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Aportaciones femeninas para romper el techo de cristal

Women's contributions to break the glass ceiling

Nuestra revista es marcadamente femenina, no sélo por el titulo que la acuia, también porque la
mayoria de quienes conformamos el comité editorial somos mujeres, capitaneadas por la directora
Victoria Tur-Vifies. A lo largo de diferentes ediciones, hemos destinado variados articulos a temas
de género. En este nimero dedicamos todo un monogrdfico con el titulo Roles, aportaciones
e invisibilidades femeninas en el campo de la investigacién en comunicacién, coordinado por
dos personas expertas en la temdtica: Leonarda Garcio-Jiménez, profesora ftitular de la Facultad
de Comunicacién de la Universidad de Murcia, y Peter Simonson, profesor del College of Media,
Communication and Information de la Universidad de Colorado Boulder (USA).

En la vida, a veces se producen inferesantes coincidencias. Justo durante los seis meses en los que
se ha horneado este nUmero sobre invisibilidades femeninas en la investigacién en comunicacién,
las co-editoras de esta revista estdbamos en proceso de concurso de acceso a cdtedra. En el caso
de la profesora Victoria Tur, en el drea de Publicidad en la Universidad de Alicante y en el de quien
escribe, en el drea de Periodismo en la Universidad de Zaragoza. En ambas situaciones, se trata de
unas dreas muy masculinizadas en la categoria académica reina. Romper brecha no ha sido facil,
hemos tenido que esforzarnos por conseguir todos los méritos necesarios en lo que han sido carreras de
fondo. Permitanme que haya contado este testimonio un tanto personal no sélo por la relacion con la
temadtica de este monogrdfico, sino también por lo que supone para el campo cientifico del drea de
nuestra revista, en la que el techo de cristal es una realidad, asi lo demuestran las reducidas cifras que
contienen los listados de catedrdticas del Ministerio en las dreas de Comunicacién.

La publicacién hermanada de Platcom, Revista Latina de Comunicacion Social, llevé a cabo una
interesante iniciativa para celebrar el 8 de marzo, con motivo del Dia Internacional de la Mujer, eligiendo
ocho académicas para reivindicar la igualdad de las mujeres lideres en el dmbito de la comunicacién,
a través de sus textos. Tanto Victoria como yo fuimos invitadas para presentar nuestras contribuciones.
Por el interés del tema, me gustaria recuperar las palabras con las que concluia el texto mi colega de
Alicante: “Los datos generados por la investigacion rigurosa de las realidades, permitiian conocer qué
ochomiles quedan por conquistar y qué otros ya estdn conquistados. La sororidad decidida, genuina,
nos ayudard a conseguirlo”, dixit Tur.

Con dnimo de recordar también mi reflexion paso ahora a parafrasear las palabras que dediqué a
este tema: "Con motivo del 8 de marzo, tenemos que reivindicar la equidad en el acceso de la mujer
a puestos directivos en el dmbito de la comunicacion (gabinetes de grandes corporaciones, agencias
internacionales, medios masivos, portales digitales, grupos de investigacion...) para equilibrar las
posibilidades de alcanzar este tipo de puestos”.

Tenemos que celebrar nuestra contribucién a la visibilizacion de la mujer en este nUmero especial,
también en nuestras aportaciones del 8-M y por la obtencidén de nuestras respectivas catedras. A todo
ello se suma el hito de que nuestra querida Mediterrdnea ha conseguido entrar en la renombrada base
de datos Scopus. Sin duda, estamos de enhorabuena. Seguiremos manteniendo nuestro interés por la
calidad de los articulos en pro de seguir alcanzando nuevas metas...

Ademds del monogrdfico, en este nUmero presentamos un nutrido apartado de Misceldnea, con
variados temas con sus consiguientes investigaciones, conformado por un total de doce articulos.
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Abrimos esta seccidén con una contribucidn relacionada también con la temdtica del nUmero, titulada
YouTubers entre posfeminismo y feminismo popular: la construccién y la representacién de la identidad
de género de Dulceida y YellowMellow, cuyas autoras son Ester Villacampa-Morales, de la Universidad
Blanquerna; Magdalena Fedele, de la Universidad de Barcelona y Sue Aran-Ramspott, de Universidad
Blanquerna, quienes ponen especial énfasis en la negociaciéon y/o integracién de preceptos feministas
en esas identidades de dos de las influencers mds conocidas, con el fin de determinar si contribuyen a
la creacién de nuevos imaginarios de género.

En el siguiente articulo, continuamos con el andlisis de youtubers, en este caso con El fenémeno fan
de las microcelebridades: el caso de AuronPlay, elaborado por Lourdes Gallardo-Hurtado y David
Selva-Ruiz, de la Universidad de Cddiz, quienes abordan el éxito de dicho influencer derivado
de una comunicacién cercana y constante con la comunidad, su relevancia en un determinado
contexto socio-comunicativo y las percepciones y el comportamiento de sus fans, como apoyo a
la microcelebridad y expansién de su imaginario. La siguiente aportacion también se vertebra en el
fendmeno fan, dando lugar al titulo La actividad del fandom del fenémeno transmedia de Marvel:
un andlisis comparativo de las comunidades digitales peruanas en tiempos de pandemia, llevado a
cabo por Francisco Arbaiza, Tomds Atarama-Rojas y Ricardo Atarama-Rojas, de Universidad Peruana
de Ciencias Aplicadas, la Universidad de Piura y Posavi Group, respectivamente. En esta investigacion,
se concluye que, aungue se esperaba un aumento en la participacién y un cambio en las temdticas,
la actividad de los fans en las comunidades digitales, en fiempos de pandemia, fuvo una fendencia
a la disminucién y las temdticas de conversacion no variaron; pues no se abordaron cuestiones
coyunturales como la crisis sanitaria.

El arficulo que le sigue también aborda la temdtica transmedia, pero desde la dimension del
aprendizaje: Las narrativas transmedia como elemento innovador en el aprendizaje de lenguas
extranjeras, elaborado por Marjorie-Roxana Andrade-Veldsquez, de la Pontificia Universidad Catdlica
del Ecuador, y Mario-Carmen Fonseca-Mora, de la Universidad de Huelva, quienes revisan diferentes
estudios de Transmedia Storytelling o Narrativas Transmedia para detallar los beneficios del resultado de
su aplicacién y los principales logros alcanzados en el aprendizaje de lenguas extranjeras.

Seguimos con la investigaciéon en medios sociales, en este caso con Politica y redes sociales. Perfiles
de Pedro Sdnchez y Pablo Iglesias en Instagram antes y después de ser cargos publicos (2019-2020),
realizado por Alicia Gil-Torres, Sofia Tapia-Cuesta y Cristina San-José-de-la-Rosa, de la Universidad de
Valladolid. Este estudio analiza la comunicacién politica espafiola enfocada en los lideres politicos a
través del uso de cuentas en Instagram. Los resultados muestran un cambio de estrategia de ambos
politicos cuando alcanzan el Ejecutivo.

También desde el dmbito de la comunicacion politica en la red social de moda para los jévenes, se
presenta El discurso del odio en Instagram durante las Elecciones Generales 2019 en Espana, escrito
por José-Carlos Losada-Diaz, Rocio Zamora-Medina y Helena Martinez-Martinez, de la Universidad
de Murcia. Los resultados muestran la escasa presencia de discursos de odio en esta red social con
inferesantes diferencias en cuanto a su objetivo, superior en candidatos que en partidos, matizadas
por cuestiones ideoldgicas.

Y seguimos con la comunicacidn circunscrita a los comicios electorales, en este caso concreto con
Corrupcién politica, liderazgo e influencia en Twitter. Un andlisis sobre la transparencia publica en
el marco de las elecciones del 28 de abril en Espana, una contribucién de Concha Pérez-Curiel,
Gloria Jiménez-Marin y Marta Pulido-Polo, de la Universidad de Sevilla, cuyo objetivo es identificar las
estrategias de los candidatos y constatar la opinidn pudblica sobre la necesidad de incrementar politicas
de fransparencia que mitiguen los efectos de la corrupcién y mejoren el acceso a la informacion de
la ciudadania.

A continuacién, se dan cita varios articulos relacionados con la comunicacién empresarial, entre
ellos: Evolucién de la inversion publicitaria durante la década de crisis econdmica (2007-2018). El
caso del sector del automaévil y su adaptacion a Internet, elaborado por Gema Bonales-Daimiel y
Luis Manas-Viniegra, ambos de la Universidad Complutense de Madrid, quienes relatan coémo en los
Ultimos anos, las industrias, mds concretamente la automovilistica, se han dado cuenta del poder que
ejerce Internet en la estrategia de comunicacién corporativa, al permitir contactar con millones de
potenciales clientes.

Siguiendo con la temdtica, el siguiente articulo frata de La comunicacién interna de las empresas
espaiiolas en clave estratégica, confeccionado por Cristina Aced-Toledano y Susana Miquel-Segarra,
de la Unitersitat Pompeu Fabra y de la Universitat Jaume |, respectivamente. El articulo se centra en
conocer cudles son los objetivos, las herramientas y los ejes estratégicos que plantean las empresas
espafnolas en sus planes de comunicacién interna y concluye que se advierte la falta de integracion
de la comunicacién interna y externa, asi como de la escasez de presupuesto destinado a la Cl.
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El siguiente articulo aborda las Comunicaciones Integradas de Marketing del sector moda en Nicaragua.
Andlisis comparativo de la formalidad, antigiedad y empleo en los emprendimientos femeninos
elaborado por Ana Gonzdlez Ros, de la Universidad de Alicante, que presenta recomendaciones
que pretenden contribuir al fortalecimiento del sector de la moda y al empoderamiento de la mujer
emprendedora en el pais objeto de estudio.

Como hito destacado de los Ultimos aios, encontramos la 25 Conferencia de las Naciones Unidas
sobre el Cambio Climdtico presidida por Chile en Madrid, que tuvo lugar el 2 de diciembre de 2019.
De este evento frata zPeriodismo o greenwashing? Pafrocinadores de la COP25 Chile-Madrid en la
prensa espanola, cuya autoria corresponde a Jose-A. Moreno y Noelia Ruiz-Alba, de la Universitat
Pompeu Fabra. Esta investigacién analiza el tratamiento periodistico que recibieron dos de las
principales empresas patrocinadoras de la COP25, las energéticas Endesa e Iberdrola, antes, durante
y después de la cumbre. Este trabajo invita reflexionar sobre los modelos de negocio periodistico, la
relacion entre publicidad, grupos de interés y libertad informativa, y la responsabilidad de los medios
de comunicacién en el contexto de la emergencia climdatica.

La seccién de Misceldnea concluye con Géneros e formatos televisivos da comunicagdo em sadde na
televisdo: O talk show Diga Doutor, realizada por Célia Belim y Sofia Lagido, de la Universidad de Lisboa
(Portugal), basado en el estudio de caso de un talk show basado en testimonios desde el lado mds
humano de la enfermedad, con la doble perspectiva de los médicos y los pacientes.

Este volumen se cierra con un total de siete resefas de obras publicadas en los Ultimos afos. La
primera de ellas presenta la obra Manual Scimago de Revistas Cientificas, elaborada por Rafael
Repiso, sobre la publicacién de Tomds Baiget (Barcelona: Ediciones Profesionales de la Informacion
SL, 2020). A continuacién, se presenta La década del Factor R-elacional y la nueva era TRIC desde
la educomunicacién, resena realizada por Patricia Gascén-Vera, de la Universidad de Zaragoza
sobre el libro de José A. Gabelas-Barroso y Carmen Marta-Lazo “La era TRIC: Factor R-elacional y
Educomunicacion” (Sevilla: Egregius, 2020). Le sigue Periodismo cultural en el siglo XXI (Il). Modelos
transmedia para profesionales innovadores, de la mano de Alejandra Meza-Noriega, de la Universidad
lberoamericana de México, sobre la publicaciéon coordinada por Montserrat Jurado-Martin y Beatriz
Pena-Acuna (Madrid: Editorial Universitas, 2021). Posteriormente, se resena Keys to rethink the media
and the World we inhabit, de Manuel Chaparro (Bogotd: Desde Abajo, 2015), por Lara Maria Espinar,
de la Universidad de Mdlaga. Le sigue Marketing y comunicacién de moda, lujo y lifestyle, a cargo
de Marilé Pretel-Jimenez, del CEU San Pablo, sobre la obra de José-Luis del-Olmo-Arriaga, Maria-Pilar
Paricio-Esteban y Maria Sdnchez-Valle (Madrid: CEU Ediciones, 2018). La siguiente contribucién analiza
Magias de la Ficcién (Spoiler Warning!), realizada por Fran Mateu de la Universidad Miguel Herndndez,
sobre el libro de Raul Rodriguez-Ferrdindiz (Madrid: Devenir, 2020). Por Ultimo, se incluye Migrando por
el cine marroqui, resena firmada por Lara-Maria Espinar, de la Universidad de Mdlaga, quien analiza la
obra de L. Peralta-Garcia (Madrid: Fragua, 2018).

Con fodo este elenco de contribuciones, editadas con sello femenino, en el marco de nuestra
evocadora Mediterrdnea, parece que las aguas estdn empezando a volver a su cauce. La vacuna
ha vislumbrado la ilusion de retornar a la ansiada normalidad, ya queda menos, solo nos falta un poco
de resignacion, paciencia y esperanza puesta en que en el siguiente nUmero podamos hablar ya de
la pandemia en tiempo pretérito. Mientras tanto, sigan teniendo cuidado, protéjanse y alimenten su
espiritu con buena ciencia, en este caso, de la comunicacién.
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Roles, aportaciones e invisibilidades femeninas en el campo de la investigacion en comunicacién

Female roles, contributions and invisibilities in the field of communication

La historia del campo de la comunicacién configura el presente de la disciplina, al igual que las historias
que escribimos hoy dan forma a la comprensién del pasado y definen las condiciones de nuestro futuro.
El presente monogrdfico desarrolla estas verdades a partir del género y de la marginalizacion histérica y
contempordnea de la mujer en la investigacién de la comunicaciéon y en la vida social. Para entender
estas circunstancias, necesitamos investigar contextos especificos institucionales y nacionales, trazar los
movimientos transnacionales de investigadores e ideas, y pensar comparativa y globalmente las pautas
de las exclusiones basadas en el género. También las batallas ganadas con mucho esfuerzo para
restaurarla voz y el lugar femeninos en una academia y cultura publica heteronormativas y patriarcales,
que han definido los términos para las oportunidades, el reconocimiento y el éxito de las mujeres.

La historia internacional de la mujer en la investigacidon en comunicacién tiene todavia que ser escrita,
incluso cuando tfenemos algunos trazos de un cuadro que es muy amplio. Sabemos que en Estados
Unidos antes de los anos 50 hubo docenas, quizd veintenas, de mujeres que investigaron los medios
de comunicacién en la Universidad de Columbia y en otros lugares, aunque raramente recibieron el
reconocimiento que merecian (Ashcraft y Simonson, 2016; Rowland y Simonson, 2014; Dorsten, 2012
y 2016). Herta Herzog es la figura mds conocida de este grupo: su viaje transnacional desde Austria
a Estados Unidos y viceversa la vio hacer la mayor parte de su frabajo en contextos comerciales no
universitarios (Klaus y Seethaler, 2016; ver también Fleck, 2021). La oportunidad estructural de conseguir
plazas estables de profesorado en la universidad solamente comenzd a abrirse de manera significativa
en los anos 70 gracias al trabajo organizado por los movimientos de mujeres, aunque tenemos
constancia de académicas en Alemania y en ofros lugares que lucharon con éxito por plazas en la
universidad incluso antes (Thiele, 2016). Las feministas de la segunda ola en la academia formaron
caucus enlas asociaciones profesionales de la comunicacion enlos anos 70y 80, y ya en los 90 comenzd
la recuperacion histérica de mujeres olvidadas y la celebracion de aquellas que habian encontrado el
éxito (por €j. véase Signorelli, 1996 o, mdas recientemente, Rodriguez, Magallanes, Marroquin y Rincon,
2021). Paralelamente, se desarrollaron andilisis criticos de las desigualdades de género que continuaron
configurando el campo contempordneo (Rakow, 1986; Jansen, 1993), frabajos que hicieron esfuerzos
entrelazados para resistir el patriarcado de la academia y re-escribieron las historias que la dominaban.

Pero a pesar de estos esfuerzos, las historias, contribuciones y experiencias de las investigadoras en
comunicacién han tendido a desaparecer de la historiografia y de los libros de texto. Son tantas las
borraduras, falsas atribuciones y reapropiaciones: por ej. la ya mencionada Herta Herzog, pionera
en el uso de la técnica del focus group, aunque Robert K. Merton es considerado “el padre” de la
misma; Else Frenkel-Brunswich, principal artifice de una de las obras de referencia del siglo XX, La
personalidad autoritaria, a pesar de que es Theodor Adorno quien suele figurar en exclusiva como
autor de la misma; Mae Huettig, quien en los afios 40 escribiera la primera tesis doctoral en economia
politica de la comunicacién sobre el cine y raramente recordada (Garcia-Jiménez, en imprenta)...
Podriamos seguir v la lista seria infinita. O, peor adn, podriamos pensar que estas falsas atribuciones,
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invisibilidades y exclusiones son agua completamente pasada. Ojald. A pesar de la notable mejoria
de la mujer en la ciencia, el liderazgo, prestigio, autoridad intelectual y credibilidad como fuente
de conocimiento siguen teniendo un marcado sesgo de género. En el caso concreto espafol, el
proyecto MAPCOM ha puesto en evidencia que habria un desfase entre hombres y mujeres a favor
de los primeros de en torno al 30% en la direccién de proyectos y grupos de investigacion (Lozano-
Ascencio, Gaitén-Moya, Caffarel-Serra y Pifuel Raigada, 2020; Tur-Vifes y NURez-Gomez, 2018). Este
desfase se produce igualmente en el dmbito internacional, donde las académicas siguen siendo
minoria en los comités editoriales de las revistas de impacto JCR en comunicacién (Goyanes y De
Marcos, 2020) o en el acceso a las catedras de profesorado universitario, dmbito en el que las mujeres
copan en torno al 20% en el norte global (U.E., EE.UU., Canadd o Reino Unido) (Diezmann y Grieshaber,
2019). Los nUmeros son claros, las evidencias cientificas acumuladas hasta la fecha, también. De esta
forma, las investigadoras raramente son incluidas como fuente informativa, reciben menos premios,
reconocimientos y citaciones bibliogrdficas, peores evaluaciones docentes o sus aportaciones son
asociadas con una menor calidad (Knobloch-Westerwick, Glynn y Huge, 2013).

Todas estas circunstancias no son anecddticas ni fruto de la casualidad o la mala suerte, sino que tras
ellas subyace el cuestionamiento de la mujer como sujeto cientifico y cognoscente desde, al menos,
la fundacién de la ciencia moderna con el hito que supuso la escritura por parte de Descartes de
Regulae. The rules for the direction of the mind (Lloyd, 1979). sPor qué sucedid lo que sucedid? Y, ain
mds importante, ;qué podemos hacer para entender el pasado en toda su complejidad; no perder el
potencial femenino en el presente; y relanzar un futuro cientifico en comunicacién plural e innovador2
Con estas preguntas como leit motiv, presentamos este monogrdfico, uno de los primeros en el dmbito
iberoamericano y anglosajén dedicado al andlisis de los roles y aportaciones de las cientfificas y de
los puntos de vista femeninos invisibilizados en la disciplina de la comunicaciéon. Los trabagjos que
componen este special issue contribuyen, de manera clara, a estos amplios y necesarios propdsitos.

El articulo de M. Cruz Tornay-Mdrquez, “Gender and media: Contribuciones a una comunicacién
con perspectiva de género desde el feminismo vy su influencia en las politicas de igualdad”, esboza
la genealogia de los estudios de comunicaciéon desde una perspectiva de género e identifica a
las investigadoras que fundaron este dmbito entre los afos 60 y 80. Esta contribucién establece las
condiciones que han posibilitado la recuperacién de los proyectos intelectuales y epistemoldgicos que
componen este monogrdfico.

La aproximacion histérica continba con los textos de Rafiza Luziani Vardo Ribeiro Carvalho (“Un primer
vistazo a la obra de Dorothy Blumenstock Jones") y Yamila Heram y Santiago Gdandara (“Visibilidad y
reconocimiento a las mujeres pioneras del campo comunicacional latinoamericano. Un andlisis de la
trayectoria de Mabel Piccini”), quienes reconstruyen trayectorias de mujeres de enorme calado cientifico
e intelectual. Asi, la estadounidense Dorothy Jones, quien realizara importantes contribuciones al andlisis
de contenido cuantitativo del cine, o la argentina Mabel Piccini, pensadora clave del pensamiento critico
latinoamericano, son ambas figuras cuya recuperacion enriquece la comprension de la comunicacion y
su campo desde perspectivas alternativas a las de los hombres ampliamente conocidos y citados.

A este desarrollo de genealogias histéricas, se suman otros fres estudios sobre la visibilidad y el liderazgo
femeninos en la academia y el entorno social contempordneos. “El efecto Matilda en la red de
coautorias Hispanoamericana en comunicacion”, trabajo realizado por Francisco Segado-Boj, Juan
José Prieto-Gutiérrez y Raquel Quevedo-Redondo, pone en evidencia coémo la red de co-autorias
de revistas de referencia JCR tiende a desplazar a las investigadoras a posiciones periféricas. Una
aproximacion ala visibilidad e influencia que es completado con el andlisis que de las voces femeninas
hacen Virginia Medina-Avila y Rosa-Azucena Mecalco-Lopez en “Violencia simbdlica e inequidad
de género en la publicidad radiofénica en México”. Dos papers que estudian el rol de la mujer en
la ciencia y en el entorno social, aspectos cruciales del contexto contempordneo que igualmente
articulan el trabajo de Sonia-Aranzazu Ferruz-Gdénzalez, Leticia Rodriguez-Ferndndez y Juana Rubio-
Romero denominado “Visibilidad del liderazgo femenino en Twitter: Aproximacion sobre el ranking Top
100. Mujeres lideres en Espana™.

En resumen, estos seis articulos recuperan historias olvidadas del pasado que han condicionado, desde
la invisibilidad, el presente de nuestra disciplina. Y desarrollan historias del presente que nos ayudan a
entender el pasado v, sin lugar a dudas, contribuirdn a establecer condiciones epistemoldgicas para
un futuro mejor.

No queremos despedirnos sin agradecer a las editoras, Carmen Marta-Lazo y Victoria Tur-Vines, y al
editor, JesUs Segarra-Saavedra, su guia y orientacién durante todo el proceso y el haber apostado por
un tema tan poco explorado como este. Nuestro agradecimiento sincero también a los/as autores/
as y revisores/as externos/as por sus vitales aportaciones para avanzar en la integracién, la pluralidad,
la innovacién y la justicia epistémica en el campo de la comunicacion. Estamos convencidos de que
este monogrdfico es una contribucion muy valiosa para seguir remando en esta direccion.
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Abstract

Despite having occupied an important position
in the United States Office of War Information
(OWI) and having actively participated in a
decisive period of Communication Research,
Dorothy  Blumenstock Jones is a name
almost forgotten in the history of the field
of communication. All we know about her
biography is like some puzzle pieces, although
she made significant contributions to the study
of movies in the 20th century. This paper seeks to
portray not only biographical data about Jones
but especially to map her work and its proposals
related to the development of film analysis and
content analysis - and to place her on the list of
pioneers of communication studies.

Keywords
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Resumen

A pesar de haber ocupado un puesto
importante en la Oficina de Informacién
de Guerra de Estados Unidos (OWI) y haber
participado activamente en un periodo decisivo
de Investigacion en Comunicacién, Dorothy
Blumenstock Jones es un nombre casi olvidado
en la historia del campo de la comunicacion.
Todo lo que sabemos de su biografia es
como algunas piezas de un rompecabezas,
aunque tuvo importantes contribuciones al
estudio del cine en el siglo XX. Este articulo
busca retratar no solo datos biogrdficos sobre
Jones, sino especialmente mapear su frabajo
y sus propuestas relacionadas con el desarrollo
del andilisis cinematogrdfico y el andlisis de
contenido, y llevarla a la lista de pioneros de los
estudios de comunicacion.
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1. Introduction

The history of the field of communication in the United States is traditionally linked to the myth of the four
founding fathers (Carl Hovland, Kurt Lewin, Harold Lasswell, and Paul Lazarsfeld). This founding history
is specially reinforced by Wilbur Schramm, in his classic book The Beginnings of Communication Study
In America: A Personal Memoir (1997). The posthumous publication describes the field as a space of
confluence of the mentioned researchers and their theories. Schramm affirms: “..they entered into the
field before there was a field called communication research or communication study and they created
one” (1997: 4). This is not the only narrative that tries to give a panoramic view of the efforts made by the
first social scientists who evolved research in Communication - but it reverberates substantially through
our imagination (see, for example, Cha, 2020), although it is not long justified (Pooley, 2008).

After the construction of this solid pantheon, little attention has been paid to its surroundings. In Columbia,
for example, where Lazarsfeld settled his project, women who have worked with him were symbolically
erased (Rowland and Simonson, 2013). Another example is when we talk about propaganda studies. It
is easy to remember Harold Lasswell and his contributions to the development of content analysis and
the characterization of the so-called Lasswell's model, but we know little about his assistants in the field
of communication. For sure, Lasswell, Lewin, Lazarsfeld, and Hovland played a crucial role in the field.
But their magnitude (as well as, of course, the well-known gender issues of the 20th Century) usually
leads to underrating other researchers that were also working to build scientific knowledge about
communication by the same time with them. When we turn our sights to women, though, this invisibility
is even more frequent - as shown by Rowland and Simonson (2013: 4).

This essay aims fo rescue the work of one of these women, almost forgotten by communication studies:
Dorothy Blumenstock Jones (1911-1980), who were Lasswell’s student at the University of Chicago,
and became, during World War |l, the chief of the Motion Picture Analysis Division of the Office of War
Information (OWI).

Despite her inconspicuousness, Jones made relevant advances in the scientific analysis of films while
she was at OWI and later. Some titles of her works help us to understand not only their subjects, but they
also show the role of Jones in establishing a methodological approach to analyze movies. It is the case
of “The Hollywood War Film: 1942-1944" (1944) and "Quantitative analysis of motion picture content”
(1950), for example.

| purpose here to reevaluate the conftribution of Dorothy Blumenstock Jones to communication studies
through literature review, with the support of the historical method (as documental analysis and interview).
The pinpoint of the literature review focused on her published works to understand what theories,
methodologies, and ideas she developed in her career as an independent researcher (Jones never had
a permanent position at universities or institutions, and she never completed a master's or doctorate).

In the documental analysis, | considered as documents Jones’ published works, and letters, and photos
provided by her sons (Kim Jones, born 1945; David Jones, born 1946; and Kelvin Jones, born 1949). |
examined letters, photos, and published works to find relevant information on biographical data. This
research phase about Dorothy Blumenstock Jones focused on searching for clues on who she was and
her affiliations.

At last, I interviewed her sons to figure out who their mother was and which difficulties she found in being
a working mother. The inferview was made by e-mail, with questions about her work and how she lived
her life with them.

These materials were used to construct a scientific biography, according fo Lederberg, when he says
that “No contemporary scientist has worked in a vacuum; the presentation and solution of problems
are part of a history of ideas” (1990: 36). Biography, under this perspective, is one of the ways of making
history of science, based on the constancy of a first and a last name (Bourdieu, 1986). Thus, biography is
an element for the understanding of the history of a field, resuming “the place of human beings, with all
their wonderful quirks and crankiness, in the development of the great human enterprise that is science”
(Richards, 2006: 305). The infention is fo devise Jones as part of the history of the field of communication
, not only as a coauthor or a pupil of Harold Lasswell.

As the academic field reproduces gender stereotypes of society, science had been for a long time a
place reserved for men, because men would have reason as the center of their existence, while women
would be related to nature and emotions (what is proved to be wrong). So, women were often absent
from the history of science, despite their contributions to a research or a discipline. They were seen as
mere assistants or housekeepers (Des Jardins: 2010). Jones had to face structural, epistemological, and
representational challenges (Souza: 2011) in being a researcher (and thus also being a mother and
a wife). Of course, this panorama changed a little (especially in rich countries) in the 20th Century,
probably because of women like Dorothy Blumenstock Jones. But the earlier context, which kept
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women tied to care and domestic professions, should not be ignored. So, this essay inserts Jones in the
history of communication studies taking into account the fact that she was a researcher under the rules
of patriarchy and the limitations imposed on the female gender in American society.

This endeavor does not go without obstacles. Jones is almost an anonymous person, unlike other
female figures in the field, as Herta Herzog, that lived a long and now well-documented lifel'l. One of
the representative episodes of the searching for Jones biographical data, during the exploratory and
documentary phase of this research, was when | found a comment made by one of Jones' sons on a
page of Amazon, the giant e-commerce platform. Commenting anonymously®? a new edition of World
Revolutionary Propaganda: A Chicago Study (Lasswell and Blumenstock®, 1939), he wrote: “As will be
readily apparent by a search of title and author of this book, Dorothy Blumenstock (who happens fo be
my mother) should be listed as a co-author of this book as she was in ifs original publication”.

This essay is not a definitive report. It presents the first results of a mapping of the work of Dorothy
Blumenstock Jones that was conducted within the scope of the activities of the research group Ponto,
focused on affects, gender, and narratives. There are few available materials about Jones, and to
write about her is like a puzzle to be worked out. This study is a starting point.

2. Propaganda studies

To understand Jones’ trajectory in communication studies, we need fo go back fo the beginnings of
propaganda studies at the University of Chicago and to the work of her mentor, Harold Lasswell.

Lasswell was a professor of Political Science at the cited university when Jones began her undergraduate
course at the same department. A “son” of the University of Chicago, Lasswell previously studied
Economics (1918-1922). Later, he started his Ph.D. at the Department of Political Science (1922-1926).
The change would be proven the right decision for him. In Political Science, Lasswell gave the USA
the first thesis on propaganda and began a successful career as the most prominent specialist in this
subject.

In the early 1900s, propaganda was getting more attention not only in the political scene but also in
the academy. The first decades of the 20th Century witnessed the increase in the production and
consumption of mass media messages, making mass communication part of the constitution of society.
So, propaganda became a prominent and necessary subject of study in the social sciences - and
turned into an outstanding topic in Political Science, especially after World War .

In the department of Political Science, Lasswell found in Charles Edward Merriam, “the founder and the
leader of the ‘Chicago School’ of political science” (Almond, 1991: 338), the inescapable connection
between politics and propaganda. Merriam would become Laswell's doctoral supervisor.

A few years earlier, Merriam published “American Publicity in Italy” (1919), in which he wrote some of
the assumptions that would support Lasswell’'s thesis. The publication can be considered semi-scientific
literature, but it paved the way for the more scientific study conducted by Lasswell. Merriam was
convinced that politics should be a scientific field by using similar methods to the natural sciences (a
recurrent prerogative in Chicago School). Thus, Lasswell assumed propaganda as an object of study
under Merriam’s supervision and according to his principles.

So, in June 1926, Lasswell presented Propaganda Technique in the War World, pursuing Merriam'’s ideas
in Political Science. The work Propaganda Technique in the World War materialized the most scienfific
character that Merriam expected from Political Science - and that he himself, due to his career in
government, failed to achieve.

Lasswell’s thesis became a milestone on at least two other fronts: it is the first scientific work on
propaganda in the United States - and it is considered the pioneering work in the use of content
analysis in the study of mass communication (Wolf, 2002). The thesis has an extensive corpus by current
standards, encompassing American, English, French, and German war propaganda during the First
World War. The use of a large corpus of analysis will be a pattern which Dorothy Blumenstock Jones will
adopt in her research years later.

Propaganda Technique in the War World was published in the next year (1927). If on the one hand, it
caused some controversy, on the other hand, it consolidated Lasswell's name as the leading specialist
in propaganda. So, when Dorothy Blumenstock (not yet Jones) entered the University of Chicago, in the
1930s, Harold Lasswell was already “a LEGEND on CAMPUS" B! (Kutner, 1979).

Born in Saint Louis, Missouri, on March 29, 1911, Dorothy Blumenstock Jones studied Political Science at
Chicago University from 1930 to 1934. Jones didn’t have the approval of her parents to go to university
and get a higher education *because of her gender” ¥, so she had to work as a typist. In some moments,
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she didn’t have enough money even to eatl”], but she persisted. Despite the difficulties, she became
close to Lasswell (Almond, 1989: 323), like a few other students, such as Bruce Lannes Smith, Gabriel
Almond, Philleo Nash, Edith Rosenfels, and William T. R. Fox. These students were called by Leo Rosten
as “his apostles” (Rosten, 1969: 6), and Lasswell included them in research activities conducted by him.
That was how Jones first approached propaganda studies. As we can see from the list provided by
Almond, the group of apostles was composed mainly of men. But the roll also shows that Jones was not
the only woman studying at the University of Chicago and participating actively in the institution’s life.
Many other women were trying fo get academic degrees with excellence, with the same competence
as the men of that time. The presence and relevance of the work of women at the University of Chicago
is an aspect that other authors began to explore more, redefining women's contributions even to the
Chicago School, as “The other Chicago school: a sociological tradition expropriated and erased”
(2015), written by Michael Seltzer and Marit Haldar.

While Jones was at the University of Chicago, she mainly studied Communist propaganda. After earning
her bachelor’'s degree, she started to work with Lasswell as a research assistant, from 1934 to 1935. This first
approach furned info a book a few years later, when Jones was working at Western Personnel Service
of Pasadenal®, in California (to where she moved after marrying Jack Evan Jones, in 1938). The book
was the already cited World Revolutionary Propaganda: A Chicago Study, published in 1939. Before this
publication, Jones and Lasswell published “The Volume of Communist Propaganda in Chicago” (1939),
and “The Technique of slogans in communist Propaganda” (1938) ¥,

These works were a result of a large field study in Chicago, considered by Lasswell and Jones
“one of the chief radiating centers for Communist propaganda in the United States” (Lasswell and
Blumenstock, 1939: 63). World Revolutionary Propaganda: A Chicago Study was described as “of high
methodological interest because it represents the first attempt to take measurements, of the volume
and effects of every medium of propaganda in the Communist revolutionary movement of a large city”
(Smith, Lasswell and Casey, 1946: 131). In fact, the monumental analysis made by Lasswell and Jones
represented the massive application of the methods that had been developed by the political scientist
since his doctorate, and that sought to make the social sciences more accurate. Jones will always use
this method in her other research.

Using the configurative method (defined in Lasswell's book World Politics and Personal Insecurity,
published in 1935), Lasswell and Jones analyzed a large number of materials related to the activities of
the Communist Party in Chicago, after the Great Depression. In addition to this method, Lasswell and
Jones recurred to content analysis. Much of the field research for this work was done by Jones, not by
Lasswell. As an assistant researcher, she was responsible for visiting archives, particularly at the Chicago
Police Department, and attending the Communist Party meetings. In a letter written by the Lieutenant
Mike Mills, who worked at the Chicago Police Department while Jones was doing research for World
Revolutionary Propaganda: A Chicago Study, he attests that she spent a year-and-a-half “..analyzing
and going over material in our files” 9 (Mills, 1955).

Mixing quantitative and qualitative analysis, Lasswell and Jones concluded that in times of deprivation
and great suffering, the exposure to Communist propaganda was increased, and people (between
1929 and 1934) were more likely to show a disposition to this kind of propaganda in hard fimes. Even
under these circumstances, they concluded that Communist propaganda was neutralized by American
nationalism and its values of individualism. So, the Communist propaganda worked as a catharsis for
people’s insecurities but did not change American practices.

In this case, Jones seems to fit perfectly info the idea of a woman who is an assistant but never the
principal scientist (Souza: 2011), working on the project of her professor. In some ways, this perception
is correct. Jones was a young woman struggling to start a career. But she was destined to be more
than a stereotype. She got a degree in Political Science, a discipline that even at the end of the 20th
Century was recognized as a masculine profession (Burton, 1979: 2), in which women were included
only incidentally or marginally (Sarkees and McGlen, 1993). It is pertinent to point out that Jones,
unlike other research assistants, was credited with co-authoring World Revolutionary Propaganda: A
Chicago Study. Although the reasons for the co-authorship credits cannot be precisely specified, it
can be conceived that Lasswell recognized Jones’ contribution as a much greater effort than that of
an assistant.

In Peter H. Odegard’s review of the book for The American Political Science Review, he wrote:
It is to be hoped that, having developed a technique of analysis and measurement, Professor
Lasswell and Miss Blumenstock will continue their study on a broader front. Perhaps they may

even be persuaded to apply the same methods to a study of revolutionary propaganda
emanating from Rome and Berlin (1939: 685).
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Noft only did Lasswell frustrate Odegard’s expectations, but also Jones didn't correspond to his wishes.
World War Il was beginning, and Lasswell and Jones were recruited by the USA government as the
specialists on propaganda that they both were.

3. Propaganda, Communication, War and The Office of War Information
According to Lefler,

...the battles of World War Il cannot be restricted to combat; much of the battles fought during
the war took place across radio airwaves and on the silver screen. These battles did not directly
bring about casualties, although some messages would eventually justify the genocide of
millions, but instead changed and motivated peoples’ hearts and minds to believe in the
importance of the war effort (2001: 1).

In this confext, European countries and the United States understood that taking control of propaganda
was necessary.

The necessity of using propaganda as a weapon, though, was not new. As previously seen, propaganda
(and mass communication) had grown in interest among most of society - and, with this growing
interest, the perception of its power started to be part of everyday discussions of common people.
To some extent, research produced by academicians, books published by professionals, common
sense columns published in newspapers, and the strong marks that propaganda left during World War |,
created an amalgam of emergent and non-scientific thoughts that glimpsed mass communication as
a danger that needed to be controlled. Later, this amalgam would be called “the hypodermic needle
theory” (Wolf, 2002: 23) and despite not being a real theory, influenced the perception of the authorities
and citizens, especially when related to propaganda (see Deborah Lubken *Remembering the Straw
Man: the Travels and Adventures of Hypodermic™, 2008).

This perception further led fo the organization of divisions during wartime sponsored by foundations and
the USA government to shape strategies for official and non-official communication, to ensure confrol
and improvement (effectiveness) of these activities.

Thereby, in 1939, Lasswell and other social scientists were brought together by the Rockefeller Foundation
to consider “the current state in the field of mass communication and public opinion studies” I,
the Rockefeller Foundation Communication Seminar. In addition to this discussion, the possibility of
developing a project for war communication was suggested. The broader objective was “refine new
approaches to knowledge in the promising area of communication, which the further objective was
bringing this information to the attention of relevant government administrators” (Park and Pooley, 2008:
164,165).

In 1940, Lasswell became the head of the Experimental Division for the Study of Wartime Communications
at the Library of Congress in Washington. The division was entirely supported by the Rockefeller
Foundation and ensured the deepening of Lasswell’s studies on propaganda.

The research conducted by the Experimental Division for the Study of Wartime Communications
represented the most complex collective effort to consolidate a theorefical-methodological
background for the understanding of mass communication in the United States and generated a basis
for further research, including elaborating a theory of communication. According fo Park and Pooley
(2008), Lasswell’s role was crucial for the increased use of the term communication in the Division’s
studies. The terminology change at the institutes did not happen suddenly, although the studies sfill
focus on propaganda.

Lasswell’'s option for the term communication (instead of propaganda) is directly related to the
confluence of conditions of war, as a result of which grantors, administrators, and academics sought
to distance their work (the study of “communication”) from the one conducted by the enemy (whose
production was “propaganda”).

Under Lasswell, the division worked on developing a quantitative content analysis of communication
products. The group headed by the political scientist applied the method of content analysis for
immediate analysis of organizations, and frained personnel for the analysis of propaganda and
intelligence, fo supervise similar research in other country regions, because Lasswell should remain in
Washingfon. The division, this way, provided personnel for the Office of Facts and Figures; the Office
of Censorship; the Office of Strategic Services; the Army Psychological Operations; the Department of
State, etc.

Dorothy Blumenstock Jones was one of these researchers that contributed in a distant front,
geographically, from Washington (but close to their needs): she was sent to The Office of War
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Information (OWI). She was nominated the chief of the Motion Picture Analysis Division of the Office of
War Information Bureau of Motion Pictures in Hollywood, from 1942 to 1945.

Jones was appointed for the Motion Picture Analysis Division of the Office of War Information Bureau of
Motion Pictures in Hollywood probably because of her previous work with Lasswell, but specially due to
her participation in Leo Rosten’s research Hollywood: Movie Colony, the Movie Makers (1941), a result
of his Motion Picture Research Project. The research was funded by the Carnegie Corporation and
the Rockefeller Foundation, and Jones earned a grant from the latter. She confributed fo this study as
executive assistant of Rosten, while she was at the Western Personnel Service of Pasadena. Before the
assistance to Rosten, Jones produced under this institution a pamphlet for students in Western campuses
named Librarianship: an occupational brief, in 1939. The research on which the pamphlet was based
was made under her direction, with Topsy Porter as her assistant.

Hollywood: Movie Colony, the Movie Makers is based on an extensive survey within the Hollywood
community and Jones was assigned to analyze the data coming from 4.200 “detailed questionnaires”
(Rosten, 1941: XVI), and put the data info reports. She also administered the office affairs of the project
for three months in 1940 (Rosten, 1941: VIIl). She is credited by Rosten as one of the first readers of the
manuscript of Hollywood: Movie Colony, the Movie Makers, among Lasswell, James Allen, Margareth
Mead, Saul Padover, Gregory Bateson and Walter Wanger. It is interesting observing that the list of
reviewers of Rosten’s book is mostly composed by great names of American universities and a reputed
American movie producer (Walter Wang). The only other woman in the list is Margareth Mead, who in the
1940s was already seen as an American icon and came from a fough academic family of Pennsylvania
(Lutkehaus, 2010). I mention the American anthropologist here not to diminish her, pointing fo some class
privilege, but especially to indicate the fact that Jones, who often had only worked by research grants,
also belonged to that group.

Hollywood: Movie Colony, the Movie Makers led Jones to define films as her main research object
through her career. In 1941, she started her own research, aimed at providing instruments capable of
scientifically measuring the content of films. Again, she earned a grant from Rockefeller Foundation.
The result of this research was published in January, 1942, in Public Opinion Quarterly, under the fitle
“"Quantitative Analysis of Motion Picture Content”.

After participating in all those projects, Jones was not an anonymous researcher anymore. She proved
to have skills to conduct field research, processing datfa, review documents, administering offices, etc.
When Rosten became a deputy director at OWI, Jones was the name to follow him and to direct the
Motion Picture Analysis Division of the Office of War Information Bureau of Motion Pictures in Hollywood.

The Office of War Information was created on June 13, 1942, as a fusion of preexistent offices, services,
and divisions: Office of Government Reports, OEM’s Division of Information and Office of Facts and
Figures, and the Foreign Information Service of the Office of the Coordinator of Information. Ifs purpose
was to “Formulated and executed information programs to promote, in the United States and abroad,
understanding of the status and progress of the war effort and of war policies, activities, and aims of
the U.S. government” 2 In fact, OWI worked as a “dominant agency in the propaganda campaign”,
communicating “American aims in the war and to convey to domestic and foreign audiences the
ideals that could bring about a peaceful and democratic post-war feeling” (Lefler, 2001: 2).

So, the main concern of the OWI Bureau of Motion Pictures in Hollywood was to control film contfent,
and how American ideology spread worldwide during wartime. The ideological role of the OWI was
emphasized by Koppes and Black (1977: 88): "It was an organization designed not only to disseminate
information and to clarify issues but also to arouse support for particular symbols and ideas.”

Movies were seen, in the scope of OWI, as the easier way to persuade (with propaganda) the American
audience, which bought 8 million admission fickets to movie theaters per week. So, part of the Bureau
of Motion Pictures worked in producing a large number of materials to “advise” the Hollywood industry
on how fo make movies. “The OWI issued numerous guidelines to ensure conformity in the films. The
motion picture industry followed the OWI's regulations, producing films in a standard format. The results
were an effective combination of information, patriotism, hero worship, and propaganda” (Lefler,
2001: 3).

Jones and the Bureau of Motion Pictures were connected to the Hollywood Office at OWI, under Nelson
Poynter, the famous American publisher. Jones’ staff was seen as “staunchly liberal” (Koppes and Black
1977: 89). but there is no way of specifying whether this was a guideline employed by it or simply a
coincidence among its members. Jones also worked af the Overseas Branch of the OWI, officially known
as the Los Angeles Overseas Bureau, Motion Picture Division (Roston, 1984). In the Overseas Branch,
Jones started to be more sensitized about the portrayal of people from other countries in American
films, especially to the plight of the Japanese-Americans (which generated a lafter work from her on
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this subject). The interference of Jones’ staff on prejudicial representations of people who were not
white can be seen in the Manual for the Motion-Picture Industry, written by the Hollywood Office. A
good example is the excerpt of the manual that recommends: “Don’t refer to the Japanese as ‘little
brown men’ or *yellow rats”. This is not a racial war. Many millions of our allies belong to the brown and
yellow races and such references are offensive to them™ (as cited in Roston, 1984: 42). Of course, the
last sentence of the excerpt sinalizes the necessity of remembering movies as propaganda tools, and
the role of the OWI in spreading American symbols and ideas.

Despite the controversial relation between propaganda and democracy (Koppes and Black, 1977), the
presence of social scienfists of great magnitude on its board made Hollywood advance af least in one
good aspect, and it deserves to be cited. “OWI encouraged Hollywood fo treat more social issues and
to move beyond national and racial stereotypes” (Koppes and Black, 1977: 104).

According to her sons!'¥, Jones was profoundly against prejudice of any kind, and she suffered af least
two major discriminations: one because of her Jewish ancestry and other for speculations about her
being asked if she had "black blood”. Her sons says that “when people made antisemitic remarks she
let them know she was Jewish” 14,

Thus, it can be assumed that Dorothy Blumenstock Jones was involved (at least indirectly) in the changes
that OWI made in Hollywood. She was recognized as “OWI's most perceptive social critique” (Koppes
and Black, 1990: 88), and was concerned in interpret American films in a complete sense, transporting
(and perfecting) the maddening methods that she learned with Lasswell to the Motion Picture Analysis
Division - and so on, to film analysis.

4. Dorothy Blumenstock Jones and film analysis

When Jones finished her work at the OWI in 1945, she had already given birth to her first son Kim Jones,
born on January 1st of the same year. This fact means that she worked through almost the entire
year of 1944 pregnant, in a full-time work shift. Her husband was overseas, in the Merchant Marine.
On December 28, 1946, she would give birth to her second son, David Jones. On October 1st, 1949,
she and her husband had the last baby, Kelvin Jones. Jones didn’t stop working and was always
submitting research proposals even with three kids to educate. Her husband testifies that she always
tried to work: “Dorothy worked, as possible, since we first married - at film research, and at a variety of
projects basically in film and juvenile delinquency research” I'¥l. All the work she did was not a problem
in the family. On the contrary, it was a source of pride and gave the children access to what they call
"movie nights”, as Jones bought a 16mm projector with the money from one of the research grants
she received!’.

Due to this particular acceptance and support from her family, and by the fact her husband was
steadily employed (appliance salesman, then draftsman, then planner and estimator for production of
airplane parts), we can assume that Jones had some advantages over other women, who longed to
be researchers or academicians. Nevertheless, her productivity is stillimpressive and still suffers from the
numerous challenges of maintaining a family and a career in the first half of the 20th Century. Despite
these dualities, Jones will produce relevant works on film, with some of them being labelled classics.

Most of the research made by Dorothy Blumenstock Jones after World Revolutionary Propaganda (and
at OWI) is about what became her specialty area: the analysis of motion pictures. From 1938 to the 70s,
Jones studied: 1) communist propaganda, with Harold Lasswell; 2) propaganda and cinema; 3) juvenile
delinquency and movies.

The last investigation made by Jones (on juvenile delinquency), working at the Youth Opportunities
Board of Greater Los Angeles (where she was a member of the staff, as assistant research director) is
less documented than her earlier works. There are no publications on databases about this period. But
some hearings before the United States Senate Committee on Labor and Public Welfare attests that
Jones "Did welfare research and served as a research consultant on the mental health survey of Los
Angeles County and on a survey of delinquency prevention made by the welfare planning council for
the Los Angeles City Council” (the United States, 1963: 344). The Youth Opportunities Board of Greater
Los Angeles was founded in response to American president Lyndon Johnson's demand for a war on
poverty (Brauer, 1982). And, as we see, Jones' husband’s memorial corroborates that she continued
studying movies and juvenile delinquency. 7]

Consequently, the list of her most important writing in communication goes from 1938 to 1957, as can
be seen in the table below:
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Table 1: Works of Dorothy Blumenstock Jones

Title Year
The Technique of slogans in communist Propaganda (article) (with Harold Lasswell) 1938
The volume of communist propaganda in Chicago (article) (with Harold Lasswell) 1939
World Revolutionary Propaganda: A Chicago Study (article) (with Harold Lasswell) 1939
Quantitative Analysis of Motion Picture Content (article) 1942
The Hollywood War Film: 1942-1944 (article) 1945
Quantitative Analysis of Motion Picture Content (article) 1950
William Faulkner: Novel into Film (article) 1953
War without Glory (arficle) 1954
“Sunrise”: A Murnau Masterpiece (article) 1955
The Language of Our Time (article) 1955
The portrayal of China and India on the American screen, 1896-1955: the evolution of Chinese | 1955
and Indian themes, locales, and characters as portrayed on the American screen (book)

Communism and the movies (article) 1956
Hollywood's International Relations (article) 1957

Source: the author.

Even so, these works span three decades (decades that largely shaped communication research). In
some senses, Jones' research grew over the years, reaching maturity with the last four writings on the
list above. Hence, it is possible to divide her production into three phases, defined chronologically, but
taking info account the contents of Jones’ texts.

4.1. Phase 1 (1938-1939)

In this first phase are the following publications: “The Technique of slogans in communist Propaganda”
(1938), “The volume of communist propaganda in Chicago” (1939), and World Revolutionary
Propaganda: A Chicago study (1939).08

This roll of publications shows that Jones began with massive scrutiny of communist propaganda,
working as an assistant researcher to Harold Lasswell. This phase as a dedicated apprentice turned her
info an expert in content analysis and in the management of research corpus unimaginable by current
standards, which are extremely stricter. From 1938 to 1939, she learned how fo take surveys and collect
data using quantitative research. She also learned how to make inferences on propaganda.

These writings were not produced without some adjustments to American ideals on democracy,
contrary to the expansion of communist ideology in the United States. Both Lasswell and Jones were
great defenders of American democracy. But those studies gave them a deep comprehension of the
organization of communist movements in Chicago, making them not exactly hostile to the communist
activists. Jones' sons tell that she remarked that “the Communists were the only organizations she knew
of supporting the rights of black people in the 1930s" "%,

The first phase of Jones' works settles the methodological and theoretical basis that she developed in
phase 2 and, in many manners, surpasses in phase 3. As | already explained these works in topic one
(Propaganda studies), | will move forward to phase 2, which made Jones one of the first specialists on
movie analysis in the USA.

4.2. Phase 2 (1942-1950)

In the second phase are the following publications: “Quantitative Analysis of Motion Picture Content”
(1942), “The Hollywood War Film: 1942-1944" (1945), and “Quantitative Analysis of Motion Picture
Content” (1950). 9 These are studies conducted outside of the OWI demands, although the first one
was produced during her period in the Motion Picture Analysis Division. During this phase, Jones was an
associate researcher with Warner Bros (1945-1947).
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About the first publication of this phase, she attests that in “Quantitative Analysis of Motion Picture
Content” she wants to understand what is movie content, how to measure it, and how to construct
instruments of analyzing films. So, she says:

The present study grew out of the survey of Hollywood which was made by Leo C. Rosten
under the auspices of the Carnegie and Rockefeller Foundations. Dr. Rosten’s study was
largely concerned with a survey of who makes the movies—who determines what is to go info
Hollywood pictures. It became obvious during this survey that there was a need for a scientific
study of what is in the completed film — of movie content (Jones, 1942: 411).

The second paper was published while she was associated with Warner Brothers Studios. The paper
describes the characteristics of the so-called war films, produced by Hollywood between 1942 and
1945.

This phase corresponds to the results of Jones' efforts in implementing a scientific approach to the
study of films, adapting content analysis to the examination of Hollywood movies. Following the steps
established in World Revolutionary Propaganda: a Chicago Study, the three writings of phase 2 provides
a methodological and theoretical basis (“*Quantitative Analysis of Motion Picture Content” (1942) and
“"Quantitative Analysis of Motion Picture Content” (1950)); and an extensive example of the application
of these bases (“The Hollywood War Film: 1942-1944" (1945)).

Thus, it is clear that Jones is constructing a framework in accordance with the fraditions of the University
of Chicago (e.g, the establishment of rigorous methods of analysis, close to mathematical or life
sciences), focused on gefting as close as possible to objectivity and scientific fruth.

Jones did not despise, even for a moment, what she had learned from Harold Lasswell about content
analysis. In these works, the volume of analyzed material was as gigantic as that of the previous phase.
The direction of analysis content in communication would change only with new generations of
researchers, due to the need to increase the feasibility of their research. As Janowitz (1968) explains,
over time, the volume of materials analyzed by content analysis tends to be reduced, especially from
the 1970s onwards. But this is not the case with Jones' research.

Jones presents the approach to content analysis in her first paper, in a divergent way:

The present study has been an experiment in the application of quantitative techniques
to film content. Our purpose has been to devise methods for describing and summarizing
in quantitative terms socially significant aspects of film content. Through the development
of such fechniques we should be able to learn what is in the film. This is a first step toward
understanding the ways in which the film reflects our culture as well as, perhaps, influencing it
(Jones, 1942: 412).

This work deserves a more careful examination because it clarifies Jones’ methods as no other.

"Quantitative Analysis of Motion Picture Content” is, according to her, the second attempft to use the
methodology in film analysis. The first one, Edgar Dale’s Content of Motion Pictures (New York: The
Macmillan Company, 1935), is considered by her with alack of definitions, however. She criticizes Dale s
study for being too moralistic, concerned with evaluating if a movie is *good” or *bad”, and deciding
how a film should be, based on moral standards. This is not the intention of Jones, who demarcates that
her analysis is objective and, thus, more scientific than Dale’s. Jones explains that she is “..interested
solely in recording, summarizing, and analyzing what is presented on the screen (Jones, 1942: 412).
This posture reveals how closely she is aligned with her alma mater and how the fraditional values of
science and objectivity mark her speech, and shows how Jones was committed fo producing what she
considered fo be frue social science.

Jones does not analyze a large number of movies in this first “Quantitative Analysis of Motion Picture
Content” (according to the standards she got used to analyzing films, of course): “only” 25, which she
called an experimental group. "“All our schedules were applied to an experimental group of twenty-five
pictures. The results were analyzed statistically and summarized in considerable detail, as a further test
of the productivity of each schedule” (Jones, 1942: 414).
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Figure 1: Film analysis sheet
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Source: Jones, D. B. (1942). "Quantitative Analysis of Mofion Picture Content”.

Intending to understand what is present in a complete movie (Jones, 1942), she describes in this paper
the methods to create schedules of analysis and how they could be applied. Jones either presents the
schedules used by her to investigate the movies. The results show: 1) what are the movies about; 2) what
are the characters in Hollywood movies; 3) the values of the movies.

One of the most intriguing findings of this study is the one that confirms that “love™ is the more important
value to Hollywood movies, receiving special aftention from Jones. It is a very interesting finding that is
still confirmed by recent studies (e.g, Creating the couple: Love, marriage, and Hollywood performance,
by Virginia Wright Wexman, published in 1993).

Despite the findings, Jones understands that the importance of “Quantitative Analysis of Motion Picture
Content” lies in the verification of the method. She says:

The present study represents the first attempt to test scientifically whether or not quantitative
methods can be applied successfully to so complicated a medium as motion pictures. We
have devised methods for describing and summarizing socially significant factors in the film.
We have fested and demonstrated these methods by applying them to a group of films. The
techniques which we have evolved need further testing, further development. It is evident,
however, from this experimental study, that the outlook for motion picture content analysis is a
promising one (Jones, 1942: 424).

The idea that motion pictures could be analysed using content analysis methods will be consolidated in
“The Hollywood War Film: 1942-1944", where she analyzes 374 Hollywood movies, reviewing three years
of World War Il. In fact, her team saw 1313 films in order to classify them. The objective of the research
summarized in “The Hollywood War Film: 1942-1944" was to analyze war films released during 1942, 1943,
and 1944, trying to understand how Hollywood interpreted the Second World War, and comprehend
how Hollywood showed to the World the role of the United States on the conflict(Jones, 1945).

Her schedules in this research were concerned about: 1) the reasons why America fought in the war; 2)
who was the enemy; 3) who were the dllies; 4) the American production; 4) the home front; 5) American
fighting forces. As some of these themes involved the representation of different cultures, Jones started
to observe and criticize the way some ethnicities and nations were constructed under stereotypes. 21
Jones’ perception of people who suffer some kind of discrimination played an important role in her
analysis.

Jones reports:

Hollywood's indifference about foreign audiences became a critical factor. Every film made in
Hollywood either contributes to or detracts from the reputation of America and the American
people overseas. In the case of pictures portraying the role of this nation and of our allies
during this war, the influence of Hollywood was multiplied a thousandfold. Yet most film makers
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failed to realize that the melodramatic blood-and-thunder combat film, with the American
hero singlehandedly disposing of a score of Nazis, would bring jeers and hisses in a London
movie house, or that a musical singing out that the Yanks had done it once and would do it
again would cause ariot between American and British soldiers in a theaterin Bombay (Jones,
1945: 13).

Jones’ last paper in phase 2 (“Quantitative Analysis of Motion Picture Content” (1950)), which has the
same title as the first one, is a great revision and defense of analysis methods, with a more extensive
corpus. In this case, she analyzed 1.200 films. She catalogued the main topics that Warner Brothers
worked on during thirty years.

This last paper, with only five pages, is a summary of the complete research, but it gives a list of major
topics that Jones considers that makes the essence of Hollywood movie's contents: 1) American histories
and traditions; 2) the economic system; 3) problems of society; 4) Other natfions and people; 5) Science.

4.3. Phase 3 (1953-1957)

The third phase represents a mature phase in Jones' works, when she can speak about cinema in a
more essayistic style, analyzing movies and Hollywood. We can divide these later analyses into three
catfegories: 1) movie reviews; 2) conftextual analysis of movies, Hollywood, and society; 3) content analysis
of ethnics representations on Hollywood. All these three categories, in the meantime, indicate a mature
researcher, less attached to rigid formulas for writing and presenting resulfs, but marked by an original
and autonomous thought about cinema. During this phase, Dorothy Blumenstock Jones received a
grant from Rockefeller Foundation in Film Criticism (1951-1952), a grant from the Massachusetts Instfitute
of Technology (M.L.T), to make a study of the portrayal of China and India in Hollywood motion pictures
for their Center for International Studies (1954-1955), and a grant from the Fund for the Republic (1954-
1955) to analyze Communism and the movies.

During this last phase, Dorothy Blumentsock Jones wrote three papers devoted to analyzing single
movies: “Wiliam Faulkner: novel into film” (1953); “War without glory” (1954); “‘Sunrise’: a Murnau
masterpiece” (1955). She examines in these movie reviews Infruder in the Dust (Clarence Brown, 1949),
All Quiet on the Western Front (Lewis Milestone, 1930), and Sunrise (Murnau, 1927). These three writings
do not have great scientific value, though. They look more like movie reviews, despite the accuracy of
analysis provided by Jones.

The papers related to contextual analysis of movies, Hollywood and society, on the other hand, offer
us sociological perspectives of the influence of the movie industry in society. They are not monumental
research anymore, but they offer qualified personal opinion that comes from Jones' large experience
in scrutinizing films.

“The language of our fime” (1955) emphasizes, with a solid background research knowledge, the
undeniable fact that the 20th century was a visual age.

This emphasis upon visualization throughout our society points to a fact that we have been
slow to recognize and accept. But with more than 400 telecasting stations operating in this
country, with over 36,000,000 (as of June, 1955) television sets in use, and with set-owning
families spending an average of well over three hours each day before their TV sets, we can
no longer deny that the language of pictures-and, more specifically, that of moving pictures-is
the language of our day (Jones, 1955: 168).

Here, Jones does not mention content analysis nor even a lot of numbers, but she makes precise
anatomy of the importance of audiovisual media and claims for the creative and positive use of these
means.

"Communism and the movies” (1956) is a brief return of Jones to content analysis of films in its essence,
as defined by herself earlier. It is also her return to her very earlier theme: communist propaganda. This
paper was written during the “Red scare” in Hollywood, associated with the McCarthy Era, when 300
artists were officially blacklisted (Pontikes, Negro and Raio, 2010). The letter at the end of this paper was
written under the demand of Jones. She was very active in the motion picture industry. According to
Kim Jones, the letter was probably solicited in response to her fear of being called to testify before the
House Committee on Un-American Activities (HCUA) 221,

In “*Communism and the movies”, she analyzed 159 fiims between 1929 and 1947, and established

criteria for “recognizing and evaluating possible Communist-inspired content” (Manchel, 1991: 1098).
Jones created five categories:
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. related to shifts in Communist policies in America: January 1929-August 1935 (New
Revolutionary Period of Communist Party Policy); August 1935-August 1939 (Popular Front);
August 1939-June 1941 (The Nazi-Soviet Pact); June 1941-May 1945 (Soviet-American
Collaboration); May 1945-1955 (Post-World War Il Period and the Cold War) (Manchel, 1991:
1098).

This research was devoted fo analyzing the production of the so-called Hollywood Ten, a group of
motion-picture producers, directors, and screenwriters (Alvah Bessie, Herbert Biberman, Lester Cole,
Edward Dmytryk, Ring Lardner, Jr., John Howard Lawson, Albert Maltz, Samuel Ornitz, Adrian Scott, and
Dalton Trumbo) considered communists. The study, though, indicated that none of the 159 films showed
any frace of communist propaganda.

The last writing concerned with a confextual analysis of Hollywood is “Hollywood's International
Relations” (1957). Again, Jones does not work with content analysis, but brings to her examination
a consistent background knowledge about the theme. She rescues the history of the Office of War
Information’s Bureau of Motion Pictures fo remember the policies that were implemented during the
operations of the institution, making Hollywood more sensitive o foreign audiences (Jones, 1957).

In this last work of Jones, we see how she worked to make Hollywood less prejudiced about other
nations and cultures. At least, this change was her desire, as she concludes:

Mutual respect among peoples of all nations and creeds is one of the basic requirements of
a free and peaceful world. Thus, the increasing intfernational awareness of Hollywood over
the years, although it may sfill be found lacking in some respects, is an encouraging sign in
an age when infernational tolerance and good will has become imperative for the survival of
mankind (Jones, 1957: 374).

This perception runs through Jones' last and rare book, The portrayal of China and India on the American
screen, 1896-1955: the evolution of Chinese and Indian themes, locales, and characters as portrayed
on the American screen (1955), published a year earlier. With this work, using content analysis, Jones
described how Chinese and Indians were portrayed by American films. The study

.. is based on an analysis of 325 motion pictures with Chinese or Indian themes shown in
American theaters during the years 1896-1955. After a brief explanation of the role of American
films on the world market and of the importance of Asia on the American screen, this report
gives an illuminating discussion of the evolution of Hollywood'’s image of the “Orient” and
"Orientals”. (Gerbner, 1958: 223).

In 1967, though, Jones started to work with Barbara Avedon?® and Donna Reed??¥ in Another Mother for
Peace (AMP). The organization was a grass-roots anti-war group founded in opposition to the Vietham
War. Accordingly to her son, Kim Jones, she

.. worked firelessly and passionately and cared deeply about the mission of the organization.
She would occasionally complain about taps on her phone (citing clicks and other suspicious
noises) and about the (occasionally threatening) crank calls she received. She was exhilarated
by the successes of the anfiwar movement she helped spawn and saw her critiques of the
government very much in the frame of her organization: as an exercise in parficipatory
democracy. 1?9

After this more political action, Dorothy Blumesntock Jones did not refurn to research. She died in 1980,
at 69 years, in a hospital in Philadelphia, from cancer.

5. Conclusions

This essay tried to make a brief instantaneous of Dorothy Blumenstock Jones, as an exercise of memory.
Unftil the elaboration of this fext, there was no publication concerned with the frajectory of thisresearcher
who, as we have seen, carried out very important work in the field of film analysis. In this sense, as an
unprecedented study, it has limitations.

The first one is the already cited fact that the work of forgetting Jones was well conducted. Thus, finding
out who she was and how her program of research was projected needs more effort than when we
talk about your mentor Harold Lasswell, for example. Even other students of the political scientist have
a more documented intellectual biography or analysis of their research, such as Bruce Lannes Smith or
Gabriel Almond.

The second limitation is that, during the production of this essay, two specific writings of Jones were not
directly read as primary font. As rare works, they are not easily available, and we could not read them,
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only excerpts in other publications. These works were: The porfrayal of China and India on the American
screen, 1896-1955: the evolution of Chinese and Indian themes, locales, and characters as porfrayed
on the American screen and “Communism and the movies”. The book and the article must be included
as primary font further.

The third limitation refers to the Covid-19 pandemic context: the archives with any documents of Jones
are working with reduced capacity. Thus, any effective search for them is also reduced?!, making it
infeasible to get “dirty fingernails that dig through ‘untapped archival material ... and oral history work’”
(Rowland and Simonson, 2013: 6).

Despite limitations, we hope that now Dorothy Blumenstock Jones is more than a name lost in the past,
more than a forgotten author who figures in a cover book of Harold Lasswell. In fact, this initial research
presented in this paper showed that Jones had an active participation in the constitution of the first
scientific research projects on film in the United States. She was engaged in research networks, institutes
and had a good frequency of publications. She became chief of one of the most important divisions of
the OWI, the Motion Picture Analysis Division of the Office of War Information Bureau of Motion Pictures
in Hollywood, without having a permanent position at universities or even a master degree. She also
must be credited with the development of content analysis as a method to make research on films,
despite its sometimes naivety or simplicity. Thus, when we talk about the founders of this method in the
United States, we shall not only mention Lasswell, but we should mention her. For me, it represents her
stfrong capacity of research and analysis that did not depend on fitles. Besides it, | also must reinforce
the fact that she did all that she did with the limitations that being a woman from the beginnings of the
20th Century represents, being a mother and a wife. What Dorothy Blumenstock Jones has achieved is
no small feat.

From this starting point, we hope that further research on Jones helps to understand more deeply the
history of the communication field as a history also made by women. Fiim analysis developed and was
refined in the following decades, but at its beginning, Jones was more than fundamental. With this study,
we expect that Jones will get the recognition she deserves as a pioneer of film studies in the United
States, developing a first theoretical and methodological support for the analysis of cinematographic
products - in a time when being a researcher was not a common destiny for women.

Figure 2: Dorothy Blumenstock Jones

Source: courtesy of David Evan Jones.
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Figure 2: Letter in defense of Dorothy Blumenstock Jones.

Chicago, Ill
July 12, 1955

To Whom it may concern:

I knew Dorothy Blumenstock Jones during the period from 1932 to

1936 at the time she was connected with the University of Chicago
and gathering material for the book "World Revolutionary Propaganda"
which she was writing in conjunction with Professor Harold Laswell,

In the course of her research and study for this work she obtained
a great amount of information through and in @y office, For more
than a year and a half she spent several afternoons each week
analyzing and goin%_over material in our files which included re-
cords on demonstrations and parades, membership in Communist
organizations etc., as well es in looking over and filing both
for her my use the material my men had obtained in raids,

In connection with the study she secured some information directly
from the Communist Party offices in Chicago and New York, from the
Unemployed Councils and other such organizations. I knew that as
a part of her investigations she sometimes attended and observed
at demonstrations and interviewed many Communists in order te have
_a first-hand look at the work and activities of these groups,

As I worked for fifty-one years in the Police Department service ..
on radical matters from 1896 to 1948 starting with the Anarchists,

the IWW and then the Communists, I feel that this book is a great

book and very valuable especially in the light of happening today.

It portrays truthfully all of the movements of the revolutionary

elements in the U,S. and its success is greatly due to the hard

work of Dorthy Blumenstock Jones,

I feel that she truthfully portrayed the facts which resulted from
her efforts and was greatly responsible for the book written with
Professor Lasswell.

Al though she participated in e=nd attended meetings and demonstrations —
on my advice, she herself wes =2nd has been a most loyel and con-

scientious Amsrican, Her cntire effort was concerned with the book

she was writing for pure American patriotic purposes. ©She is a

sincere honest person and a thorough hard worker.

\ \,
Whe 4 o WG <
Lt. Make 1llills
Lt. Chicago Police Dept. (Retired)

Witnessed:

Subscrited and sworn to before me this /&  day of July 1955

Source: courtesy of David Evan Jones.
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Notes

1. Herzog has one good fuller treatment in the collection: What Do We Really Know About Herta Herzog@:
Exploring the Life and Work of a Pioneer of Communication Research (Klaus and Seethaler, 2016).

2. The "anonymous” was David Evan Jones, son of Dorothy Blumenstock Jones. | found his identity after
crossing dafa on an obituary website, where Dorothy Blumenstock Jones’ name was found beside the
name of her husband, Jack Evan Jones. After crossing data, | found a dedicatory by David Evan Jones to
his parents. | sent an email, and he confirmed that he was one of Jone's three children. This study would not
have been possible without their help. A. (2017, June 3). Omitted coauthor [Comment on the article “World
Revolutionary Propaganda: A Chicago Study (Classic Reprint) Paperback — August 9, 2012"]. Amazon.
https://www.amazon.com/World-Revolutionary-Propaganda-Chicago-Classic/dp/B009478940.

3. Dorothy Blumenstock Jones published a few works before marrying and adopting her husband’s
surname. To demarcate this activity before she became a wife, | chose here not to unify the citations
under the name she adopted after her marriage. | also chose to keep the author’s full name in some
paragraphs in which she is cited since in post-marriage publications the maiden name is abbreviated
to a simple B.

4. Page of the research group at CNPq (National Council for Scientific and Technological Development
of Brazil): [omitted to not identify the author of this paper. To be added later].

5. Memorial about Harold Lasswell written by Luis Kutner, American lawyer and human rights activist.
Document

from April 7, 1979. Retrieved from Harold Lasswell's Papers, Yale Manuscripts and Archives at Sterling
Memorial Library, Yale University, on June 14, 2010.

6. Via email (D. Jones, K. Jones, K. Jones, personal communication, August 13, 2020).
7. Via email (D. Jones, K. Jones, K. Jones, personal communication, August 13, 2020).

8. Western Personnel Service of Pasadena is described by Leo Rosten (1941: 389) as "“a non-profit agency
supported by contributions from several academic foundations and eighteen Western colleges and
universities”.
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9. Later, all the works that Lasswell and Jones made on communist propaganda, together or alone,
would represent a problem for both of them. Lasswell would ask friends and colleagues to write letters
in his defense, testifying that he was a defender of democracy. Jones’ sons sent me a letter that proves
that she had to do the same. The letfter is at the end of this paper.

10. Letter from Mike Mills. June 12, 1955. Courtesy of David Jones.

11. From Lasswell’s affidavit to Yale University. Document from 1951, retrieved from Harold Lasswell’s
Papers, Yale Manuscripts and Archives at Sterling Memorial Library, Yale University, on June 20, 2010.

12. From Research Guides: Rosie the Riveter: Working Women and World War lI: Office of War Information.
(n.d.). Library of Congress Research Guides. February 5, 2021, available in shorturl.at/airxU.

13. Via email (D. Jones, K. Jones, K. Jones, personal communication, August 13, 2020).
14. Via email (D. Jones, K. Jones, K. Jones, personal communication, August 13, 2020).

15. From a typewritten memorial by Jack Evan Jones, Dorothy Blumenstock Jones’ husband. Unpublished,
no date. Courtesy of David Jones.

16. Her sons are not sure about from which project she received the grant.

17.Jones’ sons also corroborate that she made research about movies and juvenile delinquency. Going
deeper info this part of Jones’ research requires planning and execution of going to archives. It wasn't
possible during the production of this paper, but it is going to be carried out later.

18. The only book written by Jones with Harold Lasswell.

19. Via email (D. Jones, K. Jones, K. Jones, personal communication, August 13, 2020).

20. Although the first and last works of this phase have the same name, they do not have the same
content.

21. This perception willinfluence a later writing of her: The portrayal of China and India on the American
screen, 1896-1955: the evolution of Chinese and Indian themes, locales, and characters as portrayed
on the American screen (1955).

22. A committee of the U.S. House of Representatives, established in 1938 to investigate alleged
communist activities.

23. American television writer.
24. American actress.
25. Via email (D. Jones, K. Jones, K. Jones, personal communication, August 13, 2020).

26. Even from internet requests.
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Resumen

La investigacidon en comunicacién con
perspectiva de género surge en el contexto
de la Segunda Ola del Feminismo en Estados
Unidos por parte de investigadoras feministas
que identificaron los contenidos sexistas de los
medios de comunicacién como un obstdculo
al acceso de derechos de mujeres y a la
construccion de sociedades mds igudalitarias.
El objetivo de esta investigacién es identificar a
las mujeres investigadoras que contribuyeron a
la creacién de los estudios de la comunicacion
con perspectiva de género a través del
andlisis de sus publicaciones y poner en valor
la influencia que dichos trabagjos tfuvieron
en la creacién de politicas de igualdad en
el dmbito de los medios de comunicacion.
Para ello, se analizan alrededor de cien
publicaciones realizadas entre 1963y 1980 y se
toma como referencia en politicas de igualdad
y comunicacion el punto J de la Plataforma
de Accion de Beijing “Mujeres y medios de
difusion”. Los resultados evidencian la relacion
entfre los Women's Studies y el origen del drea
de comunicacién con perspectiva de género
y la relevancia de la investigacién en este
campo de estudios como motor de generacion
de politicas igualdad y fransformacion social.
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Comunicacién; Género; Segunda Ola del
Feminismo; Beijing; Politicas de igualdad

Abstract

Research into communication with a gender
perspective arises in the context of Second-
wave Feminism in the United States by
feminist researchers who identified the sexist
content of the media as an obstacle to
accessing women's rights and building more
egalitarian societies. This research identifies
those female researchers who contributed to
the creation of communication studies with a
gender perspective through analysis of their
publications and evaluation of the influence of
these studies on the creation of equality policies
in the field of mass media. To this end, about
one hundred publications created between
1963 and 1980 were analyzed and the so-
called "Women and the media” J point of the
Beijing Platform for Action was considered as a
reference point in equality and communication
policies. The results reveal the relation between
Women's Studies and the origin of the area of
communication with a gender perspective,
and the relevance of research in this field of
study as a driver for generating equality policies
and social fransformation.
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1. Intfroduccién

Los estudios de comunicacién con perspectiva de género surgen en Estados Unidos en el contexto de
la Segunda Ola del Feminismo, término que hace referencia al activismo del movimiento de mujeres
desarrollado entre las décadas de los anos sesenta, setenta y parte de los ochenta del siglo XX (Evans,
1995). El lema del movimiento liderado por el feminismo radical fue “lo personal es politico”, lo que llevd
a una teorizacion del sexo en tanto categoria social y politica (Millet, [1970] 2010). La incorporacién
del género como categoria de andlisis fue una de las grandes aportaciones de la Segunda Ola a las
ciencias sociales, ademds de la creacion de los Women's Studies como campo de conocimiento
interdisciplinar impulsado por las académicas que canalizaron el activismo feminista a la investigacion
(Boxer, 1998). Desde este campo surgieron las primeras investigaciones que tenian por objeto el andilisis
de los medios de comunicacién desde la critica feminista por parte de autoras procedentes de
diversas dreas de conocimiento. A diferencia de otros campos de investigacion, la teoria feminista
en el dmbito académico se ha enfocado desde sus inicios a la promocion de los derechos de las
mujeres y el avance hacia sociedades mds igualitarias, por lo que se hace pertinente dimensionar la
importancia histérica de los estudios de la comunicacién con perspectiva de género en las politicas de
igualdad, entre ellas, aquellas dirigidas al reconocimiento de los derechos de las mujeres en el dmbito
de la comunicacién.

1.1. Estudios de las mujeres, una apuesta de las académicas feministas para la igualdad

Durante siglos, la subordinacion e infantilizacion de las mujeres se fundamentd en una supuesta
incapacidad bioldgica que les impedia razonary pensar de forma auténoma. Aunque el determinismo
bioldgico ya habia sido rechazado por mujeres como Mary Wollstonecraft ([1792], 2012), fue Simone
de Beauvoir quien supo reconocer las conductas tfipicamente femeninas como una construccion
social y cultural en El segundo sexo ([1949], 2011), la obra que influyd de manera determinante en el
pensamiento feminista. Anos después, en 1963, Betty Friedan hacia lo propio con la publicacién de
La mistica de la feminidad, frabajo en el que visibilizaba aquel “malestar que no tiene nombre” que
afectaba a las mujeres de los barrios residenciales. Pocos anos después, Friedan se convertiria en una
de las lideres del movimiento feminista tras la creacion en 1966 de la National Organization of Women
(NOW). A diferencia de otras etapas, la Segunda Ola del Feminismo dirigid su lucha al reconocimiento
de derechos sociales, entre ellos, aquellos relacionados con el empleo, el salario, la participacion
politica y los derechos sexuales y reproductivos.

Las demandas del feminismo radical tuvieron eco entre una nueva generacion de mujeres que,
habiendo accedido a la universidad, esperaban desarrollarse profesionalmente, mdas alld del rol
exclusivo de madre y ama de casa que habia ejercido la anterior generacion de mujeres en la
época de postguerra. Es asi como el movimiento feminista, con presencia en las universidades a
través de estudiantes y profesoras, logra la creacién de nuevo campo de estudios interdisciplinar que
serd conocido como los Women's Studies. La consideracién del género como categoria transversal
abrié un diverso y rico campo de investigaciéon que observa las relaciones de poder basadas en las
diferencias que distinguen los sexos (Scott, 2015: 272) y que permitid, entre otros aspectos, cuestionar el
esencialismo y la ahistoricidad de dichas relaciones (Lamas, 2015).

1.2. Comunicacién con perspectiva de género, un drea de encuentro de investigadoras, profesionales
y activistas

La incorporacion del andlisis de género a la investigacion en comunicacion abrié un prolifico campo
de estudios caracterizado por la diversidad de temas abordados y metodologias empleadas
(Gill, 2007). El desarrollo tecnolégico de los medios de comunicaciéon y la evolucidn de la industria
medidtica (Mattelart, 1981) ampliaron, de manera general, los focos de atencion sobre los mass media
y, de manera especifica, desde una mirada de género que alertaba del perjuicio de contenidos
discriminatorios y sexistas que atentaban confra la dignidad de las mujeres (Fredrickson y Roberts,
1997). El andlisis de los medios de comunicacion también evidencio la lejania entre la agenda-setting
de las empresas medidticas y la agenda de demandas del movimiento de mujeres. En 1972, Monica
Morris publicaba Newspapers and the New Feminists: Black Out As Social Control2, un articulo que
ponia de manifiesto el silenciamiento por la escasa cobertura informativa dedicada al movimiento y
agenda feministas. En esa misma época, finales de la década de los setenta, la UNESCO encargaba
a Sean MacBride la creacién de una comision dirigida a la realizacion de un diagndstico global del
sector de las telecomunicaciones y de la informacién. Los resultados de la comision de trabajo -con
participacién de una Unica mujer, la canadiense Betty Zimmerman- se publicaron en el informe Un
solo mundo, voces multiples (1980), que dedicé un apartado a la situacion de las mujeres y los medios
en el epigrafe titulado Derechos iguales para las mujeres. El informe evidencié cdémo la industria de
las comunicaciones reflejaba la desigualdad que sufrian las mujeres en las sociedades y, entfre otros
aspectos, observé la escasa atencion prestada por los mass media a temas que pudieran resultarles de
interés de manera especifica, entre ellos, informacién sobre el movimiento feminista o la visibilizacion
del talento de las mujeres en diversos dmbitos (162).

36



La consolidacion de los estudios de la mujer como campo de conocimiento y el avance en el
reconocimiento de la igualdad desde el punto de vista juridico hicieron de la comunicacion con
perspectiva de género un drea de encuentro de investigadoras, profesionales y activistas. La apertura
de este campo de conocimiento en el contexto de la década de los setenta evolucioné de manera
paralela ala agenda de los movimientos feministas que emergieron en la década de los ochenta, mds
interesados por la diversidad y las identidades. Es en esta etapa en la aparecen obras referenciales
como Manifiesto Cyborg, de Donna Haraway (1984), inspirador del ciberfeminismo, o El género en
disputa, de Judith Butler (1990), considerado como texto fundacional del feminismo queer. En ofro
aspecto, los desafios planteados en el dmbito de la comunicacién con perspectiva de género y la
evolucion del movimiento feminista demandaron la creaciéon de alianzas y la articulacion en redes de
trabajo apoyadas en las posibilidades de las TIC que comienzan a funcionar de manera previa a la

Cuarta Conferencia de la Mujer de Beijing y que contintan fortalecidas en la actualidad.

1.3. Objetivos de la investigacion

Esta investigacion se enmarca en la linea de la historiografia feminista en su interseccién con las
ciencias de la comunicacién. Si bien es cierto que los estudios en comunicacién con perspectiva
de género cuentan con autoras referenciales, también lo es el hecho de que existe un gran vacio
y desconocimiento sobre aquellas autoras pioneras que colaboraron a la creacién de un nuevo
campo de investigacion. Se hace pertinente, por lo tanto, conocer y reconocer las contribuciones
de investigadoras que, procediendo de diversas dreas de las ciencias sociales, se interesaron por el
papel de los medios de comunicacién en la construccién de sociedades mds igualitarias'. Pero, mds
aun, el reconocimiento de las aportaciones de estas investigadoras pasa también por poner en valor
y dimensionar la influencia que tuvieron sus trabajos en la fransformacion social, en este caso, a través
de diversas politicas que involucraron a los medios de comunicacion en el acceso a derechos de las
muijeres y la construccion de sociedades mds igualitarias.

A partir de ello, en esta investigacién se establecen los siguientes objetivos:

O1. Identificar a las mujeres investigadoras que contribuyeron a la creacién de los estudios de la
comunicacién con perspectiva de género.

0O2. Definir y conocer las temdticas abordadas en las investigaciones a partir del andlisis de las
publicaciones cientificas.

O3. Examinar la relevancia de las publicaciones a partir de criterios como el interés de la temdtica
abordada, aportaciéon de la obra a los estudios de comunicacién con perspectiva de género y
relacion de la investigacion con acciones y/o politicas publicas.

O4. Determinar la influencia de las investigaciones en comunicacidon con perspectiva de género en
la generacion de politicas publicas de igualdad dirigidas al dmbito de los medios de comunicacion.

2. Metodologia

Para lograr los objetivos propuestos en esta investigacion se ha elegido una metodologia de corte
cuantitativo y cualitativo y de cardcter exploratorio. En la primera parte de la investigacion se ha
tomado como referencia el periodo de mayor activismo de la Segunda Ola del Feminismo en Estados
Unidos, que, como fecha simbdlica, inicia en 1963 con la publicaciéon de la obra referencial de Betty
Friedan, La mistica de la feminidad 'y, si bien convive con ofros feminismos a lo largo de la década de
los ochenta, en esta investigacion se ha fijado 1980 como cierre del periodo de andlisis, considerando
esta etapa como la de mayor protagonismo de los feminismos vinculados a la Segunda Ola.

Elacceso alas publicaciones relacionadas conla comunicaciéon con perspectiva de género se harealizado
a través de la herramienta de busqueda de bibliografia cientifico-académica Google Scholar, acotando
la muestra al periodo 1963-1980 y a través de las palabras clave Gender and Media; Gender and Media
Studies; Women mass media; Women representation; Women media protrayed; Lesbians representation;
Lesbians portrayed; y Lesbians and Media que han arrojado alrededor de cien resulfados de publicaciones
de libros, capitulos de libros y articulos en revistas cientificas. Posteriormente, se ha llevado a cabo un andlisis
cualitativo con el objeto de seleccionar aquellas publicaciones mds relevantes atendiendo a diferentes
criterios, entre ellos, el interés de la temdtica abordada (justificada en la novedad del objeto de estudio o
de su relevancia para los derechos de las mujeres); aportacién de la obra a los estudios de comunicacion
con perspectiva de género; y relacion de la investigacion con acciones y/o politicas publicas.

Respecto ala vinculaciéon de la investigacion con perspectiva de género con las politicas de igualdad,
se utiliza como referencia la estrategia mds completa en la promociéon de los derechos humanos de las
muijeres: la Plataforma de Accién de Beijing, aprobada tras la Cuarta Conferencia de la Mujer (1995)
y que continda siendo la hoja de ruta a nivel global para la promocién de derechos de las mujeres
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y las politicas de igualdad, especialmente, en el drea de la comunicacién. En esta plataforma de
accién se incluye por primera vez a los medios de comunicaciéon como parte de las estrategias para
el empoderamiento de las mujeres, la participacion y la toma de decisiones, por lo que se analizan
las medidas incluidas en el Punto J “La mujer y los medios de difusion” dirigidas a la investigacion en el
campo de comunicacion con perspectiva de género.

3. Resultados
3.1. Gender and media research: un legado de la Segunda Ola del Feminismo

El andlisis de las publicaciones dirigidas a la investigacién sobre medios de comunicacién con
perspectiva de género evidencia el interés surgido sobre esta drea de conocimiento en el contexto
de la Segunda Ola del Feminismo en Estados Unidos. Enfre 1963 y 1980, se tiene conocimiento de la
publicacién de un centenar de trabajos’-la mayoria de ellos, publicaciones en revistas cientificas, pero,
también, libros y tesis doctorales- que ponen el foco de atencidn en la representacién de hombres y
mujeres realizada por los medios de comunicacion y en sus efectos sobre las audiencias. Tomando 1963
como fecha de referencia de la emergencia del movimiento feminista, se observa una concentracion
del nUmero de publicaciones entre 1972 y 1976, periodo en el que salen a la luz el 40 por ciento de
las publicaciones coincidiendo, a su vez, con la incorporacion de los estudios de género al dmbito
académico.

Grdfico 1. Publicaciones de investigaciones en comunicacién con perspectiva de género
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Respecto a las dreas temdticas, los resultados de investigaciones que tenian por objeto el andlisis de
las diferencias de representacion basadas en género y sus posibles efectos, se publican de manera
inicial en revistas de las dreas de psicologia y de educacién. No es hasta los primeros anos de la
década de los setenta cuando comienza a ser habitual la identificaciéon de articulos relacionados
con esta temdtica en publicaciones del drea de Comunicacién, entre ellas, revistas como Journalism
Quarterly, Journal of Broadcasting y Journal of Communication, o en revistas de estudios de la muijer,
Women's Studies International Quarterly y Signs: Journal of Women in Culture and Society, fundadas en
la segunda mitad de la década de los setenta por feministas académicas.

Desde un punto de vista cudlitativo, el andlisis de las publicaciones identificadas en este periodo
demuestra la heterogeneidad de las temdticas abordadas desde el enfoque de género que se
pueden agrupar en investigaciones sobre representacién en publicidad de revistas y television; series
de tfelevision; contenidos de revistas dirigidas al publico femenino; contenidos y representacion en
prensa; cine; y medios y programas dirigidos a publico infantil.

Entre las investigaciones de mayor relevancia, se identifica la realizada por Judith Hennessee y Joan
Nicholson a peticién de la National Organization for Women (NOW), la organizacion de referencia
del movimiento de mujeres en este periodo y que fuera creada en 1966 por reconocidas feministas
como Betty Friedan. Hennessee y Nicholson dirigieron una investigacién sobre la publicidad televisiva
en Estados Unidos en la que se analizaron 1241 anuncios por cien asociadas a NOW durante un ano
y medio. El monitoreo evidencié la prevalencia de los roles sexistas en la publicidad: las mujeres eran
mostradas como amas de casa, sumisas, poco inteligentes, dependientes del esposo o como objetos
sexuales. Aunque otras investigaciones de la época arrojaron datos similares, lo interesante de este
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estudio es que se convirtié en el catalizador para la demanda de acciones legales contra los medios de
comunicacién por publicidad y contenidos sexistas y discriminatorios. Los resultados de la investigacion
se publicaron en 1972 bajo el titulo “NOW Says: TV.Commercials Insult Women™ en la prestigiosa New
York Times Magazine y, en el mismo articulo, la seccidon de Nueva York de la NOW, anunciaba la
presentacién de una peticion a la Comisién Federal de Comunicaciones en Washington solicitando la
salida del aire de la WABC-TV of New York.

En 1978 se publica una de las referencias para la investigacién en comunicacién con perspectiva de
género: Hearth and Home: Images of Women in the Mass Media, editado por Gaye Tuchman, Arlene
Kaplan Daniels y James Walker Benet. Es en esta obra en la que la que socidloga Gaye Tuchman utiliza
el concepto de Symbolic Annihilation para definir la ausencia de imdgenes de mujeres en los medios
de comunicacion mas alld de los roles tradicionales. El andlisis de contenidos en television, prensa y
revistas demostrdé coémo las mujeres eran ignoradas en gran medida o representadas de acuerdo a
estereotipos de género, como amas de casa, madres, o en trabajos relacionados con los cuidados
(pink-collar jobs) (Tuchman, 1978: 150).

El andlisis cualitativo de las publicaciones denota el interés de lineas de investigacion que continban
presentes en los estudios de comunicacion y género. En 1972, Joann S. Lublin publica los resultados
de un estudio sobre la discriminacion hacia mujeres periodistas en empresas de comunicacion. En
Discrimination against women in newsrooms: Fact o fantasy?, la autora plantea que la cuestion de
igualdad para las mujeres en el dmbito del periodismo habia sido raramente investigado hasta el
momento y realiza una encuesta a mujeres periodistas con el objetivo de determinar la percepcién de
comportamientos discriminatorios y la conciencia como sujeto discriminado. Otros estudios relevantes
sobre mujeres periodistas son Up From the Foofnote: A History of Women Journalists, publicado por
Marion Marzolf en 1977, en la que se recoge la historia de mujeres periodistas en prensa, radio y
television de Estados Unidos desde el siglo XVII; y Women in Media: A Documentary Source Book, en
el que Maurine Hoffman Beasley, Sheila Silver, Sheila Jean Gibbons (1977) analizan el rol de las mujeres
en los medios. En esta misma época, 1978, Jeanne Marecek publica en Journal of Communication
Women as TV Experts: The Voice of Authority2, un estudio que destaca por abordar una temdtica
vigente en la actualidad, como es la aparicion de mujeres como voces expertas y autorizadas.

Otras publicaciones destacadas sobre mujeres y medios de comunicacién son aquellas que infroducen
la perspectiva racial, enfocdndose en el andlisis de la representacion de mujeres negras. En 1975,
la escritora y activista Jean Carey Bond publica en la prestigiosa revista de estudios afroamericanos
Freedomways el articulo The media image of black women, en el que denuncia el sexismo y el racismo
latente en los contenidos de los mass media. Entre los interesantes resultados del articulo, se destaca
cémo el componente racial modifica las narrativas de los medios respecto a la identidad femenina:
si las investigaciones sobre la representacion de las mujeres blancas revelaban roles domésticos y
subordinacidnrespecto alhombre, la autora advierte cémo las mujeres negras son representadas como
un “freno” de hombres (negros) “genéticamente irresponsables”, realizando un andlisis interseccional
que permite observar el racismo y sexismo de los medios de comunicacién como dos caras de una
misma moneda:

Attending the matriarchy theme as it is played out in the shows is the suggestion that Black men
are genetically irresponsible and mindlessly defiant. Black women are presented as the brakes
on a car (Black men are the cars) that would swerve wildly out of control given half a chance
(...) The sexist side of the TV idea-man dictates that one sex must prevail over the other. His
racism dictates that, in the case of Blacks, it must be the female over the male. Where Black
media images are concerned, them, sexism and racism are two side of the same coin (36).

Imagen 1. Portada de Freedomways, Vol. 15 (1975)
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En 1980, Juanita Shepherd publica en The Western Journal of Black Studies el articulo The portrayal of
black women in the ads of popular magazines en el que define los dos principales estereotipos en la
representacion de la mujer negra: en un extremo, el denominado giffed black -asociado a cantantes
como Diana Ross o bailarinas como Lola Falana- y, en el otro opuesto, el de perpetual mother, que
simboliza a la madre abnegada dedicada al cuidado de la familia. Por oposicidn, las mujeres negras
dificimente eran representadas como trabajadoras de oficina y, menos alin, como profesionales
ejecutivas.

Respecto a temdticas relacionadas con mujeres lesbianas y medios de comunicacioén, la busqueda en
el periodo analizado solo arrojé un resultado: “Personals” advertisments of lesbian women, publicado
por Mary Laner en el Journal of Homosexuality en 1978. El estudio realiza un andlisis de contenido que
compara anuncios de hombres y mujeres heterosexuales y de hombres y mujeres homosexuales, llegando
ala conclusion de que la publicidad de mujeres lesbianas ponia el énfasis en sus caracteristicas positivas.

Ofras publicaciones relevantes se dirigen al andlisis de la representacién de las mujeres en la industria
audiovisual. En Popcorn Venus: Women, Movies and the American Dream, Marjorie Rosen (1973) observa
los arquetipos femeninos presentes a lo largo de la historia del cine, mienfras que, en 1978, Teresa
Hommel toma como objeto de andlisis las imdgenes de las mujeres en la pornografia, identificando a
esta industria como parte de la cultura de la violencia.

Coincidiendo con el fin del periodo analizado, en 1980 la revista Women's Studies International Quartely,
actual Women's Studies International Forum, publica el nUmero especial “Women and Media" en el
que se incluyen doce articulos que vuelven a evidenciar la heterogeneidad de temas de interés en
relacion a los medios. Algunos de ellos introducen por primera vez nuevos elementos de reflexién que
van a estar presentes desde entonces en la agenda feminista, como aquellos que, en términos mds
actuales, se conectarian con las apropiaciones de las demandas del movimiento. En The ‘liberated
woman' in television drama, Helen Baehr analiza el personaje de una “mujer liberada” representado
en una serie de television. De acuerdo a la autora, los contenidos de esta serie suponian la Unica fuente
de informacidn sobre el movimiento feminista para la mayor parte de la poblacién, sin embargo, el
feminismo era “co-optado por el medio y reconstruido en un estereotipo de la mujer liberada que
se vacia de significado” (29). En el mismo monogrdfico, Nona Glazer examina las narrativas de una
popular revista dirigida al publico femenino respecto a las tareas del dmbito doméstico realizadas
por las mujeres trabajadoras. Glazer concluye coémo la revista solo propone soluciones individuales
que no cuestionan las relaciones sociales en los dmbitos publico y privado, sin que sean tomadas en
consideracion las acciones cooperativas o el apoyo del Estado.

3.2. La investigaciéon en comunicacion y género en el marco de las politicas de igualdad

Las investigaciones en comunicacién con perspectiva de género han permitido disponer de
diagndsticos sobre las representaciones y participacion de las mujeres en los medios de comunicacion
desde la década de los setenta. Sin embargo, al margen de la indudable relevancia e interés
académico de los estudios citados, en esta investigacion se pone en valor su aportacién necesaria
para promover la generacién de politicas de igualdad desde el dmbito de la comunicacion dirigidas
a la transformacién social.

Desde la primera mitad del siglo XX, la investigaciéon en comunicacion puso de manifiesto el papel de
los medios de comunicacién de masas como dispositivos de poder. No obstante, no fue hasta 1995
cuando, por primera vez, se reconoce el papel de la comunicacion como parte de la estrategia
para empoderamiento de las mujeres y la igualdad. La Cuarta Conferencia de la Mujer, celebrada
en Beijing, involucré a todos los paises miembros de las Naciones Unidas para asumir la lucha por
los derechos humanos de las mujeres y potenciar su participacion en los procesos de adopcién de
decisiones y el acceso al poder, como vias para lograr la igualdad, el desarrollo y la paz. De manera
previa se celebraron encuentros temdaticos dirigidos a la preparacion de los debates de la conferencia
internacional, como la conferencia La comunicacién como fuente de poder para las mujeres (Bangkok,
1994) en la que se instd a la investigacion en comunicacién y género y a la creacién de redes de
monitoreo; en el mismo afo, Quito acogidé el Encuentro Regional de Comunicaciéon de Género. En
1995 se celebra en Canadd el Simposio Internacional sobre la Mujer y los Medios de Comunicacién, en
cuya Plataforma de Accidn se incluyen recomendaciones para la realizacién de diagndsticos sobre la
representacion de las mujeres en los medios.

Posteriormente, en septiembre de 1995, se aprueba la Plataforma de Accidn de Beijing, considerada
la estrategia mdas completa en la lucha por los derechos humanos de las mujeres vy la igualdad.
Por primera vez, se posiciona el papel de los medios de comunicacion -medios de difusion- como
parte de los objetivos estratégicos para el empoderamiento de las mujeres y la construccién de
sociedad mds igualitarias. El punto J, denominado “La mujer y los medios de difusién”, se plantearon
dos objetivos estratégicos:
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1) Aumentar el acceso de la mujer y su participacion en la expresion sus ideas y la adopcidn
de decisiones en los medios de difusion y por conducto de ellos, asi como en las nuevas
tecnologias de comunicacién (Objetivo estratégico J.1).

2) Fomentar una imagen equilibrada y no estereotipada de la mujer en los medios de
difusion (Objetivo estratégico J.1).

De manera adicional, se recogen freinta y una medidas dirigidas al cumplimiento de los objetivos
estratégicos que involucran a instituciones publicas y privadas de diversa indole, entre ellas, gobiernos
y medios de comunicacién, lo que manifiesta el cardcter integral de la estrategia. Como parte de
estas medidas, la investigaciéon adquiere un papel relevante plasmadas en los siguientes puntos:

239. b) Fomentar la investigacion de todos los aspectos de la imagen de la mujer en los medios
de difusion para determinar las esferas que requieren atencioén y accién y examinar las actuales
politicas de difusién con miras a integrar una perspectiva de género (Naciones Unidas, 1995: 108).

242. a) Estimular la creacién de grupos de control que puedan vigilar a los medios de difusiéon y
celebrar consultas con ellos a fin de velar por que las necesidades y los problemas de la mujer
se reflejen en forma apropiada (Naciones Unidas, 1995: 110).

243. a) Fomentar la investigacion y la aplicacion de una estrategia de informacion, educacion y
comunicacién orientada a estimular la presentacion de una imagen equilibrada de las mujeres
y las jévenes y de las multiples funciones que ellas desempenan (Naciones Unidas, 1995: 110).

Como parte de las estrategias vinculadas al punto “Mujer y medios de difusién” desde el drea de la
investigacion se ha desarrollado una de las acciones mds importantes que permite evaluar el avance
de las mujeres en el dmbito de los medios de comunicacién. Se trata del Proyecto Global de Monitoreo
de Medios, liderado por la organizacién World Association for Christian Communication (WACC) y la
participacién de grupos de trabajo que involucran desde activistas, profesionales e investigadoras de
mds de 145 paises. Desde 1995 y cada cinco anos, los equipos analizan las noticias de los medios de
comunicacién a partir de diferentes categorias desagregadas por sexos, entre ellas, identificaciéon de
sujetos informativos, fuentes de las noticias, autoria de las informaciones o participaciéon en los medios.

Los resultados de esta investigacion global en comunicacion y género han permitido contar con un
diagnéstico cuantitativo que alerta del lento avance, cuando no estancamiento, en los compromisos
y recomendaciones del punto J de la Plataforma de Accidén de Beijing y, por tanto, en los derechos
de las mujeres en el dmbito de la comunicacion. Como respuesta a la situacion, la UNESCO respondid
con la creaciéon en 2013 de la Global Alliance on Media and Gender (GAMAG), una red global que
involucra a organizaciones, investigadoras®, profesionales y activistas de la comunicacién con la mision
de lograr la igualdad de género en y a través de los medios de comunicacion y las TIC en todos los
formatos y ubicaciones y en diferentes formas de propiedad".

4. Discusion y conclusiones

El andlisis de las primeras publicaciones cientificas sobre comunicacion con perspectiva de género
ofreceresultados de interés para un drea de conocimiento que podria calificarse como poco explorada.
El mds relevante de todos ellos implica el reconocimiento de la labor y compromiso de decenas de
investigadoras y académicas feministas que supieron identificar y dimensionar la responsabilidad
de los medios de comunicacién en la agenda de derechos de las mujeres. Los resultados permiten
establecer unarelacién directa entre la incorporacién de los estudios de las mujeres a las universidades
y el desarrollo de investigaciones sobre medios de comunicacién con perspectiva de género. Es
pertinente recordar que, de manera previa, la denominada como Mass Communication Research fue
una reconocida drea de investigacion académica que involucraba a prestigiosas revistas cientificas,
entre ellas, Journalism Quarterly, creada en 1924. Sin embargo, no es hasta la segunda década de los
setenta cuando emerge la comunicacion con perspectiva de género como un drea de investigaciéon
y lo hace, mds por el interés de los estudios de género en la comunicacién, que por el interés de
la comunicaciéon en los estudios de género. La invisibilizacién de las mujeres investigadoras y de sus
aportaciones al conocimiento cientifico se convierten en un obstdculo para rastrear su biografia, sin
embargo, en esta investigacion se han podido identificar algunos de estos perfiles -los mds relevantes
o de profesoras que siguen en activo- que corroboran la ausencia de investigaciones surgidas desde
la ciencia de la comunicaciéon, que permanecid ciega a las relaciones de poder que subyacian al
sexismo y representaciones discriminatorias. La mayoria de las aportaciones cientificas a los estudios de
comunicacién y género en el periodo analizado proceden de diversas dreas de conocimiento de las
ciencias sociales, como la sociologia (Laner, Tuchman, Kaplan y Walker); la psicologia (Marecek, Morris);
el derecho (Hommel) y la literatura (Bond). Si ha sido posible identificar algunas autoras vinculadas a la
comunicacién, pero, curiosamente, eran periodistas en ejercicio. Se trata de Judith Hennessee, Joan
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Nicholson y Joann S. Lublin, que, posteriormente, se convertiria en editora de The Wall Street Journal y
en ganadora del Premio Pulitzer. Solo Marion Marzolf, también periodista, ejercia como professor en el
Departamento de Comunicacion de la Universidad de Michigan (O1).

En segundo lugar, a través del andilisis cualitativo se han podido identificar los temas que en ese
momento despertaban el interés de las investigadoras feministas. Como se ha mencionado, el foco
en los medios de comunicacién se consolida a mediados de la década de los setenta, sin embargo,
es pertinente mencionar que en los resultados de bUsqueda aparecieron numerosas investigaciones
de andlisis de representacion de mujeres, también homosexuales, y de relaciones de género en obras
literarias, fundamentalmente, novelas, que podrian ser consideradas como un producto de la cultura
popular de la época dirigido al publico femenino. Este andlisis sitGa el origen de problemdticas que
contintan vigentes en la comunicacién con perspectiva de género, lo que lleva a establecer varias
conclusiones en este aspecto. En primer lugar, el valor de la categoria género para la investigacion
en ciencias sociales, que permitié observar la representaciéon de mujeres y hombres como relaciones
de poder y dominacién vy, por tanto, poner el foco en los medios de comunicacion como espacios
de legitimacion simbdlica del patriarcado. En segundo lugar, de estos trabajos surgen importantes
categorias para el andlisis en este campo, entre ellas, aniquilamiento simbdlico, objetivizacion o cultura
de la violencia en el contexto de la pornografia. En tercer lugar, las investigaciones realizadas en la
década de los setenta suponen un valioso legado para las investigaciones actuales, ya que ofrecen
referencias para observar la evolucion del sector en materia de igualdad. Por Ultimo, y como aspecto
mds negativo, es necesario poner de relieve la escasa atencién a la diversidad durante esta época lo
que, precisamente, coincide con la critica que en aguel momento se hizo a las feministas radicales y
que propicié la emergencia de otros feminismos durante la década de los ochenta. Como se expuso
en el apartado de resultados, solo fue posible identificar dos publicaciones sobre representacion
de mujeres negras en los medios de comunicacion, realizadas por autoras negras y publicadas en
revistas de estudios afroamericanos. Algo similar ocurrié con las publicaciones sobre homosexualidad,
escasas, y realizadas por mujeres lesbianas que asumieron su identidad sexual como una forma de
reivindicacion y activismo (02, O3).

La Ultima de las conclusiones respecto al andlisis de las publicaciones conecta con la segunda parte
de esta investigacion y se refiere a la vinculacién entre la investigacion con perspectiva de género y
la transformacién social. Como se ha visto, el origen de la comunicacién con perspectiva de género
no parte de los prestigiosos estudios de comunicacion de Estados Unidos, si no de los Estudios de la
Mujer que se estaban creando en ese momento por parte de académicas vinculadas al movimiento
feminista. Por tanto, el motor de estas investigaciones no fue el interés en los medios de comunicacién
en si, lo fue la visibilizacion del sexismo vy la discriminacion en tanto obstdculos para el avance en
los derechos de las mujeres. Los resultados de las investigaciones fueron utilizados como argumento
para promover acciones de cambio. Este es el caso de la importante investigacion de la National
Organization of Women, cuyos resultados fueron publicados en una conocida revista de prensa como
forma de presién, y no en una revista académica (O4).

Desde la década de los 90, con la convocatoria de las conferencias temdticas preparatorias de Beijing,
la comunicacién con perspectiva de género ha reunido a investigadoras del dmbito universitario,
profesionales de los medios de comunicacion y activistas que han colaborado desde diferentes
frentes para promover los derechos de las mujeres desde la comunicacion. A ellas les debemos la
incorporacion del punto “La mujer y los medios de difusién” como parte de la estrategia de accién
de Beijing, pero, también, la enorme diversidad de acciones que han surgido desde entonces para
avanzar en su cumplimiento. Aunque es imposible mencionar a todas, destacamos el referenciado
Proyecto Global de Monitoreo de Medios; la Global Alliance on Media and Gender, de la que parte
multitud de acciones en diversos dmbitos; la Network on Gender, Media and ICTs, Unitwin, vinculada
ala UNESCO y que pone el foco en la investigacion, la educacion y la participacion; los observatorios
de publicidad sexista; elaboracion de cddigos deontoldgicos para el tratamiento informativo de la
violencia machista; el reconocimiento de nueva formas de violencia hacia las mujeres vinculadas
a las TIC; la inclusidon de los medios de comunicaciéon en leyes de igualdad y contra la violencia de
género, incluidos acuerdos internacionales vinculantes, como Convencion sobre la Eliminacion
de toda forma de Discriminacién contra la Mujer (CEDAW) o, mds recientemente, la Resoluciéon del
Parlamento Europeo sobre la estrategia de la unién para la igualdad de género, son solo algunas de
las acciones y politicas publicas que involucran a feministas de diversos frentes unidas por la promocion
de los derechos de las mujeres desde la comunicaciéon. No es posible determinar de manera precisa
el impacto de las publicaciones reseiiadas en los resultados sobre la creacion de politicas publicas,
pero si se puede constatar la coherencia y conexidon entre las temdticas que se convirtieron en objeto
de estudio durante el periodo anadlizado y las dreas a las que se han dirigido las politicas publicas y
las acciones dirigidas a la promocién de la igualdad y los derechos de las mujeres en el dmbito de la
comunicacién (O4). Por tanto, se considera que las investigaciones en comunicaciéon con perspectiva
de género, a nivel internacional y hasta la actualidad, han colaborado en la creacién de la hoja de
ruta para avanzar hacia una comunicacién basada en la igualdad, el respeto y la no discriminacion.

42



El objeto de estainvestigacién no era realizar una exhaustiva revision de los estudios sobre comunicacion
con perspectiva de género durante la Segunda Ola del Feminismo, pero si lo era reconocer y poner
en valor tanto el trabajo de estas investigadoras pioneras en los estudios de comunicacién y género,
como la influencia que pudieran tener los resultados de sus investigaciones para la construccién de
medios de comunicacion mds diversos y comprometidos con la igualdad. Consideramos que sus
historias aun estdn incompletas e, incluso, ocultas tras la inicial de un nombre que impide reconocerlas.
Por ello, incluir la historiografia de estas investigadoras como parte de las lineas de los estudios de
comunicacién y género debe ser contemplada como un merecido reconocimiento a quienes abrieron
el camino por el hoy transitamos.
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6. Notas

1. Esta investigacién se focaliza en un periodo concreto en el contexto de Estados Unidos por ser
considerado como el mds relevante para los objetivos planteados. Por supuesto, fuera de este dmbito
es necesario reconocer las contribuciones que han colaborado a la creacidon de los estudios de
investigacion con perspectiva de género. Solo por mencionar algunos de ellos, es pertinente nombrar
a Michelle Mattelart (Chile); Charlotte Brunsdon, en el drea de los Estudios Culturales en Reino Unido; o
Gertudre Robinson, en el contexto de Canadd. Para profundizar al respecto, ver: Valdivia y Projansky
(2006); Rakow (2008) y Buonanno (2014).

2. En esta investigaciéon no se han incluido aquellas publicaciones dirigidas al andilisis de relaciones de
género o estereotipos en los libros de textos y obras literarias, de las que también se evidencia un auge
en el periodo tomado como referencia.

3. Para acceder al monogrdfico completo: https://bit.ly/3kvPVK4
4. Enla direccién ejecutiva de GAMAG participan destacadas investigadoras y académicas en el drea
de la investigacion sobre comunicaciéon y género como Carolyn Byberly, Margaret Gallagher y Aimeé

Vega Montiel.
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Resumen

Este trabajo estudia la visibilidad del liderazgo
femenino en Twitter, analizando los perfiles en
la red de mujeres con posiciones referentes en
sus respectivas dreas profesionales, poniendo
el foco en el dmbito de la academia vy la
comunicacion. Para ello, se toma como
muestra el ranking “Las Top 100" (8 Edicion,
2019) elaborado por Mujeres&Cia que recoge
perfiles de distintos dmbitos profesionales.
La informacién se obtuvo a través de la
herramienta Twitonomy, en base a las variables
que conforman perfiles de influencia, extraidas
enla primera fase de investigacién exploratoria.
Se concluye que la presencia de lideres
profesionales femeninas en esta red resulta
limitada, al igual que su nivel de actividad en
la misma. No obstante, se observan diferencias
considerables en  funcion del campo
profesional. Destaca que las lideres analizadas
utilicen la red para generar conversacion
frente al objetivo de ser meramente fuentes de
informacion.
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Comunicacion  digital;  liderazgo
género; mujeres; Twitter; influencia

femenino;

Abstract

This paper studies the visibility of female
leadership on Twifter, analysing the profiles on
the network of women with leading positions in
their respective professional areas, in particular
in the academic and communication fields. To
this end, the ranking “The Top 100" (8th Edition,
2019) prepared by Mujeres&Cia, which includes
profiles from different professional fields, is taken
as a sample. The information was obtained via
the Twitonomy tool, based on the variables that
make up influence profiles, as exfracted in the
first step of exploratory research. It is concluded
that the presence of female professional leaders
on this network is limited, as is their level of
activity on it. However, considerable differences
exist, depending on the professional field. It is
worth nofing that the leaders analysed use the
network to generate conversation, as opposed
fo merely being sources of information.
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Digital communication; female
gender; women; Twitter; influence

leadership;
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1. Intfroduccién

La digitalizaciéon ha marcado un antes y un después en la generacién de redes personales desde
la perspectiva de género. Antes de la irrupcion de las redes sociales, las relaciones sociales y de
influencia dependian directamente de la posicion laboral ocupada. Asi, las mujeres, con menor
acceso a altas posiciones laborales tendian a tener redes personales conformadas fundamentalmente
por familiares frente a aquellas mujeres que, en igualdad al hombre, accedian a puestos profesionales
mds elevados y conseguian mapas de relacionamiento mayores y mds diversificados (Requena, 1995).
Las redes sociales cambian este paradigma, ampliando las posibilidades de conocer y relacionarse
con distintos entornos a la vez que amplifican las herramientas para acercarse a nuevas oportunidades
profesionales. En 2010, el 74,2% de las usuarias femeninas utilizaron sus redes sociales para mejorar
laboral o profesionalmente frente al 65,2% de hombres, como senala el estudio realizado por el
buscador de empleo 2.0, Jobssy.

Las mujeres han sido desde los origenes de las redes sociales, usuarias mayoritarias. Asi se refleja a lo
largo de los estudios que han abordado la usabilidad en redes que evidencian siempre gran equidad,
cuando no es predominancia de usuarias femeninas frente a usuarios masculinos. En 2010, el primer
Estudio Anual de Redes Sociales elaborado por IAB en Espana reflejaba un 52% de usuarias frente a un
32% de usuarios masculinos. Esta diferencia se incrementaba en 2011, estableciéndose el perfil medio
de usuario como una mujer (61%) de entre 30 y 39 anos que trabaja por su cuenta (46%) y tiene mayor
presencia en las redes sociales analizadas en este momento (Facebook, LinkedIn, Twitter y Flickr) (IAB,
2011). Asi, el perfil de usuario de Twitter, objeto de estudio de este trabajo, era del 58% mujeres frente
a 42% hombres.

Grdfico 1: Porcentaje de usuarios por género en Twitter
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Fuente: elaboracion propia. Datos extraidos del Estudio General de Redes Sociales 2011-2020 (IAB)

La tendencia ha variado en los Ultimos afos y las mujeres han virado su preferencia hacia redes mds
visuales. Segun el Informe Digital 2019, el publico femenino prefiere Instagram y Facebook, siendo
Twitter una red de uso mayoritariamente masculino (64%) frente al 36% de mujeres. El mismo dato se
refleja también en el Estudio Anual de Redes Social 2020 de IAB, en el que se observa que si bien el perfil
de usuario en redes sociales es muy similar (49% hombres y 51% mujeres con una edad promedio de 40
anos) Twitter se posiciona como la quinta plataforma favorita, destacando enfre los hombres, aunque
no se indica en qué porcentaje.

1.1 Visibilidad e Influencia femenina en las redes sociales

No obstante, y a pesar de que la presencia femenina en el enforno digital es significativa, llama la
atencidén que apenas se recojan estudios que aborden las motivaciones de las mujeres en estas
redes, identificando cudles con sus objetivos en las mismas, o analizando los potenciales beneficios o
consecuencias del desarrollo de su huella digital en su liderazgo e influencia profesional.
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En este sentido, se ha estudiado anteriormente el rol de las redes sociales en el empoderamiento
femenino en el campo de la medicina, observdndose que Twitter resulta una herramienta de valor
en la divulgacion de investigacion, y recomenddndose la inclusién de contenidos en los planes de
estudios universitarios que promuevan el comportamiento profesional en estas plataformas (Espinoza-
Portilla y Linares-Cabrera, 2020). El valor de esta red para los investigadores se recoge también en el
trabajo de Alonso, Moreno y Eleazar (2019) en el que se observa, ademds, que las mujeres la valoran
en mayor grado que sus colegas masculinos. Lewis et al. (2018) proponen también en el campo de la
medicina y las ciencias, varias estrategias para incentivar, desde la perspectiva de género, un entorno
de apoyo en Twitter. Sugieren que se promueva desde las facultades el uso de Twitter por parte del
profesorado, el uso de la red para divulgar la actividad investigadora, y ofrecer mds visualizacion de
los perfiles en materiales académicos.

No obstante, cabe senalar que en el dmbito universitario existe, por otro lado, una menor presencia
femenina. Como sefala Savigny (2014), en el mundo académico las mujeres estdn infrarrepresentadas,
recogiéndose una presencia escasa en los puestos de responsabilidad, situacion que ya hasidorecogida
incluso en la retrospeccién histérica de dreas concretas, como la investigacion en comunicaciéon
(Ashcraft y Simonson, 2016). En este sentido, observa Fotaki (2013) cdmo las normas masculinas y
la ausencia de la mujer en las representaciones simbdlicas impiden su participacion en términos
equivalentes. Propone la autora que, en lugar de un aumento de presencia femenina, es necesario
“incorporar una voz diferente en el orden simbdlico del mundo académico” pues las universidades
son lugares donde se produce y reproduce conocimiento y contribuiria a realizar cambios en las
representaciones simbdlicas. Se afade la medicién de la excelencia bajo pardmetros de la cultura
masculina que termina excluyendo a la mujer (Riegraf y Weber; 2017; Harris, Ravenswood y Myers, 2013).

Sin embargo, en el campo de la comunicacién, Arrabal-Sdnchez y De-Aguilera-Moyano (2016)
observaron que, en Espaia, a pesar de que en la muestra de estudio (n=1.504) las mujeres eran minoria
(26,83%) tenian mayor presencia en Twitter. El 67,09% de ellas tenian cuenta enlared frente al 61,37% de
hombres. No obstante, las mujeres publicaban menor canfidad de contenido. Entre sus conclusiones,
determinaban que la influencia de estos perfiles no procedia de su actividad en las redes sino de su
presencia en los medios fradicionales.

También desde el artivismo, se ha estudiado coémo las mujeresilustradoras tratan de cambiarlainfluencia
femenina en redes como Instagram potenciando la igualdad de género frente a los estereotipos de
las influencers de moda (Martin y Martinez, 2019). No es cuestién baladi, pues en el top 25 mundial de
influencers mds seguidos, el 64% son mujeres. La mayoria son estadounidenses (76%) siendo la industria
musical el sector predominante (81%) como senalan informes de Apple Tree (2017).

Esta tendencia se refleja también en Twitter ya que en el top 20 mundial de cuentas con mayor
numero de seguidores, 11 son mujeres y de ellas 9 pertenecen al sector de la musica. A diferencia de
los hombres, no se recoge ninguna politica de profesion en este ranking (Libretilla, 2020). En el caso
espanol y fomando como referencia las listas ofrecidas en junio de 2020 por la web independiente a
Twitter, http://twitter-espana.com/, en el ranking de las 50 personas mds seguidas encontrariamos en
el puesto 35 a la primera mujer: la cantante @belindapop.

Se recoge ademds una carencia de literatura académica que aborde el estudio de la influencia
de las mujeres en el dmbito digital desde el enfoque profesional. Si bien, cabe destacar que este
estudio resultaria realmente relevante en cuanto a la influencia de género entre las propias mujeres.
Estudios anteriores han identificado diferencias en el nivel de competencia digital autopercibida de
las mujeres en funcién de su situacién laboral, siendo las profesionales y empresarias las que obtienen
competencias digitales mds avanzadas en redes sociales respecto a las desempleadas (Rebollo-
Cataldn, Mayor-Buzon y Garcia-Pérez, 2017). Esta circunstancia podria contribuir notablemente a
seguir mejorando la influencia y liderazgo femenino en la red, inspirando a otras mujeres a mejorar
no solo sus competencias digitales, también su posicionamiento profesional y sus redes de contacto.

En el dmbito profesional se advierte que los estereotipos de género contintan siendo un escollo en
la carrera profesional de las mujeres. De acuerdo con Contreras, Pedraza y Mejia (2012), el principal
problema relacionado con la participacion inequitativa en cargos de alta gerencia es consecuencia
de los estereotipos de género, concretamente los femeninos, que “suelen ser contrarios a los roles de
liderazgo aceptados por la mayoria de las culturas” (p. 183). Igualmente, Carla; Therezinha y Ferreira
(2017) observaron sobre la interaccion de género y auto-control que la homofilia de género es un
factor dominante que influye en la carrera profesional. Y Van den Brink y Benschop (2013) concluyeron
que la falta de conciencia de género en las prdcticas rutinarias es una explicacién importante de la
persistencia de las desigualdades estructurales de género.

Tomando como referencia los datos de la Comisidn Nacional del Mercado de Valores (2019), el
porcentaje de mujeres en los consejos de administracion de las empresas cotizadas es tan solo el
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23,7%. Ofros organismos recogen datos similares. En Espafa, y segun datos de la Organizacion
Internacional del Trabajo (OIT), en 2019 la presencia de la mujer en puestos directivos no superaba
el 30%. Igualmente, y en el campo de la ciencia, la UNESCO reconocia que menos del 30% de los
investigadores cientificos en el mundo son mujeres. Se anade que la maternidad supone en algunos
casos un lastre en las carreras profesionales. Segun la Asociacién Yo No Renuncio, en 2017, 6 de cada
10 mujeres abandona su carrera profesional tras ser madre. El sesgo de género se recoge también en
las preferencias de las universitarias. Segun el Instituto de la Mujer (2018), solo 1 de cada 4 matriculados
en ingenierias es mujer. Esta circunstancia ha motivado un incremento de la literatura cientifica
relacionada, centrada fundamentalmente en el efecto Matilda (Rossiter, 1993), y ha incentivado
la creacion de organizaciones que promueven la visibilidad de mujeres que ocupan posiciones
profesionales relevantes (Inspiring Girls).

La visibilidad del liderazgo femenino en la red podria suponer un referente valioso para las nuevas
generaciones. De un lado, y segun datos de Pew Research Center (2018) los jévenes fienden a
informarse en enfornos digitales, siendo Google y Twitter algunas de las fuentes informativas que toman
como referencia. Por otra parte, los estereotipos de género parecen perpetuarse en el mundo digital.
Estudios realizados con jévenes entre 12 y 17 aifos muestran que las redes sociales contribuyen en la
configuracion de su identfidad de género, recogiéndose tanto usos como preferencias de contenido
distintas (Marin, 2017). En el caso de la proyeccién de identidad en la red, a través de las fotos de
perfil, los nifios tienden a utilizar las de referentes deportivos, fundamentalmente fitbol y motor, o de la
industria de los videojuegos, mientras que las ninas escogen fotografias de corte romdntico, ya sean
personales, relativas a la familia, a la naturaleza o a paisajes (La Vanguardia, 2017). En este sentido,
se insiste de nuevo en Twitter como una red que se utiliza para seguir a figuras o referentes admirados
por los jbvenes, como se desprende del estudio conjunto realizado por Google, Fad y BBVA sobre una
muestra de adolescentes entre 14y 16 afos (Ballesteros Guerra y Picazo Sénchez (2018).

1.2 Caracteristicas de los perfiles con influencia en Twitter

Si bien Twitter podria representar un espacio valioso para proyectar estas nuevas referencias, no
todos los perfiles recogidos en esta red alcanzan el mismo grado de influencia. Zhao y Robson (2009)
estudiaron a finales de 2008 el tipo de perfily el engagement de once profesionales, usuarios habituales
de Twitter. Si bien y para la fecha del estudio, se frataba de early adopters, entendieron que serviria
para identificar futuras tendencias y actitudes. Los autores encontraron que Twitter se utilizaba para
“actualizaciones de la vida" o estado personal, para compartir informacién con amigos o colegas,
como “fuentes personales” y para monitorear fuentes externas fiables en busca de noticias o enlaces.

En esta misma linea, Cha, Haddadi, Benvenuto y Gummandi (2010), identificaron tres indices para
estudiar la influencia social de los usuarios en Twitter: (1) Indegree, que hace referencia al niUmero
de seguidores de un usuario, al tamano de su audiencia; (2) Refweet influence que se corresponde
con el numero de retuits que contiene un perfil, indicativo de la habilidad del usuario para generar
contenido de valor duradero; y (3) Mention influence que alude al nUmero de menciones de la cuenta
o capacidad de un usuario para enganchar a otros hacia un tema o conversacion. Se concluye que un
numero elevado de seguidores no es un indicador relevante de influencia pues no estd directamente
relacionado con los ofros dos indices (retuits y menciones). Esta conclusion coincide con otros trabajos
como los de Saito y Masuda (2013) o el de Orihuela (2011), que recoge como elementos fundamentales
en la gestion de un perfil social la frecuencia, la variedad y la calidad de las aportaciones. Twitter es
especialmente idoneo para gente que profesionalmente depende mucho de la informacién y que
necesifa mantener un contacto global, en fiempo real, con una comunidad dispersa.

Atendiendo al uso que se hace de los perfiles, Uddin; Imrany Sajjad (2014) identificaron 6 fipos diferentes,
recogidos sobre un andlisis de 716 perfiles de Twitter, diferenciando entre cuentas personales (uso como
diversién y para informarse); profesionales (con mayor interaccién y mds seguidores); empresariales
(siguen una agenda comercial); spam, noficias y servicios de marketing/viral.

Por su parte, Congosto ofrece una taxonomia basada en la propagacion (expansién de los tuits, retuits
y menciones) y la actividad de las distintas cuentas (Osteso, Claes y Deltell, 2013). Sobre estos criterios
encontrariamos ordenados de mayor a menor influencia los siguientes perfiles:

¢ Influyentes: aquellos cuyos mensajes alcanzan una difusidn masiva gracias a un amplio
numero de seguidores fieles. Estos usuarios mantienen una frecuencia alta de publicacion
y sus fuits son originales.

» Networkers: perfiles que no sélo publican contenido original, sino que también contribuyen a
difundir mensajes de otros usuarios, siendo asi un perfil mixto entre generador y propagador
de opinién.

e Pasivo: no muestra proactividad en la publicaciéon de mensajes, su cuenta es casi inactiva,
pero tienen muchos seguidores, lo que hace que esos pocos tuits sean propagados por
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muchos usuarios.
e Resonador: prdcticamente no publica tuits originales y usa bdsicamente su perfil para
difundir mensajes de otfras cuentas, aglutinando opiniones ajenas.
* Monologuista: a pesar de que publica fundamentalmente contenido original, no consigue
una difusion masiva, ya sea por falta de seguidores o porque los contenidos no generan
interés. No contribuye a la propagacién de mensajes ajenos (ni responde, ni menciona ni
tuitea).
Aislado: publica poco contenido tanto original como de ofros, y tampoco tiene un amplio
grupo de seguidores, por lo que sus contenidos no son difundidos mds alld de su dmbito
personal.

De esta categorizacion obtendriamos por tanto que los perfiles influyentes y networker tendrian mayor
liderazgo que los perfiles pasivo y resonador, y que los perfiles monologuista y asilado.

2. Objetivos y metodologia

A lo largo de este trabajo se analiza si las mujeres reconocidas como lideres en su dmbito profesional
ejercen también influencia en el entorno digital. Se plantean los siguientes objetivos de investigacion:

* O1) Comprobar si Twitter es una red de referencia para las mujeres identificadas como
lideres en distintos campos profesionales, observando su presencia, actividad e influencia.

e 0O2) Andlizar el uso que hacen de Twitter estas lideres: publicacion de informacién y/o
generaciéon de conversacion.

* O3) Identificar si existen diferencias de liderazgo femenino por sectores profesionales en el
uso de Twitter, y cudl es la situacion de las profesionales del dmbito de la comunicacién y
la academia.

Para ello, se realizd en primer lugar una investigacion descriptiva basada en fuentes secundarias
para contextualizar la situacidon del liderazgo femenino en entornos digitales y las caracteristicas
que contribuyen a que un perfil digital consiga altos grados de influencia. Este trabajo nos permitic
establecer las bases para el andlisis posterior que se inicié seleccionando una muestra de estudio
representativa de distintos sectores profesionales extraida del ranking “Las Top 100" (8¢ Edicion, 2019).

Mujeres&Cia cred este ranking en 2011 y desde entonces publica con cardcter anual los perfiles de
mujeres lideres en distintos dmbitos. En la muestra que hemos tomado como referencia, se incluian las
diez categorias de esta edicidén en dreas laborales distintas: alta direccién, directivas, empresarias,
revelacién y emprendedoras, académicas e investigadoras, cultura, ocio y deporte, funcidn publica
y politica, medios, pensadoras y expertas, y tercer sector. La votaciéon es realizada por un jurado
femenino (50%), la propia organizacién (40%) y votacion online del publico (10%). Para este trabajo
se seleccionaron las 100 mujeres lideres identificadas durante 2019. Sobre este listado se realizé un
primer filtro para identificar cudles tenian cuentas de Twitter. De los 60 perfiles con cuentas en Twitter,
se descartaron, en un segundo filtro, é dado su bajo nivel de uso (menos de 50 tuits publicados desde
el inicio del perfil). Con todo, la muestra de estudio queda reflejada a continuacion:

Tabla 1: N° de mujeres lideres con perfiles en Twitter por categorias y peso sobre la muestra

Categorias Top 100 lideres Presencia en Twitter Peso de la categoria sobre la muestra
Medios 9/10 16.67%
Académicas e investigadoras 6/10 11,11%
Pensadoras y expertas 6/10 11,11%
Revelacién y emprendedoras 6/10 11,11%
Alta direccion 5/10 9,26%
Directivas 5/10 9,26%
Cultura, ocio y deporte 5/10 9.26%
Tercer sector 5/10 9.26%
Funcion publica y politica 4/10 7.40%
Empresarias 3/10 5,56%
TOTAL 54 100%

Fuente: elaboracion propia
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Cabe sefalar que, segun se observa en la Tabla N° 1, la muestra no tiene representacién proporcional
deluniverso muestral puesto que hay algunas dreas donde hay mds profesionales con perfiles en Twitter,
como son: medios, académicas/investigadoras, pensadoras/expertas y revelacién/emprendedoras.

Sobre este primer filtro se establecié una matriz de andlisis de contenido cuantitativo que recogiese los
datos de interaccién e influencia. Se seleccionaron 18 unidades de registro (que vamos a denominar
variables) y que hemos agrupado en 3 clUsteres. El primero incluye las variables relacionadas con los
datos genéricos del perfil; el segundo reUne todas las variables relacionadas con la interaccién del
perfil con los demds usuarios de la red social; el tercero recoge los datos sobre la influencia y relevancia
que tiene el perfil para los demds usuarios. La siguiente tabla resume esta informacion.

Tabla 2: Matriz de andlisis utilizada para analizar el liderazgo femenino en Twitter

1. ACTIVIDAD GENERICA DEL PERFIL

1.1 Fecha de inicio del perfil

1.2 Fecha de inicio del registro

1.3 N°total de tuits desde el inicio del perfil

1.4 N°total de tuits desde el inicio del registro (Twitonomy permite un méximo de 3200 tuits)
1.5 N°de tuits diarios

1.6 N°de perfiles a los que sigue (following)

2. INTERACCION DEL PERFIL

2.1 % de respuestas en el total de tuits analizados (interaccién del usuario con los demds)
2.2 % de Retuifs.

2.3 % de tuits que retuitea el perfil de la cuenta

2.4 Menciones alos demds hechas por el perfil (%)

2.5 Uso de etiquetas (hashtags)

2.6 Media de links por tuit (el perfil como fuente de informacién)

3. INFLUENCIA - RELEVANCIA

3.1 N°de seguidores (followers)

3.2 Ratio de followers — following (calidad del perfil y poder de influencia)

3.3 % de tuits retuiteados por otfros usuarios (relevancia del contenido)

3.4 % de tuits marcados como favoritos

3.5 Media de usuarios que marcan como favorito

3.6 Promedio de personas que agregaron el perfil a una lista pUblica (por cada 1.000 seguidores)

Fuente: elaboracion propia

Lainformacién se recogié utilizando Twitonomy, herramienta de andlisis de datos de Twitter, que hemos
considerado la mds idénea para extraer la informacién establecida en la matriz de registro. Este andlisis
se completd con la observacion de los perfiles. La herramienta permite extraer la informacién de los
Ultimos 3.200 tuits. La recogida de datos se realizé entre el 15y el 30 de junio de 2020. Posteriormente se
procedié a andalizar los datos extraidos en base a los objetivos establecidos en la investigacion.

3. Resultados
3.1. Inicio de los peffiles y actividad genérica

En primer lugar y en relacién con la presencia de las lideres analizadas en Twitter se observa que menos
de la cuarta parte son early adopters y se abrieron una cuenta en Twitter en el periodo inicial (2007-
2008); mds de la mitad inician su actividad entre 2009 y 2012 que es la etapa de consolidacién de
esta red. A partir de este periodo el ritmo de incorporacion es bajo y va decayendo progresivamente,
como nos muestran los datos que figuran en la Tabla N°3.
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Tabla 3: N° de perfiles por fecha de inicio de la cuenta en Twitter

AfRos 2007-2008 2009 -2012  2013-2016  2017-2020
TOTAL: 54 10 (18.5%) 31 (57.4%)  8(14.8%) 5 (9.2%)

Fuente: elaboracion propia

La categoria de académicas/investigadoras se afilian a Twitter en su fase inicial, al igual que ocurre
con las directivas, revelacion/emprendedoras, cultura/ocio/deportes, pensadoras/expertas y tercer
sector. Las restantes categorias profesionales, medios de comunicacion, alta direccidn, empresarias y
funcién publica/politica se incorporan a esta red en la fase de consolidacion. Lo vemos representado
en la Grdfica N° 1.

Grdfico 1: Fecha de inicio de los perfiles en Twitter por categorias profesionales
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Fuente: elaboracion propia

En cuanto ala frecuencia de tuits publicados al dia, el andlisis constata la existencia de un porcentaje
muy alto (40,7%) de mujeres lideres que no llega a publicar 1 tuit diario y un porcentaje muy bajo
(18,5%) que publica mds de 6 tuits diarios, tal y como se refleja en la Tabla N%4:

Tabla 4: Perfiles por nUmero de tuits diarios

% 0-0.59 0.6-099 1-1.99 2-399 4-6 >6
TOTAL: 54 18 (33.3%) 4 (7.4%) 12 (22.2%)  5(9.2%) 5(9.2%) 10 (18.5%)

Fuente: elaboracion propia

Las académicas/investigadoras son, junto con las pensadoras expertas, las que menos tuits diarios
publican, lo que podria estar indicando la escasa relevancia de la red social Twitter a la hora de
la divulgacién cientifica y la reflexion académica. En el polo opuesto nos encontramos con las
profesionales de los medios de comunicacién y las mujeres revelacién/emprendedoras que son las
que mas tuits publican diariamente.

En el caso concreto de las lideres del sector de medios de comunicacion una mayoria (66%) publica
mds de 3 tuits al dia y, entre las mds activas, algunas de ellas publican alrededor de 14 tuits diarios,
como es el caso de Ana Pardo de Vera y de Maria Eizaguirre Comendador. Otras en cambio no
llegan a publicar un tuit diario, tal es el caso de Benedetta Poletti, Sandra Sabatés y Sonsoles Onega.
Ana Rosa Quintana, que también figura en esta lista, no llega a los 2 tuits diarios. Estos datos nos
revelan la diferente importancia que tiene la actividad en Twitter para las mujeres profesionales de la
comunicacion. En el grdfico 2 podemos observar el nUmero de tuits diarios distribuidos por categorias
profesionales.
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Grdfico 2: NUmero de tuits diarios
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Fuente: elaboracion propia

En relacién a las tasas de following, el estudio revela que no son muchas las cuentas a las que siguen
las mujeres lideres investigadas en nuestro estudio, desde luego muchas menos que las que les siguen
a ellas como veremos mds adelante en el apartado de influencia y reconocimiento; la mayoria (85%)
de estas mujeres sigue entre 100 y 3000 cuentas de Twitter y mds de la mitad de ellas sigue a menos
de 900 perfiles.

El sector profesional del dmbito de la comunicacién es sin duda el que sigue a mds perfiles, lo cual es
l6gico teniendo en cuenta que es el sector que hace un uso mds extensivo de Twitter y que, como
indican otros investigadores (Arrabal-S&nchez y De-Aguilera-Moyano, 2016), los profesionales de los
medios mantienen en esta red relaciones endogdmicas, pues lo habitual es que se sigan entre ellos
mds que a otfros usuarios que no son profesionales de la comunicacién.

Los datos desglosados por categorias profesionales los vemos reflejados en el Grdfico N°3.

Grdfico 3: NUmero de peffiles a los que siguen (following) por sectores y total
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Fuente: elaboracion propia
52



3.2. Interaccién de los perfiles

Con relacion a la interaccion de los perfiles de mujeres lideres, se analizan varios aspectos que
consideramos relevantes: retuits que realizan, respuestas a las publicaciones de ofros usuarios,
menciones a ofros perfiles, referencias a través de hashtags y uso de links. Se aprecian algunos patrones
de comportamiento en las distintas categorias puesto que hay sectores en los que varios pardmetros se
comportan de manera similar e interrelacionados.

El recurso de retuitear el contenido de otros es sin duda la practica mds extendida entre toda la
muestra de estudio: la mitad de la muestra retuitea entre el 40% y el 70% del contenido que publica, y
una cuarta parte de las mujeres lideres investigadas superan ese 70%.

Poniendo el foco en los distintos sectores investigados se observa que las mds proclives a retuitear son
las lideres del sector de medios y las emprendedoras, que son las que mds tuits publican diariamente,
con tasas que llegan a superar el 53% en algunos casos, aunque fambién figuran en los niveles bajos e
intermedios de la tabla, lo que indica una gran dispersién de los datos. El comportamiento de las lideres
académicas/investigadoras es mds homogéneo, pues se sitian siempre en los niveles medios y altos de
la tabla y no figuran en los bajos e intermedios, como podemos observar en la Grafica N4,

Grdfico 4: N° de perfiles por sectores y % retuits
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Fuente: elaboracién propia

En cuanto alainteraccién mediante respuesta, los datos son bastante bajos, como podemos observar
enla Tabla 5.

Tabla 5: Nomero de peffiles por nivel de respuestas

<10 11-20 21-30 31-40 >40
TOTAL: 54 23 (42.5%) 17 (31.48%) 8 (14.8%) 3 (5.55%) 3 (5.55%)

Solo 3 de cada 4 mujeres interacciona con su enforno utilizando este recurso y las mujeres que obtie-
nen puntuaciones mds altas vuelven a coincidir con las que mds publican diariamente: comunicado-
ras y revelacién/emprendedoras.

El caso de las académicas/investigadoras merece cierta reflexion, pues, como hemos visto, publican
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diariamente muy poco, en cambio los datos indican que estdn entre las que mds utilizan este recurso.
Si bien los datos son dispersos y la mitad de esta muestra se comporta de manera similar a la mayoria
de las mujeres lideres, la otra mitad utiliza con mds profusién esta forma de interacciéon y, aunque
publican poco, suelen responder a los mensajes. Alguna incluso lo hace casi habitualmente, tal es el
caso de Nuria Oliver que con una puntuacién de 48% replies, solo superada por Anna Gener Surrell
de Alta Direccién y por encima de Laura Baena, de revelacidén/emprendedoras, son las Unicas tres
mujeres que alcanzan puntuaciones en el infervalo superior.Justo lo contrario del uso que hacen de
este recurso las comunicadoras profesionales de los medios de comunicacion, cuyo porcentaje mds
alto (44%) se sitUa en el intervalo inferior de esta categoria.

En el Grdfico 5 podemos observar mds en detalle como se comportan las distintas categorias con
relacion a esta variable:

Grdfico 5: % Replies en el total de tuits de cada usuaria
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Fuente: elaboracion propia

En cuanto a las menciones a terceros como variable de interaccién tampoco es muy utilizada por
nuestras lideres tal y como se aprecia en la Tabla N°6.

Tabla é: N° perfiles por tasas de menciones a terceros
0-0.39 0.4-0.69 0.7-099 1-14 >1.5
TOTAL: 54 17 (31,48%) 16 (29.62%) 7 (129%) 12 (22,22%) 2 (3.7%)

Fuente: elaboracion propia

Solo las emprendedoras utilizan este recurso de forma mds habitual: la mitad hace mds de 1 mencién
de media por tuit.

Lo mismo ocurre con el uso de hashtags: mds del 85% de la muestra utiliza de media menos de 0.5
hashtag por tuit, segun podemos observar en la Tabla n° 7.

Tabla 7: N° de perfiles por tasas de uso de hashtags
Media de hashtags/tuit ~ 0-0.05 0.06 - 0.09 0.1-0.2 0.21-0.5 >0.5
TOTAL: 54 8 (14,8%) 12 (22,2%) 15 (27,7%) 12 (22,2%) 7 (12,9%)
Fuente: elaboracién propia
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Las lideres de medios de comunicacién, junto con las de cultura/ocio/deporte, son las que mds utilizan
este recurso de interaccion. En este sentido destaca la periodista Ana Pardo de Vera, que utiliza de
media algo mds de 1 hashtag (1.28) por tuit.

El Ultimo aspecto analizado respecto a la interaccion es el de la media de links por tuit publicado, que
nos revela a nuestra muestra de estudio como fuente de informacién. Los datos recogidos muestran que
no se trata tampoco de un recurso de interaccién relevante. Ocho de cada diez mujeres de nuestra
muestra utiliza una media de link por tuit que no llega al 0.4, tal como podemos apreciar en la Tabla n® 8.

Tabla 8: N° de perfiles por media de links por tuit

Media de links/tuit 0-0.09 0.1-0.19 0.2-0.39 0.4-0.5
TOTAL: 54 10 (18,5%) 19 (35.2%) 19 (35.2%) 6 (11,1%)

Fuente: elaboracion propia.

Académicas e investigadoras se comportan de forma muy similar en la utilizacién de este recurso. Si
bien parece que las académicas lo emplean algo mds, en ninguno de estos dos dmbitos se trata de
una prdctica extendida, pues ninguno de estos dos sectores figura en los intervalos superiores de la
tabla. Las Unicas que destacan un poco mds en su utilizacién son las lideres del sector cultura/ocio/
deportes: 4 de cada 10 utilizan una media de 0.51 links por cada tuit publicado.

3.3. Influencia y relevancia de los peffiles

Respecto a la influencia y relevancia de los perfiles de nuestras mujeres lideres, se van a considerar
distintos aspectos: elnUmero de seguidores (followers), larelacién entre followers-following, el porcentaje
de tuits que son retuiteados por otfros usuarios, la media de veces que se retuitea cada tuit retuiteado,
la media de los usuarios que marcan como favorito los tuits de las mujeres lideres y el promedio de
personas cada 1.000 seguidores que agregaron el perfil de nuestras lideres a una lista publica.

En cuanto al nUmero de seguidores (followers) con los que cuentan las mujeres lideres premiadas en

el Top100, el 33,3% se concentra entre los 500 y los 2000 followers, y el 29,5% tiene entfre 2001 y 5000. Lo
vemos en la Tabla 9.

Tabla 9: Perfiles por nUmero de seguidores (followers)

BAJO MEDIO  MEDIO- ALTO ALTO MUY ALTO
500-2000  2001-5000  5001-10000 10001 - 50000  >50000
TOTAL: 54 18 (33,3%) 16 (29.5%) 6 (11,1%) 10 (18,4%) 4 (7,4%)

Fuente: elaboracién propia

La representacién por sectores la vemos en el Grdfico 6.

Grdfico 6: Nomero de seguidores (followers) por sectores
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Podemos observar, que la mayoria de las mujeres lideres tienen menos de 5.000 seguidores. Teniendo
en cuenta que segun datos de Brandwatch el nUmero promedio de seguidores de una cuenta en
Twitter es de 707 (Smith, 2019), estarian en términos generales bastante por encima de la media de
seguidores del canal, excepto un 14,1% de los perfiles que tienen menos de 800 seguidores, la mayoria
de ellas de los sectores académicas/investigadoras y pensadoras/expertas.

No obstante, son las mujeres de la categoria de medios de comunicaciéon las que destacan como
las mds seguidas, pues el 44,4% de las mujeres de este sector alcanzan niveles muy alto de followers.
Conviene resenar el caso partficular de la periodista Ana Rosa Quintana que acapara 324.023
seguidores, una cifra muy superior al resto de las ofras lideres que también estdn incluidas en el intervalo
superior de la tabla y que figuran con 102.607 y 147.282 seguidores. Tras ellas, se situan las mujeres del
dmbito de la cultura, ocio y deporte, en la que el 60% se sitia en el nivel alto con una media de 25.470
seguidores. Ambos sectores tienen una exposicion publica notable, por lo que es razonable que este
sea uno de los motivos por los que, ademds de la propia actividad generada por los perfiles, haga
que sean los mds seguidos. Por Ultimo, las académicas/investigadoras, junto con las directivas y las
del sector funcién publica/politica, y tercer sector, son las categorias mds representadas en los niveles
bajos en cuanto a seguimiento se refiere.

La relacién entre followers-following es otra de las variables de influencia analizadas; complementaria
a la anterior, nos ayudard a determinar la calidad del perfil. Para ello hemos establecido ratios de
influencia: una ratio de 1 indica que se tiene idéntica proporcidon entre nUmero de followers que
following y una ratio de menos de 1 indica que siguen a mds perfiles de los que les siguen a ellas, de tal
forma que una ratio superior a 50 expresa que ese usuario multiplica por 50 su nUmero de seguidores.
Algo mds de la cuarta parte de la muestra (27,7%) consigue una relaciéon cuantitativa entre followers-
following que no llega a 2 puntos, lo que teniendo en cuenta que algunos perfiles consiguen hasta mds
de 50 puntos, consideramos que la concentracién porcentual es muy baja y la dispersion muy amplia.

Tabla 10: N® de peffiles por tasas de followers-following

<1 1-1.9 2-2.9 3-5.9 6-9.9 10-20 20-50 > 50
TOTAL: 54 6 15 7 9 6 2 6 3
(11.1%) (27.7%)  (129%)  (16,6%) (11,1%)  (3,7%) (111%)  (5.5%)

Fuente: elaboracion propia

Sefnalar que la mayoria de los perfiles se ubica en la ratio entre 1-1.9%, donde estdn representadas
todas las categorias profesionales. Solo las mujeres de los medios de comunicacion y las académicas/
investigadoras consiguen situarse en el intervalo mds alto de la tabla, con una ratio superior a 50. Se
trata en concreto de Nuria Oliver (99) en académicas y de Ana Rosa Quintana (385) y Sandra Sabatés
(55), en medios de comunicacioén, con puntuaciones como podemos observar muy variables. Asi pues,
comunicadoras y académicas son las Unicas categorias que consiguen colocarse en el punto mds alto
de la curva de influencia sobre calidad del perfil, tal cual podemos observar en el Grafico N° 7.

Grdfico 7: Ratio de followers-following
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Oftro item para el andlisis de influencia es la relevancia de las publicaciones compartidas. En este caso
observamos el porcentaje de tuits que han sido retuiteados sobre el total de contenido recogido de
los perfiles (recordemos que la herramienta nos permitia recopilar un mdéximo de 3.200 tuits por perfil).

En la Tabla X se muestra los datos generales agrupados segun intervalos que van del menos del 10% a
mds de 50% de los retuits que reciben los 54 perfiles analizados:

Tabla 11: N° de pefrfiles por porcentaje de tuits retuiteados

% <10 10-15 15.1-20  20.1-30  31.1-49 > 50
TOTAL: 54 10 11 4 18 5 6
(18,5%) (20,3%) (7.4%) (33,3%) (9.2%) (11.1%)

Fuente: elaboracion propia

Los datos generales indican que el intervalo entre 20-30 puntos porcentuales de retuits representa
1/3 del total de la muestra. Le siguen con cifras muy similares, los intervalos inferiores: <10 (18,5%) y
10-15 (20,3%). Se interpreta sobre esto que los contenidos alcanzan un viralidad media-alta pues el
53.6% de los perfiles superan los 20 retuits por tuit. Presuponemos que gran parte de esta viralidad tiene
correspondencia con el nUmero de seguidores. Logicamente cuantos mds seguidores mds facilidad
para obtener retuits. Sin embargo, esto no significa que el confenido sea valorado, por lo que se ha
analizado la media de veces que se retuitea cada tuit retuiteado. De esta manera conoceremos el
impacto de estos retuits que no necesariamente atienden al nUmero de followers, también a la calidad
y pertinencia de la informacion.

El andilisis en este caso se realiza sobre intervalos de retuits para un contenido, estableciendo el criterio
“bajo” entre 1y 3 retuits y “muy alto” a mds de 50 retuits. Solo el sector de medios de comunicacion
consigue situarse en el intervalo mds alto, lo cual es ldgico teniendo en cuenta las dindmicas de
comportamiento de este colectivo, la importancia de esta red para este sector profesional y la
relevancia publica de algunos de los perfiles presentes en este dmbito. Le sigue en relevancia el
sector de funcién publica/politica, que también alcanzan medias superiores al resto de categorias en
cuanto alas veces que se retuitea el contenido que publican. Estos dos sectores son los Unicos que no
figuran en el nivel inferior de la tabla, lo que interpretamos podria estar reflejando la relevancia que
adquieren estas dos categorias en tanto que representantes de los poderes facticos. Las académicas/
investigadoras no consiguen puntuaciones relevantes en este aspecto. Vemos los datos desglosados
por sectores en la Grdfica 8.

Grdfico 8: Media de veces que se retuitea cada tuit retuiteado
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Igual de importante en lo que ainfluencia y relevancia se refiere, resulta que un contenido sea marcado
como favorito. En este caso los datos generales de los perfiles aparecen registrados en porcentajes y
los vemos reflejados en la Tabla N°12.

Tabla 12: N® de pefrfiles de acuerdo y % de tuits marcados como favoritos

% 1-15 15-30 30- 45 45-60 > 60
TOTAL: 54 7 13 19 7 8
12,9% 24% 35,1% 12,9% 14,8%

Fuente: elaboracion propia

Como podemos observar, en el intervalo del 30-45 por ciento se acumula algo mds del 35% de los tuits
marcados como favoritos, y en el intervalo anterior (15-30%) se acumula la siguiente cifra mds alta, el
24%, porcentajes muy superiores a los que vemos en los infervalos superiores.

Grdfico 9: % de tuits marcados como favoritos y total
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Fuente: elaboracién propia

Los porcentajes mds altos de contenido marcado como favorito corresponden a perfiles profesionales
de medios de comunicacion, asi como con los de cultura/ocio/deporte y alta direccién. A
continuacién, y con menor peso tendriamos a las pensadoras/expertas y a las de funcién publica/
politica. Los contenidos con menor impacto corresponden a tuits de las académicas/investigadoras y
de empresarias; ambos sectores obtienen el mayor porcentaje en el intervalo inferior.

En cuanto a la variable referida la media de los usuarios que marcan como favoritos estos fuits,

regisframos los datos en intervalos que van de un extremo inferior, menos de 5 perfiles, a un extremo
superior, mds de 100, tal y como podemos comprobar en la Tabla 13y en el gréfico 10 a contfinuacion.

Tabla 13: N® de peffiles por media de usuarios que marcan los tuits como favoritos

‘ Media <5 ‘ 5-9.9 ‘ 10-19.9 ‘ 20-49.9 ‘ 50-99.9 | >100 ‘
TOTAL: 54 16 12 10 10 3 3
29.6% 22,2% 18,5% 18.5% 5,5% 5,5%

Fuente: elaboracién propia
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Grdfico 10: media de usuarios que marcan como favorito
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Fuente: elaboracién propia

Como podemos observar, la media de usuarios que marca como favorito <5, que es el nivel inferior de
la tabla de registro, es el que estd mds ampliamente representado en todas las categorias, excepto en
medios de comunicacion y funcién publica/politica. De nuevo observamos la relevancia que tienen
estos sectores para los usuarios que, tanto en viralidad de retuits como en favoritos alcanzan siempre
cuotas superiores al resto de categorias profesionales.

Por el contrario, en este nivel inferior, destacan las académicas/investigadoras y el tercer sector; estos
dos sectores son los que consiguen cuotas de representacién mds bajas en cuanto a favoritos se refiere.

Finalmente, tendriamos como Ultimo criterio de influencia y relevancia, el niUmero de listas creadas por
los usuarios que incluyen esa cuenta pues ello revela aquellos perfiles que los usuarios valoran en mayor
grado. En este caso, este criterio lo expresamos en la media de personas, por cada 1.000 seguidores,
que agregaron el perfil a una lista.

Los dafos de la Tabla N°14 indican que en los dos infervalos inferiores, entre <10 y 15 de promedio,

se encuentran los mayores porcentajes de datos lo que supone que menos de la mitad del total de
nuestra muestra de estudio fueron agregados a una lista. Vemos el detalle por sectores en el Gréfico 11.

Tabla 14: N° de peffiles por promedio de personas que agregan el peffil a una lista

MEDIA <10 10.1-15  15.1-20  20.1-30 31.1-49  >50
TOTAL: 11 12 4 9 8 10
54 20,3% 22,2% 7.4% 16,6% 14,8% 18,5

Fuente: elaboracién propia
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Grdfico 11: promedio de personas que agregaron el peffil a una lista pUblica
(por cada 1.000 seguidores)
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Fuente: elaboracién propia

Los promedios mds bajos (<10) estdn presentes en todas las categorias, con mayor o menor
representacion, a excepcioén de las de directivas y alta direccion, cuyos promedios se manifiestan a
partir de 13y 14 puntos. Las lideres en medios de comunicacion son las que menos se agregan a listas
publicas, mientras que las profesionales del tercer sector y pensadoras y expertas obtienen promedios
mads altos, seguidas de académicas/investigadoras y medios que tienen solo un perfil en este intervalo.
Quedan fuera de este intervalo superior: funcidn publica/politica, cultura/ocio/deporte, empresarias,
directivas y alta direccion.

4. Discusién y conclusiones

A lo largo de este trabajo se ha analizado la presencia e influencia en Twitter de mujeres lideres en
sus respectivos campos profesionales, poniendo el foco en las investigadoras y comunicadoras. En
relacion con la visibilidad, resulta llamativo que sélo 54 de las 100 mujeres que figuran en el ranking “Top
100" (2019) de Mujeres&Cia tengan perfil en la red. Fresno, Alan y Segado (2016) ponen de manifiesto
la importancia creciente de lo que ellos denominan los social media influyentes (SMIs), un nuevo
tipo de actores sociales independientes, con capacidad de influir en las actitudes de audiencias en
competenciay cohabitacion conlos medios de comunicacién profesionales. Observamos en el estudio
que una gran parte de las mujeres lideres carecen de representacion de su liderazgo en Twitter, que se
ha convertido en la red social por excelencia de los medios de comunicacién, y, por tanto, podriamos
argUir que Twitter tiene una funcidén menos significativa en la configuracién del liderazgo femenino, y
que los medios de comunicacion fradicionales todavia juegan un papel relevante en este sentido. Por
otfro lado, esta circunstancia motiva también una reflexion sobre las posibles consecuencias en cuanto
a servir de referentes femeninos pues, como se ha observado en el marco tedrico, su proyeccion
en una red social como Twitter podria contribuir positivamente en la construccion de identidad de
género de futuras generaciones. En concreto, y en lo que se refiere a la percepcion de determinadas
profesiones atravesadas por la diferencia de género, varios estudios centrados en las profesiones STEM
(Lockwood, 2006; Gonzdlez-Pérez, Mateos de Cabo y Sdinz, 2020), han puesto de manifiesto cémo
la exposicidon a “role models” femeninos puede servir de inspiracién para las jbvenes y puede reducir
la percepcién de auto-estereotipos relacionados con profesiones en campos donde predominan
ejemplos masculinos de liderazgo.

Nuestro estudio muestra como en todos los sectores, salvo en el de medios de comunicacién, hay
un porcentaje alto de mujeres lideres (que va del 70% al 40%) que no tfienen perfil en Twitter; en
concreto, en el dmbito de las académicas/investigadoras, el 40% de las lideres de este dmbito no
fienen, reduciéndose asi la posibilidad de servir de inspiracion para jévenes investigadoras. Cabe
senalar, ademds, que los perfiles que si tienen Twitter en este campo se circunscriben a estudios del
dmbito de la salud, tecnologia y educacion. Vemos, por tanto, que hay mucho margen de mejora en
la construccién de referentes femeninos en el dmbito de las ciencias de la comunicacion y que, las
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académicas que actualmente tienen perfiles en Twitter, no alcanzan un nivel de influencia importante
como para considerarlas lideres en el sector.

Por ofra parte, la incorporacién de estas 54 mujeres a Twitter se enmarca en los afos de expansion de
lared en Espana (2009-2012), siendo muy pocas las que se inician como early adopters. Precisamente
y como se exponia en la investigacion descriptiva, este periodo de tiempo coincide con los aios en los
que la red presentaba un alfo porcentaje de usuarias femeninas, hecho que ha empezado a cambiar
recientemente con el desplazamiento de esta audiencia hacia redes mds visuales. Nos planteamos
en este sentido que la causa de los pocos perfiles early adopters, (donde no estdn representados
los sectores de medios de comunicacion, funcién publica/politica, empresarias y alta direccién, este
Ultimo con perfil mds tecnoldgico), pudiera deberse a que en sus inicios esta red era muy distinta a
como la conocemos en la actualidad; por aquellos tiempos, Twitter suscitaba muchos inferrogantes
sobre la funcién social que cumplia. También pudiera deberse a las edades de los perfiles analizadas;
asuntos éstos que necesitarian ser mds investigados.

Se observa ademds que la mayoria de los perfles de mujeres lideres investigadas generan poco
contenido, ya que el 40% de la muestra no llega a publicar 1 tuit diario (ademds de los é perfiles
eliminados de la muestra por la baja actividad).

Sobre estos pardmetros, y tomando como referencia el primer objetivo de investigacion, comprobar
si Twitter es una red de referencia para las mujeres identificadas como lideres en distintos campos
profesionales, nuestros resultados indican que Twitter no parece ser una red muy significativa para la
mayoria de las mujeres investigadas. No obstante, es importante sefalar que un 27% de los perfiles
tienen tasas de publicacion por encima de 4 tuits al dia, lo que muestra que, a pesar del descenso del
interés por la misma en los Ultimos anos, para algunas mujeres lideres sigue siendo relevante mantener la
actividad en esta red social. La interaccidn de sus perfiles proviene fundamentalmente de retuits, y en
menor medida de responder y mencionar a otros; las que mds interaccionan son, Idgicamente, las que
mds publican diariamente, y son las comunicadoras, coincidiendo con el comportamiento mondégamo
que describen Arrabal-Sdnchez y De-Aguilera-Moyano (2016). Las académicas/investigadoras son las
mads proclives a utilizar el recurso replies para la interaccién, un recurso que en general es muy poco
utilizado.

Conectando todos estos datos con el segundo objetivo de la investigacion, sobre el uso que hacen
de Twitter estas lideres, observamos que estd mayoritariamente enfocado a la generacién de
conversacioén frente al objetivo de ser meramente fuentes de informacién.

Por otfro lado, el hecho de que en el 70% de los sectores haya al menos 1 perfil con alta tasa de
publicacién parece indicar que la pertenencia a un sector, en general, no parece ser un criterio
relevante en el uso de Twitter como red de referencia excepto en los sectores de medios y revelacién/
emprendedoras donde, como indicdbamos, el 30% y el 50% respectivamente de los perfiles tiene alta
tasa de publicacion (mds de 6 tuits diarios).

Se proponia en el tercer objetivo de investigacion identificar si existian diferencias de liderazgo femenino
en el uso de Twitter segun el sector profesional y, ademds, observar las caracteristicas especificas de
las profesionales del dmbito de la comunicacién y la academia. Claramente las mujeres lideres de
comunicacién parecen ser mds conscientes del impacto de esta red; el 0% de las mujeres de este
sector tienen perfiles, son las que despliegan mayor actividad, poseen un alto nUmero de seguidores, y
sus contenidos suelen alcanzar gran difusion y ser marcados como favoritos.

Respecto de las académicas/investigadoras, observamos que su actividad e interaccién se encuentra
en los niveles mds bajos del estudio, y son perfiles que publican pocos tuits, mds del 50% de ellos
retuiteados, y con pocos links incluidos, aunque si son de las que mds respuestas proporcionan a tuits
de terceros. Respecto de su influencia, vemos que es escasa, puesto que el nUmero de seguidores se
sitia en los niveles mds bajos, y son senaladas en menos ocasiones como favoritas. Cabe destacar, por
tanto, que no encontramos perfiles influyentes en este dmbito.

Por Ultimo, indicar que, en global, hemos comprobado que estamos ante perfiles personales y
profesionales, de acuerdo a la clasificacion de Uddin, Imran y Sajjad (2014), y también que hay perfiles
que muestran una actividad muy alta en muchos de los criterios analizados y, por otro lado, perfiles que
tienen una actividad muy baja, mostrando una polarizacién en los extremos respecto al uso de Twitter
por las mujeres lideres. Siguiendo la clasificacién de Congosto (2011) estariamos fundamentalmente
ante 3 fipos de perfiles: en primer lugar, perfiles Influyentes-Networkers a la vez, puesto que mantienen
una frecuencia alta de publicaciéon y, gracias a su amplio niUmero de seguidores, consiguen una
difusion masiva, pero que no son perfiles que generen especialmente contenidos originales sino,
fundamentalmente, contenidos de otros (retuitean), siendo asi perfiles mixtos entre generadores y
propagadores de contenidos y opiniones. En segundo lugar, encontramos perfiles Resonadores, que
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bdsicamente retuitean, utilizando el perfil para difundir mensajes de otras cuentas. Por Ultimo, perfiles
Aislados, que generan poco contenido y tampoco tienen un amplio grupo de seguidores, por lo que
sus contenidos no son difundidos mds alld de su dmbito personal.

Con todo, los datos de nuestra investigacion son muy dispersos dado que nuestra muestra de estudio
es muy limitada, teniendo en cuenta que solo algo mds del 50% de las lideres del ranking “Las Top 100"
(8% Edicidn, 2019) tienen perfil y/o actividad significativa en Twitter y que el peso de la presencia en
Twitter entre las diferentes categorias profesionales es muy distinto. A pesar de ello, hemos enconfrado
algunas correlaciones interesantes en las que habria que seguir profundizando para llegar a conocer
los perfiles de liderazgo femenino en Twitter, con muestras mds representativas, y también haciendo
comparativas con la presencia en ofras redes sociales.
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Resumen

El articulo tiene por objetivo visibilizar vy
reconocer los aportes de las mujeres pioneras
del campo comunicacional latinoamericano.
Especificamente nos centramos en la
trayectoria de la argentina Mabel Piccini. Sus
aportes pioneros se sittan muy tempranamente
en el Chile de la Unidad Popular a fines de la
década de 1960, alli integra un grupo de
investigacion sobre la ideologia, la cultura y la
cultura de masas, en el Centro de Estudios de
la Realidad Nacional (CEREN), dependiente
de la Universidad Catdlica de Chile, junto
con Armand y Michele Mattelart. Luego
regresa a Argentina y finalmente en México,
tras los forzados exilios que iban imponiendo
las dictaduras del Cono Sur. Para abordar su
trayectoria realizamos un meta-andlisis de
sus producciones académicas, identificamos
cambios, rupturas y contfinuidades en  sus
temas de investigacion y posiciones tedricas.
Leimos sus contribuciones en el cuadro de los
desplazamientos que recogen las historias del
campo de la comunicacién en Latinoamérica:
desde la etapa de autonomizacién (en los anos
sesenta y setenta) a la de institucionalizacion
(en los afos ochenta), de profesionalizacion
(en los noventa) y de burocratizacion vy
consolidacion académica (desde los 2000).
Los principales resultados y conclusiones del
arficulo se sintetizan en cierta recuperacion
de las tradiciones criticas de los afos 70 en sus
trabajos de los “90.

Palabras clave
Campo comunicacional; mujeres pioneras; Mabel
Piccini; América Latina

Abstract

This article aims to make visible andrecognize the
confributions of pioneering women in the Latin
American communication field. Specifically, we
focus on the trajectory of the Argentine, Mabel
Piccini. Her pioneering contributions date from
very early in the Chile of the Popular Unity at
the end of the 1960s. There she integrates a
research group on ideology, culture and mass
culture, at the Center for Studies of the National
Reality, dependent on the Catholic University,
together with Armand and Michéle Mattelart.
Subsequently, she returns to Argentina and
finally to Mexico, after the forced exiles
imposed by the dictatorships of the Southern
Cone. To address her career, we performed
a meta-analysis of her academic work and
identified changes, breaks and continuities in
her research topics and theoretical positions.
We read their contributions in the chart of the
displacements collected by the histories of
the field of communication in Latin America:
from the stage of empowerment (in the sixties
and seventies) to that of insfitutionalization
(in the eighties), of professionalization (in the
nineties) and bureaucratization and academic
consolidation (from the 2000s). The main results
and conclusions show that the critical traditions
of the 70s were, to some extent, restored in her
works of the 90s.
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Communication field; pioneer women; Mabel
Piccini; Latin Americ
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1. Intfroduccién

En los balances y retrospectivas sobre los inicios del campo académico de la comunicacion en
América Latina se suele hablar de los padres fundadores; ello deja al descubierto la escasa visibilidad
y reconocimiento que tienen los aportes de las mujeres pioneras del campo comunicacional
latinoamericano. Lo mismo ocurre si relevamos las referencias bibliogrdficas en los programas
académicos de las materias de grado de las carreras de ciencias de la comunicacién, e incluso de
posgrado (Heram et al, 2020). Esto nos advierte de un hecho tan evidente como invisible: el lugar
periférico que ocupan estas mujeres en los balances y reconocimientos en la historia del campo.
sQuiénes son? zSobre qué temas investigaban?2 s;Desde qué perspectivas lo hacian?g 3Cudles han
sido sus aportes? Son algunas de las preguntas que dan sentido a este articulo que pretende echar luz
sobre un drea poco explorada.

Este tfrabajo se inscribe en un proyecto de mayor alcance que tiene como propésito reconocer las
trayectorias de las mujeres pioneras del campo comunicacional latinoamericano que han desarrollado
sus investigaciones y publicado sus primeros articulos/libros en la década de 1960 y 1970[]. Nacidas
entre 1927 y 1949 se han acercado a los estudios de comunicacion desde diferentes disciplinas de
origen: con carreras de grado en Sociologia, Pedagogia, Psicologia, Letras o la incipiente carrera de
Ciencias y Técnicas de la Informacion de la Universidad Iberoamericana (México). Asimismo, estas
intelectuales se inscribieron muy tempranamente en las principales corrientes de la etapa: en la
economia politica de la comunicaciéon y las politicas de comunicacion, se destacan los frabajos de
Elizabeth Fox (estadounidense), Margarita Graziano (argentina), Nelly de Camargo (brasilefa) y Fatima
Ferndndez Christieb (mexicana); en la critica ideoldgica, la lingUistica y el andilisis de discurso, los de
Michéle Mattelart (francesa), Mabel Piccini (argentina), Beatriz Sarlo (argentina), Ana Maria Nethol
(argentina), Margarita Zires (mexicana) y Lisa Block de Behar (uruguaya); en los primeros trabajos sobre
recepcién y consumo, las investigaciones de Regina Gibaja (argentina), Nelly de Camargo, Francisca
Bartra Gros (peruana) y de Michéle Mattelart y Mabel Piccini. Asimismo, no queremos dejar de nombrar
a tantas otfras que han publicado sus primeras investigaciones a principios de la década de 1980 pero
que también pueden ser legitimamente consideradas precursoras de los estudios y la ensefianza de
comunicacién. Destacamos los trabajos sobre recepcion medidtica de Rosa Maria Alfaro (peruana),
tecnologias y transformaciones sociales de Patricia Terrero (argentina), telenovelas latinoamericanas
de Nora Mazzioti (argentina), acerca de la Escuela de Frankfurt y el pensamiento de Marcuse de
Alicia Entel (argentina), audiencias y radios populares de Maria Cristina Mata (argentina), periodismo
y género de Patricia Anzola (colombiana), politicas de comunicacion y derecho a la informacién
de Beatriz Solis Leree (mexicana), sociedad de informacién y conocimiento de Delia Crovi Druetta
(argentina, residente en México), comunicacién popular y alternativa de Regina Festa (brasilefa),
presupuestos epistemoldgicos y metodoldgicos de Maria Inmacolata Vasallo de Lopes (brasileia) vy las
contribuciones a la economia politica de Anamaria Fadul (brasilefa), entre tantas otras.

En este articulo nos centramos en Mabel Piccini, una investigadora argentina cuya trayectoria
académica e intervencion intelectual se desplegd muy tempranamente en el Chile de la Unidad
Popular, alli se integra a un grupo de investigacion sobre la ideologia, la cultura y la cultura de masas,
en el Centro de Estudios de la Realidad Nacional (CEREN), dependiente de la Universidad Catdlica de
Chile, junto con Armand y Michele Mattelart. Luego regresa a Argentina y finalmente en México, tras
los forzados exilios que iban imponiendo las dictaduras del Cono Sur.

Nuestro interés por recuperar las contribuciones de mujeres investigadoras en el campo de la
comunicacion y, aqui, por examinar en detalle el itinerario de Malbel Piccini, responde a un doble
propdsito que anuda, también, nuestros intereses. Por un lado, como aporte a la historia del campo
de la comunicacion en América Latina que pretendemos completar con estas otras historias de
investigadoras. Por el ofro, como aporte a la ensefanza de los estudios latinoamericanos en el dmbito
universitario. Recogemos aqui el desafio de diversos colectivos de estudiantes que comenzaron en los
Ultimos afos a advertir sobre la ausencia de autoras en los (nuestros) programas de estudio. Entendimos
que tal cuestion (al mismo tiempo, cuestionamiento) no podia ser despachada con la inclusién de
algun cupo bibliogrdfico, sino que mds bien debia ser abordada a partir del examen atento de las
contribuciones de aquellas primeras investigadoras que abrieron un camino.

2. Metodologia y consideraciones previas

Nuestro corpus de andlisis estd conformado por un conjunto de materiales seleccionados a partir de
los siguientes criterios: articulos de revistas cientificas, capitulos de libros y libros publicados por Mabel
Piccini desde los inicios de su labor académica hasta sus Ultimas publicaciones.

Entendemos -siguiendo a Barthes (1971), entfre otros- que un corpus es una coleccion finita de

materiales determinado previamente por les analistas. En tal sentido, si bien toda eleccidn tiene cierto
grado de arbitrariedad, hemos intentado construir un corpus lo suficientemente amplio, en el que
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incluimos también fuentes secundarias, que nos permite reconstruir la trayectoria de la autora. A partir
de este meta-andlisis de sus producciones, podremos identificar cambios, rupturas y continuidades en
sus temas de investigacion y posiciones tedricas.

Para llevar adelante este trabajo partimos de una perspectiva que definimos como materialista
histérica. Lo hacemos en el entendimiento de que el examen del desarrollo del campo -sus tradiciones,
desplazamientos, rehabilitaciones- estdn determinadas (limitaciones que constituyen también sus
condiciones de posibilidad) por las restricciones institucionales académicas (su légica interna)
particularmente cuando nos estamos refiiendo a un campo demasiado cargado de pasado, para
parafrasear el titulo del libro de un historiador del campo: Fuentes Navarro (1992) y por lo que podriamos
denominar las series politicas, econdmicas y sociales que operan como ofras tantas presiones entre las
que se desenvuelve la historia del campo.

Dado que nos inferesa reconstruir la trayectoria de Mabel Piccini, resulta necesario realizar algunas
breves consideraciones previas. Las historias del campo de la comunicacion en Latinoamérica apelan
a distintas periodizaciones -(Marques de Melo, 1999; Crovi Druetta, 2004; Torrico Villanueva, 2004;
Moragas Spd, 2011; Barranquero, 2011; entre ofres), en un intento de reconstruir etapas, tendencias
y desplazamientos. Para este trabajo recurrimos a aquellas periodizaciones que construyeran Fuentes
Navarro (1992) y Mangone (2007), a las cuales sumamos nuestras propias elaboraciones (Gdndara y
Heram, 2021), con el objeto de poder leer las contribuciones de Mabel Piccini en diferentes momentos:
desde la etapa de autonomizaciéon de los estudios de comunicacién (en los afos sesenta y setental),
pasando por la de institucionalizacién (en los ainos ochenta) y de profesionalizacion (en los noventa)
hasta la de burocratizacién y consolidacion académica (a partir de los 2000).

Haciamediadosdelosanossesenta, empieza aconformarse en AméricalLatinaunespaciorelativamente
auténomo de las ciencias humanas y sociales, donde se producen, circulan y reconocen saberes
especificos en torno a los medios masivos, su conformacién monopdlica, sus lenguas, la naturaleza
ideoldgica de su funcionamiento en el sistema social. A la par de una modernizacion de la industria
cultural (la television como medio de masas, el boom de las editoriales) se produce una modernizacion
de las ciencias sociales a partir de la importanciéon de nuevas corrientes tedricas (estructuralismo),
disciplinas (semiologia), nuevas versiones de marxismo filosdfico o cultural (la Escuela de Frankfurt, el
althusserianismo), amalgamadas con la teoria social de la dependencia que organizé una mirada
radicalmente critica sobre las causas del subdesarrollo de la regidn. Asistimos a un proceso de masivas
movilizaciones, confrontaciones antiimperialistas y luchas por la fransformacion social: un periodo que
podria circunscribirse entre dos revoluciones: la cubana (1959), como apertura, y la nicaragbense
(1979), como clausura, que dejan su huella en las investigaciones, los debates y las intervenciones
politico-intelectuales.

A fines de los anos setenta y comienzos de la década siguiente, se advierte en los estudios de
comunicacién un desplazamiento que afecta a los objetos de estudios (antes que los medios, las
mediaciones, las culturas populares y la vida cotidianal), las corrientes tedricas y disciplinas hegemaonicas
(de la critica ideolégica y la economia politica a los estudios culturales), las problemdticas clave (en
lugar de los procesos de dominacion, los procesos de hegemonia y consenso). Tales cambios se
despliegan de manera correlativa con una serie social e histérica marcada por las derrotas de los
proyectos revolucionarios de la década anterior y la reconstruccién democrdtica, particularmente en
los paises del Cono Sur.

En los anos noventa, cuando se profundiza la ofensiva “neoliberal” del capitalismo en toda la region,
se circunscribe un estado del campo profesionalizado y al mismo tiempo mds distanciado de su
tradicién critica. En términos generales, el pensamiento comunicacional latinoamericano suscribe
acriticamente a los procesos de globalizacion del mercado, a los reencantamientos de las entonces
nuevas tecnologias, al examen de los consumos como instancias de configuracion de identidades
ciudadanas tan flexibles como las relaciones laborales, en definitiva: a conformar una mirada —una
racionalidad- afrmativa del sistema social y de las industrias culturales, ahora plenamente legitimadas
desde la academia.

Desde los 2000 en adelante, se podria delimitar una cuarta etapa, que se abre con las bancarrotas de
las economias nacionales, pasa por la emergencia de gobiernos denominados nacional populares,
y deriva en la crisis de los regimenes politicos (renuncias, golpes de estado, rebeliones populares).
El campo de la comunicacién en la regién va a estar cruzado por tensiones contradictorias: a la
consolidacion académica (por caso, a través del reconocimiento de las ciencias de la comunicacion
en los organismos nacionales de ciencia y técnica, la proliferacion de posgrados) y a la burocratizacion
académica (visible en el cardcter administrativo de las investigaciones), a la dispersion temdtica
y metodoldgica (como se advierte en las presentaciones de las mesas de los congresos) y a la
recuperacion de tradiciones criticas (como la de las politicas nacionales que organizan los debates en
forno a las legislaciones sobre medios), entfre otras.
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3. Resultados

Mabel Piccini (Argentina, 1942 — México, 2015) egresa de la Escuela de Letras, dependiente de la
Universidad de Cérdoba. Viaja a Chile en 1968 y se infegra a un grupo de investigacion sobre la
ideologia, la cultura y la cultura de masas, en el Centro de Estudios de la Realidad Nacional (CEREN),
dependiente de la Universidad Catdlica de Chile, junto con Armand y Michéle Mattelart. De aquellos
anos, fuera de otras publicaciones sobre literatura latinoamericanaf(], son sus frabajos sobre las revistas
juveniles El cerco de las revistas de idolos (1970) y sobre el papel de los medios durante el lock out de
los duenos de camiones La prensa burguesa, zno serd mds que un tigre de papel? (1973) y La television
y los sectores populares (1974) escritos junto con Michéele Mattelart.

En una trayectoria similar a la de Armand y Michéle Mattelart (Heram y Gdandara, 2020), Piccini
encuentra en la investigacién sobre los medios masivos durante el gobierno de la Unidad Popular una
via para la lucha politica y cultural. Sus tempranas lecturas remiten al naciente estructuralismo vy la
semiologia (Roland Barthes, Umberto Eco, Eliseo Verdn), pero también a la tradicién marxista. Armand
Mattelart recuerda que, en aquellos anos, fue Piccini quien los acercé a la lectura de los Cuadernos
de Pasado y Presente, la coleccién dirigida por José Aricé:

En torno a estos cuadernos, gravifaba un grupo de intelectuales y militantes argentinos,
inscritos en el movimiento gramsciano, del que formaba parte mi amigo Héctor Schmucler.
Es a través de la investigadora Mabel Piccini, de su misma nacionalidad, perteneciente a
nuestro grupo de investigacién en el CEREN, que Michele y yo tomamos conocimiento de
estas publicaciones (Mafttelart, 2013: 92).

Junto con Michele Mattelart, tfrabaja en el Departamento de guiones en la television nacional. En el
segundo semestre de 1972, ambas comienzan un estudio sobre la recepcion de las series televisivas,
en las poblaciones de Santiago, que serd publicado en 1974 en la revista Comunicacion y Cultura. Tras
el golpe militar, debe escapar y vuelve a Cérdoba (Argentina) donde integra -segin cuenta Adriana
Musitano (2015)- el equipo docente del Departamento de Teatro y colabora con el movimiento Canto
Popular de Cérdoba. Tras el golpe de Estado en Argentina en 1976, emigra a México, donde se instala
definitivamente.

3.1 Una lectura de sus trabajos pioneros (1970-1974)

En este apartado nos detendremos en sus trabajos producidos en el periodo chileno (afos 1970-
1974). En El cerco de las revistas de idolos (1970), Piccini releva un corpus de las tres principales revistas
destinadas a la juventud -las que acaparan el mds alto porcentaje de lectores y pertenecen a la
misma empresa editora[]- para finalmente concentrar una lectura ideoldgica sobre una de ellas:
Ritmo de la juventud.

La autora se propone ‘“determinar la organizacion implicita de los mensajes” para develar “las
ideologias cristalizadas en los medios de comunicacién” (1970: 181). A partir de la categoria central
de mito, busca identificar aquellos procedimientos que procuran “modelar una juventud apta para la
aceptacion complaciente y conformista del sistema” (1970: 181).

Enfre las distintas representaciones juveniles analizadas se destacan, por un lado, aquellas en las
que “todo principio de agrupaciéon o de complicidad entre jévenes es sospechoso” (1970: 196), al
tiempo que se valora y promueve la mayor integracion a la gran familia de la revista. Por el otro,
las construcciones de los idolos populares que, como semidioses, atraviesan diferentes momentos:
desde su condicion original (solo si formaban parte de los sectores populares), pasando por el salto
de clase y sus requisitos (un don natural), hasta la justificacién de su nuevo estatuto exitoso a partir del
restablecimiento del orden de la voluntad (la perseverancia y el sacrificio).

El eje organizador del trabajo se construye sobre la siguiente estructura binaria: revista abierta/revista
cerrada. Piccini destaca cémo la publicacién —a través de diversas secciones (de opinidn de los
lectores, cartas, etc.), de sus interpelaciones a los lectores y de su modo de representar al colectivo
de la revista-recrea un “simulacro de microsociedad democrdtica” (1970: 182) y participativa. Como
contraparte, larevista se cierra al mundo social, establece un cerco cuya transgresiéon supone desviarse
del camino y someterse al sufrimiento y a la infelicidad. En palabras de la autora:

Mds alld de la familia, frente indestructible y monolitico y garantia de lo permanente, estd el
mundo; esto es, un espacio en blanco el fin de todo sentido. La realidad objetiva, asicomo la
presentan estos mensajes, ha perdido todo su espesor, es simplemente el espacio geogrdfico
donde se desarrollan otras tantas historias individuales, sin conexiéon entre si. La vida material
y las leyes que la regulan, la naturaleza como desafio a la actividad creadora del hombre, el
reino de los antagonismos y las confradicciones aparecen como un mero simulacro, un sueno
que no amenaza la ireductible unidad de la armonia familia (1970: 217).
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En La prensa burguesa, zno serd mds que un tigre de papel? Los medios de comunicacion de la
oposicion durante la crisis de octubre de 1972" (1973), junto con Michéle Mattelart, analiza el papel
que cumplieron los medios chilenos (el diario El Mercurio, pero también las radios y la television)
como “plataforma privilegiada de lanzamiento de la ofensiva burguesa” (1973: 250) a partir de un
acontecimiento: el paro patronal de la confederacién de camioneros, al que se sumarian amplios
sectores de la pequena burguesia, durante el mes de octubre de 1972, continuando una linea abierta
en el mes de diciembre de 1971 con las marchas de las cacerolas.

La tesis central de las autoras es que, en los momentos de crisis o de agudizacién de la lucha de clases,
los medios abandonan sus principios: objetividad, fransparencia informativa, independencia de los
poderes, representacion de la opinidn publica. La crisis hace estallar esas mistificaciones. Asi expresa:

Cuando las clases dominantes no estdn impugnadas en sus intereses, se programa un
vacio entfre informacién y accién y es sobre este vacio que opera la prensa burguesa,
cuyo objetivo bdsico es entonces la desorganizacion de las masas. Ella habla al hombre
individual, alindividuo segregado de su clase, a la opinidn puUblica concebida como suma de
conciencias aisladas, que es la que respalda técitamente su sistema de dominacién. Cuando
es acometida en sus intereses, la burguesia necesita movilizar concretamente a la opinién en
torno a la defensa de su proyecto de clase (1973: 253).

De alli gue identifiquen una “linea de masas” (1973: 256)[] de los medios burgueses que se expresa en
la conformacién de un liderazgo politico, en la “practicidad de los mensajes puestos en circulacién”
(1973: 252), en la interpelacion a los destinatarios inorgdnicos para organizarlos en torno al programa
de la burguesia y del imperialismo, en la persistencia de ciertos topicos contra el gobierno de la UP
(descalabro econdmico, ruptura convivencia democrdtica y amenaza a la libertad de expresion), en
definitiva, en su conversion a medios de agitacion, propaganda y organizacién colectiva pero de un
frente contrarrevolucionario.

Finalmente, destacamos La television y los sectores populares (1974), resultado de una investigacion
que encard junto con Michele Mattelart. Sobre la base de 200 encuestas entre los sectores
populares residentes en cuatro poblaciones del gran Santiago —con mayor o menor presencia de
sectores proletarios o de clases medias, diversos grado de organizacién y diferentes presencias de
agrupaciones politicas—, las autoras se dispusieron a indagar sobre el lugar que ocupa la television en
su vida cotidiana, los tipos consumos (de prensa grdfica, radio, television) discriminados por género y
entre los sectores mds o menos movilizados, los modos de recepcién colectiva de television (ante un
parque de receptores escaso), las representaciones de los propios consumidores en forno a los efectos
positivos o negativos de la television.

Con estos tres trabajos se cierra una primera etapa enla trayectoria de Piccini. Si hiciéramos un balance,
deberiamos consignar que la autora se constituye en una de las representantes y pioneras del andilisis
ideoldgico, al examinar los mitos de las revistas juveniles, o al denunciar desde una lectura politico-
ideoldgica la funcién de los medios de la burguesia chilena bajo el gobierno de Salvador Allende. En
consonancia con las problemdticas dominantes de los anos setenta en los estudios latinoamericanos
de comunicacion, estas investigaciones y publicaciones recogen las contribuciones de una semiologia
en la que convergian la concepcién de ideologia del marxismo con la metodologia de andlisis de
los lenguajes masivos del estructuralismo. Particularmente reveladora es la apropiaciéon del programa
de investigacién que Roland Barthes expusiera en Mitologias (1957), un libro de temprana y muy
extendida circulacion en Latinoamérica, que se proponia “dar cuenta en detalle de la mistificacion
que fransforma la cultura pequeno burguesa en naturaleza universal” (1957: 11).

Al mismo tiempo, en estas primeras intervenciones se revela una preocupacién por los procesos de
recepcionl]. Esto ya estd presente en su lectura sobre las revistas juveniles, donde distingue entre las
operaciones de manipulacion y sus efectos, cuestion que —sugiere- deberia investigarse aparte para
determinar el impacto de estos medios sobre sus pUblicos.

3.2. Continuidades y rupturas (1982-1989)

Yaen el exilio mexicano (anos 1976), como profesora e investigadora en el Departamento de Educacion
y Comunicacién Social (Universidad Auténoma Metropolitana-Xochimilco), desarrolla una nueva
intervencion académica. Si bien los intereses de Piccini continUan girando en torno a los procesos
de produccidn social de sentido y de la recepcién, a mediados de los afios ochenta advertimos un
cambio.

En Medios y estrategias del discurso politico (1982) avanza con un proceso de revision critica de las
teorias que hegemonizaron el campo de los estudios latinoamericanos de la comunicacién en los
anos setenta. Tras delinear un modelo tedrico y metodoldgico del andlisis discursivo (anclada en la
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tradicién francesa de Michel Pécheux, pero también Eliseo Verdn y Emilio de Ipola) y luego de valorar
a las tres principales tendencias de los estudios en América Latina en torno a las estructuras de poder,
las formaciones discursivas y la recepcion, Piccini sefiala que es necesario “una reconsideracion y un
avance” (1982: 84). En particular, propone:

Profundizar -con un sentido estratégico- en las relaciones de poder que con diversas
modalidades y formas de ejercicio se manifiestan, en cada coyuntura particular, a fravés de
los distintos espacios que van configurando los procesos comunicativos. No es aventurado
sefalar que éste es un sesgo recurrente en muchos de los estudios que giran en torno a
la cuestidon cultural en los paises subordinados. Por el confrario, el desafio en la actualidad
consistiria, a nuestro juicio, en abrir una perspectiva que permita articular la realidad global
de la penetracion cultural imperialista con la realidad particular de las formaciones sociales
latinoamericanas (1982: 85).

Sin embargo, es en Industrias culturales: fransversalidades y regimenes discursivos (1987) donde
identificamos una ruptura tedrica de mayor alcance. Piccini va a sefalar que “las preguntas relativas
al dominio de las comunicaciones son, en la actualidad, mds numerosas y consistentes que las
conclusiones” (1987: 1). Desde una perspectiva postestructuralista (en particular, resuenan los ecos de
Michel Foucault y Giles Deleuze), la autora propone una reorganizaciéon del campo:

Este ejercicio de desarticulacion gradual de los saberes consagrados -y de las evidencias
que los consagran- en la materia que nos ocupa, y en cualquier materia social o cultural que
haya sido sometida a los abusos disciplinarios, pone al descubierto muchas de las coartadas
con que las disciplinas y sus categorias unificadoras cierran las brechas y tratan de reprimir las
amenazas de los sentidos y los acontecimientos dispersos. Intentemos situarnos ahora en otfro
dngulo de visidbn y procedamos, progresivamente, por saturaciones incompletas, a reconstruir
los objetos, saberes y conceptos errdticos de la comunicacion colectiva (1987: 5).

La investigacién, entonces, deberia cambiar su enfoque: en lugar de examinar objetos estables (la
television, los medios masivos), sistemas que se articulan a una totalidad social que opera como
determinacién o causa (econdmica, social, politica); ahora se trataria de analizar los “espacios
de condensaciéon e interseccion de redes culturales multiples”, “dmbitos poblados de objetos
polimorfos”, que consfruyen y deconstruyen cofidianamente “una pluralidad de voces” que producen
las instituciones oficiales pero que también surgen “de las prdcticas y los rumores mds difusos de la
cofidianeidad” (1987: 4).

Este nUcleo tedrico es el que preside El Desierto de Espejos (1987), escrito junto con Raymundo Mier,
resultado de un frabajo encomendado por la UNESCO para realizar una investigacion sobre television
y juventud. Confra “el mds elemental sentido comun”, ambos autores se proponen examinar no las
relaciones establecidas de antemano (television, jdvenes) sino “esa red tejida por la television™ (Piccini
y Mier, 1987: 6) que la tiene como centro, pero que es mucho mds vasta. Es un “acontecimiento” en el
que se cifra un enfrecruzamiento de discursos sociales.

La metdfora del entretejido reaparece en una obra posterior La imagen del tejedor (1989), donde
Piccini se propone analizar la escena cultural mexicana a partir de un estudio sincronico que le permita
identificar “los puntos fuertes y las lineas de fragilidad™” (1989: 6) a través de los cuales transitan los
poderes y otros registros de la vida cotidiana, nada homogéneos.

Esta nueva perspectiva, que aparece en sus trabajos de esos anos, conecta con el desplazamiento
mayor que estd afectando a los estudios latinoamericanos de comunicacién en los ainos ochenta y
de manera mds extendida se asocia con el denominado giro cultural. De hecho esos espacios de
condensacién e interseccion de redes culturales, que refiere Piccini, bien pueden ser asociados al
concepto de mediaciones (Martin Barbero, 1987) o a los procesos de hibridacién cultural (Garcia
Canclini, 1990), conceptos clave y a la vez faro en la etapa de institucionalizacién del campo del
comunicacion.

Queremos cerrarestaofraetapadelatrayectoriade Mabel Picciniconunareferenciaauntrabajo escrito
en comun con Ana Maria Nethol[], que —-hasta donde pudimos relevar- seria la primera Introduccion
a la pedagogia de la comunicacion (1984) en América Latina y que desde entonces ha tenido varias
reediciones. El libro se estructura en tres partes: una exposicion sobre teorias comunicacionales, una
revision critica del concepto de comunicacion sobre la base de las contribuciones de la lingUistica y
el andlisis del discurso vy, finalmente, un programa para fundar una pedagogia de la comunicacién a
partir de los aportes de Jean Piaget y de Paulo Freire. En la primera parte, a cargo de Mabel Piccini, se
pasa revista y evalua a la escuela funcionalista, la teoria frankfurtiana, la economia politica critica, el
andlisis ideoldgico y la semidtica.
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3.3. Recuperaciones criticas (1993-2002)

A partir de los afos noventa, Piccini define su campo de estudio como “una microecologia de la
vida coftidiana” (1996: 33). Hay continuidades también —la cuestién de la recepcidn—-, pero sobre
todo recuperaciones de perspectivas criticas que si, de un lado, ponen foco en la desigualdad de
los sectores populares, del otro, cuestionan algunas de las categorias clave de los estudios culturales
y del consumo que comienzan a hegemonizar los estudios latinoamericanos de comunicacion en esa
década.

En La sociedad de los espectadores (1993), expone criticamente un estado del arte sobre los estudios
de recepcién y consumo. Insiste en las indefiniciones en torno a los conceptos (efectos, decodificacién,
apropiacién, comunidades hermenéuticas de consumidores) e incluso enrelacion conla concepcidonde
los sujetos (audiencias, publicos, espectadores, comunidades). Ante tales confusiones, que responden
asimismo a la articulacion de diferentes disciplinas y teorias, se propone ‘“‘recomponer algunas vertientes
del pensamiento actual sobre las figuras dellector” (1993: 16). Traza un recorrido desde la retérica hasta
los aportes de Mijail Bajtin, Valentin Voloshinov, Hans Robert Jauss, entre otros, a partir del cual define el
texto como “la lectura de la lectura de la lectura, es pregunta y respuesta de respuestas y preguntas
anteriores, es por consiguiente, un momento estructurado y estructurante de la recepcion” (1993: 22).
De dlli concluye que la recepcion supone una “zona de dispersion”, de permanente “flujo semidtico”,
un “espacio de intertextualidad” en la que operan los flujos del poder y donde las mayorias silenciosas
“fijan, en buena medida, un horizonte de posibilidades del decir” (1993: 28).

Con estos presupuestos, Piccini realiza un estudio de campo que aborda la vida cofidiana de familias
y amas de casa de sectores populares de la ciudad de México, que publica un conjunto de articulos:
“La ciudad interior: comunicacion a distancia y nuevos estilos culturales” (1994), “Acerca de la
comunicacién en las grandes ciudades” (1996b), “Culturas de la imagen: los fugaces placeres de la
vida cotidiana” (1997) y “El melodrama: de los registros de las pasiones tristes” (2000). Resumamos su
argumentacion:

a) En las grandes ciudades se advierte un continuo desplazamiento de las fronteras urbanas hacia
pueblos y zonas rurales, una de cuyas manifestaciones es la emergencia del suburbio *como submundo
de la extrema pobreza y la extrema riqueza” (1996b: 29).

b) Asi la ciudad pierde su centro, se fragmenta, produce dispersién, cuestion que se expresa en el
desplazamiento de los estilos tradicionales de vida en la ciudad a la privatizacion de la vida coftidiana,
entendidas como “prdcticas de reclusion en los espacios intimos y familiares” (1993: 3).

c) Las tecnologias de la comunicacion cumplen un papel relevante en ese desplazamiento, al producir
integracién pero también divisiones y subdivisiones en el cuerpo social. La cultura alcanza mdéxima
visibilidad y al mismo tiempo mdaximo olvido: lo mds importante serd “lo que se presenta en la pantalla
y no lo que se guarda en la memoria” (1996b: 36).

d) Las redes audiovisuales son “terminales domésticas”, que conectan al mundo, pero que sobre todo
“diagraman con singular eficacia las trayectorias de la vida social de segmentos importantes de la
poblacion”. Cumplen “las funciones de relevos de varias dimensiones de la vida en sociedad” (2000:
135). Tales terminales domésticas “representan una nueva fase de los equipamientos del poder” (1994: 4).

e) Los medios audiovisuales, a través de una sintaxis rutinaria y de recursos discursivos propios de
culturas efimeras, favorecen "un repertorio de saberes consagrados” y “residuos de ideologias que
forman parte del sentido comun y de las ideas dominantes en ciertos sectores urbanos” (1996b: 39).
Sin ofras alternativas (pese a la oferta que se promueven desde las politicas culturales del Estado),
los sectores populares participan de un orden cultural que estd dominado por los rituales televisivos
convencionales.

A partir de estas consideraciones, Piccini plantea en un interrogante clave para campo de la
comunicacién: “3Es posible hablar de culturas hibridas (para todos)2” (1997: 256). La autora pone en
entredicho tal concepto al recuperar la presencia de “nuevos estilos de cultura de la pobreza”, esto
es, cuando retoma el eje de la desigualdad que la agenda de los estudios culturales latinoamericanos
en los aios noventa habia desplazado por el eje de la diferencia.

En una conversacion entre Néstor Garcia Canclini, Raymundo Mier, Margarita Zires y la autora, se abre
un debate sobre el concepto de “culturas hibridas”. Piccini insiste en el punto:

Estoy interesada en una discusion sobre estos temas, en especial, porque recientemente
se ha vuelto una moda intelectual enfatizar en las llamadas formas de resistencia de los
sectores populares frente a los mensajes de los medios de comunicacién, o en la variedad
de “lecturas™ que pueden realizar los grupos sociales, o en la necesidad de descentrar la
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idea de una “verticalidad del poder” en relacion con las nuevas tecnologias culturales y
prdacticas politicas. Sin duda, estas posiciones abrieron nuevos caminos para comprender
la vida cultural de grupos y clases en nuestros paises, y también para resolver el problema
de los conflictos sociales y la dominacién. Pero creo que es necesario recordar, en caso
de gue lo hayamos olvidado, que junto con las nuevas utopias de la democracia, estamos
presenciando nuevas formas de dominacién, y esa dominacion es fundamental para
comprender el comportamiento de nuestros sistemas politicos y el ejercicio del poder
cultural. [...] Estoy interesada en reconsiderar todas estas cosas, situando el surgimiento de
culturas hibridas, los sincretismos generalizados, las tecnologias de aislamiento doméstico, la
simultaneidad de la informacion y los contactos culturales, en el marco de los nuevos sistemas
de control y dominacién en nuestras sociedades (Garcia Canclini, 1995: 83-84).

En uno de sus Ultimos trabajos, Tiempo de oscuridad: el rayo que no cesa (2002), publicado en la
revista Debate feminista [] y dedicado “a la memoria de mis amigos y companeros forfurados y
‘desaparecidos” por las dictaduras militares en Argentina y Chile durante la década de los setenta”
(2002: 21), Piccini ensaya una reflexion sobre la violencia global a partir del atentado a las Torres
Gemelas. Alli, sobre la base de las lecturas de Pierre Clastres, Michel Foucault, Carl von Clausewitz
y Hannah Arendt, postula que “la guerra es una dimensién constitutiva de esas sociedades” (2002:
29), resultado de las “mdquinas de domesticacién y correccion de conductas” (2002: 25) o de las
“madquinas colectivas de explotacion y exterminio” (2002: 28). Su punto de partida es una descripcién
desalentadora del campo intelectual:

El esfuerzo de la reflexién se coaguld en términos como la posthistoria, el fin de las ideologias,
la apertura ilimitada de los mercados y la de los consumidores y también de los mercados de
los suefos. La posmodernidad civilizada celebrd -y creo que sigue celebrando- el desarrollo
vertiginoso de las tecnologias audiovisuales como modernos medios de liberacion y encuentro
de mundosy culturas: a través de ellas podian estallar multiplicidad de racionalidades “locales”
para finalmente tomar la palabra y llegar a un encuentro que disipara el aislamiento de
pueblos, movimientos sociales, individuos. La idea del pluralismo en accién, también llamada,
en teoria, “democracias audiovisuales” y hasta “democracias semidticas” (2002: 21-22).

Como puede advertirse, Piccini cuestiona los presupuestos tedricos que hegemonizaron el campo
latinoamericano de la comunicacién desde los afos ochenta hasta entonces. Las ilusiones tejidas en
torno a la condicién salvifica del mercado, las promesas democratizadoras de las nuevas tecnologias
de la comunicacién vy la salida del consumo como espacio para la construccion de identidades y
culturas, derivan en la violencia global que se le presenta a la autora a partir del atentado a las Torres
Gemelas y frente al cuadro de crisis que, hacia los dos mil, recorrié toda la region.

Asimismo, interviene en el debate feminista para senalar lo que entiende son sus tareas pendientes,
esto es, la necesidad de ampliar la reflexion cultural: “a la bUsqueda de ciertas claves que nos permitan
entender la persistencia de las culturas del sometimiento y de las modalidades del poder: en este caso,
en un lugar que parece subordinado pero que afecta a la especie humana en su conjunto™ (2002: 41).

4. Discusién y conclusiones

En este articulo nos propusimos reconstruir la trayectoria de Mabel Piccini, una de las investigadoras
pioneras de los estudios latinoamericanos de comunicacion, con el objetivo de visibilizar y reconocer
su frayectoria y sus aportes. En otras palabras, procuramos exhumar su obra de la acotada mencién
a pie de pdgina o de la cita ocasional, para reinsertarla en la historia general del campo de la
comunicacion.

De la primera etapa, hemos destacado sus andlisis de critica ideoldgica y, en particular, el frabajo
sobre la recepcion televisiva (1974) que realizara junto con Michele Mattelart. Este Ultimo, visto en
perspectiva, constituye una bisagra en el campo de la investigacién latinoamericana en los anos
setenta. En primer lugar, porque aborda los fendmenos medidticos desde la recepcion, aunque sin
dejar de examinar los procesos de produccién ya sea en clave de economia politica o de andlisis
ideoldgico. En segundo lugar, porque, si bien subrayan la naturaleza mistificadora de la televisiéon,
advierten que los procesos de recepcidn presentan mayores complejidades de las que se pueden
derivar de un modelo comunicacional monolitico, pensado solo desde la dominacién. Finalmente,
porque logran establecer co-relaciones tanto entre formas de recepcién y una mayor o menor
formacién y movilizacion politica de las audiencias, como entre las audiencias y los géneros televisivos
de entretenimiento e informativos.

Asimismo, identificamos, a partir de los anos ochenta, los desplazamientos que afectaron mds
ampliamente a los estudios latinoamericanos de comunicacion con el pasaje de la produccion a la
recepcién y al consumo, del paradigma de la dominacién ala hegemonia, del peso de las estructuras
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alas acciones de los sujetos. Al mismo tiempo, destacamos ciertas persistencias: en particular, la de una
perspectiva que recupera las fradiciones criticas de la etapa fundacional del campo y que le permitid
delimitarse de la agenda de los afos noventa, cuando las investigaciones sobre comunicacion en
América Latina provocaban “la sensacién de que un desanimado viento de obviedad y resignado
conformismo recorre el continente” (Schmucler, 1997: 153).

Frente a un “pensamiento light que se apresurd a deshacerse de lo que quedaba del marxismo después
de la caida de los “socialismos reales” y el muro de Berlin” (2002: 21), Piccini sostiene su mirada sobre
la desigualdad, la violencia y los sistemas de dominacién, aquella que recorre su primer frabajo sobre
las revistas juveniles en Chile o sobre los consumos felevisivos de las mujeres de los sectores populares.

Por todo lo mencionado, advertimos que seria posible construir una historia del campo o desarrollar
un programa sobre los estudios de comunicacioén en América Latina —que aborde sus principales
corrientes, problemdticas y tensiones— sdlo a partir de un recorrido por Mabel Piccini y otras tantas
investigadoras. 3Concluimos, entonces, con una propuesta para invertir la tendencia: pasar de una
historia sin a una historia exclusivamente de investigadoras? Eso seria bastante simplificador. En todo
caso, creemos que de lo que se frata es de completar esas historias, a la que todavia le restan muchas
pdginas.

5. Contribucién especifica de cada persona autora

Contribuciones Responsables

Concepcién y diseno del frabajo Yamila Heram y Santiago Gandara
BUsqueda documentall Yamila Heram y Santiago Gandara
Recogida de datfos Yamila Heram y Santiago Gandara
Andlisis e interpretacién critica de datos Yamila Heram y Santiago Gandara
Revisidbn y aprobacién de versiones Yamila Heram y Santiago Gandara

6. Referencias bibliogrdficas

[1] Barranquero, A. (2011). Latinoamericanizar los estudios de comunicacion. De la dialéctica centro-
periferia al didlogo interregional. Revista Razén y Palabra, 75, 1-25. https://bit.ly/3aZ5dne

[2] Barthes, R. (1957). Mitologias. Buenos Aires: Siglo Veintiuno Editores.
[3] Barthes, R. (1971) Elementos de semiologia. Buenos Aires: Tiempos Contempordneos.

[4] Crovi Druetta, D. (2004). Aportes latinoamericanos a los estudios de comunicacion. En Martell
Gdmez, L. (coord.) Hacia la construccion de una ciencia de la comunicacién en México. Ejercicio
reflexivo 1979-2004 (pp. 83-99). México: Asociacion Mexicana de Investigadores de la Comunicacion.

[5] Fuentes Navarro, R. (1992). Un campo cargado de futuro. El estudio de la comunicacion en
América Latina. México: Felafacs.

[6] Gandara, S.y Heram, Y. (2021). Los estudios latinoamericanos de comunicacién (2000-2018)
sConsolidaciéon académica, estancamiento burocrdtico o dispersidon temdatica? Revista Astrolabio, 1-20.

[7]1 Garcia Canclini, N. (1990). Culturas hibridas. Estrategias para entrar y salir de la modernidad.
México: Grijalbo.

[8] Garcia Canclini, N. (1995). The Hybrid: A Conversation with Margarita Zires, Raymundo Mier, and
Mabel Piccini. In Beverley, J (ed.), The Posmodernism Debate in Latin America (pp. 77-92). Durham vy
London: Duke University Press.

[9] Gibaija, R. El publico de arte. Buenos Aires: EUDEBA

[10] Heram, Y.; Gdndara, S.; Di Marzo, B.; Belardo, M.; Herrera, S.; Pelle, M. e Isaurralde, R. (2020).
Persistencias, novedades y ausencias en el campo comunicacional argentino: un andlisis de los
programas académicos. Revista Hologramdtica, 33(3), 61-84. https://bit.ly/3nLgwo?2

[11] Heram, Y. y Gandara, S. (2020). Pioneira. As contribuicdes de Michéele Mattelart para o campo da
comunicacdo. Revista Matrizes, 14(3), 51-68. https://bit.ly/3eVRRsL

73



[12] Mangone, C. (2007). Dimensién polémica y desplazamientos criticos en la teoria comunicacional
y cultural. Revista Cuadernos Criticos de Comunicacion y Cultura, 2, 77-87. https://doi.org/f967

[13] Marques de Melo, J. (1999). Paradigmas de escuelas latinoamericanas de comunicacion. Revista
Latina de Comunicacién Social, 19, 1-11. https://bit.ly/33bOLeS

[14] Martin Barbero, J. (1987). De los medios a las mediaciones. Barcelona: Gustavo Gili.
[15] Mattelart, A. (1973). La comunicacion masiva en el proceso de liberacion. Buenos Aires: Siglo XXI.
[16] Mattelart, A. (2013). Por una mirada-mundo. Conversaciones con Michel Sénécal. Barcelona: Gedisa.

[17] Moragas Spd, M. (2011). Interpretar la comunicacidn. Estudios sobre medios en América y Europa.
Barcelona: Gedisa.

[18] Musitano, A. (2015). Fallecid Mabel Piccini. Facultad de Filosofia y Humanidades, UNC.
https://ffyh.unc.edu.ar/noticias/03/2015/fallecio-mabel-piccini/

[19] Nethol. A. M (trad.) (1970). Teoria de la literatura de los formalistas rusos. México: Siglo Veintiuno
Editores.

[20] Nethol, A. M. (trad) (1971). Ferdinand de Saussure. Fuentes manuscritas y estudios criticos. México:
Siglo Veintiuno Editores.

[21] Nethol, A. M. (1978). LingUistica y Comunicacion social. Revista Comunicacidn y Cultura, 6, 187-196.

[22] Piccini, M. (1970). Los siete locos de Roberto Arlt: un momento de la realidad argentina. Revista
Hispandfila, 40, 29-43. https://bit.ly/2QRFXBS

[23] Piccini, M. (1970 [1976]). El cerco de las revistas de idolos. Cuadernos de la Realidad Nacional, 3,
179-217.

[24] Piccini, M. y Mattelart, M. (1973). La prensa burguesa, gno serd mds que un tigre de papel?
Cuadernos de la Realidad Nacional, 16, 250-262.

[25] Piccini, M. y Mattelart, M. (1974). La televisidon y los sectores populares. Revista Comunicacion y
Cultura, 4, 3-75.

[26] Piccini, M. (1976). El frueno entre las hojas y el humanismo revolucionario. En Roa Bastos, A., El
trueno entre las hojas (pp. 237-249). Buenos Aires: Losada.

[27] Piccini, M. y Nethol, A. M. (1984). Infroduccidn a la pedagogia de la comunicacion. México:
UAM-Terranova.

[28] Piccini, M. y Mier Garza, R. (1987). El Desierto de Espejos. Juventud y Television en México. México:
Plaza y Valdés Folios.

[29] Piccini, M. (1987). Industrias culturales: tfransversalidades y regimenes interdiscursivos. Revista
Didlogos de la Comunicacion, 17, 12-19.

[30] Piccini, M. (ed.) (1989). La Imagen del Tejedor. Lenguajes y Politicas de la comunicacion. México:
FELAPACS/Gustavo Gili.

[31] Piccini, M. (1990). Desde ofro lugar: verdad y sinrazones del feminismo. Revista Debate Feminista,
2, 267-280. https://doi.org/f97¢c

[32] Piccini, M. (1993). La sociedad de los espectadores. Notas sobre algunas teorias de la recepcion.
Revista Version, Estudios de Comunicacion y Politica, 3, 13-34. https://bit.ly/3aZPGTY

[33] Piccini, M. (1994). La ciudad interior: comunicacién a distancia y nuevos estilos culturales. Revista
Didlogos de la Comunicacion, 38, 5-13.

[34] Piccini, M. (1996). Redes urbanas y culturas audiovisuales en la ciudad de México. Revista
Argumentos, 24, 33-46. https://bit.ly/2SrZ1hS

[35] Piccini, M. (1996b). Acerca de la comunicacién en las grandes ciudades. Revista Perfiles
latinoamericanos, 9, 25-46. https://bit.ly/33cé6yCR

74



[36] Piccini, M. (1997). Culturas de la imagen: los fugaces placeres de la vida cotidiana. Revista
Debate feminista, 7, 247-277. https://bit.ly/3tjxdZ5

[37] Piccini, M. (2000). El melodrama: de los registros de las pasiones fristes. Revista Debate feminista,
21, 131-149. https://bit.ly/2QXkI89

[38] Piccini, M. (2002). Tiempo de oscuridad: el rayo que no cesa. Revista Debate feminista, 25, 21-41.
https://bit.ly/3nUCI4M

[39] Schmucler, H. (1997). Lo que va de ayer a hoy. En Memoria de la comunicacion. Buenos Aires: Biblos.

[40] Torrico Villanueva, E. R. (2004). Abordajes y periodos de la teoria de la comunicacion. Bogotd:
Norma.

[41] Wajsman, P. (1974). Polémica. Las imdgenes del imperialismo (). Una historia de fantasmas.
Revista LENGUAjes, 1, 127-131.

[42] Zires, M. y Schmucler, H. (1978). Los medios en América Latina. El papel politico-ideoldgico de
los medios de comunicacion. Argentina, 1975: La crisis del lbpezreguismo. Revista Comunicacion y
Cultura, 5, 119-179.

7. Notas
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7. Si destacamos las intervenciones pioneras de Mabel Piccini en este articulo, ofro tanto podriamos
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través de la editorial Siglo XXI.
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Resumen

Investigaciones recientes con perspectiva de
género han confimado la pervivencia del
“"Efecto Matilda” en la ciencia, haciendo que
las aportaciones y el papel de las mujeres
sigan quedando relegados denfro de sus
comunidades cientificas. En este contexto, la
propuesta que ocupa estas pdginas se centra
en comprobar si el fendbmeno fambién se
produce en la comunidad hispanoamericana
de investigacién en Comunicacién, realizando
para ello un andlisis sociométrico sobre la
red de coautorias. Los resultados sefalan
que pese a que tres de los cinco puestos
mds centrales de la red estdn ocupados por
féminas, en términos generales se registran
diferencias significativas que desplazan a las
investigadoras a posiciones mds periféricas.
Del mismo modo, se ha detectado que las
comunidades de investigaciéon formadas por
las distintfas comunidades tfienden a estar
organizadas en torno a varones, confirmando
asi la presencia del Matilda effect en la red
social de la disciplina de Comunicacion. Cabe
senalar que estas conclusiones se extrapolan a
unos pardmetros intelectuales (Comunicacion)
y geogrdficos (Espana vy Latinoamérica)
concretos, por lo que la puerta a estudios en
otros dmbitos queda abierta.

Palabras clave
Andlisis de redes; Coautoria; Efecto Matilda;
Espaia; Género; Latinoamérica.

Abstract

Literature has noted that female researchers
encounter a ‘Matfilda effect’ that fends fo
undervalue and marginalize their contributions
and role in their scientific communities. This
paper tests whether any such effect is present
in the Hispanic American communication
research community through a social network
analysis of the community’s co-authorship
network. The results show that, although three
of the five most central positions in the network
are occupied by women, significant differences
in general terms move female researchers to
more peripheral positions. Similarly, it has been
detected that the research groups formed by
the different clusters or communities detected
in the network tend to be organized around a
male researcher. This confirms the existence of
a '‘Matilda effect’ that is also detrimental to the
centrality of women in the social network of the
Communication scientific communication. The
article’s conclusions can only be extrapolated to
intellectual (Communication) and geographical
(Spain and Latin America) parameters, so that
future studies will be necessary to detect such
an effect in other contexfs.
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Co-authorship; Matilda Effect; Gender; Latin
America; Social Network Analysis; Spain.
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1. Infroduccién

A lo largo de las décadas, las aportaciones al campo de la investigacion por parte de las mujeres han
contado con menor visibilidad y reconocimiento que las de sus homdlogos varones, convirtiendo asi la
aplicacion de nuevos enfoques y reflexiones en una tarea necesaria.

Para la comunidad académica resulta innegable que en el pasado grandes avances conseguidos
por féminas eran atribuidos a hombres, dentro del fendmeno conocido con el nombre de la activista
Matilda Joslyn Gage: el “efecto Matilda” (Rossiter, 1993; Stamhuis, 1995; Benschop y Brouns, 2003; Lincoln,
Pincus, Koster y Leboy, 2012; Kretschmer, Kundra, Beaver y Kretschmer, 2012; Knobloch-Westerwick,
Glynn y Huge, 2013). No obstante, la aceptacién de que el “glass ceiling” o “techo de cristal” sigue
hoy plenamente enraizado en el plano cientifico (Bain y Cummings, 2000; Guil, 2008; Gallego-Morén
y Matus-Lépez, 2020) y que, como tal, debe evidenciarse para su erradicacién, da lugar a una gran
cantidad de artficulos que desde los afos noventa vienen publicdndose sobre la materia.

Gallego Morén y Matus-Lépez (2020: 105) sostienen en una de sus Ultimas colaboraciones que, “frente
a la proliferacién de investigaciones sobre las causas de la segregacion vertical en la universidad,
la tradicion empirica por andlizar los condicionantes positivos en las trayectorias femeninas ha sido
menor”. Sin restar acierto a esta afirmacion, lo cierto es que desde que la historiadora de la ciencia
Margaret Rossiter acuié su expresion mds famosa en 1993, la prolongacion del “efecto Matilda™ ha sido
estudiada en esferas tan diversas como la tecnologia, la ingenieria, las artes, la medicina y, aunque con
menor empeno, en disciplinas integradas en el marco de las ciencias sociales y de la comunicacion,
en torno al cual gira el presente trabajo y al que, en consecuencia, se ajusta la revision del estado de
la cuestion. En este Ultimo dmbito cabe destacar el experimento que Knobloch-Westerwick, Glynn y
Huge pusieron en prdctica en 2013, cuando comprobaron que existe cierta inclinaciéon a asociar las
publicaciones de autores —en masculino- a una mayor calidad cientifica, a la vez que se detecta
mayor interés de colaboracién hacia los varones.

La revision del estado de la cuestion acometida para este estudio acredita que la predisposicion
a obviar logros de académicas y cientificas evoluciona hacia la observacion de una prdctica
aparentemente decreciente pero que, en todo caso, perdura mediante la tendencia a minimizar
la citacién de obras y articulos firmados por autoras (Davenport y Snyder, 1995; Ferber y Brun, 2011;
Malliniak, Powers y Walter, 2013; Dion, Sumner y Mitchell, 2018), con la consecuente disminuciéon de
estimulos a su productividad (Aksnes, Piro y Rerstad, 2019; Huang, Gates, Sinatra y Barabdsi, 2020). Del
mismo modo, taly como desvelan en uno de sus articulos Lincoln et al., (2012), aunque la recepcién de
premios y distinciones profesionales por parte de féminas ha aumentado en las dos Ultimas décadas,
los hombres siguen consiguiendo mds subvenciones y becas (Bornmann, Mutz y Hans-Dieter, 2007; Sato,
Gygax, Randall y Mast, 2020) y ganando una proporcion de galardones muy superior en términos tanto
cuantitativos como cualitativos (o sea, de mayor prestigio).

Con frecuencia, la brecha de género perfilada se debe a sesgos de percepcién y/o discriminacion
(Jones, Fanson, Lanfear, Symonds y Higgie, 2014), ya que las mujeres no sélo realizan investigaciones
menos valoradas (Davenport y Snyder, 1995; Wenneras y Wold, 1997; Bornmann y Daniel, 2005;
Knobloch-Westerwick y Glynn, 2013; Zhang vy Li, 2020), sino que cuentan con menos oporfunidades
de protagonizar seminarios (Carter, Croft, Lukas, y Sandstrom, 2018) y son evaluadas como menos
competentesy dignas de un salario inicial alto (Moss-Racusin, Dovidio, Brescoll, Graham, y Handelsman,
2012). En este sentido, de hecho, Zhang y Li (2020) descubren que las alusiones a determinados aportes
se incrementan cuando el nombre de quien escribe evoca el género “neutro” (Fryer y Levitt, 2004;
Sumner, 2018), por la misma razén que en la industria editorial las literatas eligen “gender-neutral
names” como seuddnimos para incrementar sus ventas (Finn, 2016).

Dentro de un planteamiento mds controvertido que el anterior, alejado de la tendencia a incorporar
mayor perspectiva de género al campo de la ciencia para atajar la falta de oportunidades (Alonso,
Diz y Lois, 2016), cierto sector de la academia considera que las diferencias entre investigadores e
investigadoras podrian estar influenciadas por factores de comportamiento innatos a las diferencias
sexuales (Udry, 1994), que tedricamente explicarian por qué ellas tienden a publicar menos (Symonds,
Gemmell, Braisher, Gorringe y Elgar, 2006; Conley y Stadmark, 2012; Lariviére, Ni, Gingras, Cronin y
Sugimoto, 2013), usan un lenguaje mds tentativo y caracteristico del estilo retérico femenino (Leaper
y Robnett, 2011; Quevedo-Redondo, 2021) y no persisten tanto cuando negocian su salario (Tinsley,
Cheldelin, Schneider y Amanatullah, 2009). Huelga decir que cualquier planteamiento biologicista a
este respecto resulta polémico, pero ello no es dbice para que se difundan creencias como las del
presidente de la Universidad de Harvard entre 2001 y 2006, Lawrence Summers, que en 2005 relaciond
el menor acceso de féminas a niveles académicos superiores con una falta general de aptitud natural
para la ciencia.

Desde un punto de vista opuesto al de Summers, empero, andlisis recientes sugieren que la diversidad
de género puede resultar beneficiosa para el frabajo en equipo, ya que los grupos que incluyen a
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investigadoras son mds creativos, producen con mayor calidad y permiten que la variedad refuerce
la objetividad para procesar informacién y reducir prejuicios inconscientes (Vdasdrhelyi, 2020) que, en
ciertos casos, conducen a fomentar la autoexigencia al desarrollar las autoras mds dudas sobre los
procesos de revisidbn abierta (Segado-Boj, Martin-Quevedo y Prieto-Gutiérrez, 2018).

No es objeto de la presente propuesta dilucidar sirealmente puede darse una predisposicion al frabajo
académico en funcién del sexo delinvestigador, pero sipreocupa que, sobre los articulos publicados por
revistas cientificas de toda indole, la produccidn de las mujeres sea infravalorada por la prolongaciéon
de estereotipos que se deben erradicar. Esta investigacién en concreto se adscribe ala linea defendida
por el grupo de autores convencidos de que existe un impacto directo de los prejuicios de género
en la prolongacion del efecto Matilda o, lo que es lo mismo, del subreconocimiento sistemdtico y la
negacion de las contribuciones hechas por féminas en materia de Ingenieria, Tecnologia, Matemdticas
y, especialmente, ciencias de la Comunicacioén.

Frente al escenario definido como marco tedrico en este trabajo interesa, por Ultimo, incorporar el
concepto aportado en 1996 porla UNESCO bajo elnombre de “tuberias con fugas”, “tuberia perforada”
o "leaky pipeline”, ya que constituye la perfecta metdfora para “ilustrar el flujo desproporcionado de
mujeres que abandonan el sistema profesional en el dmbito de la ciencia” (Castafo, 2010: 256), dentro
de una dramdtica comparacién con el grueso de hombres que sobreviven a cada peldafio en la
escala académica o equivalente (Pell, 1996; Blickenstaff, 2005).

Pese a que las razones subyacentes de la existencia del Matilda effect y de la leaky pipeline son
diversas, complejas y en gran parte dificiles de resolver (Jones et al., 2014), los autores ahondan en el
primero de los fendmenos con una metodologia enfocada a la identificacién de las discrepancias de
género. A menudo, esta clase de andilisis se basan en métricas faciles de obtener --como el nimero
de publicaciones, citas o subvenciones recibidas--, sin embargo, como indica Faulkner (2009), lo
fundamental es discernir cudl es el nivel de “visibilidad” que logran las investigadoras dentro de su
disciplina, explorar los procesos de resistencia y marginalizaciéon y, ala postre, plantear estrategias para
promover una mayor inclusion y éxito de académicas y cientificas en el campo de la Comunicacion.

1.1. La red de coautorias como reflejo de la estructura social de una disciplina

Con el fin de identificar la marginacion de las investigadoras en el campo de estudio de la
Comunicacion, el presente articulo toma como objeto de andilisis la estructura social reflejada en la red
de coautorias espanola y latinoamericana, entendiendo ésta como una via para medir la “visibilidad”
o “reputacion” de las mujeres dentro del drea. No en vano, trabajos centrados en otras disciplinas
y contextos geogrdficos han probado con similares planteamientos que en dmbitos como el de la
Contabilidad las féminas tienden a ocupar lugares mds periféricos (Dias et al., 2019), mientras en el
caso de los Estudios Urbanos suelen tener menos opciones de dirigir tesis doctorales (Walker y Boamah,
2019). En esferas como la correspondiente a Sistemas de Organizacién del Conocimiento (Karimi,
Mayr y Momeni, 2019) o Psicologia Industrial y Organizacional (Fell y Kdnig, 2016), a diferencia de las
anteriores, no se han hallado diferencias significativas sobre la centfralidad de acuerdo al género. Es
decir: la falta de resultados concluyentes insta a seguir investigando.

El estudio de “coautorias”, entendidas como la prdctica de colaborar en investigaciones que dan
lugar a documentos conjuntamente firmados por dos o mds autores (Diaz-Campo y Segado-Boj,
2017), constituye el escenario idéneo para testar la prolongacion del efecto Matilda y constatar que
las colaboraciones son un reflejo de las relaciones existentes dentro de cualquier disciplina (Otte y
Rousseau, 2002). Tales sinergias pueden visualizarse y analizarse como un entramado que permite
investigar la estructura social de una materia, y ésta, a su vez, no solo determina su nivel cognitivo e
influye en la produccién de conocimiento (Bordons, Aparicio, Gonzdlez-Albo y Diaz-Faes, 2015), sino
que posibilita identificar a los autores mds prestigiosos y relevantes de cada campo (Kumar, 2015).

De manera sintética, el andlisis de redes hace factible la identificacion de los investigadores mds
célebres de un sector, en tanto que aquellos académicos de mejor reputacion y mds renombre suelen
atraer a un mayor nUmero de colaboradores y coautores (Leifeld, Wankmdller, Berger, Ingold y Steiner,
2017). De esta forma, dentro de la red los estudiosos “estelares” de una materia acaparan los lugares
centrales y vinculados a la mejora del “status” (Coate y Howson, 2014), al fiempo que aquellos con
menor proyeccién quedan relegados a los lugares periféricos y, con frecuencia, mds ocupados por
féminas. No obstante, la centralidad no es el Unico indice de prestigio académico, pudiendo incluirse
otros baremos como la productividad o las citas.

2.0bjetivos

Ala vista de que enla primera mitad del siglo xxi el Matilda effect continGa vigente en multiples dmbitos,
la propuesta que ocupa estas pdginas persigue averiguar hasta qué punto el fendmeno se materializa
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en la red de coautorias de la disciplina en Comunicacién, comparando la produccién de ellas con la
de sus colegas varones. Se pretende asi identificar el grado en que las diferencias de género pueden
marcar diferencias de prestigio entre investigadores de similares intereses o, dicho de ofra manerq,
descubrir si el efecto Matilda repercute en la centfralidad de las mujeres dentro de la red de coautorias
de la comunidad hispanoamericana.

Anteriores estudios han sefialado que la colaboracién enfre autores es una tendencia creciente tanto
en las ciencias sociales latinoamericanas (Aguado-Lopez, Becerril-Garcia y Godinez-Larios, 2018) como
en el campo de la Comunicacién en Espaia (Martinez-Nicolds, 2020). No obstante, pese a la cantidad
de articulos donde se analiza la estructura social de las coautorias en el entorno espafol (Ferndndez-
Quijada y Masip, 2013; Ferndndez-Quijada, Masip y Bergillos, 2013) y en el dmbito latinoamericano
(Segado-Boj, Prieto-Gutiérrez y Diaz-Campo, 2021), ningun frabajo ha acometido la comparacion que
aqui se presenta.

Al comprobar que la proliferacion de investigaciones sobre el efecto Matilda y la leaky pipeline en el
drea cientifica apenas ha tenido prolongacién en el dmbito hispanoaméricano, la presente propuesta
pretende cubrir el relativo vacio académico para el primero de los casos y someter a comprobacion
las dos hipdtesis que guian el desarrollo de este trabajo:

1) Las mujeres ocupan lugares mds periféricos en la red general de coautorias hispanoamericanas en
Comunicaciéon, mientras que los varones se ubican en los puntos centrales.

2) Las comunidades creadas dentro de la red general de coautorias giran en torno a los hombres.

La hipdtesis 1 se plantea desde una perspectiva macro, es decir, desde una mirada amplia que incluye
al conjunto de la comunidad investigadora en Comunicacién en la que participan autoras y autores
vinculados ainstituciones espafolas y latinoamericanas. Por su parte, la hipdtesis 2 se define desde una
perspectiva meso, es decir, analiza los lugares que estas investigadoras ocupan dentro de las distintas
comunidades estables de colaboracidn en el periodo. Asi, una investigadora puede ocupar un lugar
secundario o periférico en la red general de coautorias, pero dificiimente una posicion central dentro
de la comunidad de investigacion en la que colabora habitualmente.

A tenor de que, como ya se ha dicho anteriormente, las razones subyacentes de la existencia del
Matilda effect y de la leaky pipeline son diversas y en gran parte dificiles de resolver (Jones et al., 2014),
los autores se enfrentan a ellas con la metodologia precisa que a continuacién se expone.

3. Metodologia

El frabajo de campo del presente trabajo consiste en la prdctica del andlisis sociométrico sobre la red
de coautorias hispanoamericana de Comunicacién en el periodo comprendido entre 2015y 2019, con
una muestra que incluye 2.343 articulos publicados en este periodo dentro de revistas JCR. Los datos
se recuperaron del servicio Incites y, en relacion a los criterios de bUsqueda empleados, se atendié a
la asignacion del documento al drea de conocimiento “Communication” en Web of Science y a la
vinculacién de al menos uno de los autores firmantes a una institucién espanola o latinoamericana. A
este respecto cabe recordar que InCites no solo permite identificar instituciones por paises concretos,
sino por dreas geogrdficas determinadas, con lo que se recurrid a la categorizacion de Latinoamérica
disponible en el servicio bibliogrdfico. Asi pues, se pudo comprobar que la media de autores por
documento se sitUa en 1,59, ademds de observar que, de los 2.343 contenidos recuperados para esta
investigacioén, 643 presentan algun tipo de colaboracion internacional (el anexo | recoge la frecuencia
de aparicién de filiaciones nacionales de los autores).

Se ha restringido la informacion al periodo 2015-2019 por dos razones. Por un lado, se ofrece asi una
informacion mds reciente acerca del fendmeno abordado. Por otfro, se trata de un periodo en el
que la prdctica de la coautoria ya se encuentra generalizada, tanto en Comunicaciéon en Espana
(Martinez-Nicolds, 2020) como en las Ciencias Sociales en Latinoamérica (Aguado-Lépez, Becerril-
Garcia y Godinez-Larios, 2018).

La informacién bibliogrdfica descargada se convirtié a datos sociométricos mediante VosViewer (Van
Eck, Waltman, 2010). A mayores, los datos fueron pre-procesados manualmente por uno de los autores
para homogeneizar las variantes en los nombres de un mismo autor bajo un identificador Unico. Por
ejemplo, Rosa Berganza podia aparecer en la base de datos como “Berganza, Rosa”, “Conde, MR",
“Berganza Conde, Maria” o “Rosa Berganza-Conde, Maria”.

Por supuesto, la red de colaboracion construida no solo incluye autores espanoles y latinoamericanos.
De hecho, la coautoria internacional representa una tendencia creciente en los Ultimos anos en la
disciplina tanto en Espana como en América Latina (Segado-Boj, Prieto-Gutiérrez, Diaz-Campo, 2021).
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Por el motivo expuesto, la red integra a autores de los referidos dmbitos geogrdficos, pero también a
investigadores de aquellos paises con los que los primeros colaboran (especialmente de Europa y de
Estados Unidos).

A partir del material bruto, se obtuvo la centralidad de grado individual de fodos los nodos de la red
mediante el software Pajek (Batagelj y Mrvar, 1998), recomendado para la visualizaciéon de grandes
redes con miles o millones de vértices. A este respecto impera subrayar que dicha centralidad mide
las conexiones que un nodo determinado mantiene con otros vértices (Freeman, 1978), al fiempo que
el escenario conformado por las redes de coautoria desvela la frecuencia con la que un investigador
colabora -0 ha colaborado-- con ofros autores (Collazo, Luna y Vélez, 2010; Avila-Toscano, Vargas-
Delgado y Oquendo-Gonzdlez, 2020).

Una vez calculados los indicadores de grado nodal con la confirmacién de que las relaciones en la
red suelen concentrarse en un conjunto mds o menos acotado de investigadores, se procedié a la
identificacion del género de todos ellos. En aras de la simplicidad, sélo se hace distincién entre géneros
binarios (masculino y femenino), a la vista de que el comUnmente llamado “nombre de pila” se
encuentra regulado por “severas normas” sociales y culturales “en la sujecidon a un régimen identitario
heteronormativo que vincula de manera obligatoria al sexo con el género” (Vacarezza, 2018: 14). La
categorizacion, consecuentemente, se llevd a cabo de manera manual, atendiendo al nombre de los
firmantes de cada articulo y resolviendo los casos que entranaban duda con la localizacién de mds
informacion sobre el autor/a. Asimismo, dado que los valores de centralidad de grado no corresponden
a una distribucién normal dentro de la muestra (p<0,001 segun la prueba Shapiro-Wilk), se aplicé una
prueba no paramétrica (Wilcoxon-Mann Whitney) para buscar las diferencias significativas entre los
dos conjuntos manejados.

La prueba estadistica referida permitié identificar diferencias significativas en la presencia de un valor
cuantitativo -en nuestro caso, la centralidad de grado- entre dos conjuntos dentro de una muestra
sobre la que la diferencia consiste en el género de los autores: masculino o femenino. Si el resultado
final del valor p es igual o inferior a 0,05, se verifica la hipdtesis de que existe una diferencia sensible en
la centralidad de los sujetos pertenecientes a ambos grupos.

De manera adicional a las herramientas empleadas en el proceso descrito, se ofrece ademds una
representacion grdfica simplificada de la red para poder comprobar de manera visual las distintas
posiciones ocupadas por los investigadores e investigadoras. Tal visualizacién se lleva a cabo mediante
el algoritmo Kamada-Kawei (1989), que organiza los nodos en funcién de su centralidad.

Huelga explicitar que dentro de las redes de coautorias existen comunidades de investigacion de
menor famafio cuyos miembros mantienen relaciones de colaboracion entre si con mayor frecuencia
que con el resto de nodos (Newman, 2001), y que el andlisis de redes permite detectar y sefalar estas
comunidades a través de diversos algoritmos de clustering o agrupamiento (Porter, Onnela y Mucha,
2009). Se entiende que la identificacion de estas comunidades, asimismo, corresponde a grupos de
autores que han constituido redes de colaboracion estables y habituales en el periodo analizado,
sin que pertenezcan expresamente a una misma comunidad de investigacion constituida como tal
o colaboren en un proyecto. Es en este contexto, de hecho, donde la propuesta que ocupa estas
pdginas hunde sus raices para elucidar si las investigadoras tienen las mismas posibilidades que sus
homologos de ocupar lugares centrales en sus comunidades. El andlisis se produce asi tanto en un nivel
macro (la red completa de investigadores) como en un nivel meso (las comunidades de colaboracion
estables y frecuentes entre grupos mds reducidos de autores).

Para dar satisfaccion al Ultimo objetivo, se utiliza el programa VosViewer (Van Eck, Waltman, 2010), ya
que se frata de una de las herramientas mds intuitivas para la visualizacion de redes bibliométricas y la
localizacién de comunidades. Es decir, de conjuntos de investigadores que colaboran frecuentemente
entre ellos y que reflejan la existencia de comunidades formales o informales de investigacion. Asi,
a partir de la complecion de este paso con el algoritmo de VoSViewer, es factible identificar a los
académicos con mayor centralidad dentro de la comunidad, cuantificando las conexiones entre los
distinfos nodos.

Resulta preciso matizar que en este trabajo sdlo se han tenido en consideracion las comunidades
formadas por al menos cinco elementos conectados entre si. Para ser exactos, se ha optado por seguir
un criterio de relevancia e incluir en el andlisis solo aquellas comunidades con un minimo nUmero de
nodos (investigadores) para evitar desvirtuar las dindmicas con aspectos particulares o excesivamente
personales de comunidades mds reducidas. La identificacién de autores se ha focalizado en aquellos
gue ocupan las posiciones centrales en cuanto al recuento de coautorias (nUmero de investigadores
con los que el sujeto colabora, en lugar de frecuencia total de colaboracién). Igualmente, en los casos
en que los especialistas de la disciplina tenian idéntica centralidad, se situd a todos ellos como centro
de la comunidad, haciendo que de 113 comunidades, 36 tuvieran mds de un nodo central.
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Finalmente, al manejar dos variables cualitativas (el género del investigador y el liderazgo de una
comunidad de investigacién), se aplicd la prueba de chi cuadrado para determinar si ambas se
encontraban relacionadas. Si el valor p de la prueba es igual o inferior a 0,05, se entiende que existe
una relacién entre las variables consideradas dentro de la muestra. Es decir, dicho resultado implica
que al menos la relacion entre dos de las categorias arroja una distribucion inferior o superior a la que
se esperaria de una proyeccion tedrica en la que la distribucién de las frecuencias no estuviese influida
por las categorias consideradas en el andlisis.

Todas las pruebas estadisticas se acometieron mediante el lenguaje informdatico R.

4. Resultados

La muestra de andlisis derivada de la aplicacion del método explicado se compone de 2601 autores
Unicos, de los cuales 1298 (el 49,9%) presentan un nombre de pila vinculado al género femenino y 1303,
(el 50,1%) al masculino. El promedio de centralidad es 0,003 (desviacién estdndar = 1,732) y la mediana
en este sentido es de 2. Con estos datos como base, a continuacién, se presentan los resultados de
manera segregada, atendiendo, por una parte, a la centralidad segin el género y, por ofra, a las
diferencias en el liderazgo de las comunidades.

Diferencias de centralidad segun el género

Al desagregar por género, se observa en los resultados una mayor centralidad de grado en el caso de
los hombres que, tal y como refleja la tabla 1, se da tanto en el promedio como en la mediana.

Tabla 1. Centralidad de grado segin género de los autores

Investigadores

Femenino Masculino
Promedio 0,003 0,004
Mediana 2 5

Fuente: elaboracion propia

Asimismo, la prueba de Wilcoxon-Mann Whitney resulta significativa (p=,019) en la diferencia de
centralidad de grado de acuerdo al género de cada investigador, con lo que, aungue la mayor parte
de los autores hombres y mujeres se situan en niveles similares, lo cierto es que existe mayor nUmero de
académicos del género masculino en los puestos destacados.
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Grdfico 1. Centralidad de grado segin género

Centralidad de Grado

0-

Femenino Masculino
Género

Fuente: elaboracion propia

El Grdfico 1 muestra que, pese a que la mayoria de investigadores comparten la misma centralidad
de grado, en los casos mds reducidos con independencia del género la situacion cambia con quienes
poseen una centralidad superior al 6. En esos casos se encuentran preferentemente autores del género
masculino. Ademds, esta tendencia se repite en el Grdfico 2, pues en él se detalla una representacion
visual de la red en la que se incluye solo a quienes han publicado al menos tres documentos en el
periodo analizado (de nuevo y en su mayor parte, varones).
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Grdfico 2. Visualizacion de la red de coautorias

Uz 15'4::\]}/_\ bv J1ltieninl gt

Fuente: elaboracion propia

Los nodos rojos representan a los especialistas de una disciplina que son hombres, mientras que los
grises corresponden a las mujeres. Como se ha indicado en la metodologia, la visualizacion ubica en el
nucleo del grdfico a los autores con mayor centralidad de grado, es decir, a aquellos que colaboran
con otros autores en un mayor nUmero de ocasiones. El tamano de los nodos es proporcional al nUmero
de articulos publicados por cada autor y las conexiones entre nodos implican que dos autores han
colaborado, almenos, una vez. Del mismo modo, el grosor de esos nexos es directamente proporcional
ala frecuencia con la que dos investigadores (representados por el nodo correspondiente) han firmado
de manera conjunta un articulo. Es decir, a mayor grosor del nexo, mayor nUmero de trabajos en los
que esos autores han colaborado.

Los resultados permiten concluir que, si bien es verdad que en el centro de lared se localiza a un grupo
relativamente variado y nutrido de investigadores, las posiciones centrales las acaparan ellos antes que
ellas. De esta forma, las investigadoras quedan nuevamente relegadas a posiciones mds periféricas
o incluso desconectadas en la red, a la vez que su ubicacién en lugares mds centrales se produce
de manera mds aislada o inconexa. Expresado con ofras palabras: la estructura que componen sus
homdlogos se caracteriza por una mayor estructuracion y conexién que, a la postre, favorece las
colaboraciones o coautorias.

El desplazamiento de las investigadoras a la periferia de la red puede observarse también en la tabla
2,y es que la presencia de investigadoras como Claudia Mellado, Adriana Amado o Mireya Mdrquez-
Ramirez en los puestos de mayor centfralidad no impide que, de los 30 autores mds reconocidos en
la red de coautorias hispanoamericana en Comunicacion, mds de la mitad pertenezca al género
masculino (la composicion del centro de la red para identificar a los investigadores con mayor
relevancia en este senfido aparece reflejada en el ranking completo de los investigadores en: 10.6084/
m9.figshare.14540607).
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Tabla 2. Autores con una centralidad de grado igual o superior a 19.

Apellidos Nombre Género Universidad Pais Centralidad
de Grado

Mellado Claudia Femenino U. Catdlica de Chile 30
Valparaiso

Gil de ZUhiga Homero Masculino U. Viena / U. Austria / Chile | 28
Diego Portales

Amado Adriana Femenino U. Nacional de La | Argentina 26
Matanza

Marquez- Mireya Femenino u. México 26

Ramirez lberoamericana

Valenzuela Sebastian Masculino Pontificia U. Chile 21
Catdlica de Chile

Aboitiz Francisco Masculino U. Catdlica de Chile 19
Chile

Arbib Michael A. Masculino U. Southern EE. UU. 19
California

Burkart Judith M. Femenino U. Zurich Suiza 19

Corballis Michael Masculino U. of Auckland Nueva 19

Zelanda

Coude Gino Masculino U. Parma Italia 19

Hecht Erin Femenino Harvard U. EE. UU. 19

Humanes- Maria-Luisa Femenino U. Rey Juan Espana 19

Humanes Carlos

Lieba Katja Femenino U. Leipzig Alemania 19

Myowa- Masako Femenino U. of Shiga Japdn 19

Yamakoshi Prefecture

Pustejovsky James Masculino Brandeis U. EE. UU. 19

Putt Shelby Femenino lllinois State U. EE. UU. 19

Rossano Federico Masculino U. California EE. UU. 19

Russon Anne E. Femenino York U. EE. UU. 19

Schoenemann P. Thomas Masculino Indiana U. EE. UU. 19

Seifert Uwe Masculino Dresden U. Alemania 19

Semendeferi Katerina Femenino U. California EE. UU. 19

Sinha Chris Masculino Hunan U. China 19

Sparks Colin Masculino U. Westminster Reino Unido 19

Stepinska Agnieszka Femenino U. Poznan Polonia 19

Stout Dietrich Masculino Emory U. EE. UU. 19

Tandoc Edson Masculino Nanyang Tech. U. | Singapur 19

Volterra Virginia Femenino Inst. of Cognitive | Italia 19
Sciences and
Technologies

Wacewicz Slawomir Masculino Nicolaus Polonia 19
Copernicus U.

Wang Haiyan Femenino Anhui U. China 19

Wilson Benjamin Masculino Newcastle, U. Reino Unido 19

Fuente: elaboracién propia
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Con estas elucidaciones interesa seguidamente conocer si las diferencias se prolongan también en
el campo del liderazgo de comunidades de investigacion, pues cuando la direccidn de un proyecto
depende de ellas, a menudo se les imponen estdndares mds altos (Bornmann et al., 2007).

Diferencias en el liderazgo de comunidades

La prueba de Chi-cuadrado sefnala que las categorias “género” y “centro de la comunidad” estdn
relacionadas entre si (DF=1, p=,028), porlo que la tabla 3 muestra de manera concreta que la presencia
de investigadores masculinos como lideres del centro de sus comunidades supera la proyeccion
tedrica esperada que les corresponderia si ambos valores no guardaran relacion.

Tabla 3. Prueba Chi Cuadrado entre investigadores lideres de una comunidad y su género

Femenino | Masculino | Total (filas) | Chi Cuadrado
incremental
Centro de la | No | Frecuencia 460 449 909 914
comunidad
Proyeccién | 445,588 463,412
tedrica
Si Frecuencia | 90 123 213 3,902
Proyeccién | 104,412 108,588
tedrica
Total 550 572 1122 4,816
(columnas)

Fuente: elaboracién propia

De acuerdo con la prueba estadistica aplicada, los datos resultantes apuntan a la alta probabilidad
de que sean investigadores del género masculino quienes ocupen la posicion central de su comunidad
y, por extensién, lideren sus respectivas comunidades de investigacion. Por su parte, hoy por hoy, las
féminas siguen teniendo menos opciones de situarse al frente de los proyectos de mayor envergadura
dentro de la disciplina en Comunicacion.

5. Discusién y conclusiones

Los hallazgos derivados de este frabajo permiten sostener que existe un efecto Matilda en relacion
a la centralidad de las autoras en la comunidad espafola y latinoamericana de investigacion en
Comunicacién. No en vano, si se toma el criterio marcado como indicio del prestigio que alcanzan los
investigadores, podemos afirmar que existe una desigualdad en la reputaciéon de las féminas respecto
a la que presentan sus colegas de disciplina. En este contexto y pese a que, tal como ocurre en otras
esferas académicas, la colaboracién y la coautoria van dirigidas de manera preferente a especialistas
del género masculino, cabe destacar que existen indicios esperanzadores de cara a la consecucion
de una mayor igualdad. Al fin y al cabo, la presencia de mujeres en los puestos de mayor centralidad
delared (tabla 2 del epigrafe de resultados) revela que, de los cinco especialistas mds destacados del
dmbito hispanoamericano, tres corresponden al colectivo femenino.

Michelle Dion, Jane Lawrence Sumner y Sara McLaughlin Mitchel sostienen en su colaboracion del ano
2018 que las féminas del entorno cientifico reciben mds reconocimiento a medida que sus disciplinas y
subcampos se vuelven “mds diversos en cuanto al género™ (Dion et al., 2018: 325). La apreciacion de las
autoras contempla asi que en campos como el de la Comunicacién, la situacién poco prometedora
que se detecta --al margen de los puestos de élite-- en los grdficos sobre centralidad, se corregiria a
corto o medio plazo mediante la potenciacion de la feminizacion en la rama que nos ocupa.

Dejando a un lado las previsiones de futuro, los resultados actuales evidencian que son ellas
quienes experimentan una tendencia a ser desplazadas de manera significativa a la periferia de sus
comunidades de investigacion, dentro de lo que serian comunidades habituales de colaboracion
copadas por ellos. Por supuesto, existe un conjunto de investigadoras que ha conseguido romper
el techo de cristal, ocupar lugares presentes y -por extensién- proyectar su reputacion dentro de la
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disciplina, pero la situacién es menos halagteia para el grueso de autoras alejadas de las posiciones
de prestigio.

Elpanorama esbozado porlos datos aquiinterpretadosimplica que unainvestigadora en Comunicaciéon
tiene mayor probabilidad de enfrentarse a dindmicas que la desplazan a puestos periféricos dentro de
la red de coautorias, ya sea por factores que guardan relacién con la prolongacién de estereotipos
a la que se aludia en el marco tedrico de este articulo; por razones que explicarian el fendmeno de
“tuberias perforadas” al que los estudiosos prestan disimil atencidn (Blickenstaff, 2005); porque la mayor
auto exigencia de las féminas afecta cuantitativamente a su produccién, o por otras causas en las que
cabria profundizar en futuros trabajos a través del método de la enfrevista o mediante la organizaciéon
de grupos de discusion.

No cabe duda de que dentro de la elite cientifica se terminardn derribando las dindmicas de
desigualdad que se intuian al plantear las dos hipdtesis —verificadas-- que han guiado esta propuesta:
1) Las mujeres ocupan lugares mds periféricos en la red de coautorias hispanoamericanas en
Comunicacién mientras los varones se ubican en los puntos cenfrales, y 2) Las comunidades creadas
dentro de lared general, a su vez, giran en torno a los hombres. Hasta que ese momento de ruptura de
la brecha de género llegue, no obstante, la necesidad apremia a seguir investigando.

En conclusién, los resultados contenidos en estas pdginas respaldan la teoria de marginacién de las
féminas apuntada en disciplinas como la de Estudios Urbanos (Walker y Boamah, 2019), Contabilidad
y Administracién (Dias et al, 2019) o Literatura (Haba-Osca, Osca-Lluch y Gonzdlez-Sala, 2019), sin
embargo, no cierran el interrogante sobre si los datos dependen del cardcter geogrdfico o, mds bien,
del cardcter intelectual de la muestra seleccionada. Es decir: serian convenientes nuevos andlisis
comparativos donde se observe si la desigualdad es idiosincrdsica del drea de Comunicacién, frente
a ofras esferas donde las diferencias de género son menores (e.g. Karimi, Mayr y Momeni, 2019 o Fell
y Kénig, 2016).

Cabe sefnalar, asimismo, que este trabajo solo examina las relaciones de coautoria existentes en un
nivel de la produccion cientifica en Comunicacion que corresponde a los resultados publicados en
revistas JCR. Aunque se sefala de modo habitual que este indice recoge los resultados de mayor
calidad y de referencia dentro de la discipling, lo cierto es que la produccion cientifica del campo de
interés no se reduce a esta base. En otfras palabras: cabe la posibilidad de comprobar si los hallazgos
aportados se reproducen en ofros niveles como en las revistas indexadas en Emerging Source Citation
Index o en Scopus.

Del mismo modo, en este articulo no se ha tomado como variable ni el orden de firma de los autores
ni la condicion de autor de correspondencia, aspectos que influyen en la atribucion de méritos y
responsabilidad en la elaboracién de los trabajos (Diaz-Campo y Segado-Boj, 2017). Queda pendiente
pues responder si las autoras también ocupan posiciones inferiores en el orden de autoria vy si se les
reconoce la condicidon de autor de correspondencia en menos ocasiones que a sus homdlogos.

Igualmente, el estudio de la centralidad en las comunidades de autoria se ha limitado a aquellas
comunidades compuestos por al menos cinco nodos, por lo que también queda abierta la opcidn
de explorar si las dindmicas senaladas en este estudio se reproducen en grupos o comunidades mds
reducidas

Ofra explicacion prospectiva radicaria en si la falta de equilibrio responde a motivos culturales,
politicos o estructurales del espacio hispanoamericano de investigacion, ya que cabe plantearse si
el fendmeno se da con idénticas caracteristicas en escenarios como el anglosajon. Las preguntas
que deberdn enfrentar futuros estudios son entonces: ;De qué depende la mayor inclusion y éxito
de académicas y cientificas en el campo de la Comunicaciéng, squé factores frenarian la «eaky
pipeline™ que alude a la fuga de talento femenino?

Responder a los Ultimos interrogantes y superar el Matilda effect requerird crear conciencia sobre el
problema y “un entorno ciego al género” para lo que constituye el nicleo cientifico de las Ciencias
Sociales (Dion et al., 2018). Un objetivo ambicioso en el que, a todas luces, se habrdn de aunar esfuerzos
sin distincion.
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Costa Rica 8
Croacia 1
Cuba 3
Dinamarca 5
Ecuador 19
EE. UU. 156
El Salvador 1
Eslovenia 2
Espana 1117
Estonia 1
Finlandia 6
Francia 11
Grecia 3
Guatemala 1
Holanda 27
Hungria 3
Indonesia 1
Irlanda 5
Islandia 1
Israel 4
Italia 19
Jamaica 2
Japon 4
Kuwait 2
Letonia 1
Malasia 1
Marruecos 1
México 87
Nigeria 1
Noruega 9
Nueva Zelanda 13
Panamd 1
Pert 9
Polonia 7
Portugal 22




Reino Unido 76

Republica Checa 1

Republica Dominicana 1

Romania

Rusia

Serbia

Singapur

Suecia
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Suiza

Surdfrica 10

Surinam

Tailandia 1

Trinidad y Tobago

Uruguay

N NS

Venezuela

Anexo lI: Revistas empleadas en la muesira

Revista Documentos
Profesional de la Informacion 489
Comunicar 164
International Journal of Communication 86
Telecommunications Policy 43
Information Communication & Society 33
Discourse & Society 30
Public Relations Review 29
Public Understanding of Science 28
Journalism Practice 26
Journalism 25
Journalism Studies 25
New media & Society 21
European Journal of Communication 16
Argumentation 15
Discourse & Communication 15
Discourse Studies 15
International Communication Gazette 15
International Journal of Press-Politics 14
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Feminist Media Studies

Language & Communication

Convergence-the International Journal of Research into New Media Technologies

Digital Journalism

Discourse Context & Media

Journal of Communication

Critical Discourse Studies

Games and Culture

International Journal of Advertising

International Journal of Public Opinion Research

Media culture & Society

Science Communication

Social media + Society

Continuum-Journal of Media & Cultural Studies

Health Communication

Journal of Social and Personal Relationships

Television & New media

Translator

Journal of Computer-Mediated Communication

Social Semiotics

Text & Talk

Communications-European Journal of Communication Research
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Journal of Broadcasting & Electronic Media
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Interaction Studies
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Information Society

International Journal of Conflict Management
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Journal of Language and Social Psychology
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African Journalism Studies

Chinese journal of Communication
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Resumen

Pese alos adelantos en materia de equidad de
género realizados en México, dentro de la radio
existe aun un rezago importante que impide
contrarrestar la violencia simbdlica ejercida en
contfra de las mujeres, la cual se refleja, sobre
todo, en la publicidad que se presenta en las
estaciones radiofénicas del Zona Metropolitana
del Valle de México. En este articulo se realiza
un extenso andlisis de las narrativas de la
publicidad radiofénica en México desde 1991
hasta 2018 para conocer cudl es el papel
de las voces femeninas vy las estructuras
que perpetian la violencia de género. Pero
también para entender cémo se crean esas
estructuras y cudles son las consecuencias
de su reiteracion. El andlisis se realizd en dos
fiempos, por medio de dos matrices distintas:
elementos sonoros generales y con perspectiva
de género. Con un universo de 313 spofs, se
enconfré que la violencia simbdlica sigue
vigente. Asimismo, si bien en México se analiza
la incursion de la mujer en los procesos de la
radio o la publicidad dentro de sus espacios,
no se realiza un andlisis del impacto de ésta en
el avance de la equidad, motivo por el cual la
presente investigacion resulta necesaria.

Palabras clave
Violencia simbdlica; género; radio mexicana;
violencia de género; publicidad radiofénica.

Abstract

Despite the advances in gender equality
made in Mexico in recent years, on the radio
there remains a significant lag in acting
against symbolic violence exercised against
women; this is reflected, in particular, in the
advertising presented on the radio stations of
the Metropolitan Area of the Valley of Mexico.
This study performs an in-depth analysis of the
narratives of radio advertising in Mexico from
1991 to 2018 to assess the role of female voices
and the structures that perpetuate gender
violence. In addition, it seeks to understand
how these structures are created and the
consequences of their repetition. The analysis
was developed in two stages by means of
two different matrices: both general sound
and with a gender perspective items. Through
a sample of 313 spots, it was evident that
symbolic violence pertains in force. Although
the incursion of women in the processes of radio
or advertising within their spaces in Mexico is
analysed, no investigation of its impact on the
advancement of equity is performed, hence
the reason behind the present investigation.

Keywords
Symbolic violence; gender; Mexican radio;
gender violence; radio advertising.
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1. Intfroduccién

Después de 1921, momento en que se realizd la primera transmision radiofénica en México, la radio
pasd a formar parte de la vida cotidiana de miles de personas (Medina & Vargas, 2015). A lo largo de
100 anos ha gestado una interaccion dindmica con sus audiencias pues, al ser un medio auditivo, no
requiere de capacidad visual para su consumo, como revela el Estudio de Radio Online 2018 (IAB, 2018).

La radio cuenta con un espacio priviegiado de transmision de mensajes, no sélo en términos de
contenidos, sino también con relacién a la propagacion y difusion de publicidad. La transmisién de
mensajes publicitarios forma parte infrinseca de la experiencia radiofénica de los escuchas, limitados
en la mayoria de los casos, por sus actividades. En 1930, Emilio Azcdrraga Vidaurreta, magnate de
las telecomunicaciones en México, expresd con respecto a una de sus estaciones radiofénicas, una
realidad que se ha vuelto cada vez mds tangible con la evolucién del medio:

La W es la primera estacién que desarrolla estrategias de publicidad para incidir en las
costumbres y pautas de consumo cotidiano de la poblacién, y la primera que entiende que,
para tener éxito econdmico, la radio tiene que convertirse en un referente cotidiano para las
personas, es decir, que la informacioén, el entretenimiento y la compania deben ser buscados
por la gente de la radio (Mejia, 2007: 6).

La publicidad, entendida por Luis Bassat como «el arte de convencer a los consumidoresy (Bassat, 2018:
20), y como parte fundamental de la experiencia radiofénica, se ha encargado de crear narrativas
sonoras que se comunican con el escucha para convencerlo de acercarse a un bien, servicio o
producto. Estas narrativas, todavia de cardcter autoritario desde la perspectiva de Daniel Prieto Castillo
(1991), contienen mensajes que delatan las posturas frente a los papeles masculinos y femeninos en un
entorno social, pues como ha explicado el autor:

Un proceso autoritario implica elaboracion, difusion y lectura, al servicio de los intereses de
quienes tienen el poder o comparten migajas, y no de otros sectores de la poblacion, los mds
desposeidos. La elaboracion queda en manos de especialistas, cuya Unica funcion es disenar
mensajes para que logren un méximo de impacto en el publico (Prieto, 1991:11).

Pese a la evolucién en materia de género realizada en los medios de comunicacién en los Ultimos
anos, y a la reforma en materia legal a través de la Ley General para la igualdad entre mujeres y
hombres, cuyo objeto es «regular y garantizar la igualdad de oportunidades y de trato enfre mujeres y
hombres, [...] promoviendo el empoderamiento de las mujeres y la lucha contra toda discriminacion
basada en el sexon (DOF, 2006), el papel de la mujer continia obedeciendo a estereotipos de género
nocivos, sometidos al autoritarismo ya descrito por Priefo.

Es preciso tener en cuenta que Teresa De Lauretis (1989), partiendo de las teorias de Michel Foucault,
explica las tecnologias de género como la manera en que un individuo crea su identidad a fravés de
concebirun género. Siguiendo sus postulados, el género es una representacion social de la agrupacion
de nuestras relaciones y sus normas colectivas. La exposicion a mensajes publicitarios, en los cuales se
mantienen viejas concepciones arraigadas a la idea de «o femenino» y «lo masculinoy, impide un
cambio radical en las percepciones de la audiencia radiofénica.

Aungue existen actualmente estudios que analizan la publicidad, y también se realizan andlisis del
papel de la mujer en el medio radiofénico mexicano, no se encuentran hoy en dia investigaciones con
perspectiva de género en donde se reflexione sobre el papel de las voces femeninas en la formacion
de narrativas sonoras, que perpetian la violencia simbdlica hacia la mujer. Tomando en cuenta ese
vacio analitico, este articulo tiene por objetivo andalizar la representacion de la mujer y la voz femenina
en las principales narrativas sonoras que ha empleado la publicidad para acercarse a las audiencias
a lo largo de 30 anos. Durante ese periodo de tiempo, el contexto sociopolitico y cultural se ha
transformado radicalmente; y, sin embargo, el papel de la mujer continUa reducido a los roles cldsicos
de género. La hipbtesis que rige este trabajo es que en las narrativas publicitarias de la radio mexicana
existe un sesgo entre la teoria y la prdctica en cuanto a equidad de género se refiere. Debido a ello,
las voces femeninas no cuentan con alcance medidtico que les permita colocarse como lideres de
opinion en esferas distintas a la cocina o los cosméticos.

En este dmbito existen investigaciones en Espana como Las mujeres en la prensa diaria vasca
(Abril, 1994), enla cual aio con aio se refiere el avance en materia de género. Sin embargo, en México
aun no se realiza una busqueda profunda en este sentido. Prueba de ello es la premiacion de spots
publicitarios realizada desde 1991. En dicha entrega de galardones, se deja al descubierto la realidad
medidtica de la publicidad en torno al género, en la cual la violencia simbdlica y la dominacién en
contra de las mujeres continian presentes. Desde luego existen muestras estadisticas que hablan del
papel de la mujer en los medios de comunicacion masiva, especificamente en la radio; mas éstos ain
se encuentran limitados al dmbito laboral y programdatico dejando de lado el tema publicitario.
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1.1. Estado de la cuestion

La radio en México estd constituida por 221 radiodifusoras en la amplitud modulada (AM) y 1620
en frecuencia modulada (FM) (IFT, 2018: 38), de acuerdo con el Estudio de Diagndstico del Servicio
de Radiodifusién Sonora en México del Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFT). Dentro de ese
espectro, se encuentran las estaciones incorporadas a la Asociacion de Radio del Valle de México
(ARVM). Este grupo radiofénico «integra y representa a 16 grupos radiofonicos que operan en 47
emisoras concesionadas de uso comercial (ARVM, 2020).

Desde hace 30 anos, la ARVM instaurd el Premio a la creatividad publicitaria en radio, con la finalidad
de que el frabajo de los creativos, encargados de conectar a las audiencias con distintos bienes y
servicios, fuese reconocido (ARVM, 2020).

El premio se transformd en un referente de la creaciéon y creatividad de contenidos publicitarios
expuestos a través de las herramientas radiofénicas. En tanto el galarddn sentaba las bases creativas
de los anuncios publicitarios, se encargaba también de forjar una parte de la experiencia radiofénica,
en la cual la publicidad juega un papel frascendental; y, al mismo tiempo, impedia un cambio en
torno a la violencia simbdlica en contra de las mujeres en el Valle de México.

La violencia simbdlica, conceptualizada por Pierre Bourdieu como «esa violencia que arranca
sumisiones que ni siquiera se perciben como tales apoydndose en unas “expectativas colectivas™
(Bourdieu, 1999: 173), define la relacién que existe en la representacién de los hombres y las
mujeres en el dmbito publicitario radiofénico. Las estructuras establecidas y premiadas establecen
roles de género negativos en relacién con la mujer; mientras les otorga a los papeles masculinos
un amplio espectro de roles asociados con las tendencias patriarcales. Debido a ello, fomenta
las desigualdades al transmitir mensajes desde una postura privilegiada, pues como ha sehalado
Bourdieu, las instituciones y productores culturales desempenan un papel fundamental tanto en
la producciéon como en la reproduccién de la desigualdad (Bourdieu, 1989: 555). En el caso de
la radio incluso difunden y fomentan tales diferencias por medio de representaciones basadas
en estereotipos nocivos, como concepciones generales enraizadas en un grupo social al cual se
le atribuyen caracteristicas fisicas, psicoldégicas y socioldgicas (Charles, 1998; Plaza, 2005; Cook y
Cusack, 2010).

Desde la perspectiva de De Andrés del Campo (2007), sélo al hacernos conscientes de esos
mensajes condicionantes transmitidos en los medios, podemos adquirir una postura critica e intentar
enfrentarlos, debido a que éstos marcan nuestra identidad de género. Particularmente la publicidad,
senala la autora, recurre a espacios de desigualdad al fomentar concepciones de lo masculino y
lo femenino y asocia este Ultimo tépico, de manera general, a la belleza, la juventud o el culto al
cuerpo. Siguiendo a Erving Goffman (1987), «si el género se define como las correlaciones del sexo
establecidas culturalmente (ya sea en consecuencia de la biologia o el aprendizaje), la visualizacion
del género se refiere a las representaciones convencionales de estas correlacionesy (p. 1). En la
publicidad radiofénica, estas correlaciones se establecen por medio de comerciales de corta
duracioén, los cuales se forman mediante el empleo de recursos sonoros y discursivos. En este sentido,
las marcas utilizan el espectro radiofénico para entablar comunicacién con publicos potenciales,
en lo que Garcia-Uceda (2008) denomina «un proceso de cardcter impersonal y controlado que,
a través de medios masivos, pretende dar a conocer un producto, servicio, idea o institucion, con
objeto de informar o influir en su compra o aceptaciéony (p.29). Asimismo, las marcas fransmiten en
esos mensajes publicitarios la identidad completa de una compania (Davis, 2016), puesto que segin
Javier Velilla (2010):

Hoy, una marca significa una idea en la mente de sus audiencias que se genera con la
determinada intencién a partir de una estrategia. [...] Establece asociaciones y conexiones
en el cerebro, destacando defterminados significados y elementos accionables que conjugan
factores racionales, emocionales y de significado (p.29).

Sin embargo, en la construccién de esa personalidad surge el empleo de estereotipos que perpetian
los rituales de género, como bien menciona Goffman (1987), pues crean reproducciones consideradas
correctas porun determinado sector poblacional dominante, ademds de reforzar visiones estereotipicas
a tfravés de imdgenes sonoras poco coherentes con la realidad (Blanco, 2005). En palabras de Carrillo
(2020), los estudios en torno a la representacion de la mujer en los medios no sélo corroboran las
afirmaciones de Goffman sino que muestran «la falta de igualdad que soporta la figura femenina frente
a la representacion del hombrey (p.233). Dichas nociones se transmiten en la radio de forma sonora.
De acuerdo con la audionarratologia, el lengudje sonoro cuenta con una capacidad estructural para
desempenar distintas funciones narrativas, atendiendo a su configuracion y elementos que utiliza para
dar forma a un mensaje (Huwiler, 2016). Por su parte, Emma Rodero (2011) plantea la existencia de dos
elementos fundamentales en tales construcciones:
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e Formas sonoras: la palabra, sonidos humanos, verbales y vocales; la musica, sonidos
musicales, acusticos y sintéticos; los efectos sonoros o ruidos, sonidos de la realidad, naturales
o artificiales.

e Formas no sonoras: silencios, ausencia de sonidos.

Los silencios y la ausencia de sonidos se encargan de otorgarle ritmo y pausas a la narracién auditiva
de un spot publicitario en radio. Por otra parte, la muisica y elementos sonoros crean los ambientes
fisicos y psicoldgicos donde se moverd la voz que se dirige de forma directa o indirecta al escucha.
Cabe senalar aqui las aportaciones de Mijail Batjin (1994), quien destaca la importancia social que
se deposita en la emisidon vocal, pues siguiendo sus postulados: «La palabra es social (p.95), es movil,
cambiante y surge en el seno de un contexto que no nos resulta ajeno, sino que reconocemos y
con el cual inferactuamos, y en donde tanfo el silencio como las expresiones vocalizadas adquieren

preponderancia segun se empleen.

En Narrativa radiofénica: ritmos, duraciones y arquitecturas sonoras (2011), Rodriguez Bravo destaca la
importancia de la voz al ser ésta una «construccion sonora resultante del uso activo de la lengua, es
la herramienta central de la narrativa sonora, la columna vertebral que sostiene y coordina el resto de
6érganos del cuerpo narrativoy (p.248). Asimismo, la voz se transforma en un ente fundamental debido
a que es la columna vertebral del discurso constfruido en la narrativa sonora, es la encargada de
materializar la imagen en la cabeza del espectador. Como senala Camacho (1999), si bien la imagen
sonora se forma por medio de musica, ruidos o efectos sonoros, silencio y palabra, creando un fendmeno
sugestivo, la palabra cuenta con una funcidn comunicativa esencial pues acerca al didlogo y el
infercambio creando distintas dimensiones de realidad. Aunque no cuente con preponderancia por
encima de los otros elementos sonoros, es a través de la palabra que se transmite el mensaje lingUistico.
Resulta trascendental en este punto recuperar la idea de Judith Butler (2004) acerca de la formacion
de la identidad por medio del lenguaje, pues la constante repeticién de palabras especificas para
denominar a una persona se vuelven parte de la «posibilidad de existencia socialy (p.17). Butler (2004)
refiere ademds a Bourdieu para explicar cobmo estas construcciones lingUisticas, dadas por medio de la
palabra, generan de nueva cuenta la violencia simbdlica. Es en esa interaccién donde surge el vinculo
entre cémo se nombra y representa a una persona y cémo ésta se concibe.

Bajo esta misma linea, la palabra, enunciada por medio de la voz, ademds de evocar una imagen
sonora, presenta también el ambiente psicoldgico del spot publicitario, haciendo uso de el tono o
frecuencia y del timbre. Camacho (1999) anade que las voces graves se consideran «indicadas para
denotar presencia y connotar la accidén comunicativa con un contacto psicoldgico mds estrechon
(p. 17). Por ofra parte, los tonos agudos, aunque denotan claridad, cuentan con menos presencia. A
ello se suma también el testimonio de investigaciones como el de Klofstad, Anderson y Nowicki (2015)
Influence of Candidate Age on Vofe Choice o Influence of Perceived Strength, Competence, and
Age on Preference for Candidates with Lower Voices quienes afirman que la confiabilidad se le oforga
con mayor frecuencia a las voces de tonos bajos pues éstas generan la percepcion de sabiduria,
competencia e infegridad.

Surge entonces la intencionalidad que esas voces tratan de emular y que, siguiendo a Jakobson en
Ensayos de lingUistica general (1986), busca establecer una relacion distinta de acuerdo con su empleo
en un contexto determinado. En este punto es preciso destacar que Jakobson hace referencia a seis
funciones lingUisticas: emotiva ( o expresiva, parte del emisor del mensaje y apela a las emociones de
éste como via de transmisién); poética (o estética su punto de partida es el mensaje y su construccion
estilistica) y apelativa (o conativa se enfoca en el receptory busca generar una conductal); referencial
(se enfoca en el mensaje, en este caso en la descripcién puntual de beneficios o caracteristicas del
producto o servicio); fatica (la cual interrumpe o prolonga la comunicaciéon, ademds de centrarse en
el cana); y metalingUistica (centrada en el cédigo). Ubicados en este espectro, la publicidad en la
radio hace uso de estas funciones en conjuncidn con las voces y los elementos sonoros para organizar

sUS mensqjes.

Aunado a ello, las voces que se dirigen al escucha en estos spots publicitarios recurren, generalmente,
a estereotipos anclados en un contexto especifico, pues su credibilidad y reconocimiento son
fundamentales para entablar una relacién répida y eficaz con el oyente. Al hacerlo se encargan de
reforzar estereotipos que continUan perpetudndose en el imaginario colectivo. La problemdtica surge
cuando en una zona geogrdfica con 52% de poblacién femenina de la cual 10.20% consume radio
de manera regular, los mensajes publicitarios radiofénicos se construyen, en gran parte, con voces
masculinas en el papel de guia o lider de opinidn. A ello se suma que las voces femeninas se relegan
a cumplir papeles estereotipicos concernientes a roles de género caducos, que perpetian el papel
dominante de la figura masculina. Se presentan, de nueva cuenta, los postulados de Pierre Bourdieu:

El poder de las palabras sélo es el poder delegado del portavoz, y sus palabras -es decir,
indisociablemente la materia de su discurso y su manera de hablar- sélo pueden ser como
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mdximo un testimonio, y un testimonio entre ofros, de la garantia de delegacién de que ese
portavoz estd investido (Bourdieu, 2001: 7).

Es asi como la mujer no cuenta con la calidad de portavoz legitimo en aspectos distintos a los que
le concede su rol determinado por el patriarcado. En referencia a este fendmeno, ya en 1994 el
Instituto Vasco de la mujer senalaba, por ejemplo, que «la publicidad es el mundo del estereotipo por
excelencia, y las mujeres, en tanto que representan un elevado porcentaje del contenido publicitario
[...]. es el colectivo mds afectado por la utilizacidon de estereotiposy (p.69). Pese al paso de los afios,
estarealidad continUa vigente en el mundo de la publicidad radiofénica mexicana, donde los roles de
género subsisten. Con este enfoque Marcela Lagarde (1997) explica que:

La categoria de género es adecuada para analizar y comprender la condicién femenina
y la situacién de las mujeres, y lo es también para andlizar la condicién masculina y la
situacion vital de los hombres. Es decir, el género permite comprender a cualquier sujeto
social cuya construccion se apoye en la significacién social de su cuerpo sexuado con la
carga de deberes y prohibiciones asignadas para vivir, y en la especializacién vital a través
de la sexualidad. Las mujeres y los hombres no conforman clases sociales o castas; por sus
caracteristicas pertenecen a la categoria social de género, son sujetos de género (p. 29).

Es necesario precisar que, en la actualidad, la Ciudad de México es el espacio geogrdfico que cuenta
con una mayor densidad poblacional dentro del pais: corresponde a 5,967 habitantes por kildmetro
cuadrado. Muy similar al resto de la Zona Metropolitana del Valle de México que comprende la Ciudad
de México, 60 municipios del Estado de México y uno de Hidalgo. Donde seguin el censo de 2020: las 16
entfidades que conforman la Ciudad de México y 8 del Estado de México tienen un total de 15,274,143
(INEGI, 2020a), de los cuales, el 51.6% son mujeres (INEGI, 2020b).

Siguiendo el Reporte trimestral de audiencias de radio y television con perspectiva de género octubre-
diciembre 2019 (IFT, 2020), el Ultimo trimestre de ese ano el consumo de radio de lunes a viernes en
la Ciudad de México fue de 10.72% en hombres y 10.20% en mujeres. En tanto los fines de semana se
alcanzé el 8.56% de consumo en hombres y 9.15% por parte de las mujeres, grupo poblacional en el
que la mayor participacion se registra de los 25 a los 44 anos de edad, con 6.59 puntos porcentuales
mds de encendidos que los hombres (IFT, 2020).

El andilisis de la violencia simbdlica asociada al género femenino debe ser una materia primordial
dentro de los medios de gran alcance, insertos en las interacciones sociales cotidianas, como es el
caso de la radio, puesto que «nos descubren diferencias interesantes en cuanto a los modos en que
hombres y mujeres crean conocimiento, producen lenguaje, generan estructuras sociales y constituyen
sus identidadesy (Corres, 2012: 111). Sin olvidar la trascendencia de la voz femenina en la formacién
y desarrollo psicosocial y motor desde la primera infancia. Estudios como Effects of Experience on
Fetal Voice Recognition (2003) encabezado por Barbara S. Kisilevsky, recalcan la importancia de la
voz desde la etapa gestacional, en donde el feto reconoce la voz de la madre por encima de otras
lo cual «apoya un modelo epigenético de percepcién del habla, asumiendo una interaccién entre
la expresidon genética del desarrollo neuronal y la experiencia especifica de la especiey (p.1). Debido
a ello, es preciso atender y analizar en el momento presente cudl es la representacion hegemaonica
que se construye en torno a la mujer en la publicidad radiofénica, en especial cuando se habla de la
publicidad considerada estandarte y ejemplo de produccién y creatividad a nivel nacional.

2. Método

Esta investigacion parte de la pregunta ;cual es la representacion hegemonica de la mujer en los spots publicitarios
de la radio mexicana en la actualidad? Y surge debido a la necesidad de poner en perspectiva el rol de la
voz femenina en la radio, asi como el papel que los spots publicitarios juegan en la perpetuacién de
estereotipos negativos en torno a la figura femenina y la violencia que de ello deriva. El objetivo general
que guia la investigacion es: analizar la representacién de la mujer y la voz femenina en las principales
narrativas sonoras que ha empleado la publicidad para acercarse a las audiencias a lo largo de 30
anos. De él derivan los objetivos especificos, que son: conocer y analizar las repercusiones sociales
en la construccién de la representacion de la mujer en los spofts publicitarios mds representativos de
la radio mexicana; explicar qué recursos se emplean para crear la representacion de la mujer en
los spots publicitarios radiofénicos; y analizar cudles son los estereotipos que surgen mediante dichas
representaciones.

El universo escogido para este estudio se compone de 313 spots publicitarios que han sido acreedores
al Premio de la creatividad publicitaria en radio, otorgado por la ARVM del ano 1991 a 2018. Para
consolidar un andlisis escrupuloso se cred una base de datos con 17 categorias analiticas generales,
atendiendo a las caracteristicas que componen las narrativas sonoras desde la perspectiva de Emma
Rodero (2011); pero también a las funciones que de ellas se desprenden, pues éstas se componen
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no sélo de los pardmetros asociados con las herramientas radiofénicas, sino también las formas,
contenidos y componentes discursivos. Una vez readlizado ese primer acercamiento exploratorio
cudlitativo-cuantitativo a los spofts publicitarios, se realizd una segunda matriz de andlisis con seis
categorias especificas con perspectiva de género.

2.1. Muestra analizada y procedimiento

La poblacién de andlisis se compone de 313 comerciales ganadores del Premio publicitario a la
creatividad en radio entre los anos 1991 y 2018. La Tabla 1. Muestra, presenta el nUmero exacto de
spofts publicitarios analizados por ano.

Tabla 1. Muestra

Premios registrados como Audios Causa del desfase
entregados analizados
1991 12 12
1992 12 12
1993 12 12
1994 12 12
1995 12 12
1996 11 11
1997 14 14
1998 11 11
1999 % 9
2000 9 9
2001 19 18 Un solo producto recibid mds de un premio
2002 11 8 Falta de datos
2003 12 12
2004 11 11
2005 10 10
2006 11 11
2007 12 9 Falta de datos
2008 11 11
2009 8 9
2010 9 11
2011 11 8
2012 15 16
2013 12 12
2014 14 14
2015 11 11
2016 7 7
2017 14 14
2018 7 7
Total 319 313

Fuente: Elaboracion propia con base en la recopilacion de spots publicitarios acreedores al Premio de
la creatividad publicitaria en radio.
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En tanto la Figural. Diagrama de flujo de la sistematizacién de spots publicitarios esquematiza el
proceso de seleccién de muestra y discriminacion de elementos acorde con los andilisis realizados.

Figura 1
Diagrama de flujo del analisis de contenido en dos tiempos
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Debido alainexistencia de herramientas que permitan analizar fanto los elementos sonoros de los spofts
como la construccion discursiva, se desarrollaron dos herramientas que cubrieran ambos aspectos.
La primera de ellas desde una perspectiva general, aplicable al dmbito de la publicidad sonora. La
segunda fue una herramienta con categorias analiticas con perspectiva de género, sin olvidar los
componentes sonoros de los productos analizados. Ambas herramientas siguieron la constitucion de un
estudio longitudinal (Babbie, 2000) por constructo (Sullivan, 2009, Babbie, 2000). El primer acercamiento
a los spots permitié delimitar cudntos de ellos utilizan voces femeninas como parte de su estructura,
cudles son sus caracteristicas generales, tipo de funcion linguistica utilizada o elementos sonoros que
crean el ambiente del spot. Mientras que la segunda aproximacién fungié como via para encontrar los
elementos especificos que configuran a las voces femeninas dentro del universo analizado.

Partiendo de la base de datos de Ganadores del premio ala creatividad publicitaria en Radio 1991-2018,
durante el primer acercamiento analitico se estructuré una herramienta con las siguientes categorias:
1. Anunciante, 2. Agencia, 3. Categoria del galarddn obtenido, 4. Ao de recepcion del premio, 5.
Producto anunciado, 6. MUsica (original/preexistente), 7. Voces del anuncio (femenina, masculina y
edad de éstas: infantil, juvenil, mediana edad, madura), 8. Postura de la voz frente al oyente (funcidn
que desempena la voz, apelativa, sintomdtica, referencial, poética), 9. Plano de los elementos sonoros
(mUsica, didlogo, cancidn, frase, ruido vy jingle), 10. Advertencia del producto (cuando incluye alguna
referencia al contenido nutricional y a la edad de consumo), 11. Tipo de estructura (narrativa: emplea
dramatizacion y uso de personajes; descriptiva: se limita a describir las cualidades del producto;
interactiva: se dirige al publico de forma directa e incluso pide su participacién), 12. Ambiente (idea
psicolégica general generada por los efectos sonoros), 13. Elementos sonoros que construyen el
ambiente, 14. Mensaje principal (forma en la que la marca se acerca al oyente), 15. Palabras clave
o eslogan, 16. Referente general (tema o tépico principal que se emplea para crear el argumento
principal), 17. Duracién en segundos.

Una vez organizadas las caracteristicas generales de los anuncios, se cred un segundo instrumento
para delimitar los rasgos distintivos de los spots que contienen voces femeninas. Este instrumento contd
con las siguientes categorias analiticas: 1. Papel de la voz femenina (narrador/personaje); 2. Atributos
asociadas a la voz (siguiendo las descripciones de Lidia Camacho en La imagen radiofdénica, 1999 y
las propuestas de Emma Rodero); 3. Estereotipo asociado al rol dramdtico (rol con el que se asocia a
la mujer de acuerdo con los elementos sonoros que construyen su papel); 4. Tono de la voz (agudo/
grave); 5. NUmero de voces femeninas en la estructura del relato, 6. Personaje de la voz femenina (rol
explicito con el que se nombra a la mujer). A partir de los datos recabados, se elabord una serie de
grdaficas que permite visualizar los resultados de la investigaciéon para su discusion.
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3. Resultados

Como se menciond previamente, los spots analizados son tomados como principales referentes de
la construccion de narrativas sonoras en la radio mexicana debido a su reconocimiento por parte
de una de las instituciones mds importantes de radiodifusion en México, la ARVM. Por lo tanto, a
partir de su estudio es posible conocer cédmo se han construido los mensajes que reciben miles de
mexicanos y mexicanas diariamente desde hace tres décadas. El andlisis de los 313 spots premiados
arroja que entre 1991 y 2018, 79% de las voces principales que condujeron un spot publicitario en
radio corresponden a voz masculina de mediana edad, seguida en frecuencia por la voz masculina
juvenil, 13%; voz femenina de mediana edad, 4%; masculina de edad madura, 2%; femenina juvenil y
masculina infantil, 1%; en tanto la femenina infantil no alcanza el 1% y la femenina de edad madura
no figura como parte de las voces utilizadas para narrar o conducir los spots publicitarios de la radio.
El resultado global, sin embargo, no permite visualizar la gravedad del problema sino hasta que se
desglosa particularmente y muestra la distribucién de las voces de manera anual, como se presenta a
continuacién en la Grdfica 1. Quién habla en los anuncios radiofénicos, en la cual podemos visualizar
que, hasta 2018, las voces masculinas fueron dominantes.

Grafica 1. Quién habla en los anuncios radiofénicos 1991-2018
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Fuente: Elaboracién propia con base en el andlisis de la informaciéon de la plataforma de datos de la
Asociacion de Radio del Valle de México (ARVM).

Dentro del andlisis general también se puede ver, como muestran la Grdfica 2. Funciones de la voz
por afno y la Grdfica 3. Referentes para la creacién del mensaje, que el uso de las funciones de la
lengua propuestas por Jakobson (1986) se limita a cuatro de ellas: referencial, en el caso de los spots
publicitarios cuenta con descripciones directas de las caracteristicas del producto o servicio ofertados;
emotiva o expresiva, se dirige al oyente de forma directa para generar empatia; poética o estética,
al hablar de spots en radio hace usos de recursos sonoros que embellecen el anuncio y resaltan la
capacidad expresiva de la voz; y apelativa o conativa, se presenta en los comerciales radiofénicos
como un llamado directo al escucha para realizar una accién. En tanto el referente empleado con
mayor frecuencia para crear el mensaje fue «la seguridady. La mayor parte de las narrativas sonoras
apelaron a temdaticas con respecto a la seguridad social y financiera, por medio de las funciones
sinfomdtica y apelativa del lenguaje. Asimismo, es posible comprobar que las voces persuasivas
empleadas para crear la sensacién de seguridad o para hacer un llamamiento al escucha, son siempre
aquellas de tonos graves y, generalmente, masculinas; mientras que las voces femeninas permanecen
en papeles secundarios.
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Grdfica 2. La expresion del narrador de acuerdo al aio
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Fuente: Elaboracion propia con base en el andlisis de la informaciéon de la plataforma de datos de la
Asociacion de Radio del Valle de México (ARVM).

Grdfica 3. Referente mds utilizado para crear los mensajes publicitarios

20

s | I
.ll | |

1 -|I'|||
T UY
S88

o
£8888888888EEEEE SRRRRR]RR]RR
mla seguridad La comodidad u Lo tradicional
mLa practicidad Loimesistible mLo exclusivo
El hedonismo m Lo saludable El conocimiento
mla incerfidumbre m La solidaridad El poder
La generosidad u Lo mdgico mEl amor

Fuente: Elaboracion propia con base en el andlisis de la informaciéon de la plataforma de datos de la
Asociacion de Radio del Valle de México (ARVM).

No sdlo existe una relacion entre el escaso empleo de las voces femeninas y la perpetuacion de los
roles de género que impiden que la mujer se transforme en un «portavoz autorizadoy (Bourdieu, 2001:
81) dentro de la publicidad radiofénica, sino también en el empleo de las formas sonoras (Rodero,
2011), especialmente en lo referente a la palabra, sonidos humanos, verbales y vocales.

Dentfro de la segunda parte del andlisis, se encontré que, en los 313 anuncios estudiados, no sélo
las voces masculinas llevan la conduccién del anuncio. Incluso existe un tfipo de discriminacion en
el empleo de las voces femeninas, puesto que éstas se emplean de manera general como papeles
secundarios en los spots dramatizados ademds de recurrir con frecuencia a la funcién emotiva como
recurso expresivo.

En este caso, de los 313 anuncios analizados, 150 emplean voces femeninas como parte de las formas
sonoras incluidas en su estructura, de las cuales 128, es decir el 85.3% emplea la funcidon sintomdatica
o emotiva. Asimismo, como se aprecia en la Grdfica 4. Timbre de las voces femeninas, los spots que
recurren a las voces femeninas agudas como parte de la configuracién de su ambiente superan por
15 puntos porcentuales a aquellos que recurren a las voces graves; en tanto los que combinan ambas
formas se reducen a un 1.33%.
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Grdfica 4. Timbre de las vocesfemeninas
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Fuente: Elaboracion propia con base en el andlisis de la informaciéon de la plataforma de datos de la
Asociacion de Radio del Valle de México (ARVM).

Siguiendo a Huwiler (2016) y Camacho (1999), el empleo de voces agudas, que en su mayoria
hacen uso de la funcién sintomdtica de la lengua, transmite la idea de inestabilidad, dramatismo e
inseguridad asociadas a la figura femenina dentro del relato de los spots analizados. Mientras que las
voces masculinas empleadas recurren casi de forma general a los tonos graves o medios, los cuales,
siguiendo a Emma Rodero (2001) son las preferidas debido a tres razones principales:

En primer lugar, desde el punto de vista fisiolégico, porque una voz grave con una buena
articulacién no necesita ampliar la intensidad (una voz grave suele ser mds intensa). Por lo
tanto, la voz se fuerza menos y se puede hablar durante mds tiempo sin llegar al sobreesfuerzo.
En cambio, una voz aguda se percibe menos, mantiene menor presencia, con lo cual se ve
obligada a aumentar la infensidad y provoca mayor esfuerzo. En segundo lugar, desde el
punto de vista acustico, puesto que las notas altas resultan las reforzadas en la lejania, una
voz aguda transmite distancia y frialdad, frenfe a la calidez y la presencia de una voz grave.
Por lo tanto, empleando los tonos graves se establecen unos lazos de comunicacién mds
cercanos con el oyente, un aspecto que la audiencia de radio valora sobremanera. Por
Ultimo, desde una perspectiva psicoldgica, las voces graves se perciben como mds seguras
y creibles que las agudas (p. 3).

A este problema estructural, se suman nuevamente las formas sonoras que se emplean en asociacién
con los papeles femeninos. Todas ellas parten de los roles de género que configuran a la mujer con
base en atributos estructurantes alejados de las iniciativas para buscar la equidad de género, entre
ellos: sonidos cacareos de gallinas, fondos de telenovela como acompanamiento de la voz, I&dgrimas
o acentos lacrimégenos, llamadas telefénicas extensas, gritos o musica considerada voluptuosa. De
esta manera, la idea preminente de la mujer establecida por medio de los recursos sonoros, el fimbre,
el tono de la voz y las interacciones en las que se insertan las voces femeninas, le otorga en un 22.59
% de los spofts el atributo de «irritablen. Asimismo, un 14.84% presenta a la mujer como «entusiastay; un
9.37% la asocian con ser «aprensivay; 8.59% la exhiben como «sensualy; y en porcentajes inferiores se
anaden también perfiles como «tiernay, «inseguram, «ignorantey o «inteligenten que sélo aparece en un
7.81% de las voces que se registran.

Estos atributos configuran, en el discurso completo de la narrativa sonora, ideas estereotipicas negativas

asociadas a los roles de género femeninos, como se presenta en la Grdfica 5. Ideas estereotipicas
derivadas de los afributos asociados a la mujer 1991-2018.
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Grdfica 5. Ideas estereotipicas derivadas de los atributos asociados a
la mujer

Las mujeres son iritables
Las mujeres son seductoras

= Las mujeres se ocupan de
los hijos

= Las mujeres no saben
manejar

= Las mujeres se ocupan de
la cocina

» Las mujeres son chismosas

= Las mujeres se conflictian
con otras mujeres

= Las mujeres son
dramdficas
Las mujeres son ignorantes

= Las mujeres son previsoras

Fuente: Elaboracion propia con base en el andlisis de la informaciéon de la plataforma de datos de la
Asociacion de Radio del Valle de México (ARVM).

Alolargo de tres décadas, se pudieron escuchar de forma repetida spots publicitarios que mantuvieron
vigente la violencia simbdlica en torno a la figura femenina, transformdndola en la mente de los
escuchas en un ser irritable, sensual o poco confiable. Y no sélo eso, éstos fueron premiados por ser los
anuncios mads creativos y aquellos que llegaron con mayor efectividad al oyente.

Una muijer le grita a su vecino porque no le permite dormir (1994). Una madre, escandalizada, vocifera
al ver que su hijo tiene condones en su cuarto (1998). Una chica se queja y alude a un “dolor de
cabeza” para evitar el contacto fisico con su novio hasta que éste le ofrece un chocolate (2000).
Una apostadora elabora a gritos un drama porque el caballo que enfrend pierde la carrera (2001).
Ofra mujer sale abucheando a los nifos que la confunden con una bruja (2003). Alguna mds recibe
a gritos la llamada de su esposo que se escapd sin avisarle a tomar unas cervezas (2004). Y otra mds
revisa el celular de su esposo (2017). Asi, mientras élle habla con voz fresca y melodiosa, en fono grave
y profundo: «Amor, de pura casualidad zno has visto mi teléfono?2y, ella responde casi ahogando un
grito, con voz aguda: «Si, mira, aqui, aqui lo fengoy, y el comercial remata con: «kEncuentra mds de
ocho mil farmacias con pomadas para golpesy mientras de fondo suena la marcha funebre.

Oftra forma estereotipica adjudicada a la mujer, como atribucién inherente al rol femenino, es la
seduccion. En ninguno de los spots se muestra a los hombres como capaces de embelesar a otro
personaje, sino como victimas de esta capacidad. El personaje masculino, en cambio, se exhibe como
el proveedor de recursos, el padre de familia (siempre casado), el emprendedor y el sometido por la
ambicién, ternura o seduccion de la figura femenina.

Otro estereotipo negativo fomentado a lo largo de estos anos, sin un argumento justificado, es: «Las
mujeres no saben manejan. Esta idea se emplea tanto en la promocién de seguros para autos como
en comerciales de automoviles e incluso cervezas, llegando a recurrir a situaciones inverosimiles y
frases agresivas como: «Hay muchas mujeres manejando, por lo que mds quieras aseguratey.

Cabe destacar que sibienlos estereotipos, entendidos como las construcciones mentales que sintetizan
elementos del mundo para su comprensiéon, fungen de forma trascendente en la forma en la que
interactuamos y reaccionamos frente a los fendmenos cotidianos, tfambién pueden generar prejuicios
discriminatorios o reforzar ideas preconcebidas que vayan en detrimento de la equidad de género.
José Luis Atienza sefala con precision que en muchas ocasiones el estereotipo «se refuerza basdndose
en informacion incompleta o desviaday (Atienza, et al. 2005: 347), y de ello se desprende una serie de
acciones sociales adversas que impiden un cambio social contfundente.

Es preciso sehalar que inclusive en los comerciales que no recurren a las voces femeninas para su
narracién radiofdnica, se utilizan estereotipos como los mencionados («las mujeres no saben manejan,
«son seductorasy o «son dramaticasy). Incluso en la ausencia, el papel femenino queda relegado a
una postura sumisa, poco coordinada o seductora. Conversaciones entre varones que hablan de la
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promiscuidad de una mujer como algo intolerable (2004); voces masculinas que corrigen la forma de
manejar de sus acompanantes femeninas (2009); o narraciones en donde se describen los errores al
volante como partidos deportivos (2016) son algunos ejemplos de cémo se configura la representaciéon
de la mujer no sdlo a través de su propia voz, sino incluso por medio del discurso de los hombres, quienes
la dotan de caracteristicas positivas o negativas de acuerdo con el rol que desempena. Es decir que la
violencia simbdlica ejercida en contra de la mujer por medio de la representacion hegemonica en que
se le encapsula, no sélo la convierte en un portavoz no autorizado (Bourdieu, 2001), sino que incluso se
le impide auto cdlificarse o configurarse, pues su representacién se construye en el discurso masculino,
donde ella queda relegada al papel pasivo de recibir y aceptar los atributos que se le imputan.

Asimismo, el empleo de la voz femenina cuando los spots hacen uso de canciones refuerza la idea de
Sdnchez, Vinuesa y Abejon (2013): «Las mujeres, en cambio, son adecuadas para transmitir mensajes
que fienen que ver con los “asuntos de mujeres” porque las mujeres simbdlicamente sélo representan
al “grupo mujeres” y no al grupo universaly (p.14). A diferencia de los cantantes masculinos que
anuncian desde bebidas azucaradas hasta medicinas para la indigestion; las cantantes femeninas se
limitan a hacer los jingles de restaurantes, centros comerciales o a enfonar melodias pegajosas para
salones de belleza para perder peso, porque «si quieres perder peso, solo llama 2-602099. Con asesoras
personales y comida preparada. jvas a sonreirly, aseguraba en uno de los spots una voz mezclada con
un sintetizador al ritmo de musica pop.

Aunado a ello, como ya se menciond, la configuracién del papel de la mujer en los spots publicitarios
analizados recurre a elementos sonoros adicionales. Las voces y papeles femeninos en los spofs se
asocian con cacareos para referirse a la conversaciéon entre jdvenes mujeres; silbidos, gemidos y voces
mds graves para el atributo de la seduccion; gritos, llantos o suspiros en relaciéon con el dramatismo, y
la aprensién. Elementos sonoros que fortalecen la violencia simbdlica hacia la mujer. Y aungque dicha
violencia puede parecer expuesta de manera laconica, disfrazada bajo una careta de comicidad, no
por ello vulnera menos a sus victimas, encasilladas en roles poco favorables para que se les conceda
el papel, ya no de «portavoz autorizadoy, sino incluso de miembro social.

Asimismo, las mujeres de los spots radiofénicos, fanto como los hombres, fienen roles especificos.
Mientras ellos ostentan generalmente el papel de patriarcas, protectores, proveedores, jefes de
empresas, deportistas, trabajadores; las mujeres de los anuncios publicitarios son, como se aprecia
en la Grdfica é. Roles de las voces femeninas en la narrativa publicitaria 1991-2018: ama de casa,
hija, esposa, telefonista, mamd, novia, voceadora (de supermercado o aeropuerto), o voz en
aparatos (grabaciones de relajacion, contestadora de teléfono, navegador vial), y generalmente su
individualidad es inexistente, pues el papel que representan adquiere validez dentro de la narrativa
sonora sélo en relaciéon con la voz masculina a la cual acompanan. Y bajo este esquema, son tfambién
notorios los papeles exclusivos para la mujer. Mientras que el papel de «umadre de familian, por ejemplo,
cuenta con su confraparte «padre de familian; profesiones como aeromoza, secretaria o telefonista
nunca se relacionan con la figura masculina.

Grdfica 6. Roles de las voces femeninas en la narrativa
publicitaria 1991-2018

Hija
Telefonista
Novia
Voz en aparatos..
Trabajadora del..
Secretaria
Estudiante
Tenista
Reportera
Psiquica
Mesera
Jefa de empresa
Conductora de..
Personaje de..
Apostadora
Actriz

o

2 4 6 8 10 12 14

Fuente: Elaboracion propia con base en el andlisis de la informaciéon de la plataforma de datos de la
Asociacion de Radio del Valle de México (ARVM).
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Aestaproblemdticase suma, ademds, la violenciasimbdlica explicita, pues existen mensajes publicitarios
que de forma tdacita proyectan agresiones discursivas. Entre ellos, los que mds apelan al uso de frases
agresivas son los spotfs que anuncian cervezas, seguidos por los de autos, ropa y desodorantes. Enfre las
frases mds agresivas transmitidas en los mensajes publicitarios en radio se encuentran:

e (Porque una mujer jamds entenderd la pasion de un hombrey (2003): con efectos sonoros
de mano frotfando metal y explosion que alude a la aparicion de un genio, una chica con
voz aguda vy juvenil le pide «al hombre mds guapo sobre la tierran, pero que no le guste el
fUtbol. Una nueva explosion indica la aparicién de un hombre: «Estds guapisimoy, dice ella
entre suspiros. En cuanto habla se emplea una inflexién asociada con el amaneramiento:
«Ay, gracias chula, me llamo Rodolfo, pero lldimame Gabrielan.

«Estds con esa perra ofra vezy (2003): conversacion telefonica en la que una pareja discute
el lugar en donde se encuentra el hombre que infenta esconder su paradero.

* «Si fe hacen falta pantalonesy: un hombre de mediana edad llama a casa para pedir
permiso para asistir al juego de domind con sus companeros de trabajo. Al escuchar la voz
molesta de su esposa se limita a decir: «No, pues na’mds. Qué padre, que se llevan super
bien y organizan el jueves de domind. Ya nos vemos en la casa, ahorita ya voy para alléy.
Entonces enfra la voz del locutor: «Si te hacen falta pantalones, camisas o accesorios para
caballero...n.

«Es facil ser hombrey (2013): un hombre de mediana edad llama a casa, al escuchar la voz
imitada de su esposa preguntando si es él finge ser un servicio de pizzas. «Mejor me quedo
ofro ratiton le dice a su amigo. La voz del narrador anuncia: «Un hombre sabe cdmo medirle
el agua a los camotes [batata o tubérculo]. Es facil ser hombre...».

Finalmente, el galardédn otorgado al mejor spot de cada ano, dentro de los mejores de cada categoria,
termina por revelar la disonancia cognitiva entre la teoria y la accién en cuanto a equidad de género
se refiere.

Desde la década de los 90, el premio da lugar a multiples campanas en contra del abuso y desigualdad
que experimentan las mujeres; mas, al mismo fiempo, ha otorgado premios a campanas como
«Combina mujeresy (2007), o «zPor qué tu esposa quiere otfro vestido de noche?2y (2013), en las que la
representacion de la mujer se reduce a un articulo. Otfro ejemplo de dicha disonancia es el ano 2016,
en el cual se premié un comercial en el que escuchamos a Laura, encarnada en una voz masculing,
justificar los golpes en su cuerpo, el anuncio cierra con el eslogan: «No permitas que otros hablen por fi.
Dale un alfo a la violencia confra la mujer. jDenuncialy; pero el premio a botanas, acreedor también
al mejor comercial del ano se le otorgd a un promocional en donde varios hombres hablan de haber
concretado una relacion con Jenny, y el spot remata con: «Donde cabe un ranchero, caben mdsy.

4. Discusién

La idea de «violencia simbdlican enunciada por Pierre Bourdieu (2001), tal vez pueda percibirse como
un concepto caduco o exagerado en plena segunda década del siglo XXI, dentro de los medios de
comunicacién, sobre todo cuando paises como Espaia reflexionaron sobre el tema desde los anos
90. Pero al revisar el andlisis realizado a 313 spofts publicitarios entre los anos 1991 y 2018, considerados
como la meca de la creatividad publicitaria y referentes para la comunicacién con los consumidores
de radio y ofros productos, es posible constatar la premisa de que aldn en la actualidad la violencia
simbdlica se encuentra presente en la radio mexicana a través de contenidos tan cercanos a la gente
como lo son los spots publicitarios.

Tal como se expuso alinicio de este articulo, la publicidad es un fragmento intrinseco de la experiencia
radiofénica. Si bien los radioescuchas no sintonizan una estacién determinada para escuchar
comerciales de supermercados, desodorantes, restaurantes o automaoviles; las dindmicas propias
de la vida en la ciudad tampoco permiten el zapping que les brinde la oportunidad de evitar los
comerciales.

A ello se suma que en ocasiones estas pausas comerciales dotan de identidad a la estacién e, incluso,
al programa que se escucha, puesto que los mensajes publicitarios estdn disenados para llegar a un
publico objetivo en un horario especifico. Ademds, les permiten a los pUblicos una pausa entre los
segmentos de su programacién favorita.

El presente andlisis refleja la manera en que esas pausas comerciales se encuentran saturadas de
imdgenes mentales, representaciones que apelan a roles poco favorables hacia la mujer. Se le dota
asi de caracteristicas exageradas o negativas que refuerzan, por medio de la reiteracion diaria, la
posicion de subordinacién, inferioridad e indefension que estd tratando de erradicarse de la vida
social. Estas imagenes transmitidas en las narrativas sonoras contribuyen a la normalizacién de la
violencia simbdlica en los medios masivos de comunicacion.
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Aunque la principal funcién de los mensajes analizados no era mantener el statu quo patriarcal
como bandera ideoldgica, su configuracion, elementos narrativos, sonoros y discursivos contfinian
ejerciendo violencia en contra de las mujeres, pues los mensajes expresan dos polos, ambos igual de
preocupantes. O bien las personas encargadas de la creacién publicitaria necesitan urgentemente
actudlizacién y sensibilizacion con respecto a los temas de género, parar evitar la difusién de mensajes
que sesguen el rol de la mujer en la sociedad y al mismo tiempo inhiban las diversas expresiones de
masculinidad al encasillar a los hombres en el rol de «macho mexicano proveedon. O estas imdgenes
de discriminacién, presentes en las narrativas sonoras, son todavia el reflejo de una sociedad que
naturaliza la violencia simbdlica hacia la mujer y la materializa en violencia de género en el dmbito
cotidiano.

Ambas situaciones resultan preocupantes en un pais en el cual los feminicidios se han duplicado de
2015 a la fecha (Sdnchez, 2021), por ejemplo: “de 411 feminicidios reportados en 2015, a un mes de
que concluya 2019 se tienen registrados ya 890.” (Gudino, 2019)

Por su parte, Emma Rodero (2011) explica que el proceso sensorial de la creacién de imdgenes
en la radio se caracteriza por la secuencia de tres subprocesos: codificacién, almacenamiento y
recuperacion de la experiencia en la memoria. Partiendo de este supuesto, una vez que el oyente
recibe el mensaje sonoro, lo decodifica de acuerdo con su capital cultural y su contexto, procede a
almacenarlo:

El almacenamiento es el proceso por el que se crea una representacion mental de larga
duraciéon de la informacion previomente codificada. Cuando un sujeto codifica una
informacién nueva va creando uniones o asociaciones entfre ésta y la informacioén que tiene
previomente almacenada (p.2).

Con ello como punto de partida, es posible comprender cémo la violencia simbdlica hacia la mujer,
plasmada enlos spots publicitarios de laradio mexicana por medio de estereotiposy atributos negativos,
termina por crear una fuerza de oposiciéon al cambio de mentalidad urgente en la actualidad. Dicha
violencia crea un choque entre la actuacién y avance de las mujeres en la bUsqueda de la equidad
de género y la representaciéon hegemodnica que se construye, difunde y reafirma diariamente por
medio de las campanas y spots publicitarios radiofénicos. El impacto de campanas y discursos que
promueven los derechos de las mujeres y el alto ala violencia se enfrentan entonces a la reiteracion de
mensajes que siguen planfeando un discurso adverso. Al mismo tiempo, los hombres se ven impedidos
para enunciar conductas distintas que les permitan expresar una masculinidad saludable que no
menoscabe el papel de la mujer. Asi lo demuestran comerciales en los que el hombre se ve obligado
incluso a arriesgar su salud: un hombre va al médico y cuando éste le informa que debe hacerle un
examen de préstata el hombre enciende su auto y arranca a toda velocidad. Su figura se asocia
con la proteccion, ya sea de un insecto que zumba en la casa o un extrano que se infroduce en
la sala. Es concebido por la publicidad radiofénica como el sostén del hogar al financiar desde las
vacaciones hasta la fiesta de quince anos. Y como tal no se le permite involucrarse en las tareas
del hogar, mucho menos tener gustos que no se asocien con los motores potentes, los deportes o
las mujeres, nuevamente representadas como objeto de consumo. Asi lo muestran comerciales con
frases como: «Anuncio patrocinado por esposos que cuando piden vacaciones los ponen a trabajar
en su casa. Arreglar la gotera, la puerta que rechina o la pata coja de la mesa. Esta aerolinea se une
a la causa para que mds esposos tengan vacaciones de verdady (2015). O aquel en donde un jefe
le pregunta con voz enérgica a sus empleados: «3Qué no hay hombres en esta compania?y, acto
seguido su secretaria habla en el interfono: «Es el senor Sorian, su maestro de ballety, el hombre nervioso
replica: «zBallete Estd equivocado. Cuélguele, no lo conozcon, el narrador remata con: «Por mds que
lo intentes hay cosas que no puedes tapan.

Como se senald anteriormente, ya enla década de los 90, Natividad Abril (1994) explicaba la necesaria
modificacion del comportamiento de los medios masivos de difusion como uno de los planteamientos
de la lucha feminista para pugnar contra las desigualdades sociales asociadas al género de las
personas. Sin embargo, todos los ejemplos mencionados como parte de la publicidad radiofénica,
mensajes que se han transmitido incontables ocasiones sin censura alguna, no son el problema real,
puesto que dichos mensajes son un reflejo del seno social en que fueron producidos.

Los spots publicitarios transmitidos y premiados hasta el ano 2018 muestran las deficiencias en la
aplicacion del precepto que deberia regular los contenidos fransmitidos a través de la radio, el cual se
presenta tanfo en la Ley General para la igualdad enfre mujeres y hombres, como en la Ley General
de acceso de las mujeres a una vida libre de violencia (DOF, 2007), modificada por Ultima vez en abril
de 2020.

Esta ley especifica que el Programa integral para prevenir, atender, sancionar y erradicar la violencia
contra las mujeres tiene entre sus funciones, ademds de educar, capacitar o fomentar el conocimiento
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en materia de derechos: «Vigilar que los medios de comunicacién no fomenten la violencia contra las
mujeres y que favorezcan la erradicacion de todos los tipos de violencia para fortalecer el respeto alos
derechos humanos y la dignidad de las mujeres» (p. 17). Asimismo, es tarea de la Federacioén: «Vigilar
que los medios de comunicacién no promuevan imdgenes estereotipadas de mujeres y hombres, y
eliminen patrones de conducta generadores de violenciay (p. 19).

Sin embargo, la realidad en el dmbito de la publicidad radiofénica muestra que la teoria y la préctica
se encuentran aun distantes, como se ha explorado en este articulo. Asimismo, existe un factor
adicional para acercarse a la explicacion de este fendmeno: el uso de la comedia para atenuar
la violencia explicita. Mds del 70% de los comerciales analizados en esta investigacién recurrieron al
humor como via para verbalizar mensajes tan agresivos como la idea de que los hombres atractivos
son necesariamente homosexuales, refiriéndose a ello, ademds, como un defecto.

Desde luego, el uso de la comicidad e incluso de la agresidn en la publicidad crean impacto en el
publico y permite elevar el nivel de recordacién de un producto; pero ello no disminuye el impacto
negativo de los spots en la lucha por la equidad de género.

Al analizar las transformaciones en torno a las identidades femenina y masculina, se puede
observar que existe una gran oposicion al cambio. Pareciera que tanto las mujeres como los
hombres estuvieran atrincherados en estas formaciones sociales anquilosadas, dificultando la
denuncia e impidiendo una verdadera re-evolucion (Corres, 2012: 114).

5. Conclusiones

La radio en México continda siendo uno de los medios de comunicacién mds consumidos por el grueso
de la poblacién. A lo largo de cien aios ha logrado crear un acercamiento con distintos tipos de
audiencias, las cuales diariamente se acercan a sus contenidos ya sea de manera andloga o digital.
Este medio masivo de comunicaciéon ha transformado sus esquemas y formatos para adaptarse a las
necesidades de sus consumidores y a los nuevos contextos de uso y recepcion. Sin embargo, existe
todavia un extenso trabajo para lograr que se transforme en un medio incluyente que vele por la
equidad, no sélo en cuanto a la inclusién de mujeres en la locucidn y la apertura de programas con
perspectiva de género; sino, incluso, en la publicidad que emite como parte de las barras comerciales
que forman parte de la experiencia radiofénica de miles de escuchas a lo largo y ancho del pais.

Al infroducirnos en la programacion radiofénica diaria, en las estaciones que permiten el uso de la
barra comercial se pone de manifiesto el rezago en términos de equidad que sufre México como pais
y sociedad. Este rezago queda explicito en la publicidad radiofénica: a pesar de que han pasado
casi tfres décadas desde que se produjo el primero de los spots analizados en este trabajo, los roles de
género, los estereotipos y los criterios de seleccién de voces no han cambiado.

Una vez visibilizado el problema es posible confrontarlo y encontrar medidas que propicien mejores
prdacticas de los elementos legales ya establecidos como parte del cambio estructural que se necesita
para lograr que las mujeres, sus voces y sus roles, sean parte equitativa de la sociedad. No sélo se
necesita en el pais que los organismos como el IFT hagan valer estatutos como la Ley General para
la igualdad entre mujeres y hombres o la Ley General de acceso de las mujeres a una vida libre de
violencia; es imperioso acercar a los creativos a cursos de sensibilizacién en la creacién de narrativas
sonoras incluyentes. Debe ser riguroso orientar a las audiencias para que conozcan sus derechos y
opten por la participacién ciudadana haciendo uso de éstos y, también, para exigir que cesen los
spots que violentan y encasillan a las mujeres en roles tan cerrados que son imposibles de erradicar
cuando los propios medios masivos los fomentan.

La radio ha experimentado un proceso de transformacién tecnoldgica. Sin embargo, las prdcticas
en la produccién de mensajes publicitarios, especialmente en el contexto aqui descrito, siguen sin
responder a la realidad de una sociedad que aspira cada vez con mayor fuerza hacia la igualdad de
género.

Laradio es un medio de comunicacién masiva frascendental para la transmision de mensajes, incitador
de la imaginacion y creador de imdgenes, que se quedan en la memoria de miles de escuchas. Tal
como la radio ha avanzado a la par de la tecnologia, es preciso que sus contenidos evolucionen
también para abrir vias que faciliten el reconocimiento de la equidad de género a fravés de las
imdgenes sonoras de los mensajes que transmiten.

Las voces femeninas se encuentran presentes en la vida cotidiana atendiendo a las profesiones mds
diversas. Sin embargo, su posicionamiento en la publicidad radiofdnica, ain se encuentra rezagado.
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6. Contribucion especifica de cada persona autora

Contribuciones Responsables

Concepciodn y disefio del frabajo Virginia Medina Avila y Rosa Azucena Mecalco Lépez
BUsqueda documental Virginia Medina Avila y Rosa Azucena Mecalco Lépez
Recogida de datos Virginia Medina Avila y Rosa Azucena Mecalco Lépez

Andilisis e interpretacion critica de datos | Virginia Medina Avila y Rosa Azucena Mecalco Lépez

Revision y aprobacion de versiones Virginia Medina Avila y Rosa Azucena Mecalco Lépez
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Abstract

Participatory  culture  (Jenkins, 2006) has
opened up the possibility of prosumption for
the youngest users, who use social media as a
tool for building their (gender) identities. At the
same time, as part of a juvenile digital culture
they share with their audiences, influencers,
and more specifically YouTubers, they act as
role models in this process. While YouTube and
other social media confinue to reproduce the
post-feminist sensibility, recent studies indicate
that it also embraces manifestations of popular
feminism. This research focuses on two popular
female Spanish YouTubers, Dulceida and
Yellow Mellow, and its aim is to analyse how
they build and represent their gender identity.
Particular emphasis is put on the negotiation
and/or integration of feminist precepts into
those identities, in order fo determine whether
they confribute to the creation of new gender
imaginaries. A qualitative methodology, which
includes four models of analysis, is used to cover
the representations from the audio-visual, socio-
semiotic and textual aspects. The results show
a certain ambivalence regarding gender, since
popular feminism and queer theory coexist with
postfeminism, and values such as diversity with
the acritical acceptance of individualism.

Keywords
YouTube; Influencers;
Identity; Postfeminism

Feminism;  Gender;

Resumen

La cultura participativa (Jenkins, 2006) ha
abierto la posibilidad de la prosumicion para
los usuarios mds jovenes, que utilizan las redes
sociales como herramienta para construir sus
identidades (de género). Al mismo tiempo,
como parte de una cultura digital juvenil que
comparten con sus audiencias, influencers y
mds especificamente YouTubers, actian como
modelosaseguireneste proceso. SibienYouTube
y otras redes sociales contindan reproduciendo
la sensibilidad posfeminista, estudios recientes
indican que también abarcan manifestaciones
del feminismo popular. Esta investigacion se
centra en dos populares YouTubers espanolas,
Dulceida y YellowMellow, y tiene como objetivo
analizar cémo construyen 'y representan
su identidad de género. Se pone especial
énfasis en la negociaciéon y/o integracion de
preceptos feministas en esas identidades, con
el fin de determinar si contribuyen o no a la
creacion de nuevos imaginarios de género.
Se utiliza una metodologia cualitativa, que
incluye cuatro modelos de andlisis, para
cubrir las representaciones desde los aspectos
audiovisuales, socio-semidticos y textuales. Los
resultados muestran una cierta ambivalencia en
cuanto al género, ya que el feminismo popular
y la teoria queer conviven con el posfeminismo,
y valores como la diversidad con la aceptacion
acritica del individualismo.
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1. Introduction

This study is situated in a larger body of knowledge that investigates the relationship between youth and
media and it is justified by the fact that teenagers, who are going through a stage of life where they
are vulnerable and defining their future selves, co-construct their (gendered) identities through media
(Arnett, 1995). Especially in the contfext of late modernity, community ties are weakening (Bauman,
2000; Beck and Ritter, 1992) and individuals are becoming responsible for the life-long project of the
self (Giddens, 1991), guided by psychology (lllouz, 2007) and the numerous choices offered by media.

This relationship between youth and media has been intensified with the arrival of participatory culture
and Web 2.0, where users are finally able to produce and share their own content. Stafistics indicate that
about 80% of the young population in Western countries have a social media profile (Eurostat, 2020); in
the case of Spain, 85% of active social media users aged 16 to 30 use them (among other functions) to
follow influencers (IAB Spain, 2018). On the other hand, several studies have focused on the uses and
gratifications that young people seek and find in social media, showing that they do not differ that
much from those of traditional media. Teens use social networks, and particularly YouTube, as sources
of information, informal learning, entertainment, and peer relationships (Aran, Fedele and Tarragd,
2018; Garcia Jiménez, Garcia and Lopez de Ayala, 2016; Haridakis and Hanson, 2009; Pires, Masanet
and Scolari, 2019). Social media are also considered to be a privileged space for identity construction
and performance (Cover, 2012; Thumim, 2012), especially for teenagers (boyd, 2014; Buckingham,
2008; Linares-Bahillo, Aristegui-Fragua and Beloki-Marafdn, 2018), as well as one of civic engagement
(Boulianne and Theocharis, 2018). Therefore, they may be a space of resistance and negotiation, where
users move from hegemony to counterhegemony (Mdrquez and Ardevol, 2018) and from subversion to
regression (Dobson, 2015). Finally, influencers, as emergent adults themselves, may act as role models
for young people (Pérez-Torres, Pastor-Ruiz and Ben-Boubaker, 2018; Westenberg, 2016).

As a part of a teen digital culture (Aran, et al., 2018), YouTube is mostly populated by progressive and
ireverent youngsters (Scolari and Fraticelli, 2016) and has been praised by the visibility it gives to LGBTQ
communities (Abidin and Cover, 2019; Lovelock, 2017; Pérez-Torres et al., 2018). However, studies reveal
that there is still a gender bias in the unequal representation of male and female influencers, as well
as in the kind of content produced and its reception (Aran, et al., 2018; Garcia Jiménez et al., 2016;
Molyneaux et al., 2008).

According to previous observations, a prevalence of postfeminist female representations has been
detected on YouTube (Banet-Weiser, 2011; Caballero, Tortajada and Willem, 2017; Campos de
Cerqueira, 2017), and on other social media such as MySpace (Dobson, 2012) or Instagram (Liu and
Suh, 2017). However, recent studies indicate that this panorama is being resignified by an increasing
circulation and visibility of various feminisms in struggle for hegemony (Banet-Weiser and Portwood-
Stacer, 2017) in the field of popular culture and especially in the digital media.

This research aims to confribute to the description of popular feminism (Banet-Weiser, 2018) and the
different forms of coexistence that are established between it and postfeminism (Gill, 2017) in the
YouTube environment. The study intfends to analyse how two popular Spanish YouTubers, Dulceida and
Yellow Mellow, build and represent their gender identity on YouTube, with the objective to determine
whether they contribute fo the creation of new gender imaginaries or whether, on the contrary, they
reproduce models of hegemonic and/or postfeminist femininity. Special emphasis is put on how they
infegrate and/or negoftiate feminist precepts into those identifies. In order fo respond fo the main
objective of the research, three research questions are set out below:

RQ1: Which audio-visual and multimodal resources do these YouTubers use in order to perform their
gender identity?2

RQ2: Which kind of (gendered) values and persondlity traits do they identify themselves with?

RQ3: Which kind of discourse do they create surrounding gender issues?

1.2. Postfeminism, queer theory and popular feminism

This research is based on gender studies and particularly on the theoretical inputs of the last 30 years,
coinciding with the arrival of the third wave of feminism until today with the hatching of popular feminism
(Banet-Weiser, 2018). The feminism of the second wave had been characterized by an allegedly
universalism and the development and conflict between the liberal, radical and socialist feminisms; from
the 80s the crifics fowards this wave have intensified for not having been able fo integrate all women
in its diversity. A process of fragmentation of the movement in favour of dispersed identities, constituted
and defined based on differences began. Even if this paradigm shift empowers certain traditionally
marginalized individuals and collectives, it has also been severely criticized for its disruptive capability
of the collective struggles in support of individualism (Amords, 1998). In accordance with the identity
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fragmentation typical of the postmodern subject, the third-wave feminism adopts an intersectional
perspective, "coming to terms with the multiple and constantly shiffing bases of oppression in relation to
multiple inferpenetrating axes of identity” (Budgeon, 2011), while embracing an inclusive perspective
by making the forms of resistance to such oppression more flexible.

With precedents in lesbian feminism and the struggle for LGBT rights, queer theory emerges in this
context as a corpus of roof knowledge thoroughly poststructuralist, which supports the idea that not
only gender and identfity, but also sex, are performative caftegories that are constructed on the basis
of discourse and the repetition of its representation (Butler, 1990). The queer theory, therefore, fights the
naturalization of gender binarism by focusing on peripheral identities, bodies, and sexualities, which
usually fransgress said binarism. It is consistent with this performative nature that the third wave promotes
a renewed inferest in representations, while a great variety of identity and appellative combinations
proliferate. According to some researchers, the level of individualization is such that there would be
practically as many genders as there would be people (Miyares, 2017).

The preservation and social and cultural significance of the queer theory and of the third wave of
feminism are manifested in social media (Bragg et al., 2018), particularly in Tumblr (Keller, 2019;
Thelandersson, 2013). Although YouTube has highlighted the presence and visibility of the LGTBQ
community, some authors warn about the permanence of homonormativity in the platform (Abidin and
Cover, 2019; Blanco-Ruiz and Sdinz de Baranda, 2018; Lovelock, 2017). Indeed, the LGTBQ community
on YouTube generates its own narratives, such as the coming out video, framed in the neoliberal values
of personal branding, self-sufficiency and authenticity (Lovelock, 2017). Lovelock (2019) notes that these
videos are also characterized by sentimental display, with a predominance of awkwardness, and of
self-acceptance as a solution to the problems caused by heteronormativity.

In a similar way, manifestations of postfeminist representations by young female YouTubers have
been detected (Banet-Weiser, 2011; Caballero et al., 2017). In parallel to the queer theory and also
circumscribed to the third wave, postfeminism appears as a sensitivity (Gill, 2007) that goes beyond
backlash against the previous feminist movement (Faludi, 1991). Postfeminism, as a form of young
gendered and media friendly neoliberalism (Gill, 2017), borrows some of the advances of feminism,
especially those regarding female agency, while denying or repudiating some others (McRobbie, 2008).
This agency is mainly directed tfowards the body, which becomes a girl’s source of power and therefore
must be disciplined through consumption. However, postfeminism also demands confidence and self-
esteem, making its standards almost impossible to meet. The inclusion of women in the labour market
is taken for granted, but nothing is discussed about structural inequalities in it, which are to be faced
with great effort and good humour. The normative kind of woman, then, is no longer the housewife,
but a working, active, successful and self-sufficient woman who does not complain. Since women are
now free to choose, they may embrace their traditional role arguing it is their individual right (Dobson,
2012). Postfeminism, then, vindicates unashamed self-sexualisation, romanticism and “girlie stuff” from
a place of pleasure and control rather than of submission, while feminism is seen as a censor of these
inner desires (Gill, 2007). Even if post-feminism is initially based on binary categories (Gill, 2007), its main
characteristic is its adaptability to new contexts (Gill, 2017). Consequently, just as it has shown to be
compatible with racialised icons (Butler, 2013), it could also be compatible with gender flexibility (Lotz,
2001).

Over the last decade, however, this cultural panorama has been challenged by a new feminist visibility,
which is bornin the digital sphere, where celebrities play a dominant role. Beyond eminently activist uses
that suggest the arrival of a fourth feminist wave, in most cases the new circulation of feminism in the
economy of visibility becomes an aim in itself (Banet-Weiser, 2018). Although in this case we will adopt
the term of popular feminism, the fruth is that the phenomenon is better understood in dialogue with
neoliberal feminism (Rottenberg, 2013). Various authoresses (Banet-Weiser, 2018; Favaro and Gill, 2018)
agree to sustain that feminism as a political movement would be undergoing a process of rebranding
that goes beyond its commodification to incur in its flexibilization and reduction to the liberal precept
of equality. Unlike postfeminism, therefore, popular feminism recognizes a systemic deficiency (Banet-
Weiser, 2018), but often proposes as a remedy a greater female representation (especially in the spheres
of power) that would be achieved through (self-)confidence (Roftenberg, 2013). It is thus a process
of (self-) empowerment that would replace notions such as emancipation or liberation (Banet-Weiser,
2018).

This focus on confidence, on the other hand, allows the proliferation of the body positive movements,
which represent an extension of the normativity that does not necessarily imply its dissolution (Ferndndez,
2017). This movement often implies the transfer of the (self-) discipline from body to mind (Gill and Elias,
2014), since there is an obligation to feel good about oneself. Popular feminism, therefore, is generally
situated in a regime of confinuity with postfeminism, especially regarding collusion with neoliberalism
(Gill, 2016). One of the few differences is that the feminist identification has positive connotations, so
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much that it becomes a practically mandatory identification for young women (Favaro and Gill, 2018).
These women do not always have knowledge of the feminist theory or have participated in spaces of
political activism, so the version they adopt of feminism is the one that suits them best, a practice that
Favaro and Gill (2018) refer to as feMEnism.

2. Methodology

Since this study is part of a larger research about influencers and their young followers, and because
of their condition as young people themselves (sharing a digital youth culture with their followers), the
criteria of reputation and age were the furning point to select the cases of study. Following precedents
such as Lovelock’s (2019), an age range of 18-29 years old is established and the two female YouTubers
with the highest number of followers are chosen from those included in this scale (Social Blade, 2018).

Yellow Mellow (YM)!, Melody Moreno, manages two different active channels dedicated to humour
and entertainment, combining their task as a YouTuber with their career as a musician, having launched
two different aloums. Dulceida (D), Aida Domenech, is a fashion influencer who owns her own brand as
a result of her work on social networks, and collaborates with other intfernational fashion and cosmetics
brands such as Dolce &Gabbana and Rimmel.

They both are consolidated people on YouTube, with a frack record and consistency on the platform.
They have been present on the platform since 2010 and have more than 660 videos between them.
Moreover, in the starfing period of this research (January 2018), both published videos in which they
directly address issues related to gender and sexuality from apparently very diverse perspectives,
suggesting the coexistence of different femininity models.

The sample consisted of their channel profiles (analysed during July 2018) and three videos of each
launched from January to March 2018 (Table 1)12.

Table 1. Research Sample

Author Title Release Length Visualizations Comments
Dulceida ElTag del YouTuber  pq05 /0018 7:08 745,250 1835
hipocrita (D1)
Yellow Mellow ElTag del YouTuber — 4g/03/0018  14:20 291,918 1o
Honesto (YM1) ’ !
Dulceida ¢Qué opinan mis 17/01/2018  10:52 703,750 o
amigos de mi¢ (D2) : ’
. 4087
Yellow Mellow T arami (;’,’\j\’;‘i’ eSPOST 14/03/2018  13:22 340,838
7889
Dulceida Respeto (D3] 21/02/2018  5:49 2,864,003
. . 8209
Yellow Mellow No me sienfo mujer 45,01 /0018  7:37 765,883

(YM3)
Source: own elaboration (Data refrieved in January 2019).

We encountered repeated topics in the same period of time and decided fo organize the sample
according to these thematic similarities:

In the first video they both respond to the Hypocrite YouTuber Tag (D1), reshaped by Yellow Mellow
as the Honest YouTuber Tag (YM1): this kind of video consists of them answering private questions,
sometimes suggested by the audience, regarding other YouTubers and their relationship with them. It is
supposed to reveal some secrets and bring the followers closer to the influencer.

In the second video they both ask their friends to reveal some private details about them, with the final
aim of the audience getting to know them better.
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In the third video, both YouTubers address gender issues. Both videos have been very popular, at least
doubling (Table 1) their usual number of views and comments and demonstrating that their topics
related to gender and sexudlity resonate with the audience (Pérez-Torres et. al, 2018).

We developed a qualitative model of analysis, which combines different proven methods (Table 2),
each of which is aimed at answering our three research questions.

Table 2: Research methodology

Research question Method Items
Which audio-visual and multimodal MULTIMODAL ANALYSIS OF Username
resources do they use in order fo CHANNEL PROFILE (Jones,
perform their gender identity2 2009) Icons
Pictures (avatar and
banner)
Text
Layout
FILM ANALYSIS (Casetti and di Narrative codes
Chio, 1990)
Audio-visual codes
(visual, sound, graphic,
syntactic)
Which kinds of (gendered) values SOCIO-SEMIOTIC ANALYSIS OF Physical traits
and personality fraits do they identify THE CHARACTERS
themselves with?2 Sociological fraits
(Fedele, 2014)
Psychological traits
Which kinds of discourses do they THEMATIC ANALYSIS OF THE A posteriori
create surrounding gender issues? TEXT (Braun & Clarke, 2006) categorization

Source: own elaboration.

In order fo understand which resources these YouTubers use to perform their gender identity, we
conducted a multimodal analysis of their profiles, based on the one conducted by Jones (2009) and
specially adapted to online interfaces, as well as audio-visual analysis (based on film analysis proposed
by Casetti and di Chio, 1990) of their videos. The multimodal analysis included the analysis of their
usernames, icons, pictures (both avatar and banner), texts (specially the descriptionin the “information”
section) and general layout of their channels. The layout subsfituted the original item of interactivity,
since YouTube permits their users to edit the cover of their videos and the general look of the channel.
Audio-visual analysis, for its part, considered both narrative and audio-visual codes, including visual,
sound, graphic and syntactic codes. The aim of these fechniques was to establish which resources were
used in order to construct a gendered identfity.

Secondly, we conducted a socio-semiotic analysis of the two influencers as “characters” (Fedele, 2014),
establishing their characteristics in a triple level: physical, such as weight, type of clothes, make up
use or lack of it, tendency to show their bodies; sociological, including social class, education, sexual
orientation, leisure activities; and psychological, in order to understand which (gendered) personality
traits and values they identify themselves with, and whether or not they self-attribute gender stereotypes
on the basis of the model developed by Wiliams and Best (1977).

Finally, thematic analysis of the texts (Braun and Clarke, 2006) was used fo unravel the type of discourse
they create around gender issues, not just when they explicitly speak about it.

The discourses were franscribed and categorized a posteriori with a deductive reasoning, and data

were freafed separately and together with cinematic or audio-visual codes with the help of the software
program ATLAS.TI (7.5.2).
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3. Results
3.1. Channel profile and audio-visual analysis

First, combining both profile and video analysis, we analysed which resources the YouTubers use in order
to perform their gender identity (RQ1). In analysing Dulceida’s profile and videos we found that she
constructs her personal brand by ascribing to the indicators of fraditional femininity (Dobson, 2015), such
as the colours purple and pink, heart icons and occasional sparkling or flashing texts. Also, her username
evokes her sweetness (as “dulce” in Spanish means sweet), a frait she wishes to highlight. Her channel
is better crafted and internally coherent than Yellow Mellow’s, always following the same formal and
visual rules. For example, in the layout of her channel (picture 1) we can appreciate that every video is
presented with ifs title in the very same pink strip and its fopic is classified by an icon in the top right of
the image.

Picture 1: Dulceida’s channel

dulceide

" = -G
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1.901 432 subscriptors
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ZVOY ADEJARINSTAGRAM?  iSIN BRAZOSCHALLENGE!-  [LUNOS DIAS LOCDS IMITANDO BESOS D= {TUTORIAL DE MAQUILLAJE
) -

MER VIAJE DE
~PREGUNTASY DULCEIDA CONMIGO! - DULCEIDA DULCEIDASHOP A IBIZAI~ PELICULAS (Parte Il - ¥ LOOKS FESTIVALEROS!

452m visalitzaciens - 527 visualitzacions + 125m t B14m
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541 visualitzaciens + 5237 visualitzacions + soem i 435m . 29M visuaiizacions +
Falmes Falmss Fa2Tesos FaZmesos Fa 2 mesos Fa2mesos

Source: Screenshot of Dulceida’s channel (9 July 2018).

In fact, she maintains a high degree of control over herimage, being very present on her own channel
(both in the avatar and the banner), but also in her content. For example, in What do my friends think
about me? video, she uses the same setting, her own house, in almost every take. The audience can
hear her voice behind the camera, so they understand she is the one directing and recording. This is
not the case in Yellow Mellow’s video To my future wife, where they simply edit what their friends have
previously sent. Finally, Dulceida deploys a wider range of audio-visual resources: in most of her videos
she uses dozens of zooms and travellings (sometimes with no apparent purpose) and dozens of other
sound effects and visual graphics orimages to illustrate her discourse. This may be explained by the fact
that an editing team aids her, while Yellow Mellow’s videos are self-edited.

Yellow Mellow’s channel profile analysis also revealed their username to be related to the quality of softness.
However, as they have explained, it is also associated with their real name (Melo, diminutive of Melody),
to the popular series The Simpsons and to a colour (yellow) with less obvious gender connotations. Their
channel (picture 2) is much more thematically heterogeneous and formally simpler than Dulceida’s: for
example, Yellow Mellow reuses their logotype as both an avatar and as a subscription link button, where
Dulceida uses two different images (a picture of her and a heart icon with her name on it). In Yellow
Mellow's video covers yellow graphics are prominent, but they also use other colours or no graphics at alll.
They do not even describe themselves in the “information” section. Their banner is aimed at promoting
their album, since they are a singer too, and stands out for containing the colours of the LGBTQ community
flag. Yellow Mellow constructs their personal brand through narrative strategies such as digression and they
emphasize their discourses with sound, graphics (their use of typography reminds us of comics) or syntactic
codes in order to create humour. They also make a particular use of language, including neologisms,
recurrent imitation of accents and Anglicism, which identify them as part of a global community and
generation (Jorge, Maropo and Nunes, 2018) but also distinguish them from other Spanish YouTubers.
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Picture 2: Yellow Mellow’s channel
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Source: Screenshot of Yellow Mellow's channel (9 July 2018).

As expected, the two YouTubers share most of their resources since they respond to the conventions
of the vlog genre (Burgess and Green, 2009; Sabich and Steinberg, 2017; Scolari and Fraticelli, 2016;
Simonsen, 2012): one person speaking directly fo the camera, inserting other videos to create humour
through association, zooms related to facial expressions, histrionic performance, the use of graphics to
give credit to other YouTubers, etc. Self-parody and making the device visible are recurrent strategies for
both YouTubers, with the aim of creating a sense of transparency and apparent spontaneity. As for their
intferaction with the camera, Dulceida starts The Hypocrite YouTuber Tag showing it in REC mode, and
then interrupts her discourse several fimes by speaking to the camera operator, who parficipates in the
narration even though we are not able fo see him. Also Yellow Mellow starts The Honest YouTuber Tag
manipulating the camera and trying to get it focused. Later on, they clean it because they supposedly
have spift on it although we as spectators are unable fo observe it.

3.2. Socio-semiotic analysis of their character

Through the socio-semiotic analysis of their characters we intend to identify the (gendered) values and
personality fraits the YouTubers identify themselves with (RQ2). We observed that Dulceida and Yellow
Mellow differ significantly in their physical appearance. While Dulceida always wears make-up, likes
trendy clothes and usually shows her body even when it means sexualizing herself (Caballero et al.,
2017), Yellow Mellow does not fit the physical stereotype of traditional femininity, using baggy clothes,
no makeup, and refusing to show their body. As for the socio-demographic variables, they both belong
to the LGBTQ community: Dulceida is bisexual and married to a woman and Yellow Mellow only dates
women and was single at the time of the study. It is relevant that the two Spanish (socially read as
female) YouTubers under 30 with the largest number of followers identify themselves as part of this
community, since it suggests that their sexual orientation does not negatively affect their popularity.

We found the existence of some personality fraits and the praise of some values which are no gendered
related but linked to the Millennial generation (Howe and Strauss, 2000) and/or to the YouTuber
community (Scolari and Fraticelli, 2016): they argue that sharing or even copying content is good (D1:
“We all fake content from others”), give credit fo their colleagues’ work by mentioning them and linking
their videos, and advocate for respect in social media (YM1: “l want to spread positivity and say good
things about people”). To them, honesty and humility are very important values. For example, Dulceida
appreciates her friends’ sincerity and claims she is also very honest and direct. She adds that she has
never felt “real envy”. Yellow Mellow praises other YouTubers' humility and claims that they do noft find it
hard to say sorry. As part of their role as YouTubers, they are both also very grateful to their communities
(friends and fans) and affectionate fowards them.

As for their psychological traits, they both have been defined by their friends as having a bad temper
and being stubborn, and at the same fime positive, energetic, adventurous and confident. However,
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only Dulceida is described with other fraits related totfr aditional femininity (Wiliams and Best, 1977):
her friends say she is coquettish (D2: “she would take 10 bikinis and her eyeliner to a desert island”),
childish (D2: “she’s a baby”, “she’s so cute”), feminine (D2: “she’s a princess”), dependent (D2: “she
would take her dad to a desert island in order to survive”), and even frivolous. Other words that come
to their minds are sweet, glamorous, sexy and bossy. When they are asked to identify her with a brand,
they just as easily mention alcohol as cosmetics or Disney, which could seem apparently contradictory.
Interestingly, Yellow Mellow also loves Disney, but they and their friends proudly adhere to the “geek”
aspect of the brand. In this sense, Yellow Mellow belongs fo a subcultural community while Dulceida
stays in the mainstream.

3.3. YouTubers speak about gender

The videos where they speak about gender give us the opportunity to more deeply explore their
conception, consfruction and performance of it (RQ3). First of all, it is significant that they both use their
YouTube channels to speak about these topics. Their approaches, though, are very different. In her
video Respect, Dulceida crificizes the beauty canon through a “body positive” video, a performance
in a (pink) chroma screen scenario in which she and her female friends undress and speak about their
body insecurities while flafttering each other (picture 3). She appeals fo emotions through the use of
music and visual and audio-visual resources such as travellings. This is a short video with a very direct
message about the importance of self-esteem, reinforced by the graphic codes at the beginning and
end of it. There is a kind of tension in it between creating visibility for an issue and exacerbating it (Gill
and Elias 2014), since Dulceida takes for granted that every girl feels insecure about her body (D3: "we
all have insecurities and we must love them”) and judges others (D3: “stop judging other women'’s
bodies”), exerting a kind of victim blaming. There is no mention of sexism as a social problem even if in
her video the curvy girl wears different underwear due to the impossibility of finding her own size. Her
advice, then, is fo love oneself and respect other women. Moreover, representation of diversity is quite
weak, since some of their problems are “my bunions” or “my tattoos”. Besides, without any apparent
reason, the only woman of colour is excluded from the thumbnail of the video.

Picture 3: Dulceida’s video Respeto

Source: Screenshot of Dulceida’s video Respeto (9 July 2018).

On the other hand, Yellow Mellow’s video, in the form of the typical viog, is very simple in ferms of audio-
visual resources, in order to reinforce their speech while keeping their personality. They speak about their
gender identity claiming they feel neither like a woman nor a man. They mention more than 30 times the
word “feel/ing”, suggesting gender is something people feel. When speaking about the whole range of
genders, they show enthusiasm and respect (YM3: “what a wonderful world we live in”), exalting difference
more than equality. Other feelings expressed are confusion and oddness, which may substitute solitude
and despair in context of major gender inclusivity (Lovelock, 2019). We detfected a double tendency
tfowards individualism and solidarity, making people know they are not alone, which again responds to
the inherent ambivalence of the coming out video (Lovelock, 2019). However, their social criticism is very
fimid (YM3: “I don’t know if | feel like this because of what's socially expected from a girl”).

124



Following the conventions of the vlog genre, which is inspired by confessional culture (Simonsen, 2012),
Yellow Mellow states to speak from their personal point of view and exaggerates emotions. Gender,
then, is not considered something to be discussed in rational terms or mediated by experts. In fact, as
an ordinary celebrity, they consciously distance themselves from experts (YM3: “I'm not an expert”, “I
don't want to behave like a philosopher”). They also feel relieved when confessing (YM3: “Wow, | said
it!"), suggesting problems can be solved by accepting the true self and confessing personal information
to others (YM3: “sharing, accepting, living and enjoying”).

4. Discussion and conclusions

The combination of the techniques shown on Table 2 allows us to answer to our research questions, as
well as to conclude that Dulceida and Yellow Mellow share not only audio-visual resources but also,
more surprisingly, most of their values and personality traits, even if they look physically different.

First, concerning RQ1 (Which audio-visual and multimodal resources do these YouTubers use in order
to perform their gender identity?), we found that some of the audio-visual and multimodal resources
available on YouTube are related to the gender performances of both YouTubers, but not all of them. For
example, colours, username, images and icons are used by Dulceida to link her brand to the indicators
of traditional femininity, while in the case of Yellow Mellow some of these elements show they ascribe
themselves to the LGBTQ community. Dulceida’s concern for her image and the aesthetic coherence
of her channel, contrasting with the simplicity and heterogeneity of Yellow Mellow’s, may also be
interpreted in terms of gender stereotyping (Williams and Best, 1977). On the other hand, most of audio-
visual codes (editing, camera movements, sound and graphic effects), as well as the use of Anglicisms
or neologisms, are instead related to the audio-visual genre of their videos and their identification with
a global community and young generation.

Second, as for RQ2 (Which kind of (gendered) values and personality traits do they identify themselves
with2), we found that while most of the physical and psychological traits relate Dulceida o, while
distancing Yellow Mellow from, fraditional femininity, they do share common values, that can be
associated to the Millennial generation (Howe and Strauss, 2000) and/or to the YouTuber community
(Scolari and Fraticelli, 2016).

Third, in relation to RQ3 (Which kind of discourse do they create surrounding gender issues?), we found
that both YouTubers speak openly about gender issues, and share ideas like self-esteem and self-
acceptance. But, while Dulceida focuses her message on the beauty canon, Yellow Mellow talks about
gender as something that people feel, while coming out as a non-binary person.

More in detail, Dulceida presents a personal brand, which is crossed by gender normativity in every
single detail, from the colours and icons prevailing in her channel to her personality traits, including
her physical appearance. She displays a “hetero-sexy” image (Dobson, 2012) and objectifies herself
from a subject and agentic position. Her sexual orientation, in this case, is not a guarantee of a
non-stereotypical gender representation, but rather of her objectification through the lesbian pose
(Caballero et al., 2017), which appeals to the male gaze.

She also presents a multifaceted personality that combines attributes of traditional femininity and
masculinity, for example sweetness with dominance (Wiliams and Best, 1977). Similarly, she equally
enjoys fashion or Disney princesses, both of which are close either to traditional femininity or postfeminism
(England, Descartes and Collier Meek, 2011; Wilde, 2014) and the consumption of alcohol, commonly
related fo the construction of hegemonic masculinity (Peralta, 2007). According to Dobson (2015), this
kind of combination is typical of postfeminist subjects, who use it to individualize themselves and remain
unique. Moreover, Dulceida’s idenfification with childishness plays a role in a wider strategy aimed to
infantilize herself in order fo remain attractive and non-threatening, which is also a major characteristic of
postfeminism (McRobbie, 2008). As we have noticed, in her video Respeto, empowerment is achieved
through postfeminist ideals such as choice, freedom and agency, which is a shared characteristic with
any femvertising campaign (Becker-Herby, 2016; Rogers, 2017). Even though this video, inserted within
the body positive movement, contributes to flexibilizing the beauty canon, it still presents idealized
images of femininity, which generates a discrepancy with the YouTuber's speech (Gill and Elias, 2014).

The displacement of the beauty ideal from body to mind is not only manifested in the importance of
self-esteem, but also in Dulceida’s disapproval of envy and the several times both YouTubers emphasize
the importance of happiness and positivity. Moreover, Yellow Mellow replies to the negative comments
about their physical appearance with optimism and good mood, the strategy that popular feminism
has prioritized as a reaction to the phenomenon of popular misogyny (Banet-Weiser, 2018). This
popular feminism, as well as postfeminism, adopts a kind approach, to which these YouTubers identify
themselves, in opposition to the feminist killjoy (Ahmed, 2010) that characterizes the second wave of
feminism. Positive emotions and values not only encourage virality (Garcia Jiménez, et al., 2016), but
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are also related to neoliberalism (Ehrenreich, 2010) because they are untruthfully sold (also by the self-
help industry) as the appropriate means to overcome social inequadlities (lllouz, 2007). Indeed, both
Dulceida and Yellow Mellow treat gender from the personal acceptance point of view, individualistic
and emotional, preventing them from further reflection and collective action. Even though they have
spoken several fimes in favour of feminism, they both embrace a kind of neoliberal and flexible version
of it that does not contradict their status as influencers in a context where activism and branding
may coexist (Raun, 2018). As we have found in this study, a “feminist” message can overlap with the
promotion of brands.

In the contfext of late capitalism, both Dulceida and Yellow Mellow understand identity as something
fluid that must be worked on and speak about it in psychological terms (D1: “I regret nothing because
we all evolve and change”; YM2: “no relationship is easy but it's beautiful to work on it"”). They both
claim not fo be worried about other people’s opinions, but then need to communicate everything
they go through (Dobson, 2012) which suggests the implicit acceptance of the therapeutic narrative
(llouz, 2007) and its collusion with celebrity and confession culture. Yellow Mellow, more than Dulceida,
adopts the ideas of individualization (Bauman, 2000; Beck and Beck-Gernsheim, 2002), life politics
(Giddens, 1991) and the enterprising self (Rose, 1990) when they defend that “learning from yourself and
discovering yourself is a whole-life process” or says “now | realize | did some things wrong, but people
grow up, evolve and learn™ (YM3).

However, Yellow Mellow's questioning of gender binarism and normativity implies the acceptance of
queer theory and suggests the necessity to study its penefration among the so-called gender fluid
generation (Marsh, 2016). In confrast to Dulceida, Yellow Mellow is also aligned with popular feminism
and they are subversive in many ways. Their identity as a non-binary person is performed in the context
of YouTube through a discourse around it which borrows the main characteristics of the distinctive genre
of the coming out video (Lovelock, 2019), suggesting ifs use goes beyond the lesbian, gay and bisexual
identities as originally conceived by this author. Its main characteristics are, again, the understanding of
gender from the individualistic and diversity point of view, as well as from the emotional and personal-
acceptance perspective, but still aimed at helping others in a similar situation. This identity is perfectly
consistent with a neutral brand image constructed through the multimodal resources of their channel,
as well as their physical appearance (for instance dressing in a way that hides their sexual attributes)
and a personality that avoids any classification in ferms of gender.

Even though this study is not without limitations, especially due to the small sample of the analysis,
it demonstrates the circulation and hybridization of different forms of feminism in the digital media
landscape (Banet-Weiser, 2018) through the study of the influencers as protagonists of the digital
popular culture, a space of struggle and negotiation of meanings with special impact among young
people. For example, Dulceida makes a clearly postfeminist representation while adopting a personal
identification with feminism, which is more appropriate to popular feminism. Yellow Mellow, on the other
hand, integrates queer theory and, again, popular feminism. The diversity of models which are available
to the youth represented by these two popular YouTubers, is good news, as well as the idea that LGTBQ
women and non-binary persons could have conquered the mainstream on YouTube. However, the
complexity and combination of apparently opposing concepts can generate certain confusion. Since
popular feminism is in constant process of development and definition, it will be necessary to continue
the line initiated in this project to see how this competition of feminisms evolves and is solved.

5. Specific contributions of each author

Contributions Author

Research design Ester Villacampa-Morales

Documentary search Ester Villacampa-Morales y Sue Aran-Ramspott
Data collection Ester Villacampa-Morales

Critical data analysis and interpretation Ester Villacampa-Morales y Maddalena Fedele
Review and approval of versions Maddalena Fedele y Sue Aran-Ramspott
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Notes

1. After the period of analysis Yellow Mellow changed their username to simply Melo. Moreover, since
through the analysis it was possible to identify Yellow Mellow as a person of non-binary gender and
respecting the recommendations of the Merriam-Webster Dictionary, we refer to this YouTuber with the
corresponding pronoun “they”.

2. Visualization data, May 2021: D1, 771,761; YM1, 297,397: D2, 766,636; YM2, 353,658; D3, 3,844,464; YM3,
796,073. Comments data, May 2021: D1, 1781; YM1, 1470; D2, 894, YM2, 4026; D3, 8055; YM 8085.
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Resumen

Aunque existen abundantes trabajos sobre las
comunidades de fans y, en menor medida,
sobre las microcelebridades, la relacion entre
ambos ha sido solo superficialmente abordada.
Este trabajo persigue, pues, estudiar la
adaptacion del fendmeno fan al entorno online
y las microcelebridades. AuronPlay es uno de
los youtubers mds relevantes del panorama
nacional e infernacional, con 24,5 millones de
suscriptores. Este frabajo parte de un diseno
de investigacion exploratorio-descriptivo de
cardacter cualitativo. Se emplean la entrevista
estructurada en linea —con 44 entrevistas a
fans espanoles de AuronPlay— vy el andlisis del
discurso. Se pretende asi abordar la relevancia
del youtuber en un determinado contexto
social/comunicacional y las percepciones y el
comportamiento de sus fans como comunidad
de seguidores de una microcelebridad. El
éxito de AuronPlay parece relacionarse con
una comunicacién cercana y constante
con la comunidad mediante plataformas
digitales. Coexisten procesos de identificacion
y proyeccion. Los propios fans son conscientes
de la influencia del youtuber sobre ellos en la
manera de hablar, el consumo de contenidos o
la percepcion de la realidad. La comunidad se
constituye como un apoyo ala microcelebridad
y una expansién de su imaginario. Pese a todo,
la relacion entre microcelebridad y comunidad
tiene un cardcter parasocial.

Palabras clave
AuronPlay; comunicacién digital; fans; marca
personal; microcelebridad; youtubers

Abstract

Although there is abundant work on fan
communities and, to a lesser extent, on micro-
celebrities, the relationship between the two
has only been superficially addressed. This
work therefore aims to study the adaptation
of the fandom to the online envionment
and microcelebrities. AuronPlay is one of the
most relevant youtubers on the national and
international scene, with 24.5 million subscribers.
This work is an exploratory-descriptive research of
a qualitative nature. Structured online interviews
(44 interviews were held with Spanish AuronPlay
fans) and discourse analysis are used. The aim
is to address the relevance of the youtuber in
a specific social and communication context
and the perceptions and behaviour of their fans
as a community of followers of a microcelebrity.
The success of AuronPlay seems to be related
fo a close and constant communication with
the community through digital platforms.
Identification and projection processes coexist.
The fans themselves are aware of the influence
the youtuberhas onthemin the way of speaking,
the consumption of content or the perception
of reality. The community is constituted as
a support for the microcelebrity and an
expansion of his imaginary. Despite everything,
the relationship between microcelebrity and
community has a parasocial character.

Keywords
Social media; Instagram; online hate speech;
digital campaigning; political communication
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1. Intfroduccién

En un nuevo panorama medidtico y cultural donde la fama es algo que se practica (Marwick, 2010;
Marwicky Boyd, 2011; Turner, 2013) y pierde peso la figura del gatekeeper, nacen las microcelebridades
(Senft, 2008; 2012) como personas corrientes que crean nuevas formas de produccién cultural
y estrategias comunicativas online al margen de la industria cuyo elemento clave de éxito son las
comunidades de fans. El youtuber AuronPlay, con la aparicion de la plataforma de YouTube, no solo
crea su propia marca personal mediante la préctica de la microcelebridad, sino que genera una
comunidad de fans mucho mds comprometida y cercana que en el caso de la celebridad tradicional
gracias al nuevo espacio comun de produccién (Turner, 2013). De esta forma, consigue generar una
comunidad de 28 millones de suscriptores en YouTube que trabaja junto al mismo en la marca.

Pese a la gran importancia de la relacion entre microcelebridad y comunidad de fans en el nuevo
panorama cultural, no existen investigaciones que unan ambos elementos a diferencia de los
abundantes trabajos nacionales e internacionales sobre el fendmeno fan (Bajtin, 1981; Becker, 1982;
De Certeau, 1999; Jenkins, 2008, 2009, 2010, 2019; Lévy, 2004; McCormick, 2018; Medeiros y Polivanov,
2019; Riviere, 2009; Thompson, 1998; Zubernis y Larsen, 2012) y, en mucha menor medida, acerca de
la microcelebridad (Abidin, 2015, 2018; Braga, 2010; Caro, 2017; Gamson, 2011; Giles, 2018; Marépo,
Jorge y Tomaz, 2020; Marwick, 2010, 2015, 2019; Marwick y Boyd, 2011; Page, 2012; Senft, 2008, 2012;
Turner, 2013).

Tras la revision bibliogrdfica, no se encuentran trabajos que estudien las comunidades de fans de
las microcelebridades y, concretamente, la comunidad de fans de AuronPlay. Estudios como los de
Busquet (2012) o Jenkins (2009; 2019) acercan al fan al enforno online y sugieren una comunidad de
productores activos. Senft (2008; 2012), Marwick (2010), Page (2012), Mardpo, Jorge y Tomaz (2020),
Marwick y Boyd (2011), Caro (2015; 2017) o Abidin (2018), entre otros, trabajan sobre el concepto
de microcelebridad y a sus seguidores, pero no profundizan sobre la relacién entre ambos. Al no
encontrarse publicaciones académicas concretas sobre el tema, se abre un campo de trabajo ain
no estudiado y que se aborda en el presente estudio. Concretamente, se estudia como se desplaza el
fendmeno fan al entorno online y al de las microcelebridades, y especificamente en el relevante caso
de AuronPlay.

La celebridad es una figura creada y promocionada por profesionales de la industria cultural tradicional
(Abidin, 2018) mediante una estrategia planificada y consciente en aras de conseguir fama y éxito. Sus
fans mantienen un compromiso activo y una fascinacion por el contenido y la marca, pero también
frustracion por la incapacidad de influencia en las decisiones de produccién (Jenkins, 2010) dadas las
capas de limites sociales (Marwick, 2015). En el nuevo panorama cultural participativo con el desarrollo
de internet y los medios sociales, el usuario corriente crea contenido, tiene acceso a técnicas de
comunicacién y a la prdctica de la microcelebridad. La fama es algo que se puede crear frabajando
en ella dado que es una cudlidad no innata (Marwick, 2015; Turner, 2013).

Con este cambio en la cultura popular, se presentan las microcelebridades o personas corrientes —es
decir, que no son celebridades tradicionales— que usan de manera estratégica los medios sociales
para crear confenido y una marca personal y, como consecuencia, obtener reconocimiento en una
determinada audiencia almargen de la industria cultural. Bajo este contexto, los fans tienen capacidad
de actuacién y participan en la creacion del contenido y de la marca gracias a una relacion de
mayor cercania e intfimidad con la misma y a la capacidad de acceso a las mismas herramientas al
fratarse de personas corrientes.

1.1. Las microcelebridades

Bajo la l6gica de la autocomunicacion de masas (Castells, 2009), la visibilidad medidtica (Riviere, 2009)
y los nuevos filtros (Anderson, 2004; 2009), surge el fendmeno de la microcelebridad o micro-celebrity
(Senft, 2008), que crea y gestiona su propia marca personal a través de la prdctica del Do It Yourself
al margen de la industria cultural, pero usando estrategias propias de la misma. Senft la define como
"a new style of online performance that involves people ‘amping up’ their popularity over the Web
using technologies like video, blogs and social networking sites” (2008: 25). Marwick aporta matices a
las ideas de Senft, ahadiendo que la microcelebridad es “a way of thinking about the self as a persona
presented to an audience of fans” (2010: 219). Las microcelebridades son encarnadas por personas
comunes que usan de manera estratégica los diferentes medios sociales para crear contenido.
Explica Braga (2010: 43) que termina destacando por su contenido sobre el resto de creadores,
obteniendo gran proyeccién y ganando a su vez legitimidad. Por tanto, se trataria de un individuo
con cierto reconocimiento por el nUmero de contribuciones que realiza, por el grado de seguimiento
o conocimiento de dicho contenido, y por la capacidad de dinamizar el espacio (Gémez, 2013).
Por ello, el prefijo “micro” es afadido al término celebridad para hacer referencia a la fama que se
desarrolla en forno a la microcelebridad en las plataformas de los medios sociales (Braga, 2010; Senft,

132



2008) y no por el nUmero de seguidores (Lenhart, Purcell, Smith y Zickuhr, 2010). Asi, la microcelebridad
espera que de dicho trabajo inmaterial se produzca valor simbdlico de tipo social traducido en estatus
y distincién social y, en consecuencia, beneficio econdmico (Hearn, 2008; Marshall, 2010).

Uno de los tipos de microcelebridades con mds impacto en la actualidad son los youtubers, es decir,
personas que crean contenido audiovisual para la plataforma de YouTube —aungue su actuacion en
linea se expanda a ofros espacios como Twitter o Instagram, entre otros—. Explica Jerslev (2016) que
los youtubers se configuran como ejemplos centrales de la préctica de la microcelebridad dada su
repercusién y desarrollo. A dia de hoy YouTube se posiciona como una de las plataformas digitales
mds relevantes del panorama digital que dedica herramientas y recursos para la creacién y desarrollo
de creadores de contenido. De este modo, la figura del youtuber es percibida como fuente de
informacién y aprendizaje de la fama online (Marépo, Jorge y Tomaz, 2020). Senft (2008; 2012) sefala
que nacen como consecuencia del incremento de la banda ancha y la eclosidon de numerosas redes
sociales digitales y conformarian una segunda generacién de camgirls —primeras microcelebridades
de internet en la década de los noventa— de la plataforma Live Journal.

La microcelebridad se presentaria, segun Marwick, como el resultado de los constantes cambios en
la cultura de masas. La autora la entiende, pues, como una prdctica social que, con el desarrollo y
éxito del fenédmeno, termina convirtiéndose en una prdctica laboral (Marwick, 2019). Asi, el practicante
de la microcelebridad usa de manera estratégica la intimidad y el frabajo emocional para atraer
seguidores a través de la narracién de lo coftidiano (Caro, 2017). De este modo, crean un personaje
accesible y una marca consumible por su publico (Giles, 2018; Marwick, 2015; 2019). Ahade Giles (2018)
que el youtuber usard como base en la creacién de su marca la autenticidad como herramienta de
creacion de intimidad para atraer a su publico. De este modo, a raiz del surgimiento de la economia
de la atencién (Abidin, 2018) surge la lucha por la misma en plataformas digitales y es por ello por lo
que se muestran como espacios de autopromocién éptimos para el trabajo de la marca personal y la
microcelebridad (Marépo, Jorge y Tomaz, 2020).

Explica Busquet (2012) que los cambios en la cultura de la celebridad comienzan con los iconos del
teatro, seguido del star system en la industria cinematogrdfica americana, la fuga de las estrategias
de la misma a otros sectores como la musica —ddndose idolos mds humanos, como sucedid en el
caso de The Beatles— hasta llegar a la explosion de internet y los medios sociales, con nuevas técnicas
de marketing y comunicacion y la préctica de la microcelebridad. De esta forma, se da el “giro
demdtico” o el giro hacia lo ordinario por el que el fendbmeno de la celebridad no se restringe a las
élites y se desplaza hacia personas ajenas a la industria (Turner, 2013). Es en este punto cuando surge la
“celebrificacién” (Rojek, 2001) que se trata de “a process that spreads across culture, and in so doing
not only reproduces but also produces celebrity and may transform bloggers, YouTube-video performers
and users on social networking sites into celebrities” (Jerslev, 2014: 173). Es Util recordar que el fendmeno
de la celebridad sigue siendo jerdrquico y exclusivo (Turner, 2013) aunque haya sido descentralizado y
democratizado estando al alcance de mds personas —pero no en igualdad de condiciones—.

El proceso de creacién de la microcelebridad, segun Abidin (2015), cuenta con un proceso orgdnico
—estructura difusa o fase previa a la microcelebridad— y un proceso realizado de manera consciente
con técnicas y elementos propios de la industria —estructura sistemdtica—. La estructura difusa es la
fase donde la fama se crea de manera menos organizada y depende de la capacidad de captacién
de la atencién de los usuarios. La estructura sistemdtica seria construida por los medios de creacion
y difusién del contenido —los medios sociales—, las marcas —que pretenden asociar la marca de la
microcelebridad a la misma a fravés de diferentes técnicas y dar visibilidad a su producto o servicio—,
las agencias de comunicacién —que funcionarian como las agencias de talentos en los castings
pero especializadas en medios sociales— y los medios de comunicacion convencionales —que las
introducen en la industria aprovechando la influencia sobre el publico joven que abandona dichos
medios por plataformas como YouTube o Netflix—.

1.2. Los fans en el nuevo panorama cultural

Se entiende al grupo de fans como el conjunto de productores activos dentro del publico medidtico que
conforman una comunidad que aportariqueza alos contenidos de la cultura dominante de la industria
desde los mdrgenes (Busquet, 2012; Jenkins, 2010). Su escaso acceso a la industria del entretenimiento
se ve obstruido por las barreras econdmicas y sociales impuestas a la cultura popular. De Certeau
(1999) los denomina como “piratas de textos” que seleccionan los contenidos que les resultan de
mayor interés para releerlos y dotarlos de una nueva interpretacion, aportando valor a la comunidad,
al propio contenido y a su experiencia social. Fluyen, en este contexto, corrientes de contenidos a
través de diferentes plataformas y tecnologias, los consumidores participan plenamente en la cultura,
y la industria siente la necesidad de cooperar y trabajar con la cultura popular trasladéndose a su
espacio. Explica McCormick (2018) que, con el advenimiento de las plataformas digitales, los fans se
convierten en fuentes de poder capaces de desestabilizar la industria de los medios.
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1.2.1. El grupo de fans como comunidad: estructura y creacién

Se entiende la comunidad de fans como una red de lazos interconectados con una identidad cultural
y social que hace sentir de manera mds intensa el comunalismo (Castells, 2009)" y el sentido de
pertenencia. La cantidad de informacién que el grupo genera es el mayor valor que puede tener.
Segun Lévy (2004), existiian dos niveles de conocimiento: el conocimiento compartido —informacion
conocida por todo el grupo— v la infeligencia colectiva —conocimiento disponible para cualquier
miembro del grupo—. Un caso ilustrativo de conocimiento compartido en la comunidad de fans es
la “estenografia social” (Boyd y Marwick, 2011), por el que la comunidad expone publicamente un
lenguaje que solo puede ser descifrado por aquellos que conozcan su auténtico significado, ddndose
una mayor integraciéon. A medida que la consciencia colectiva aumenta, se crean de manera
consciente o inconsciente una serie de normas y maneras de interpretar dadas por la convivencia del
grupo y el compartir contenidos (Jenkins, 2010).

Las précticas de los fans anteriores a la llegada de internet en los anos noventa no tendrian gran
incidencia en el plano social y cultural (Busquet, 2012), pero asentarian las bases de las comunidades en
el entorno online. La comunicacién popular en red se conforma, segun Lévy (2004: 171), como el modo
rutinario de funcionar del nuevo sistema medidtico donde el fan encuentra “formas no autorizadas e
imprevistas de relaciéon con los contenidos medidticos” (Jenkins, 2008: 137-139) a través de un post, un
video, un programa de edicidn, un videojuego, una plataforma como YouTube, etc. En este nuevo
panorama, se origina lo que Hills (2002) denomina “el mundo de los fans justo a tiempo”, dada la
mayor velocidad en la comunicacién con la comunidad. Sucede durante o después de consumir un
contenido en los medios sociales para demostrar la conexidn, el seguimiento y su posicién como fan
ante la comunidad y, con suerte, ante el emisor del contenido.

En cuanto a la interaccion social en red, existe un nodo centfral que actia como moderador y es
considerado lider de opinién dentro del grupo. Estas personas, segun Larsen y Zubernis (2012: 30-122),
son los Big Name Fans (BNF). Explican que se diferencian dentro de la comunidad por la informacién
que poseen y la capacidad de control de los flujos de informacién, algo que equivale a prestigio,
reputaciéon y poder (Jenkins, 2009). En funcidn de la gestion de la red, el contenido que cree y el
conocimiento que posea, podria darse en el mismo la préctica de la microcelebridad, ya sea en la red
existente o en una nueva eliminando diferentes nodos en la que los objetivos giren en forno al mismo.

1.2.2. Larelacién de la celebridad y la microcelebridad con los fans

Existe una mayor retroalimentaciéon entre microcelebridad y fan a la hora de comunicarse o crear
contenido e incluso durante la conformacion de la propia microcelebridad (Gamson, 2011). Explican
Medeiros y Polivanov (2019) que la microcelebridad construye una identidad que pueda ser presentada
y que sea coherente consigo mismay, a su vez, esta identidad siempre serd construida entre ella y su
publico. Pese a que las celebridades mantienen mayor distancia dada las capas de limites sociales
existentes (Marwick, 2010), el fan espera establecer contacto con las mismas en el entorno online.
Estas relaciones serian parasociales, es decir, se crea una falsa intimidad entre ellos dado que no existe
dicha relacion (Horton y Wohl, 1956). Segun Caro (2015), en los medios masivos fradicionales la nocién
de relacion parasocial radicaba en la incapacidad técnica del medio de posibilitar una interaccion
reciproca entre ambas partes. Sin embargo, en las redes sociales digitales si se permite tal interaccion
entre celebridad y fan a través de me gusta, tuits o comentarios, entre otros, propicidndose nuevas
formas parasociales. Senala la autora que la comunicacion existente en las relaciones parasociales
es asimétrica, es decir, se crea un simulacro comunicativo. Ello se consigue mediante un lenguaje
cercano y unos gestos, enfonacion y orientacion que simulan las caracteristicas de la comunicacion
cara a cara (Harfmann, 2008; Hartmann y Goldhoorn, 2011; Horton y Wohl, 1956; Martin-Barbero, 2010).

Destaca Abidin (2015) que las microcelebridades son percibidas como lideres de pensamientos
o personas influyentes en personas entre 13 y 35 anos cuyo factor clave de atfraccion es su estilo
de vida. Crean contenido que refleja aspectos de sus vidas dando a conocer parte de su dmbito
privado mediante personajes creados y confrolados. De esta forma, se genera en dicha audiencia
la sensacion de conocer a la microcelebridad y ello conlleva a una mayor conexion. Ademds, que
el fan conecte de una manera diferente con la microcelebridad se debe en parte a los procesos de
identificacion y proyecciéon. Macé (1997) expone tales procesos a través de programas de television.
En los “programas escaparate” —como Saber y Ganar—, los concursantes son personas diferentes al
publico ya que poseen conocimientos que el publico no disfruta. Este concursante serd admirado por
tal conocimiento, por lo que el espectador no se sentird identificado con el mismo al no representarlo.
El receptor proyecta sus deseos, prejuicios, actitudes, etc., compartiendo de esta manera el paso por
el programa del concursante. Sin embargo, en los “programas espejo” —como Gran Hermano— si
existfente gran semejanza entre el concursante y el espectador. Este se ve reflejado en el concursante
como si se tratara de un espejo. Declara Macé que el espectador encuentra caracteristicas similares
de su personalidad en las del concursante. Este proceso se convierte, taly como senala el autor, en una
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via de integracion para el espectador. Estos mismos procesos ocurren en el caso de la microcelebridad
y el fan. Este se siente identificado con la microcelebridad al encontrar rasgos similares a si mismo
en la figura, por lo que se da una conexién directa entre ambas partes. Por otro lado, puede que el
fan sienta admiracion por los conocimientos de la microcelebridad, por la situacién que vive, etc. En
cualquier caso, el mecanismo mds comuin enfre microcelebridad y fan es el proceso de identificacion,
ya que ambos son personas corrientes y, ademds, el fan suele conectar con el mismo por percibirlo
como alguien similar e incluso parecer un miembro mds de su circulo primario.

2. Objetivos y metodologia

El objetivo general planteado en la investigacién es analizar la adaptacion del fendmeno fan al
dmbito de las microcelebridades propias del entorno online a través del caso del youtuber AuronPlay.
Este se desglosa en dos especificos para fratar con una mayor profundidad determinados aspectos en
relacién con el caso de AuronPlay: (1) Abordar la relevancia del youtuber AuronPlay en un determinado
contexto social, comunicacional y digital. (2) Examinar las percepciones y el comportamiento de los
fans de AuronPlay como comunidad de seguidores de una microcelebridad.

En cuanto al primer objetivo especifico, se pretende analizar los rasgos y particularidades de la marca
AuronPlay y su relaciéon con la construccién de su comunidad de fans, entendiendo que puede
representar un modelo de comportamiento con capacidad de influencia. En relacién con el segundo
objetivo, se analizardn las percepciones y el comportamiento de la comunidad a fravés del estudio
de su actividad como grupo de fans, la tendencia a formar parte de otros grupos de fans, la relacion
que mantienen con el youtuber, la realizacion o no de quedadas o eventos, el significado que asignan
a la marca AuronPlay, etc. Todo ello nos permitird abordar el objetivo general, que arrojard luz sobre
el fendmeno fan en internet y en relacién con las microcelebridades, objeto de estudio que, como se
ha visto, solo ha sido abordado superficialmente en la literatura existente. De este modo, se selecciona
a AuronPlay ya que se posiciona como uno de los youtubers espanoles de mayor relevancia en el
panorama nacional e internacional en cuanto a la conexiéon con su puUblico y por la atencidén que
despierta hacia su marca. Desde sus inicios en plataformas digitales en 2006 consigue reunir 28 millones
de suscriptores en YouTube, 15,4 en Instagram y 8,5 en Twitch, entre otras. De este modo, AuronPlay
representa un importante caso de microcelebridad de éxito que gestiona por si misma su carrera
profesional y que consigue generar una gran comunidad de fans de calidad desde el ano 2006,
pudiéndose obtener resultados muy provechosos y de interés dado su largo recorrido en plataformas
digitales y en la gestién de marca.

En cuanto a la metodologia, esta investigacién tiene un diseno exploratorio-descriptivo de cardcter
cualitativo. Se emplean la entrevista estructurada en linea y el andlisis del discurso. Aunque AuronPlay
cuenta con seguidores en todo el mundo, especialmente en paises hispanohablantes, el estudio se
centra el dmbito nacional espanol, mdxime teniendo en cuenta que la microcelebridad en cuestion
es espanola, que sus contenidos suelen hacer referencia a aspectos diversos del panorama nacional,
y que la mayoria de su comunidad de fans es espanola.

En relacion con las entrevistas estructuradas en linea, se ha recurrido a esta técnica de cardcter
cualitativo para adquirir un conocimiento profundo respecto a la comunidad de fans de AuronPlay.
Asi, se ha entfrevistado a 44 personas seleccionadas de toda la comunidad de fans de AuronPlay. Para
la seleccion, se emplearon varios criterios. Debian ser, pues, personas entre 13 y 25 anos, residentes
en Espana, y fans de AuronPlay y/o miembros de alguna de sus comunidades de fans, es decir,
que traspasaran la frontera de mero seguidor. Son, asimismo, personas nativas de internet, activas
en diferentes redes sociales digitales, que realizan un seguimiento de la actividad y el contenido de
AuronPlay y forman parte de la cultura de YouTube, ya sea creando contenidos o consumiéndolos
con frecuencia. Se selecciona dicha franja etaria ya que el target de este tipo de youtubers —EI
Rubius, YellowMellow, AuronPlay, Mangel, etc.— ronda entre los 12 y los 25 anos (Collera, 2015). El
propio AuronPlay senala en una entrevista que su farget se ubica entre los 13 y los 24 anos (Apple Tree
Communications, 2015) —aungue en uno de sus shows en Mdlaga declaraba que su core target se
encontraba enfre los 17 y los 24—.

Se ha perseguido que, entre los entrevistados, hubiera tanto fans que forman parte de comunidades
especificas sobre el youtuber en diversas plataformas como fans que no formaban parte de ellas.
Existe una distribucion equilibrada en cuanto al sexo y representaciéon de rangos de edades, y los
entfrevistados pertenecen a 12 de las comunidades autbnomas espanolas. Entre los entrevistados
se encuentran dos youtubers, un fotoperiodista, una publicista, y estudiantes de distintos niveles
formativos. Excluyendo a uno de los youtubers y los propietarios de tres cuentas de clubes de fans
en Instagram, estas personas mantienen unos indices de popularidad corrientes en sus redes sociales
digitales, teniendo entre 100 y 500 seguidores de media. Para localizarlos se realizé una busqueda
diaria en los diferentes contenidos subidos por AuronPlay: personas que comentaran en sus fotos y
videos repetidamente, que respondieran a tuits, que crearan contenido asociado con el youtuber, etc.
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En definitiva, la seleccidn de los entrevistados ha seguido un criterio intencional que ha velado por
unas determinadas caracteristicas comunes que se consideraban apropiadas para el estudio por los
motivos antes indicados —pertenencia a un intervalo de edad, residencia en Espana, seguimiento
de AuronPlay, participacién activa en los contenidos del youtuber, etc.— y otras con mayor
heterogeneidad —comunidad auténoma, sexo, edad, pertenencia o no a clubes de fans, etc.—. Esta
seleccion dio inicialmente lugar a un corpus de 50 entrevistados, de las cuales 44 fueron vdlidas —el
resto tuvieron problemas técnicos, respondieron de forma errénea la entrevista, o revelaron datos que
incumplian alguno de los criterios antes expuestos, como la residencia en Espana—.

La bateria de preguntas se componia de siete preguntas agrupadas en cuatro bloques: a) el significado
de la marca AuronPlay para el fan y los significados y valores con los que la asocian; b) la relaciéon de
la comunidad de fans con el youtuber; c) la actividad de los fans en el contexto de la comunidad de
seguidores de AuronPlay; y d) la capacidad de influencia del youtuber sobre sus fans.

De cara ala entrevista, se contactd con los fans a través de Twitter, Instagram, Facebook y YouTube. Se
emplearon estas vias de contacto poco convencionales al tratarse de un publico joven con un fuerte
uso de las redes sociales —mucho mayor que del correo electrénico— y por la facilidad de acceso.
Las entrevistas se realizaron entre los dias 5y 15 de mayo de 2019. Las preguntas fueron respondidas
en bloques de texto libre a través de la herramienta Google Forms. En todo momento se garantizé el
anonimato de los entrevistados con el fin de conseguir confianza a la hora de expresar sus opiniones.

En relaciéon con el andlisis del discurso, se ha empleado esta técnica cualitativa a través de la observacion
e interpretacion por parte del investigador de los contenidos generados por AuronPlay. El cardcter
cudlitativo e interpretativo de esta técnica estd, por tanto, mds orientado a una comprensidon profunda
del objeto de estudio que a elevar sus conclusiones a ley universal. En particular, se ha prestado atenciéon
a las estrategias presentes en el discurso de AuronPlay especialmente en la creacion de sus contenidos y
en las interacciones con el publico, para contextualizar la informacién obtenida a través de las entrevistas.

3. Resultados

Para dar respuesta al primer objetivo especifico, se analiza la marca AuronPlay, la percepcién que la
comunidad de fans tiene sobre ella y la capacidad de influencia que la microcelebridad tiene sobre
la misma. Para responder al objetivo general y al segundo objetivo especifico, se investiga sobre la
relacion que existe entre AuronPlay y su comunidad de fans. Asimismo, en el apartado de resultados se
expondrdn los datos obtenidos y una explicacién que se complementa y se frabaja en mayor medida
en el apartado de discusién. De este modo, la exposicidén de los datos se organiza en funcién de los
bloques de preguntas planteados a los entrevistados, por lo que, tras una aproximacion al caso de
AuronPlay como marca personal, se prestard atencion a la percepcion de AuronPlay por parte de sus
fans, su capacidad de influencia, la estructura y el funcionamiento de su comunidad, y la relacion del
youtuber con esta.

3.1. AuronPlay como caso de marca personal

AuronPlay basa su actividad en la busqueda de contenidos en internet —imdgenes, videos, webs,
acontecimientos, efc.— transformdndolos y otorgdndoles un significado totalmente diferente a
través de un andlisis humoristico. Su trabajo central se complementa con plataformas como Twitter,
Instagram, o Twitch. Es la propia microcelebridad quien graba sus videos con una webcam y usa un
simple programa de edicion para montarlos, porlo que no lleva a cabo un gran trabajo de produccion.
Ademds, gestiona él mismo todo el contenido creado y la comunicacién en medios sociales, a
diferencia de lo habitual en las celebridades. El lugar de grabacion no es ningun platd acondicionado,
sino que dedica una habitacién en su propia casa para ello. Unicamente necesita un escritorio y una
silla a la hora de grabar, por lo que la estética que encuadra la accidon es bastante pobre. Cuenta
Unicamente con un plano medio del youtuber sentado mientras habla a la cdmara. La habitacién se
encuentra decorada con regalos de los fans o luces que definen la estética de la marca AuronPlay.
El hecho de que la estética no sea llamativa transfiere centralidad al rasgo mds fuerte de su marca:
el lenguaje empleado. Este se basa en el juego de expresar ideas con eufemismos divertidos o en el
uso de coletillas y frases hechas con poco sentido que calan en la mente del espectador. Otfro de los
rasgos mds caracteristicos de la marca AuronPlay es la frase que usa a modo de infroducciéon de los
videos —"jHey! sPero qué pasa chavales? 3Todo bien? zTodo correcto? Y yo que me alegro"— o el
jingle usado al finalizar cada video.

Con anterioridad, realizé giras por teatros de toda Espaia con un espectdculo de stand-up comedy
donde frasladaba la sensacién del video al plano fisico. Los fans tenian la oportunidad de hablar de
manera individual y grupal con él. Los shows funcionaban como una extension de la marca por la que
rompia la barrera comunicativa del mundo online y conectaba cara a cara. Decidid terminar con este
formato dado que la calidad del contenido de su plataforma cenfral se vio afectada.
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3.2. La percepcion de la marca AuronPlay en su comunidad de fans

De la creacion de esta marca y la conexion con el publico, surge el fendbmeno fan de AuronPlay. De
las respuestas a la pregunta “sQué significa para ti AuronPlay2” —con la que se buscaba averiguar si
la marca realmente conectaba con el publico y cudl era la percepcién que se tenia de la misma—, se
observa que la marca se asocia a la diversion, el entretenimiento y el humor —la mayoria la describieron
como “muchasrisas”, “entretenimiento”, “diversion”, “ocio”, “momentosinolvidables”, “alegria”, etc.—.
Para otfros entrevistados, AuronPlay supone incluso una via de escape ante los problemas diarios, hace
que se sienfan como en otro mundo y funciona como una terapia para afrontar las adversidades. Un
fan sefala que “hace que mucha gente se mantenga en pie gracias a él [...], cuando veo sus videos
es como si me transportara a un mundo donde solo me rio y me lo paso bien™ (E-12); e incluso ofro lo
describe como una persona mdgica por ello (E-7). En uno de sus videos, el propio AuronPlay relata que
una persona le escribid explicéndole que un amigo de su hijo sobrellevaba una grave enfermedad
gracias a sus videos (AuronPlay, 2016). Ofro de los enfrevistados afirma que consigue “ver la realidad
desde ofro punto de vista, ya que suele coger videos que para una persona normal no tienen gracia
pero que al comentarlos les da un giro completo” (E-26).

Cabe destacar que 19 respuestas asocian a AuronPlay con un idolo, un héroe, un salvador o un todo,
pero siempre con una dimensién mds humana y cercana, entendiéndolo a la vez como una persona
corriente. Dos de los entfrevistados responden que “lo és todo” (E-9)? y que “AuronPlay para mi es un
idolo mds, la verdad, significa mucho” (E-13). Dicha condicién de idolo se da, por un lado, mediante
un proceso de identificacién del fan con AuronPlay. Ademds, anade que “es alguien muy parecido
a mi y coincidimos en muchas cosas, hasta la ropa que usamos es la misma muchas veces. Gestos,
sus ideas [...] Es bdsicamente como todos nosotros. Por eso me gusta” (E-35). Por otro lado, se puede
observar en el mismo entrevistado el proceso de proyecciéon cuando afirma que “ojald llegara alo que
él ha conseguido” (E-35).

3.3. La influencia de AuronPlay en el fan

Los rasgos que caracterizan y diferencian a la comunidad de AuronPlay vienen dados por las propias
caracteristicas del youtuber, aunque no son impuestas por la microcelebridad sino que se crean bajo
el consenso de esta y la comunidad. En este sentido, 39 de los entrevistados declararon que existia una
gran influencia en ellos.

El primer factor de influencia fue la manera de hablar de la microcelebridad, que resulta uno de los
puntos mds fuertes de la marca. En 27 de las respuestas se especifica que la forma de expresarse
influye en la manera de hablar del fan. El lenguaje se basa en el uso de frases ingeniosas empleadas
por el youtuber o expresiones que han gustado a la microcelebridad y, por tanto, han sido usados por
este y por la comunidad. Declaran los fans que las usan porque son divertidas y porque son también
empleadas en su entorno (E-38; E-11; E-10) 8. Incluso un entrevistado sefala que “A parte de los términos
que se proponen, fambién incluyo gestos, sonidos, etc. Su forma de ser tiene tanta carisma y fuerza
que termina impregndndote” (E-15). Se observa, pues, la profundidad del fendmeno al afectar a la
cinésica, como senalan también otros entfrevistados (E-5; E-35; E-36).

Otro factor fue la percepcion de la realidad. Asi, sus fans senalan que “cuando ves un video de
AuronPlay, automdticamente terminas pensando como él" (E-15); que en muchos aspectos piensan
como él (E-2; E-5) pero manteniendo su propio criterio (E-6; E-16; E-28). Un enfrevistado manifiesta que
“en cuanto termino de ver uno de sus videos, pienso exactamente igual que éI" (E-28). Se observa de
nuevo la filosofia de la marca AuronPlay, es decir, observar y fransformar la realidad desde el humor de
modo que el significado de la misma se termine por reconfigurar.

El tercer factor sefalado fue la influencia sobre el consumo de contenidos del fan. Se da en su mayoria
en la visualizacién de videos de YouTube, videojuegos o series, tal y como sefala la comunidad. Explica
un fan que “mi consumo de contenidos ha cambiado por él. Por ejemplo, consumo videos en YouTube
gue antes de conocerlo era imposible (Wismichu, Tiparraco, Mister J&gger, etc)” (E-15). Y ofro de ellos
apunta: *he comenzado a ver Juego de Tronos y Narcos porque él los recomendd, ademds de otros
youtubers” (E-28). Estas series son contenidos que la microcelebridad consume y recomienda, Asi, en
su habitacién cuenta con varios pdsteres de estas series o peliculas, en sus platafornas digitales realiza
continuos spoilers, comenta qué le parecen los videojuegos que consume e incluso juega a videojuegos
en directo a través de Twitch—. Por otro lado, se observa cémo el fan consume el contenido de otros
youtubers con los que se vincula la microcelebridad, ddndose un intercambio de suscriptores y fans.
Por Ultimo, dos de los fans sefalan como afecta en su forma de vestir o adquirir productos al sefalar:
“coincidimos en muchas cosas, hasta la ropa que usamos es la misma muchas veces” (E-35) o que
muchas veces “compras cosas que él tiene, su ropa...” (E-12).
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3.4. Estructura y funcionamiento del fendmeno fan de la microcelebridad

El fendmeno fan que se genera en torno a AuronPlay tiene una principal y clara divisidon. Por un lado,
personas que son fans y pertenecen a un club o comunidad especifica sobre el youtuber a través
de alguna red social o similar; y, por otro, personas que son fans pero no pertenecen a un club o
comunidad especifica debido a diversas cuestiones. En aras de conseguir variedad en las respuestas
se preguntd a fans de ambos grupos. De los 44 entrevistados, 24 personas no pertenecian a ningun club
de fans, mientras que 20 de ellas si.

Los clubes o comunidades especificas se asientan mayoritariamente en la red social digital Instagram.
Ademds, uno de ellos afirmd pertenecer a un club en Facebook (E-5) y otro en Tumbilr y Twitter (E-12). Sin
embargo, 8 de 17 entrevistados senalaron pertenecer a clubes de fans en WhatsApp, e incluso algunos
a varios grupos diferentes. De este modo, las comunidades en estos espacios ayudarian a los propios
fans a ampliar la red de seguidores del youtuber y a compartir todo tipo de informacién (E-12) a través
de “fotos, noticias y cosas” (E-6) sobre el mismo. Por tanto, estas comunidades supondrian un punto de
contacto con el youtuber. Varios de los entrevistados (E-2; E-31; E-7) son los creadores de las diferentes
comunidades y manifiestan que estas han sido creadas, por un lado, para compartir informaciéon sobre
AuronPlay y, por otfro, para que se valore y recompense el frabajo. Insiste un enfrevistado en que su
cuenta fue la primera en Instagram (E-7) y explica otro de ellos que su cuenta es la de referencia en
la plataforma (E-31).

El grupo de fans no vinculado a ninguna comunidad de AuronPlay no siente con menor intensidad la
pasion por la microcelebridad por ello. En varios casos, las respuestas de dichas personas fueron de
mayor intensidad. El ejemplo mds significativo es el siguiente:

AuronPlay es una de las cosas que mds me emociona actualmente. [...] me ha hecho pasar
momentos inolvidables. Me siento ansiosa esperando a que suba video y cuando lo sube
se produce en mi una gran alegria. En definitiva, es uno de los mayores descubrimientos de
marcas que he hecho en mi vida y espero que contine con su actividad durante muchisimo
tiempo porque realmente mi vida ha cambiado [...]. Es una de las cosas mds importantes
para mi (E-15).

Estas personas —mds de la mitad de los entrevistados— demuestran que el contenido que emite el
youtuber —nodo cenftral de la red y propulsor de gran parfe del confenido— es suficiente para poder
participar en la dindmica de la comunidad en igualdad de condiciones. El entrevistado 3 incluso
desconocia totalmente estas comunidades vy, sin embargo, era un fan muy activo en relacion con el
youtuber. Por otro lado, en cuanto a los eventos o quedadas, solo dos personas afirman participar en
ellas (E-12 y E-36) y ofra senala no poder asistir por residir lejos del lugar de celebracién —normalmente
Barcelona— (E-43). Los eventosy quedadas no serian, por tanto, una herramienta clave de participacion
en el universo de AuronPlay, sino mds bien un complementol.

En cuanto a la pertenencia a comunidades de fans no vinculadas a la microcelebridad, veintisiete
pertenecen a otras comunidades. Veinte de ellos pertenecen a clubes de fans de otfros youtubers,
siendo los mds nombrados Wismichu —precisamente uno de los youtubers que mds han colaborado
con AuronPlay— y El Rubius. Nueve entrevistados pertenecen a clubes de grupos de musica o artistas
como The Beatles, Pablo Albordn o John Newman; dos a clubes de fUtbol; y uno a clubes de fans de
actores. Dado que ningun entrevistado coincide en un artista o grupo de musica, se deduce que
AuronPlay no influiria en exceso en este factor pese a que sea el segundo grupo mds nombrado.

Por otro lado, el hecho de que haya personas que no pertenezcan a los clubes de fans de AuronPlay
y si a otros puede ser debido al gran trabajo del youtuber en cuanto a la gestion de los flujos de
informacién y la constante creacién de contenidos. Cabe destacar que los miembros de los clubes de
AuronPlay pertenecen habitualmente a la franja mds joven de su target—entre los 13 y los 18 anos—,
por lo que es légico que la franja de mayor edad no se sienta atraida por el tipo de contenido creado
en estos clubes y queden satisfechos con lo publicado por la propia microcelebridad u otros usuarios
de manera puntual.

3.5. Larelacién de la microcelebridad con la comunidad de fans

Ante la pregunta de si los fans habian intentado contactar con AuronPlay y qué ocurrid, se observa
que la mayoria traté de hacerlo —30 personas—. Los fans que no lo hicieron fue porque no suelen
“contactar con ningun “famoso” (E-43) por diferentes cuestiones o porque creen que no funcionaria (E-
19) dada la saturacion de los canales de comunicacion del youtuber. Respecto al grupo de personas
que lo infentaron, se observa que la tendencia habitual es la de dirigirse al mismo empleando Twitter
y, en mucha menor medida, Instagram y YouTube, ddndose el caso de fans que contactaron con él
por diferentes canales a la vez (E-15; E-5) o que llegaron a hablar cara a cara con él (E-11). Twitter
—10,3 millones de seguidores— seria el canal online mds solicitado para el contacto diario con los fans
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a través de comunicados de Ultima hora y novedades, exposicidon de su vida diaria, la relacion con
otfras microcelebridades, celebridades u otfros o la puesta en prdctica del lenguaje establecido en la
comunidad, entre otros. Un entrevistado declara que “por Twitter si que se puede contactar con él, la
verdad que estd muy bien, siempre es muy atento con sus fans” (E-2). El formato para dicho contacto
seria la mencién con un tuit o la respuesta a un tuit que AuronPlay publica. De ello se esperarian
tres supuestos por parte del youtuber: que conteste al tuit del fan —supuesto de mayor relevancia—,
lo retuitee o le dé un like. Los 12 entrevistados que usaron Twitter como canal de comunicacion
con AuronPlay consiguieron su respuesta excepto uno de ellos, siendo el like y el retuit las opciones
mencionadas.

Instagram seria la segunda red social digital —15,4 millones de seguidores— con mayor actividad por
parte del youtuber. La tendencia en Instagram es mostrar fotografias y videos con una apariencia
atractivay trabajada al ser el espacio mds consumido para la creaciéon de un “yo" mdsidealizado y una
fachada mds elaborada, en el sentido indicado por Goffman (2006). Ademds, las stories en Instagram
permiten hacer pequenos clips efimeros, inmediatos y poco elaborados, con una duracién de 24 horas
—aunqgue se pueden guardar en carpetas en el perfi—, con los que el youtuber complementa su
comunicacion diaria con el fan. Aunque en Instagram posea mds seguidores, Twitter se muestra como
un espacio con mayor facilidad para recibir una respuesta de la microcelebridad a diferencia de
Instagram. Se observa, en este sentido, cémo AuronPlay no suele contestar a comentarios ni a mensajes
privados por este canal pero si por Twitter porque es un espacio menos saturado y mds orientado al
debate publico que Instagram. Pese a que la opcidn del mensaje directo esla mds compleja dadas las
posibilidades de una configuracién restrictiva por parte del youtuber, un entrevistado afirma: “contacté
con él por direct de Instagram. Hablamos y tal. Me dijo que mi cuenta de AuronPlays estd genial y que
un dia de estos me seguiria” (E-31).

Se observa un interés por parte de AuronPlay de responder a los mensajes que llegan de sus fans,
dadas las lineas de comunicacion que les ofrece. No obstante, de los entrevistados que contactaron
con él, exactamente la mitad obtuvo respuesta y la otra mitad no lo consiguid. Aun asi, estos mismos
resaltan que “tendrd mil sugerencias cada hora” (E-27) o que “tiene muchas noftificaciones y seria
como enconfrar una aguja en un pajar” (E-16). No en vano, los millones de seguidores que AuronPlay
tiene en todas sus redes sociales digitales y la intensa interaccion que los caracteriza dificultan que
pudiera responder a fodos los mensajes.

4. Discusién

Se observa cémo AuronPlay crea una marca definida con rasgos propios que la diferencian de otras
presentes en la plataforma de YouTube. Los valores que rodean a AuronPlay son el humor, la cercania o
la sencillez, rasgos que potencian la conexidn son su publico. Asimismo, el lenguaje coloquial y cercano
que emplea hace sentir al espectador mayor intimidad con el youtuber como si fuese un amigo mds
de su circulo y disfrutara un rato con la microcelebridad. Ademds, esta cercania y naturalidad fue
llevada al plano fisico con los shows durante un tiempo, rompiendo la barrera comunicativa del mundo
online y conectando cara a cara.

Por otro lado, el trabajo de AuronPlay es entendido por sus fans como una especie de estado mental
con el que observar la realidad desde la dptica de la sencillez o el humor. Segun la opinidn de un
entrevistado, consigue “ver la realidad desde otro punto de vista, ya que suele coger videos que para
una persona normal no tienen gracia pero que al comentarlos les da un giro completo” (E-26). Ademds,
es visto por sus fans como un idolo mds humano. Este fendmeno se produce a fravés del proceso de
identificacion. El fan observa en el youtuber ciertos rasgos similares a los propios —gustos, puntos de
vista o formas de ser y actuar—. En consecuencia, el fan siente que la microcelebridad es igual que
él mismo y que incluso podria ser un amigo mds de su circulo primario. El entrevistado 35 sefiala que
tuvo la oportunidad de hablar con él y recibid un trato de igual a igual cuando asistid a unos de
sus shows. Sin embargo, también se observa el proceso de proyeccidén ya que la microcelebridad es
admirada por lo que hace y los fans aspiran a ser como el mismo. El enfrevistado 35 afirma que admira
a AuronPlay por conseguir algo que le parece fascinante, es decir, por ver en él algo que el propio fan
querria ser o tener. La microcelebridad se posiciona de esta manera como una fuente de inspiracién o
referencia, como explican varios de los enfrevistados.

Se observa coémo AuronPlay influencia a sus fans mayoritariamente con su lenguaje, ddndose una
forma de hablar propia del grupo. De este modo, crean un lenguaije expuesto pUblicamente que solo
los fans y la microcelebridad son capaces de descifrar, promoviéndose la integracion social del grupo.
En segundo lugar, se observa gran influencia en la percepcién de la realidad. El fan tiende a pensar
de la misma forma que AuronPlay dada la capacidad de conexién que posee —se presenta como
una figura similar a la comunidad con capacidad de expresion y persuasibn—, siempre haciendo
referencia al contenido del video y no a sus ideas, valores y pensamiento. Se muestra de nuevo la
filosofia de la marca AuronPlay, es decir, observar y transformar la realidad desde el humor de modo
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que el significado de la misma se termine por reconfigurar. En tercer lugar, se observa cémo influye
en el consumo de contenidos. ActUa como prescriptor de contenidos de manera indirecta ya que
simplemente expresa sus intereses e ideas en sus espacios digitales. De este modo, se posiciona como
lider de opinidn dentro de una gran red de contactos. El fan termina por amar aquello que AuronPlay
ama y con lo que se relaciona en aras de abordar cada espacio del universo de marca. Por tanto, no
es extraino observar cémo los fans de AuronPlay consumen el contenido de otros youtubers vinculados
a la microcelebridad, ddndose un intercambio de suscriptores y fans.

En cuanto a la estructura y funcionamiento de la comunidad de fans, se observa una clara division
entre personas pertenecientes a comunidades especificas sobre AuronPlay y los que no. Es interesante
observar cémo gracias a la gran cantidad de contenidos que la microcelebridad genera no es
necesario formar parte de una comunidad especifica. Por tanto, estos clubes se posicionan como
complementos y apoyos que expanden el universo de marca a fravés del andlisis y la difusion del
contenido. Por tanto, no son necesarios para disfrutar del fendmeno AuronPlay. Cabe destacar que
los clubes estdn formados por la franja mds joven de su target —entre los 13 y los 18 aflos— vy ello da
lugar a que la parte mds adulta de su publico no se sienta atraida por dicho contenido. Sin embargo,
es llamativo el hecho de que se creen grupos de fans en la aplicacién de mensajeria instantdnea
WhatsApp. El usuario encuentra un espacio digital de mayor privacidad que no se encuentfra en el
plano publico de otras plataformas. Se observa coémo el youtuber se adentra en el espacio digital de
mayor privacidad del usuario como una persona mds de su vida diaria rompiendo la frontera de las
plataformas digitales. Esto podria deberse a la mayor relacién de cercania que existe enfre ambos y la
consideracién de aquel como una persona corriente o un amigo mds del grupo primario, es decir, ala
identificacion que sus fans sienten con el youtuber.

De este modo, gracias a estas comunidades los fans ayudan a ampliarla red de seguidores del youtuber
y a compartir todo tipo de informacién (E-12) a través de “fotos, noticias y cosas” (E-6), fomentando la
inteligencia colectiva del grupo (Lévy, 2004).Igualmente, se espera que la microcelebridad recompense
el trabajo de los fans con un me gusta, comentario, siguiendo la cuenta o ddndole visibilidad, dotando
de mayor valor su relacién con la microcelebridad. Se deja entrever en las respuestas de los dueios de
cuentas de fans (E-7; E-31) el hecho de que saber o poseer algo antes que el resto de la comunidad
hace sentir superioridad al fan (Jenkins, 2009, 2019; Lévy, 2004).

Respecto a la pertenencia a otras comunidades diferentes a la de la microcelebridad, es interesante
observar cémo suelen pertenecer a comunidades de otros youtubers relacionados. Existe una
tendencia hacia la cultura youtuber ya que son considerados como idolos o modelos a seguir. Ello se
ve incrementado con el intercambio de suscriptores motivado por el abordaje de todo aquello que
rodea al youtuber. Por tanto, dado que ningun enfrevistado coincide en un artista o grupo de musica,
se deduce que AuronPlay no influiria en exceso en este factor pese a que sea el segundo grupo mds
nombrado.

Los fans se comunicany reciben respuesta principalmente a fravés de Twitter e Instagram, generdndose
interaccién y cercania. Aun asi, dicha relacion es totalmente parasocial ya que no se produce una
relacion realmente social. AuronPlay es el nodo central de una red de contactos en la que genera
contenidos y ello da lugar al sentimiento de copresencia en el fan. En este sentido, no existe simetria
ni conocimiento mutuo en el proceso comunicativo entre fans y youtuber. Este juega en los medios
sociales a representar partes de su vida privada y diaria generédndose en el fan la sensacion de
infimidad con el mismo y de participar en su vida como si fuese un amigo. Este efecto es conseguido
gracias a ciertas técnicas como es la creacién del personaje AuronPlay, construido a partir de las
caracteristicas de la persona que lo interpreta, Radl Alvarez, pero llevadas al extremo. Ello Unicamente
es senalado por el entrevistado 33 al afirmar que AuronPlay es "“un personaje muy gracioso, con
un humor un poco pesado, pero para mi el mejor youtuber”. Este personaje mira a la cdmara y se
dirige a un gran publico de manera natural y con un estilo cercano, una expresion y unos gestos que
el fan conoce. De esta forma, los fans tienen la sensacién de tener una conversacion cara a cara
con él. Sin embargo, la parasocialidad en el caso de AuronPlay se suaviza, ya que el youtuber se
esfuerza por conocer a sus fans interactuando con los mismos a través de las diferentes plataformas
ya sea mediante un like, un retuit, la publicacién de contenido del fan en los propios, la organizacién
de eventos como firmas de libros donde entablar contacto cara a cara, los shows realizados, etc.
Ademds, las relaciones parasociales no se dan Unicamente con celebridades y microcelebridades,
sino con personas que tienen el mismo estatus social que cualquier persona corriente —dos usuarios
que comienzan a mandarse mensajes, pero no se han visto jamds, por ejemplo—. De cualquier
manera, aungue en el caso de la microcelebridad haya mayor simetria y horizontalidad que en el de
la celebridad tradicional, y aquella se esfuerce por mostrar partes de su vida privada de una manera
mds natural y real, las relaciones seguirdn siendo parasociales.
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5. Contribucién especifica de cada persona autora

Contribuciones Responsables

Concepcidn y disefio del frabajo Lourdes Gallardo-Hurtado y David Selva-Ruiz
BUsqueda documental Lourdes Gallardo-Hurtado y David Selva-Ruiz
Recogida de datos Lourdes Gallardo-Hurtado y David Selva-Ruiz
Andlisis e interpretacion critica de datos Lourdes Gallardo-Hurtado y David Selva-Ruiz
Revisién y aprobacién de versiones Lourdes Gallardo-Hurtado y David Selva-Ruiz

6. Conclusiones

Es un hecho que el fendmeno fan se traslada de los medios tradicionales al espacio online y da lugar a
diferentes cambios. Por un lado, se observa a través del caso de AuronPlay que las marcas personales
desarrolladas bajo la préctica de la microcelebridad consiguen mostrarse mds naturales y cercanas
que las celebridades tradicionales debido a las diferentes capas sociales existentes. AuronPlay crea
suU propio personaje basado en el humor, la cercania y un contenido nada artificioso que consigue
conectar con su publico y crear lazos de unidon de mayor calidad, algo impensable en el universo de
la celebridad. El presentarse de una manera tan natural y cercana, ademds de tfrabajar al margen
de la industria cultural, da lugar a una mayor conexion e influencia en su comunidad de fans —
principalmente en su manera de hablar, pero también en los contenidos y la percepcidon que sus fans
tienen de la realidad—.

Dicha influencia y cercania consiguen posicionarlo como lider de opinidon y centro de una red de
contactos gracias a los procesos de identificacién y proyeccién, procesos que se dan en menor
medida con las marcas creadas desde la industria cultural. Ademds, se observa que las relaciones
parasociales se mantienen en el caso de la microcelebridad, pero no del mismo modo que con la
celebridad. Sigue sin existir un conocimiento mutuo pese a ese falso sentimiento de intimidad, pero
si un mayor compromiso y constancia por parte de la microcelebridad para contactar y conectar
con su audiencia. Esta comunicacién cercana, coloquial y sencilla es llevada a cabo a través de
plataformas digitales —es en Twitter donde se produce mayor interaccién, mientras que YouTube,
Twitch o Instagram se encuentran mds orientadas a la creaciéon de contenido de marca—. De este
modo, la microcelebridad dota a su comunidad de varios canales de comunicacién totalmente
gestionados por él mismo dando lugar a un mayor compromiso e interaccién con la misma.

Se puede observar como sus fans mantienen los esquemas fradicionales en ciertos aspectos como
la creacion de comunidades especificas sobre el youtuber, una via muy empleada en el caso de
las celebridades. Sin embargo, con AuronPlay se observa que estas no son realmente necesarias
para el disfrute de la experiencia, sino que se posicionan como una expansion del mundo de la
microcelebridad —ello se observa en como muchos de los entrevistados no forman parte de estas
comunidades—. Todos sus fans pueden participar del fendmeno fan en el mismo grado dada la
gestiébn comunicativa del youtuber. Ademds, se contempla que, en el caso de la microcelebridad
AuronPlay, estas comunidades de fans se trasladan a WhatsApp, el espacio virtual mds intimo y privado
del usuario, dada su consideracién como persona cercana a la que se admira. Por tanto, se da un
cambio en el paradigma del fendmeno fan, y concretamente en sus formas de hacer y organizarse.
Mientras WhatsApp permite un mayor contacto con la comunidad vy la obtencion de informacion
inédita, Instagram seria la via por la que se comparten fotos y se lleva a cabo una conversacion
publica y a mayor escala.

Se puede afirmar, como conclusidn general, que existe realmente el fendmeno fan de las
microcelebridadesy que se caracteriza por conformarunared de relacionesy lazos de mayorintensidad
y calidad que en el caso de las celebridades tradicionales. Estas comunidades se encuentran mds
comprometidas con la microcelebridad y, ademds, las expectativas y la relacion entre ambas partes
serdn diferentes que en el caso de la celebridad ya que aquella puede mantener un contacto mds
real. Ello se consigue en este caso a través de la marca AuronPlay, representada por el humor, la
sencillez y la capacidad de ayudar a las personas ante las adversidades. Se presenta para el fan como
una via alternativa de observar y vivir la realidad.
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Notas

1. Segun Castells (2009), el comunalismo es el conjunto de valores y creencias que sitUa el bien
colectivo de una comunidad por encima de la satisfaccion personal de cada uno de sus miembros. La
comunidad se define, en este contexto, como el sistema social organizado en torno a un subconjunto
de atributos culturales o materiales comunes.

2. Lasrespuestas de las entrevistas se exponen tal cual fueron recibidas, es decir, sin ninguna correccién.
Se hace asi para observar aspectos como la manera de escribir y expresarse de los fans del youtuber
y no distorsionar sus respuestas.

3. Algunas expresiones de AuronPlay han proliferado incluso fuera de la comunidad, como es su saludo
inicial en los videos o el término “burlao”, objeto de centenares de memes.

4. Con anterioridad, los shows se usaban también a modo de quedadas de fans, aungue no fuera

su principal cometido. Las respuestas de los entrevistados revelan la funcion de estos shows para el
encuentro entre fans, hasta el punto de que algunos entendian el show como una quedada.
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Resumen

La franquicia Marvel es uno de los fenémenos
fransmedia de mayor éxito y relevancia en
la industria  del enfretenimiento. Cdmics,
series, videojuegos y peliculas han construido
un mundo de ficcibn que ha incentfivado
la consolidacion de un fandom con una
actividad frecuente en las comunidades
digitales. Esta investigacion busca explorar los
cambios en la actividad del fandom de Marvel
en un confexto que introdujo variantes en la
produccién vy difusién del contenido, pero
sobre todo en la vida cotidiana de los fans
de la franquicia. Asi, a fravés de un andlisis
métrico de la actividad de las comunidades
digitales peruanas, se observan las tendencias
en el comportamiento, y a través de un andlisis
netnogrdfico, se exploran las temdticas que
movieron la conversacién de los fans. Los
hallozgos permiten destacar que, aunque se
esperaba un aumento en la participaciéon y
un cambio en las temdticas, la actividad de
los fans en las comunidades digitales fuvo una
tendencia a la disminucion y las temdticas de
conversacién no variaron; pues no se habld
de las cuestiones coyunturales como la crisis
sanitaria.
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Fandom:; Marvel; Facebook;
pandemia; narrativa fransmedia

YouTube;

Abstract

The Marvel franchise is one of the most successful
and relevant transmedia phenomena in
the entertainment industry. Comics, series,
video games and movies have built not only
a fictional world from which official creators
depart to design new stories, but they have also
encouraged the consolidation of fandom with
frequent activity in digital communities. This study
seeks to explore the changes of Marvel fandom
in a context that has introduced variations in
content production and dissemination, and
especially in the daily lives of the franchise's
fans. Thus, through a metric analysis of Marvel-
related activity in Peruvian digital communities,
frends in behavior are observed, while themes
that motivated fans' conversations are
explored through nethnographic analysis. The
research findings make it possible to highlight
that, although an increase in participation and
a change in themes was expected, fan activity
in digital communities tended to decrease and
conversation topics did not change because
they did not mention contextual issues such as
the health crisis.
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pandemic; transmedia storytelling
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1. Intfroduccién

Marvel, con la variedad de contenido que produce para sus diversos canales, *ha logrado posicionarse
como el universo expandido por excelencia, generando cada vez mds seguidores, mds ganancias,
mds consumo, menos lecturas oposicionales y mds dominantes” (Cruz Villegas, 2017: 112). En el
ecosistema actual, destaca el denominado Universo Cinematogrdfico de Marvel, que mds que un
conjunto de peliculas con continuidad y unidad, es uno de los primeros ejemplos exitosos del uso de la
narrativa transmedia (Burke, 2018).

Una de las razones de este éxito es que Marvel fue la primera editorial de ficcidon de superhéroes en
colocar a sus personajes en un universo coordinado (Wright, 2003), y el traspaso de estos personajes
al cine ha expandido el universo narrativo y ha aumentado los puntos de contacto de la audiencia
con la franquicia. Como bien sefalan Flanagan, Livingstone y McKenny (2016), el éxito de los comics
de Marvel atrajo una serie de adquisiciones y fusiones corporativas a lo largo de los anos, lo que ha
concluido con su compra final por parte de Disney.

Una narrativa global (macrohistoria), diversos puntos de contacto, una audiencia activa y participativa,
y un mundo de ficcidn compartido son los elementos que distinguen a un fendmeno fransmedia,
como se da en el caso de Marvel. En este contexto, el objetivo de la investigacién es explorar cémo
un cambio externo al desarrollo de la franquicia de Marvel, como la pandemia generada por la
Covid-19, ha incidido en la actividad y participacion de los fans. Como seiala Rodriguez Ferrdndiz
(2012: 66), el contenido de la narrativa transmedia “nace y evoluciona inseminado ya en multiples
soportes y plataformas, alimentado por creadores profesionales y por fans amateurs, en ocasiones
extraordinariamente activos y competentes”.

Entonces, la pregunta de investigacion que se pretende responder es: sde qué manera el cambio
que supuso la pandemia en la industria del entretenimiento y en vida de las personas influyd en la
actividad del fandom de Marvel2 La hipdtesis de trabajo plantea que, con los cambios introducidos
por la pandemia, el fandom incrementé la creacion de contenido y la participacién, orientando las
temadticas tradicionalmente abordadas hacia otras de indole mds coyuntural. Esta hipdtesis se sustenta
en los resultados de investigaciones como las de Jenkins (2010) y Hills (2002), quienes ponen de relieve
que las comunidades de fans suelen establecer vinculos que exceden el contenido especifico de
las ficciones que los reUnen y que abarcan intereses comunes. Si la pandemia ha sido un fenémeno
de grandes cambios, se prevee que el fandom interactie en busca de didlogo y que aborde temas
relacionados a la coyuntura disruptiva que se genero.

Para confirmar o rechazar la hipdtesis, se han planteado dos metodologias. La primera es una
metodologia cuantitativa de andlisis métrico de la actividad del fandom de Marvel en las comunidades
digitales peruanas, en dos periodos de observacién de la misma duracién, pero marcados por la
diferencia de la pandemia. Con esta metodologia, se observan las tendencias en el comportamiento
de los fans. La segunda metodologia es un andlisis netnogrdfico de la actividad de los fans en torno
a las publicaciones con mayor interaccion, con lo que se exploran las temdticas que movieron la
conversacion de los fans de Marvel en dos momentos distintos. Asi, a partir del andlisis comparativo
se destacan los cambios en la actividad del fandom. Esta investigacion busca poner de relieve con
datos cuantitativos y cualitativos que el fandom no Unicamente se retne y colabora a propdsito de
un contenido de ficcion, sino que luego de consolidar los vinculos sociales, estos grupos se comportan
como comunidades de inferaccién relevantes para sus participantes.

2. Marco tedrico

En la narrativa transmedia, la audiencia participa y colabora en la creacion de un relato que tiene
cardcter expansivo (Jenkins, 2003). Estos consumidores son cazadores y recolectores de historias, y
buscan activamente aportar en la construccion de los personajes y las tramas que integran la
franquicia (Scolariy Establés, 2017). En efecto, los usuarios expanden el contenido transmedia a través
de diferentes actividades (muchas de ellas, realizadas gracias a la web y las redes sociales). Asi, como
explica Scolari (2013: 27), “los prosumidores del siglo XXI son activos militantes de las narrativas que les
apasionan”. La narrativa transmedia plantea un modelo de gestion que potencia la relacion entre la
industria de los medios y las culturas colaborativas (Jenkins, 2008), porque propone “mundos narrativos
(storyworlds) que abarcan diferentes medios/plataformas y experiencias de produccién/consumo”
(Scolari y Establés, 2017: 1017). Dentro de estas nuevas experiencias de produccién y consumo
destacan las del publico activo, que participa en la expansién del relato debido a la admiracién que
le genera el contenido (Ganzert, 2015).

La participacion propicia un alto nivel de vinculacién con la narrativa, lo que a su vez incentiva
la busqueda de nuevos mecanismos para incrementar esa participaciéon. Asi, la implicacion de
los usuarios motiva que estos adopten nuevas tecnologias, debido a que su “fascinacién por los
universos de ficcion inspira con frecuencia nuevas formas de produccion cultural” (Jenkins, 2008:
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137). En efecto, “la comunicacién actual posibilita la conversacién, la interaccion, la co-creacién,
y se apoyad en los mecanismos para interactuar y compartir facilitados por el desarrollo tecnolégico”
(Tur-VifRes y Rodriguez Ferrdndiz, 2014: 118). Estas audiencias implicadas con la narrativa demandan
también una propuesta enriquecida, son audiencias “dvidas de contenidos extra, no ofrecidos en la
emision tradicional” (Herrero de la Fuente, 2018: 555). Por esto, una narrativa transmedia integra en
su estrategia las posibilidades de participacion como un elemento clave para que el publico disfrute
de su actividad y se vincule con la macrohistoria que se construye y se descubre en un proceso de
complicidad (Atarama-Rojas, Guerrero-Pérez y Gerbolini, 2020).

Esta actividad de participacion y el movimiento entre diversos medios propicia el incremento del
engagement en la audiencia (Evans, 2016). Al hacer al espectador parte del proceso de creacion
del mundo transmedia, es posible la consolidacion de comunidades digitales cohesionadas por la
experiencia compartida (Quintas-Froufe y Gonzdlez-Neira, 2014). Asi, “mds que el consumo de un
producto, lo que tenemos es la vivencia de una experiencia de entretenimiento” (Rodriguez Fidalgo
y Molpeceres Arndiz, 2014: 36), que se integra tanto al proceso de disfrute individual como social
de la audiencia. En este sentido, las redes sociales han facilitado que la gestiéon de los contenidos
audiovisuales sea ahora multidireccional (Alonso Gonzdlez y Garcia Orta, 2017), integrando a las
audiencias tanto en la creacidén como en la difusién.

Las herramientas interactivas que permiten la relacién de la audiencia con el contenido audiovisual
y con otros miembros de la audiencia fomentan en el publico el entusiasmo de ver, crear, realizar
contribuciones vy, sobre todo, compartir el contenido del que se siente participe (Lacalle y Castro,
2018). Por esto, la interaccidn y la interactividad son mecanismos de participacion que impulsan a la
audiencia a expandir el alcance de las narrativas oficiales. Los aportes que realizan los fans provienen
no solo de sus confribuciones individuales, sino, sobre todo, de las sinergias que se logran en la
conversaciéon; en este contexto, las comunidades de seguidores se comportan como una inteligencia
colectiva que aporta valor (Lévy, 2004).

La participacion de la audiencia en la ficcidn puede ofrecer multiples beneficios tanto a la audiencia
como a los productores transmedia. En efecto, los creadores y gestores de un proyecto de ficcion
reciben informacién directa de la audiencia a fravés de sus comentarios en redes sociales, haciendo
posible que respondan a las inquietudes de sus espectadores. Por ofro lado, la participacion permite
que los contenidos audiovisuales perduren en el tiempo, ya que las interacciones y los productos que
la audiencia aporta pueden anticiparse o postergarse al horario de emision del contenido (Atarama-
Rojas y Requena, 2018)"type":"article-journal},”locator:"195","uris":["http://www.mendeley.com/
documents/2uuid=0929cf65-a933-497d-9417-c96747a3ff8a"]}],"mendeley”:{"formattedCitation™:" (Ata
rama-Rojas & Requena, 2018, p. 195. Como bien senala Evans (2019), el engagement que desarrolla
la audiencia no se limita a un medio, sino que se adapta a las diversas formas en que se experimenta
ese contenido.

Asi, las interacciones y colaboraciones funcionan también como una nueva puerta de acceso a la
narrativa, que pasa a tener un cardcter intemporal. “Estos mundos narrativos pueden seguir activos
—o0 seq, se siguen expandiendo con nuevos textos— incluso mucho tiempo después de que el canon
haya sido dado por concluido” (Scolari, 2016: 178). Las conversaciones, las relecturas y los contenidos
aportados porlos fans en sus comunidades aumentan la vida de un producto, ya que estas actividades
invitan a revisitar el contenido oficial original. En este sentido, se puede afiimar que en la narratfiva
transmedia resulta clave el aporte de los fans para expandir y generar mayor interés en los productos
(Jenkins, Ford y Green, 2015). Por Ultimo, fomentar la participacién de la audiencia funciona como
estrategia de fidelizacién al propiciar la creacion de comunidades de fandticos que disfrutan de
compartir la experiencia con otros fandticos (Quintas-Froufe y Gonzdlez-Neira, 2014).

Es relevante que los fans creen contenido andlogo a los productos candnicos, pero es igual de
relevante que este contenido se comparta e incentive la interaccidon social entre fans. Arrojo
(2015)"ISSN":"01228285","abstract”:"The existence of a new phenomenon-transmedia-communicative
journalism requires an appropriate type of study within the framework of communication sciences. This
research is done on the basis of three main components: i destaca la importancia de las innovaciones
tecnoldgicas que facilitan una participacion activa como uno de los ejes del desarrollo de comunidades
digitales. En esta investigacion, se explora cémo se desarrolla la interaccién del fandom de Marvel para
reconocer si existe un cambio en su comportamiento a partir de la intempestiva variacién del contexto,
a causa de la pandemia generada por la Covid-19. A continuacion, se precisa la metodologia de
investigacién y el material especifico sobre el que recae el andlisis.

3. Metodologia

Para la identificaciéon y delimitacién de la actividad del fandom, se establecieron tres criterios: (i) Se
delimitd el estudio a las redes sociales de Facebook y YouTube. (i) Luego, se buscaron, a través de
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palabras clave y hashtag (#), las cuentas que producen contenido vinculado a Marvel. (i) Finalmente,
se filtrd la bUsqueda por la autoria y se selecciond Unicamente aquellas cuentas que tienen como
administrador (0 como uno de sus administradores) a un peruano.

Respecto al primer criterio, se selecciond Facebook y YouTube porque son las dos redes sociales mds
usadas en el mundo (We are social y Hootsuite, 2020). En el Pery, Facebook recibié un fradfico mensual
de 270 millones 700 mil visitas con un promedio de 14 minutos por visita; mientras que YouTube recibid
252 millones 400 mil visitas con un promedio de 34 minutos por visita (We are social y Hootsuite, 2020).
Ambas redes sociales son las que mds tiempo de visita tienen en todo el ranking de las pdginas web
mas visitadas en Perd. Asi, considerando el ecosistema digital de la audiencia peruana, estas dos redes
sociales son las mds relevantes.

Luego de delimitarlainvestigacion alas redes sociales de Facebook y YouTube, se realizd la delimitacion
temporal del estudio. Considerando que el desarrollo de la conversacion social fuvo un punto de
inflexién el 16 de marzo de 2020 (dia en el que inicid la cuarentena en el Perd), se definieron dos
periodos de andlisis que permitieran luego realizar un estudio comparativo para explorar las constantes
y los cambios en el comportamiento del fandom. El primer periodo de andlisis se desarrolla desde el 30
de junio de 2019 hasta el 15 de marzo de 2020 y el segundo periodo de andilisis se desarrolla desde el 16
de marzo de 2020 hasta el 30 de noviembre de 2020. Con esto, el marco temporal incluye dos periodos
de 259 dias de observaciéon cada uno, donde el primer periodo se corresponde con los grupos de
confrol y el segundo periodo, con los grupos de estudio (porque es donde se viven los efectos de la
pandemial).

Luego de mapear y detectar las pdginas que cumplieron con las primeras condiciones tanto en
Facebook como en YouTube, se establecieron los siguientes filtros: (i) la pdgina debia tener actividad
desde antes de enero de 2018 (para garantizar continuidad y consistencia); y (i) la pdgina debia
publicar como uno de sus contenidos principales material referente a Marvel. Las cuentas que pasaron
los filtros sefalados se jerarquizaron a partir del nUmero de seguidores en Facebook y de suscriptores
en YouTube para alcanzar la selecciédn final de cinco cuentas en cada una de las redes sociales con
mayor comunidad. A contfinuacién, enla tabla 1, se presenta la muestra de cuentas que se selecciond
para Facebook y para YouTube.

Tabla 1. Cuentas de Facebook y YouTube seleccionadas

Red Social Nombre de la cuenta Fecha de creacién
Fandom Comix 10 de julio de 2015
Marvel Dark Avengers Pery 15 de mayo de 2017
Facebook Marvel Perd 9 de noviembre de 2017
Marvel Assemble Pery 25 de febrero de 2016
Fans por siempre de Marvel 20 de sefiembre de 2016
Heyner Studio 31 de agosto de 2010
Fandom Comix 26 de marzo de 2016
YouTube Enfretenews 22 de mayo de 2015
YouGambit 8 de julio de 2012

Amazing Comic X

5 de enero de 2016

Fuente: elaboracion propia.

El andlisis métrico se realizd con el software Fanpage Karma (2020), el cual permite crear indicadores
estadisticos propios de las dindmicas de las redes sociales para establecer tendencias y niveles de
participaciéon en las comunidades generadas alrededor de una cuenta en un periodo establecido de
tiempo. Para el andlisis métrico, se crearon cuatro grupos de observacion, dos grupos por cada red
social. donde se encontrd la data que se presenta en la tabla 2.
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Tabla 2. Grupos de observacion y nimero de publicaciones

Red Social Nombre de la cuenta Publicaciones

Facebook Grupo de control: etapa anterior a la pandemia 2595 publicaciones

Grupo de estudio: etapa de pandemia 2566 publicaciones
YouTube Grupo de control: etapa anterior a la pandemia 385 publicaciones
Grupo de estudio: etapa de pandemia 502 publicaciones

Fuente: elaboracion propia.

Finalmente, para el andlisis netnogrdfico, se seleccionaron las 10 publicaciones mds relevantes en
cada grupo de observacion siguiendo los siguientes criterios:

e Criterio métrico, en concreto, el indice de engagement: En Facebook, nUmero de me
gusta, comentarios y compartir de las publicaciones; y en YouTube, nUmero de me gusta,
comentarios y reproducciones por video. Para jerarquizar finalmente las publicaciones se
dio prioridad al nUmero de comentarios.

Criterio de viabilidad: De manera manual, se revisé cada una de las publicaciones
seleccionadas para descartar aquellas que hubieran sido eliminadas por motivos de
vulneracion del derecho de autor; asi se acotd la muestra a aquellas publicaciones
relacionadas a Marvel que podian ser observadas por los investigadores.

Luego de aplicar los criterios detallados, se analizaron los 50 comentarios mds relevantes de cada
una de las publicaciones seleccionadas. Asi, se analizaron 500 comentarios por cada grupo de
observacion para explorar las tematicas que se desarrollaban en la conversacion. Para seleccionar los
50 comentarios mds relevantes de cada publicacién se utilizd el algoritmo propio de cada red social,
que permite jerarquizar los comentarios a partir del nUmero de reacciones y de segundos comentarios
que reciben. La observacion de los comentarios se hizo siguiendo la pregunta acerca de los temas que
abordaban los fans en sus inferacciones. Luego, manualmente, se registraron las tendencias y los casos
paradigmdticos de ciertas prdcticas para poder valorarlos en conjunto, contfrastando la actividad
del fandom en los grupos de control y los grupos de estudio. A continuacion, se detallan los resultados
obtenidos luego de la aplicacion de la metodologia.

4. Resultados y andlisis de la investigacion empirica

Los resultados de la investigacion se han estructurado siguiendo cada una de las metodologias.
Primero, se presentan los resultados del andlisis métrico para explorar el comportamiento del fandom
de Marvel y, luego, se exponen los hallazgos de la aproximacion cualitativa realizada a través del
andlisis netnogrdfico. En cada caso, se dividen los resultados por red social.

4.1. Resultados del andlisis métrico de las publicaciones del fandom: Facebook

Respecto a los datos generales de las cinco cuentas seleccionadas para el andlisis, es interesante
sefalar que en todos los casos el nombre de las pdginas destaca con claridad el campo temdatico en
el que se desarrollan, pues apelan a la franquicia de Marvel o, en un caso particular, al campo mds
amplio de los cémics. En la tabla 3, se presenta el andlisis métrico de las cuentas para cada uno de los
periodos de estudio.

Tabla 3. Andlisis métrico de las cuentas de Facebook en los periodos de estudio.

NOmero de NOmero de NOmero de

Cuenta Fans . . X
publicaciones Me gusta comentarios

Data del periodo anterior a la pandemia (del 30 de junio de 2019 al 15 de marzo del 2020)

Fandom Comix 72358 1363 634374 52420
Fans Por Siempre De 133734 123 25019 2293
Marvel
Marvel Assemble 12555 613 8462 2231

Pery

149



Marvel Dark ) 18057 337 10644 5896
Avengers PerU

Marvel Pery 73651 158 16604 3547

Data del periodo de pandemia (del 16 de marzo de 2020 al 30 de noviembre de 2020)

Fandom Comix 92996 1068 695049 39018
Fans Por Siempre De 132619 204 31242 2263
Marvel
Marvel Assemble 12483 798 10287 1870
Peru
Marvel Dark 17929 195 3308 596
Avengers Peru

Marvel Per( 73319 304 6537 2882

Fuente: elaboracion propia a partir de data obtenida del software Fanpage Karma (2020).

Considerando el nivel de especializacion por contenidos de cada una de las pdginas, resulta coherente
que Fandom Comix, la pdgina mds generalista (con contenidos vinculados al mundo de los cémics),
tenga los mayores resultados en nimero de publicaciones, comentarios y me gusta. Por contraste,
se aprecia que Fans Por Siempre de Marvel es la pdgina que tiene el mayor nUmero de fans; esto se
puede deber justamente a su especifidad que permite llegar a la pdgina con rapidez y reconocer
que el contenido que ahi se publica es de interés para una persona que desea saber mds de Marvel.
También es un rasgo importante que todas las pdginas seleccionadas tienen una actividad constante.
Esto quiere decir que estas pdginas aportan contenido nuevo con frecuencia en los dos periodos de
observacion.

De las publicaciones que conformaron la seleccion final para la investigacién, se obtuvo la siguiente
informacion: me gusta, reacciones, comentarios, compartidos y comentarios secundarios. A partir
de esta data se generaron ratios que permitieron comparar los resultados globales para observar las
tendencias en el comportamiento de los fans de Marvel en Facebook. En la tabla 4, se detallan los
indicadores seleccionados para analizar el comportamiento del fandom.

Tabla 4. Andlisis métrico de las publicaciones de Facebook.

Indlcader Comrol. et o
Promedio de Me Gusta 267.97 288.22 7.56
Promedio de Reacciones 499.20 445.07 -10.84
Promedio de Comentarios 25.59 18.06 -29.42
Promedio de Compartidos 125.17 102.72 -17.94
Promedio de Comentarios Secundarios 12.66 4.88 -61.46
Promedio Comentarios / Interacciones 0.129 0.112 -13.08
Promedio Compartido / Reacciones 0.112 0.102 -9.36
Promedio Comentarios Secundario / Comentario Total 0.182 0.133 -26.37

Fuente: elaboracion propia.

Del andlisis de los datos se puede inferir que, en general, hubo una tendencia a la disminucion de
la actividad del fandom de Marvel. Es especialmente relevante la disminucién en los comentarios,
el promedio de esta accién pasd de 25.59 a 18.06, es decir, existid una disminucion del 29.42%. En
este mismo sentido, el promedio de los comentarios secundarios (0 segundos comentarios) tuvo
una disminucion del 61.46%, lo que revela que la interaccion horizontal, la cual constituye una de
las practicas caracteristicas del fandom, perdié relevancia en el ecosistema digital desarrollado en
Facebook.
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Es igualmente interesante la disminucién en los ratios que permiten observar la relacién entre diversas
actividades. Esta disminucion comprueba que en las actividades que requieren mayor nivel de
compromiso y vinculacion con el contenido hubo mayor disminucion. Es especialmente relevante ver
coémo disminuye el ratio promedio comentarios secundarios sobre comentarios en un total de 26.37%,
lo que confirma que los fans interactuaron menos entre ellos.

La Unica excepcién en la tendencia a la disminucion fue el incremento de los Me Gusta, con un
7.56%. Esta informacion puede explicarse considerando que el Me Gusta es la interaccién que menos
compromiso requiere con una publicacién, por tanto, muchos de los miembros de la comunidad que
normalmente participaban con otro tipo de actividad (reaccionar, comentar, compartir) pasaron a
Unicamente sefalar un Me Gusta.

4.2, Resultados del andlisis métrico de las publicaciones del fandom: YouTube

Los canales de YouTube seleccionados para esta investigaciéon fueron Amazing Comic X, Entretenews,
Fandom Comix, Heyner Studio y YouGambit. Cada uno de estos canales ha desarrollado una
comunidad que participa activamente de los videos a través de la interaccion que permite esta red
social: reproduccion, me gusta y comentarios. Ademds, estas cuentas han presentado una actividad
regular durante el tiempo de investigacién. En relacion a la informacién general de los canales
seleccionados, es importante destacar que en ninguno de los casos se usa en el nombre la palabra
Marvel, aunque en dos de ellos se destaca su temdtica relacionada a los comics.

En este sentido, se debe recordar que el algoritmo de buUsqueda en YouTube da preferencia a los
videos mds que a los nombres de los canales; asi, lo normal es buscar el contenido que es de interés y
solo si se aprecia cierta afinidad a un conjunto de contenidos, se comienza a seguir el canal. Por esto,
se puede precisar que los canales seleccionados destacan por tener un contenido coherente donde
una de sus principales lineas es el universo de Marvel (palabra clave que si aparece en varios titulos de
los videos compartidos por cada canal). A contfinuacién, en la tabla 5, se presenta una aproximacion
meétrica a estos canales en los dos periodos de estudio.

Tabla 5. Andlisis métrico de las cuentas de YouTube en los periodos de estudio.

NUmero de NUmero de NUmero de NUmero de

Cuenta Fans . . . .
publicaciones | reproducciones Me gusta comentarios

Data del periodo anterior a la pandemia (del 30 de junio de 2019 al 15 de marzo del 2020)

Amazing Comic X 72900 45 337591 21270 2069
Enfretenews 10000 12 7714 205 24
Fandom Comix 267000 87 7063400 202802 13293
Heyner Studio 368000 190 6490803 425955 25487
YouGambit 597000 62 7065904 402368 30648

Data del periodo de pandemia (del 16 de marzo de 2020 al 30 de noviembre de 2020)

Amazing Comic X 74700 57 178393 14619 1799
Enfretenews 10000 19 1903 111 16
Fandom Comix 307000 164 5212879 269438 27031
Heyner Studio 389000 195 3667766 279111 21571
YouGambit 654000 79 5928346 420990 37813

Fuente: elaboracion propia a partir de data obtenida del software Fanpage Karma (2020).

El canal que presentd los resultados mds altos en las categorias fans, reproducciones, me gusta
y comentarios fue YouGambit. Unicamente no tuvo el resultado mds alto en la categoria de
publicaciones, donde destaca el canal Heyner Studio. También destacé el canal Fandom Comix, que
tiene una pdgina en Facebook con el mismo nombre. En YouTube, Fandom Comix publica contenido
relacionado con las historias de los comics, pero también andlisis de peliculas y teorias acerca del
desarrollo de estos universos ficticios. El canal que menor actividad presentd fue Entretenews, el cual,
contando los dos periodos de andilsis, solo publicd 31 videos.
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De las publicaciones que conformaron la selecciédn final para la investigacion, se recopild la siguiente
informacion: reproducciones, me gusta, no me gusta, reacciones (suma de los me gusta y los no me
gusta) y comentarios. A partir de esta data se generaron ratios que permitieron comparar los resultados
globales para observar las tendencias en el comportamiento de los fans de Marvel en el ecosistema
de YouTube. En la tabla 6, se detallan los promedios de los indicadores seleccionados para analizar el
comportamiento del fandom.

Tabla 6. Andlisis métrico de las publicaciones de YouTube.

Indicador Gél;?‘?"je Ger:f?;iie Variacion (%)
Promedio de Reproducciones 52913.39 29120.44 -44.97
Promedio Me gusta 2656.99 1913.55 -27.98
Promedio No me gusta 48.39 29.05 -39.97
Promedio Reacciones 2705.38 1942.60 -28.19
Promedio Comentarios 180.57 171.62 -4.95
Promedio Comentarios / Reacciones 0.075 0.076 1.82
Promedio Comentarios / Reproducciones 0.005 0.007 39.68
Promedio Reacciones / Reproducciones 0.068 0.078 14.09

Fuente: elaboracion propia.

Del andlisis de los datos se puede inferir que hubo una tendencia a la disminucion de la actividad del
fandom de Marvel en YouTube. Esto se aprecia de modo particular en las cuatro primeras categorias:
reproducciones, me gusta, no me gusta y reacciones. Las reproducciones, la actividad que supone
menos nivel de compromiso, se redujeron en un 44.97%, es decir, casila mitad. Esto plantea un cambio
significafivo en el comportamiento de la comunidad en general. En este mismo sentido, el promedio
de los me gusta descencid en un 27.98% y el de los no me gusta en un 39.97%. Con estos datos se
verifica el descenso global en la actividad de los fans en YouTube.

Sin embargo, considerando que los comentarios Unicamente descendieron en un 4.95%, cuando se
observan los promedios que ponen en relacién dos indicadores se observa un ligero incremento. A
diferencia de los resultados métricos obtenidos en Facebook, en YouTube esta tendencia revela que
las actividades que requieren mds compromiso por parte de la comunidad (los comentarios y las
reacciones) descendieron menos que aquellas que requerian menor compromiso. Esto muestra que el
fan mds comprometido siguid participando.

Luego de analizar y comparar la data de los dos periodos, se puede afirmar que hubo una tendencia
a la disminucion en la participacion del fandom de Marvel tanto en Facebook como en YouTube. Esta
tendencia se manifiesta de modo claro en las dos redes sociales cuando se frata de actividades que
exigen poco compromiso, como dar un me gusta o reproducir un contenido. Sin embargo, hay un
confraste entre las dos redes sociales cuando se trata de valorar promedios que ponen en relacion
diferentes tipos de actividades. Estos promedios se incluyeron en el andilisis justamente para poder
diferenciar los matices en la tendencia. Lo que se observd fue que en Facebook la disminucién fue
general y en una proporciéon similar en todas las actividades, mientras que en YouTube descendieron
especialmente las actividades que exigian menor compromiso. Esto puede ser objeto de estudio de
una futura investigacion, ya que este comportamiento puede deberse al perfil de fan que consume
cadaredsocial, alanaturaleza del contenido publicado y almodo de consumo que fiene la audiencia.

4.3. Resultados y andlisis del estudio netnogrdfico: Facebook

El estudio netnogrdfico, de cardcter cualitativo, reveld que las publicaciones que mds interaccion
generaron, tanto en el grupo de control como en el grupo de estudio, no seguian un patrén establecido,
ni en cuanto a temdatica, ni en cuanto al formato. En general, se encuentran contenidos diversos como
rumores sobre las peliculas, opiniones sobre los elencos de las peliculas, teorias e hipdtesis sobre el
desarrollo del universo Marvel y comentarios sobre los personajes.

Por la naturaleza de esta investigacion, resulta interesante mencionar que en el grupo de control
destacaron dos publicaciones que hacian referencia a la realidad politica peruana, en concreto, ala
disolucién del congreso por parte del entonces presidente del PerU, Martin Vizcarra. Ambos contenidos
aprovecharon la coyuntura politica para desarrollar una propuesta lUdica donde se relaciona el
universo de ficcion de Marvel con la actividad de los peruanos.
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Por su parte, en el grupo de estudio, que se corresponde con la época en la que se desarrolld la
pandemia, se encontrd una referencia a la coyuntura sanitaria y politica del PerU. Esta publicacion
se tratdé de un meme donde uno de los personajes del Universo Cinematogrdfico de Marvel (UCM)
era vacunado contra la Covid-19 vy sufria los efectos de esa accidn en relacién con su evolucién en el
mundo de ficcion.

Sobre las temdticas de la conversacion de los fans, luego de analizar mil comentarios, se puede
afirmar que no se observé diferencias entre los dos grupos de estudio. De hecho, en el periodo que
coincide con la pandemia, los fans interactuaron siguiendo los temas que normalmente abordaban.
Unicamente se encontré un comentario donde un fan sefiala explicitamente que el rodaje de una
pelicula podria demorar por la pandemia. Luego de eso, no existe una conversacién en torno a la
emergencia sanitaria desatada por la Covid-19.

Cabe destacar que, en el entorno de Facebook, la conversacién evidenciaba diferentes niveles de
profundidad en el conocimiento del universo de Marvel, dependiendo de la cantidad y frecuencia
en el consumo de diversos puntos de contactos. A pesar de esta disparidad en el conocimiento, no
se aprecié un efecto inhibidor por parte de los que conocian menos; la comunidad de seguidores
se expresaba evidenciando sus dudas y su interés por aprender mds. Incluso, por ejemplo, habia
seguidores que llevaban su exploracién del fendbmeno Marvel a su conocimiento especializado sobre
las finanzas, y explicaban cémo ciertas actividades de la franquicia (como la seleccién de un director
para una pelicula) repercutian directamente en la valorizacion de la empresa en la Bolsa de Valores.

4.4. Resultados y andlisis del estudio netnogrdfico: YouTube

El estudio netnogrdfico desarrollado en YouTube mostrd que la actividad de los fans no varié en el
periodo de estudio (es decir, durante el desarrollo de la pandemia) en cuanto a las temdticas de
las publicaciones y de la conversaciéon del fandom. A diferencia de lo encontrado en Facebook, en
YouTube sihay un fipo de contenido que tiene mayor frecuencia entre las publicaciones que generaron
mayor interaccioén, se trata de los denominados fandub, un formato en el que un aficionado realiza
una fraduccion de un contenido, en este caso, se trata de la fraduccion de cédmics al espanol, pero
con una dramatizacién audiovisual que aporta valor al contenido. Estos productos se presentan como
una narracién dramatizada en video a partir de iméagenes de los comics. También se encontraron
diversos andlisis de las historias de Marvel.

En relacion con las temdaticas de la conversacion de los fans, se pudo observar que los participantes
realizaban comentarios que estaban muy ligados al contenido de cada video, no se encontfraron
aportes vinculados a ofros temas u ofros puntos de contacto del mismo universo Marvel. En particular,
destaca la expresion de las emociones que les suscitd el video y su valoracion acerca de la calidad del
contenido observado. Este tipo de conversacion no presentd diferencias, tanto en la etapa anterior
a la pandemia como en la etapa que coincide con su desarrollo, los fans comentaban bdsicamente
sobre el contenido que se habia consumido, y no incorporaron en ningun caso cuestiones relativas a
la crisis sanitaria generada por la Covid-19.

5. Reflexiones y discusién

Luego de la investigacién empirica, se puede destacar que el fandom de las comunidades digitales
de Marvel disminuyd su participacion y no varié su tipo y temdtica de conversacién. En este sentido,
la hipdtesis planteada se rechaza integramente. Aunque inicialmente se consideré que, ante una
cuarentena obligatoria de varios meses, los miembros del fandom pasarian mds tiempo consumiendo
y participando de las comunidades digitales, tanto en Facebook como en YouTube, los resultados del
andlisis métrico demuestran que hubo una clara disminucién en la participacion y en la interaccion
social por parte de la audiencia.

En efecto, estas comunidades digitales que se consolidaron gracias a la convergencia de sus
intereses, sus objetivos y sus gustos afines (Orihuela, 2008), no aprovecharon sus vinculos para abordar
su experiencia en torno a la pandemia. Por esto, se puede afirmar que las comunidades digitales
del fandom de Marvel en las redes sociales de Facebook y YouTube no exploraron su potencialidad
para compartir e intercambiar ideas y sentimientos respecto a sus experiencias vitales, caracteristica
que destacan Alonso Mosquera y Bartolomé Munoz (2014) cuando plantean que las redes sociales
responden a lo que el ser humano ha hecho desde siempre: compartir.

Asi, aunque ‘“las redes sociales son los nuevos espacios virtuales en los que nos relacionamos y en
los que construimos nuestra identidad” (Orihuela, 2008: 59), parecen funcionar con finalidades muy
especificas, asociadas exclusivamente a los intereses y gustos sobre los que se construyen las mismas
comunidades. Como sefala Jenkins (2010), lo realmente importante en la conversacion de los fans son
los vinculos sociales que crea el intercambio; pero en esta investigacion se pudo observar que esos
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vinculos no se ampliaron a fendbmenos coyunturales de gran relevancia. Este resultado se encuentra
alineado a los hallazgos de Hills (2017)"ISSN":"01228285","abstract”:"In this article | revisit concepts of
fan culture and community, which have been central to fan studies. Critiques of subcultural theory,
along with fandom’s fragmentation into \"traditional\" fans and \"brand fans,\" have suggested that
media fandom cannot be viewed as a coherent culture or community. Consequently, | consider how
a concept of fan world addresses some of these emergent critiques of fan culture/community, setting
out what a world theory can offer current debates surrounding fandom. | draw particularly on Howard
Becker's approach to art worlds (Becker, 2008, quien sefala que no existe una Unica, coherente y
singular cultura o comunidad de fans, sino que seria mds apropiado hablar de una red de redes,
donde cada una estd especializada en diferentes modos en una actividad; en el caso del fandom de
Marvel esta especializacién se mantuvo también de manera muy clara a nivel temdtico.

Las redes sociales son fundamentales en el actual ecosistema de medios porque fomentan la
conectividad, la interaccién, la coparticipacion y la creacién de una identidad de las personas
que participan de ellas, a la vez que propician el desarrollo de una comunicacién instantdnea vy
con contenidos multimedia (Atarama-Rojas y Vega-Foelsche, 2020). Estos beneficios permiten que la
audiencia pueda participar de manera constante y amplie los horizontes de la conversacién que se
desarrolla (Gonzdlez-Neira y Quintas-Froufe, 2016); por estarazén, se esperaba que en las comunidades
digitales de Marvel pudieran emerger publicaciones y comentarios relacionados a las implicancias de
la pandemia en la vida de los miembros de la comunidad, comportamiento que no se dio.

Como se ha indicado, las redes sociales ademds de permitir el intercambio de los contenidos
audiovisuales, son plataformas que permiten a los seguidores de una ficcidn conocer y acceder a una
red de contactos con los que se puede formar una comunidad en linea (Merino Arribas, 2013), con
quienes se puede abordar cuestiones de diferente indole, no solo vinculadas a la ficcidén que suscitd
la relacion entre las personas. Como destaca Jenkins (2010), la interaccién que nace a partir de la
actividad fan trasciende el mero interés en el contenido y genera el establecimiento de relaciones
interpersonales. Si se tiene en cuenta esto, es importante explorar las necesidades y gratificaciones que
espera la audiencia en el actual enforno de convergencia (Habes, 2019). A pesar de la coyuntura de
emergencia sanitaria que vive el mundo, el fandom de Marvel no varié sus expectivas respecto a lo
que esperaba de su participacion en las comunidades digitales. En este sentido, puede ser un drea de
desarrollo que el contenido pueda ser capaz de incentivar la actividad social de didlogo, conversacion
y discusiéon para ayudar a consolidar pequenas comunidades no solo en relacién a dicho contenido,
sino en relacién a necesidades y gratificaciones propias de los diversos contextos que vive la audiencia.

La narrativa fransmedia de Marvel que incentivé el desarrollo del fandom vy la creacién de Contenido
Generado por los Usuarios, para el caso de las comunidades digitales peruanas, no parece haber
trasladado a esta audiencia un sentido mds amplio de pertenencia y vinculos sociales que pudieran
aprovecharse para dialogar respecto al tema de la pandemia. Sin ser el canal idéneo ni el entorno
mds adecuado para profundizar en soluciones o consejos respecto a la emergencia sanitaria,
en esta investigaciéon se considerd que estas comunidades digitales serian espacios en los que las
personas expresarian sus emociones, como lo pone de relieve Serrano-Puche (2017), y dialogarian
sobre algunos temas claves de la coyuntura. De hecho, en otros escenarios las comunidades digitales
se han comportado como una inteligencia colectiva que brinda soluciones creativas a cuestiones o
problemas de la sociedad (Rodriguez y Lévy, 2014).

Al respecto, Jenkins (2008) sostiene que las comunidades de fans pueden comportarse como una
infeligencia colectiva que aborde cuestiones que competen a la vida de los participantes:

La inteligencia colectiva puede verse como una fuente alternativa de poder medidtico.
Estamos aprendiendo a usar ese poder mediante nuestras intferacciones cotidianas en
el seno de la cultura de la convergencia. Ahora mismo estamos empleando este poder
colectivo principalmente a través de nuestra vida recreativa, pero pronto desplegaremos
esas habilidades para propdsitos mds «seriosy (Jenkins, 2008: 15).

En esta linea, resulta de interés seguir abordando el comportamiento de las comunidades digitales
que surgen a propdsito de contenidos medidticos y de entretenimiento para observar cudles son las
variables que llevan a unos grupos a abordar cuestiones que exceden el interés especifico que los
reunié, mientras que otros desarrollan su interaccién solo en relacién con los contenidos de ficcion
que les congregan. Este serd uno de los temas de mayor relevancia para entender el funcionamiento
del actual ecosistema de medios y la participacion de la audiencia a fravés de los nuevos medios y
canales que se han desarrollado. Como senalan Cortés-Gomez, Martinez-Borda y De la Fuente Prieto
(2016), las herramientas de participacién han ido difuminando los limites entre el mundo real y el virtual,
haciendo que estos mundos coexistan en un mismo espacio: el social. El espacio social virtual brinda
muchas posibilidades a nivel de desarrollo de comunidades para abordar cuestiones relevantes de la
vida coftidiana de las personas.
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6. Conclusion

La investigacion permite concluir que, aunque el fandom de Marvel pasd mds tiempo en casa con
acceso ainternety conuna preocupacion latente como la pandemia, su actividad en las redes sociales
de Facebook y YouTube disminuyd, y no se aprovecharon los vinculos desarrollados en el entorno
digital para dialogar sobre la temdatica de la emergencia sanitaria. Esta conclusién permite plantear
que las caracteristicas del fandom que se forma a partir de relaciones presenciales, como en el caso
de las comunidades que estudiaron Jenkins (2010) y Hills (2002), son distintas de aquellas que se pueden
atribuir a un fandom de cardcter digital. Parece ser que, a pesar de que las comunidades digitales
pueden funcionar como una inteligencia colectiva para cuestiones de la vida social (Rodriguez y Lévy,
2014), aun se debe explorar cudles son las variables que mueven a ese comportamiento.
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Resumen

La educacién transmedia ha irumpido en
el campo educativo en los Ultimos anos
generando nuevas formas de aprendizaje
activo cenfrado en los estudiantes. Sin
embargo, aun se desconoce su efectividad
y cémo afecta al aprendizaje de lenguas
extranjeras. En este articulo se revisa de manera
sistemdtica estudios de la aplicacién de
Transmedia Storytelling o Narrativas Transmedia
para detallar los beneficios del resultado de su
aplicacion y los principales logros alcanzados
por los estudiantes en el aprendizaje de lenguas
extranjeras. Esta sintesis cualitativa, que surge
de larevision de estudios publicados alrespecto
desde el ano 2010 al 2020, permite describir el
estado actual de la cuestion y recomendar
esta innovadora técnica metodoldgica en
el contexto educativo para el desarrollo de
las competencias lingUisticas de una lengua
exfranjera.
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Abstract

Transmedia education has burst info the
educational field in recent years generating
new forms of active student-centred learning.
However, its effectiveness and how it affects
foreign language learning is still unknown.
This article reviews studies of the application
of Transmedia Storyteling or Transmedia
Narratives to detail the benefits of the result
of its application and the main achievements
reached by students in learning foreign
languages. This qualitative synthesis, which
arises from the review of studies published
on the matter from 2010 to 2020, allows us to
describe the current state of the issue and fo
recommend this innovative methodological
technique in the educational context for the
development of the linguistic competences of
a foreign language.
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1. Intfroduccién

La sociedad del siglo XXI demanda una transformacién en las metodologias de ensefianza de manera
que los estudiantes puedan desarrollar sus aprendizajes en espacios que les permitan generar nuevas
experiencias y mejorar las habilidades que requiere una sociedad en constante cambio. Aprender
idiomas constituye una gran herramienta para el progreso académico y profesional. De hecho, la
competencia comunicativa en varias lenguas, especialmente en inglés, espafiol y chino, unida a la
competencia digital constituyen dos habilidades esenciales del siglo XXI que favorecen el acceso al
mercado laboral, asi como la movilidad dentro del mismo (Buyse y Fonseca, 2017).

El aprendizaje de una segunda lengua es un proceso complejo. Si bien algunas personas lo logran
sin mayores dificultades, otros aprendices mds lentos encuentran multiples inconvenientes. Entre estas
dificultades podemos destacar el grado de desmotivacién por parte de los estudiantes ya que el
aprendizaje de unalengua extranjera es un proceso que requiere del empleo de elementosinnovadores
que despierten la atencion y la curiosidad por aprender del alumnado (Cores, Ferndndez-Corbacho,
Machancoses y Fonseca-Mora, 2019). Sin lugar a dudas, el papel del docente en la seleccion de tareas
que promuevan la interaccién y de técnicas de ensenanza motivadoras es esencial. El rol del formador
se cenfra fundamentalmente en la dinamizacion del grupo y en asumir funciones de organizacién
de las actividades, de motivaciéon y creacion de un clima agradable de aprendizaje (Paulsen, 1992
en Silva, 2010). Asi mismo, el fomento y el desarrollo en nuestros estudiantes de la creatividad, la
curiosidad, la autonomia y el pensamiento critico se convierten en habilidades que serdn Utiles en
todos los campos del saber para su futuro profesional y personal (Sdnchez Vizcaino y Fonseca-Mora,
2020). Estas habilidades estdn ligadas al desarrollo de las competencias digitales que contribuyen a
la conexién de los usuarios en este mundo globalizado ya que nuestros espacios comunicativos se
han ampliado exponencialmente. Ademds, los medios digitales pueden favorecer el aprendizaje
auténomo del alumnado, dentro y fuera del aula de lenguas modernas (Buyse y Fonseca, 2017).

Enfre las tendencias actuales en el campo de la ensenanza de las lenguas se emplean enfoques
motivadores y atractivos para los estudiantes centrados en el aprendiz. Estas metodologias promueven
la reflexion del alumnado sobre sus propios procesos de aprendizaje. Es decir, existe un abanico de
metodologias innovadoras en la enseianza de lenguas como pueden ser la teoria de las Inteligencias
multiples (Fonseca, 2002), el Aprendizaje Integrado de Contenidos en Lenguas Extranjeras o AICLE (en
inglés Content and Language Integrated Learning, CLIL) (Carrillo y Lopez, 2014; Griva y Deligianni, 2017,
u ofras metodologias vanguardistas como el Aprendizaje Basado en Proyectos (Trujillo, 2017), la Clase
invertida (en inglés, Flipped Classroom) (Turan y Akdag-Cimen, 2019), el Pensamiento visual (Visual
thinking) (Cappello y Walker, 2016), o la Gamificacién (Mira, 2017), por citar algunas.

Carbonell (2001) define la innovacién como una serie de intervenciones, decisiones y procesos, con
cierfo grado de intencionalidad vy sistematizacién, que fratan de modificar actitudes, ideas, culturas,
contenidos, modelos y practicas pedagdgicas; y de introducir nuevos proyectos y programas, materiales
curriculares, estrategias de ensefanza y aprendizaje, modelos diddcticos y ofra forma de organizar y
gestionarel curriculum, elcentroyla dindmicadel aula. Innovar consiste, pues, enintroducirmodificaciones
para mejorar el resultado final (Aguiar, Veldsquez y Aguiar, 2019) y conlleva transformar nuestra practica
educativa de forma creativa si bien siempre con el objetivo de lograr resultados eficaces de aprendizaje
(Maquildn, 2011). Desde una perspectiva educativa reciente, unida al frecuente uso de distintas redes
sociales y plataformas, nace la Transmedia Storytelling o las Narrativas Transmedia (Scolari, 2013). Se frata
de unainnovaciéon que busca la motivacién del alumnado alincorporarlo no solo como consumidor sino
también como productor activo de mensajes en distintos medios. Esta funcién del alumnado de lengua
extranjera como prosumidor puede aportar muchas ventajas al proceso de ensenanza y aprendizaje de
una lengua extranjera ya que permite generar contextos de aprendizaje cercanos a la vida diaria del
alumnado, utilizando una gran diversidad de medios y provocando la interaccién de multiples usuarios.
Su cardcter inmersivo y el uso de multiples soportes puede atraer a un alumnado familiarizado con
entornos digitales y multimedia, y por tanto, servir como un factor motivacional.

Por ello, el presente estudio tiene como objetivo investigar los estudios existenfes sobre Narrativas
Transmedia (NT) para conocer como se han aplicado en la ensenanza de lenguas y el desarrollo de
competencias comunicativas. El objetivo de este estudio es sistematizar de forma cualitativalos beneficios
que se han descrito como resultado de su aplicacién para el aprendizaje de lenguas extranjeras.

1.1. Las Narrativas Transmedia o Trasmedia storytelling

Las Narrativas Transmedia (NT) pueden entenderse como una historia explicada desde diferentes
perspectivas segun el medio de comunicaciéon empleado. Jenkins (2003:10), a quien se le atribuye
la paternidad de este concepto, comenta al respecto: “una historia transmedidtica se desarrolla a
través de multiples plataformas medidticas, y cada nuevo texto hace una contribucion especifica y
valiosa ala totalidad™ Afirma también que se trata de una entrada en una nueva era de convergencia
de medios que vuelve inevitable el flujo de contenidos a fravés de multiples canales. Segun Jenkins
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(2003:18) los nifios que han crecido consumiendo y disfrutando de Pokémon a través de varios medios
se esperan la misma experiencia de El ala oeste de la Casa Blanca a medida que se hacen mayores.

Por ofro lado, Scolari (2013: 5) define las NT como “un fipo de relato en el que la historia se despliega a
través de multiples medios y plataformas de comunicacion y en el cual una parte de los consumidores
asume un rol activo en el proceso de expansion. Asi mismo se puede decir que las NT poseen dos
rasgos que las caracterizan: la expansion narrativa y la cultura participativa (Scolari, 2013). La cultura
participativa ha sido una preocupacién general de gran parte del frabajo académico de Jenkins
(2003), que se ha centrado en el desarrollo de la teoria y de los principios de la practica medidtica,
a través de los cuales los usuarios de medios se enfienden principalmente como participantes activos
y creativos. Este compromiso participativo se considera cada vez mds importante debido a la mayor
capacidad de comunicaciéninteractiva que aportalared mediante las tecnologias digitales. Ademds,
Scolari (2013: 20) anade que las NT “son una particular forma narrativa que se expande a tfravés de
diferentes sistemas de significacion (verbal, icénico, audiovisual, interactivo, etc.) y medios (cine,
cédmic, television, videojuegos, teatro, etc.)”. Dicho en ofras palabras, las NT representan la posibilidad
de que una historia pueda ser contada a través de diferentes cédigos y en diferentes espacios, dando
pAso a nuevas creaciones que van mas alld del cambio de formatos.

Roccanti 'y Garland (2015) afirman que las NT han transformado la forma en que se lleva a cabo la
ensefanza y sugiere, en base a bibliografia analizada por ellos, seguir los siguientes pasos en una
estrategia transmedia.

1. Reconocer las oportunidades para integrar canales transmedia y confenido que se puede utilizar
en el aula. Por ejemplo, usar diferentes partes de una historia para conectar la narracion y extender la
experiencia para el alumno.

2. Proporcionar un punto de conexién simple y claro para los usuarios. Por ejemplo, usar un sitio web o
foro para facilitar el consumo y la sintetizacion de textos y canales por parte de los lectores sin tener
gue moverse entre espacios y lugares multiples.

3. Reunir alos estudiantes para promover la discusién mientras sintetizan y conectan elementos a través
de los flujos transmedia. Por ejemplo, permitir que los usuarios discutan, se conecten y reflexionen sobre
como estas narraciones, e incluso aquellas que no son explicitamente educativas, se conectan y
pueden dar vida a una narracion.

4. Permitir la respuesta, recreacion y remezcla del contenido en un flujo fransmedia. Por ejemplo,
alentar a los estudiantes a identificar cémo pueden convertirse en autores de sus propias historias
transmedia y extender las narrativas que estdn alineadas con los objetivos de aprendizaje del curso.

5. Poner el foco en la narrativa y no en la tecnologia, tfrabajando con medios con los que tanto el
maestro como los estudiantes estén familiarizados. Al centrarse en los objetivos de aprendizaje, los
estudiantes se centran directamente en las tareas que se llevardn a cabo y en la resolucién de
problemas y el andlisis critico del contenido del curso.

En la era digital, el panorama cambiante de los medios requiere la incorporacién de los mismos a los
métodos de ensenanza fradicionales. Las NT surgen como una nueva oportunidad para desarrollar
otro tipo de aprendizaje y nueva forma de disenar experiencias de aprendizaje en nuestros cursos de
lenguas extranjeras.

1.2. Las prdcticas transmedidticas en el desarrollo de competencias linguisticas

El tener una variedad de herramientas diferentes para desarrollar todas las destrezas o habilidades
lingUisticas puede hacer que el aprendizaje de un idioma sea mds motivador. Schumann (2000)
describid el mecanismo neuronal para la evaluacién positiva o negativa de cualquier estimulo en el
aprendizaje de idiomas. Contrastd la perspectiva de los psicélogos de las diferentes dimensiones de
evaluacion y el andlisis de cuestionarios de motivaciéon de investigadores de adquisicion de segundas
lenguas. Concluyd que las siguientes dimensiones de evaluacion son indicadores de que el alumnado
se sienfe motivado anfe una farea: la novedad y a su vez la familiaridad de la tareaq, si le gusta o
no, si se adecua a sus metas o necesidades, si se siente capaz potencial de afrontarla y respeta su
imagen social ante los demds.En el caso de las NT, esta nueva forma de aprender se adecua a que
los estudiantes adquieran nuevas competencias de aprendizaje a través de la produccién creativa y
la cooperacién en entornos de aprendizaje conectados (Ito, 2010) que vinculan la ensenanza en la
escuela, en el hogar, donde en comunidad los alumnos pudieran obtener mejores resultados.

Las prdcticas transmedia promueven la multialfabetizacién, es decir, implican el desarrollo de una
nueva prdctica pedagdgica que se centfra en el desarrollo de un metalenguaje que comprenda
los diferentes canales multimodales y comunicativos. Los medios de comunicacién desempeian un

161



papel relevante en la configuracién cognitiva social y afectiva de los usuarios (Jenkins, Ford y Green,
2013). Los medios digitales abren la puerta a un nuevo paradigma educativo en el que el aprendizaje
puede llegar desde cualquier lugar, mds alld del aula, la vida diaria se convierte en espacio para
nuevas pedagogias y nuevas prdcticas de aprendizaje. El uso de las tecnologias digitales ha supuesto
una oportunidad para el ejercicio de nuevas formas de interaccién social que, en la actualidad,
estdn transformando el funcionamiento y rol de las instituciones de aprendizaje formal, sobre todo las
escuelas y la universidad (Malone, Bernstein, 2015).

El proponer la Transmedia storytelling como estrategia diddctica para la ensefanza de idiomas no
significa una adaptacion de un lenguaje a otro (por ejemplo, del libro al cine), sino que implica un
aprendizaje en un mundo narrativo que abarca diferentes medios y la comprension de los diferentes
fipos de lenguaje. De esta manera “el relato se expande, aparecen nuevos personajes o sifuaciones que
traspasan las fronteras del universo de ficcion” (Scolari, 2013: 15). Es decir, el alumnado trabaja con sus
habilidades de comprensidon oral y escrita, receptivas y productivas, al participar en estas experiencias
innovadoras que ofrecen las NT.

Estas competencias han sido especialmente definidas a partir de los descriptores de la interacciéon online
publicados en el volumen complementario del Marco Comun Europeo de Referencia para las Lenguas
(Consejo de Europa, 2018). Este marco comun se complementa con la definicion de competencias clave
para el aprendizaje permanente del Consejo de Europa (2018) que especifica que, para desarrollar
los conocimientos, capacidades y actitudes esenciales de la competencia digital, las personas deben
comprender coémo las tecnologias digitales pueden favorecer la comunicacién, la creatividad vy la
innovacién, y estar al corriente de las oportunidades, limitaciones, efectos y riesgos, que plantean. Lo
mds importante que puede hacer un profesor es proporcionar el entorno lingUistico mds rico posible en
el que pueda darse el aprendizaje sin una enseianza académica (Consejo de Europa, 2018: 125). Esto
conlleva que los docentes y estudiantes obtengan conocimientos técnicos y diddcticos sobre el uso de
las TIC para suimplementacién efectiva en el proceso ensefianza-aprendizaje de una lengua extranjera.

En este sentido, Rodriguez y Gémez (2017) mencionan que la ensenanza delinglés como segunda lengua
y el uso de la tecnologia en la ensefanza aportan calidad a la educacion y que actualmente ambas
convergen en el aula. Segun Li (2005), alintegrar la tecnologia en la ensenanza de una lengua extranjera,
se pasa de un paradigma del aprendizaje conductista a uno construccionista. De esta manera, en el
aprendizaje del siglo XXI se conjugan el uso de las TIC y las nuevas metodologias de la ensenanza.

El uso de la narracién en el aula de lenguas extranjeras no es nuevo. Navarro (2013) nos da a conocer
los beneficios de implementar storytelling en las clases de inglés, siendo la narracion de historias una
de las técnicas mds utilizadas en el aula desde Educacién Infantil y en clases de lengua extranjera con
resultados muy positivos. EL storytelling es el acto de transmitir relatos repletos de emociones valiéndose
del uso de las palabras o las imagenes. Sin embargo, los tiempos van cambiando, la digitalizacion de
las aulas y el aprendizaje y con ello también las historias y su manera de contarlas, de esta manera la
narracion tradicional adquiere una nueva dimension valiéndose de nuevas herramientas =y soportes
para transmitir conocimientos y valores que despiertan el interés y la motivaciéon de los alumnos. Significa
una evolucién de la metodologia de la enseianza de lenguas extranjeras desde una ensefanza
conductista del aprendizaje, una vision estructuralista de la lengua y un propédsito educativo como lo fue
la correccién gramatical, hacia un entendimiento de la lengua como vehiculo para la comunicacién,
en donde sus hablantes son agentes sociales que pueden considerarse la ensenanza central a la hora de
pensar la formacion de personas en un contexto de globalizacién (Ortiz, 2014). Las narrativas fransmedia
significan usar los distintos canales medidticos y aprovechar asi la naturaleza especifica de cada uno de
ellos para buscar nuevos espacios de interaccion. Impulsar la creatividad en el aprendizaje de lenguas no
tiene porqué ser un proceso complejo, pero siimplica en el caso de las NT un redisefio metodoldgico mds
allé del espacio fisico con otros tiempos de aprendizaje y momentos de reflexién creativa del alumnado.

1.3. Propésito del estudio actual

El uso de las Narrativas Transmedia parece ser idoneo para que los alumnos puedan desarrollar sus
habilidades comunicativas y digitales en el aprendizaje de un idioma. Podria ser, por tanto, una de las
alternativas para la ensenanza y aprendizaje de lenguas. Sin embargo, se desconocen aun la tipologia
de aplicacion de esta metodologia por parte de los docentes y los efectos de las NT en el desarrollo
de las competencias comunicativas en lenguas extranjeras del alumnado. Por ello se plantea esta
sintesis cualitativa que surge de la revision de los estudios publicados al respecto desde el afio 2010 al
2020. Dos son las preguntas de investigacion de este estudio: Q1. 3Cdmo se ha aplicado la Narrativa
Transmedia en la ensefanza de lenguas2 Q2. 3Qué beneficios se han descrito como resultado de la
aplicacion de Narrativas Transmedia para el aprendizaje de lenguas extranjerase

Los resultados de este andilisis permitirdn observar si existe una validez metodolégica de las NT como
elemento innovador en el aprendizaje de lenguas extranjeras.

162



2. Método
2.1. Objetivo y muestra

Conelobjetoderevisarlo que se ha publicado enla Ultima década sobre el uso y los beneficios pedagdgicos
de las Narrativas Transmedia en el aprendizaje de idiomas se han seguido las siguientes estrategias.

La metodologia utilizada para la indagacién critica del estado del arte se centrd en la identificacion y el
andlisis de un conjunto de fuentes con énfasis en articulos cientificos en consonancia con el objetivo de
la investigacion, revisado por pares e indexados en bases de datos de impacto. Luego se ha procedido
a identificar aquellos aspectos fundamentales en cada uno de los escritos que permitieron ahondar
en el tema central de este estudio. Las investigaciones se seleccionaron por su calidad investigativa,
rigor metodoldgico y los aportes distintivos de sus autores. La identificacion de los documentos se llevd
a cabo en reconocidas bases de datos entre las que se destacan: SCOPUS, ERIC y Google Scholar (ver
Figura 1). Las palabras claves de la busqueda fueron “Transmedia storytelling”, “Transmedia storytelling+
communicative competences”, “Narrativas transmedia + competencias comunicativas”, “Narratfivas
fransmedia + aprendizaje de lengua exiranjera, “Transmedia storytelling + second/foreign language
learning”. El procedimiento seguido se explica en la figura 1 que sigue el protocolo estandarizado PRISMA
de Moher et al. (2009).

Las publicaciones cientificas (N=21) de este corpus han sido escogidas teniendo en cuenta los
siguientes criterios de seleccién:

Por temdtica: estudios sobre el uso de NT en educacién y aquellas relacionadas con el aprendizaje de
lenguas extranjeras.

Por impacto: estudios empiricos en formato de articulos publicados en revistas de impacto una vez que
han sido evaluadas por expertos.

Por aio de publicacién: estudios publicados entre los afios 2010 - hasta (agosto de 2020).

Sistema de criterios de andlisis

Posterior a la revision documental se identificaron las experiencias o propuestas sobre el uso de NT
en enfornos educativos para la ensenanza de lenguas exiranjeras a partir de las palabras clave
que han sido previamente determinadas por cada investigador. Una vez seleccionadas las lecturas

se clasificaron a la luz de los siguientes criterios: autores, ano de publicacién, objetivo central, nivel
educativo, competencias comunicativas, pais, resultados obtenidos (ver tabla 1).

Figura 1: Sistema de identificacién de estudios revisados

Registros identificados SCOPUS (n=43) Registros adicionales identificados a
Google Scholar (n=4540) fravés de otras fuentes.
ERIC (n=871) Scielo (n=3)

Total Records: 5454

Registros de articulos duplicados
eliminados: (n=2522)

Registros examinados después de
eliminar los duplicados (n=2935)

Excluidos segun el resumen (n=2583)

Artficulos de texto completo para
eligibilidad: (n=352)

‘Eﬁgkmﬁy‘ ‘ScxeonMg “Idenﬁﬁcoﬁon‘

Motivo de exclusion:

Area (n=198)

Articulos revisados por pares (n=26)

Tipo de investigacion: Empirico o Tedrico
(n=85)

Lenguagje: (n=22)

Estudios identificados para revision
sistemdtica: (n=21)

‘Incwded
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3. Resultados

El andlisis del corpus de publicaciones siguiendo los distintos criterios establecido arroja interesantes
resultados. Con respecto a las competencias que el alumnado pudiera desarrollar, los estudios
diferencian cinco tipos de destrezas que van desde las puramente lingUisticas a las mds tecnoldgicas
y medidticas. Un 71.43 % destacan el desarrollo de competencias lingUisticas (competencia
comunicativa, competencia lectora y competencia de escritura) y solo un 28.57 % reflejan el énfasis
en las digitales y medidticas tal como ilustra la tabla 2.

Tabla 2: Resumen de las competencias desarrolladas

Competencias desarrolladas N. articulos %
Competencias medidticas 4 19.05%
Competencias digitales 2 9.52%
Competencias lectoras 7 33.33%
Competencias comunicativas 5 23.81%
Competencias de escritura 3 14.29%
21 100%

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 3: Resumen de las competencias desarrolladas

Ano Publicacion N. articulos %
2010 1 4.76%
2011 1 4.76 %
2012 1 4.76%
2013 2 9.52%
2014 1 4.76%
2015 2 9.52%
2016 1 4.76%
2017 3 14.28%
2018 3 14.28%
2019 4 19.04 %
2020 2 9.52%

Fuente: elaboracion propia.

En el periodo de publicacion seleccionado (ver tabla 3), los datos afirman que desde el ano 2010 se
describen experiencias ensenando con transmedia y narracion, en busca de una nueva forma de
contar historias a tfravés de multiples medios y plataformas de comunicacion en la lengua materna y
extranjera. Se observa un inferés creciente donde el 19,04 % de las publicaciones se concentfran en
2019 y en el primer cuatrimestre del 2020. Las temdticas que se han abordado (Figura 2) van desde la
transcripcion de experiencias educativas hasta el uso de una metodologia multimodal basada en la
narrativa fransmedia para el aprendizaje de lenguas extranjeras.
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Figura 2: Cronologia de la evolucién de las NT en educacion y objetivos de las investigaciones realizadas.

Narrativas Transmedia

Usos en educacién (2010 - 2020)

2011 - Analizar la teorfa, el 2011
disefio y la implementacién Teske
de una historia transmedia.
2012 - Comprender el

2012 potencial educativo de la
Pence transmedia.

2013 - Explorar la funcién y
el impacto de Transmedia en
Educacién Superior y en
estudios de Literatura
Inglesa.
2017 - Verificar la
eficiencia del uso de
transmedia en los procesos 2017
de enseiianza y responer a la Contreras
pregunta: ;cudn eficaz es el y Eguia
usode laNT en la
educacién?

.2018 - Reflexionar sobre las 2018
Narrativas Transmedia y las Alons(_w )
Murgia
implicaciones en el proceso
educativo.

2010 - Describir
experiencias sobre
transmedia y narracién de
historias.

2016 - Verificar la efectividad
de la narracién transmedia
para involucrar a los
adolescentes en el proceso
de ensefianza-aprendizaje.

2017 - Analizar la aceptacién

de los profesores de inglés a
la aplicacién Transmedia

Storytelling y la modificacién
del disefio curricular real.

()

2019 - Analizar la incidencia
de una propuesta didactica
sustentada en la creacién y
andlisis de narrativa
transmedia en el aula.

2020 - Explorar el uso de la
narracién transmedia como Shamini
herramienta pedagégica
multimodal para estudiantes
de educacién terciaria, de la
asignatura de inglés.

2020

(i

Con respecto a la poblacion participante (Figura 3), la mayoria de los estudios se refieren a
implementaciones hechas en el aula de secundaria con adolescentes (57.15%) seguidos por 28.57%
de los estudios que reflejan datos de esta innovacion educativa en el aula universitaria.
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Figura 3: Nivel educativo de participantes en los estudios

Estudiantes de Institutos

Estudiantes de Universidad

Estudiantes de Primaria

Fuente: elaboracion propia.

La tabla 4 muestra el interés de investigar la aplicacién de las Narrativas Transmedia como herramienta
educativa especialmente en algunos paises de América del Norte y del Sur (63%), seguidos de Europa
(27.3%) y solo en un caso en Asia y Australia.

Tabla 4: Paises donde se ha estudiado la aplicacién de las NT en el dmbito educativo publican los
articulos

USA
Colombia

Espana

N N o o

Portugal
Turquia 1
Malasia 1
Grecia 1
Brazil 1
Australia 1
Argentina 1

Fuente: elaboracion propia.

Los estudios analizados describen diferentes resultados de la aplicacién de las NT en el dmbito
educativo. Un 25.93% alude al aumento de la motivacién porla asignatura, mientras que el incremento
en la lectura en el espacio del ocio del alumnado se observa en un 22.2%. En menor porcentagje,
un 7.41% indica los beneficios para la destreza de la escritura ya que multiplica la interaccién social
y por tanto se ponen en prdctica las habilidades sociales. El 7.4% destaca la mejora del alumnado
en su capacidad de trabajar de forma colaborativa, lo que influye también en el desarrollo de su
creatividad y en sus prdcticas digitales. Finalmente, solo un 3.7% alude al desarrollo de los procesos
cognitivos y a la capacidad de reflexion de los estudiantes.
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Tabla 5: Mejoras observadas tras la aplicacién de las NT en el dmbito educativo

Resultados obtenidos N. Articulos %

Motivacién. 7 25.93%
Lectura por placer. 6 22.22%
Habilidades sociales e interaccién social. 3 11.11%
Escritura. 2 7.41%
Précticas digitales. 2 7.41%
Trabajo colaborativo. 2 7.41%
Creatividad. 2 7.41%
Desarrollo procesos cognitivos. 1 3.70%
Capacidad de Reflexion. 1 3.70%

Fuente: elaboracion propia.

4. Discusién y conclusiones

La mayoria de los estudios identificados sobre los usos educativos de las Narrativas Transmedia o
Transmedia Storytelling son proyectos de investigaciéon e innovacion educativa de cardcter exploratorio,
centrados en el estudio de los usos de las Transmedia Storytelling en el campo educativo en procesos
de ensefanza y aprendizaje y relacionado con la creacion, desarrollo, implementacion y andilisis
de historias transmedia de composicion colectiva combinando varios medios digitales, videojuegos,
peliculas, webs, etc., con finalidades educativas.

El aprendizaje transmedia es un concepto nuevo en educacion y se estd implementando en los
diferentes niveles de educacién sobre todo en la Educacién Secundaria, seguido de las Universidades
e Institutos de formacién profesional por lo que estd ganando terreno constantemente. Se habla de
Transmedia Storytelling como herramienta en el campo educativo a partirdel 2010 dejando a unladolos
enfoques centrados en el docente y aprovechando los beneficios de las tecnologias de la informacion
y comunicacién en el desarrollo de competencias, ofreciendo al alumnado experiencias significativas
que les permita relacionarse, mediante el uso de recursos digitales e interacciones digitales.

En ano 2017, se recogieron los criterios de profesores de idiomas y la aceptacion de la aplicacion de
las NT para la ensefanza del inglés, quienes en su mayoria compartieron un enfoque neutral hacia
la aplicaciéon de Transmedia Storytelling, por razones de falta de conocimiento de las Narrativas
transmedia o Transmedia Storytelling como una herramienta de ensenanza y sus preocupaciones sobre
los efectos académicos de este nuevo tipo de ensefanza. Existen ain pocos casos documentados que
pueden ampliar la atencidn a las Narrativas Transmedia como estrategia en la ensefianza de idiomas,
sin embargo, se ha encontrado su aplicacién en la ensefanza del inglés como segunda lengua donde
los investigadores las recomiendan para el desarrollo de las destrezas lingUisticas, comunicativas y
digitales. Considerando lo antes mencionado, se sugiere nuevos estudios para evaluar la relevancia y la
idoneidad de los mundos de aprendizaje tfransmedia para el propdsito de aprendizaje y comprobacion
en el desarrollo de las habilidades lingUisticas en otras lenguas extranjeras.

En la sintesis cualitativa realizada se confirma que en diferentes paises del mundo se investiga la
aplicacion de las Narrativas Transmedia en educacion. Un 26% de los estudios revisados muestran que
los estudiantes se motivan por el uso de historias combinadas conlas TIC, la comunicaciéony las practicas
digitales que se dan en el contexto de la cultura digital, hay casos prdcticos de estudios realizados en
diferentes niveles educativos. Por otro lado, se confirma que la narracion transmedia permite involucrar
a los estudiantes en actividades creativas que atraen a los mismos a la lectura y escritura al construir
desde la historia bdsica hacia un mundo de trabajo grupal cooperativo e inteligencia colaborativa al
igual el desarrollo de las competencias lectoras (39.13%) y comunicativas (26.09%).

El uso de las Narrativas fransmedia en el aprendizaje de lenguas extranjeras ofrece una amplia gama
de posibilidades pedagdgicas por desarrollar y se recomienda para involucrar y educar a los alumnos
y combinar las metodologias de aprender haciendo y aprendiendo a través de la historia en diversos
temas a través del uso de plataformas de medios combinando el arte de narrar con el uso de las
tecnologias posibilitando un doble aprendizaje y la participacion de los estudiantes. En particular,
la estrategia de Transmedia Storytelling potencia el desarrollo de habilidades para comunicarse en
una comunidad virtual en expansién constante que demanda leer, interpretar, responder, pensar y
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contextualizar los contenidos, pero también nos invita a explorar sobre el uso de dispositivos, programas
de edicién de imagen, audio y video.

Porotrolado, integrarlanarracién transmedia ofrece una oportunidad para que los profesoresinvolucren
a sus estudiantes en actividades creativas que atfraigan a los estudiantes a la lectura al construir desde
la historia bdsica un mundo de frabajo grupal cooperativo y deinteligencia colaborativa. Estos cambios
en el aprendizaje de lenguas han generado nuevas formas de leer. En base a lo expuesto por distinfos
autores en las secciones anteriores, es evidente que la llegada de las Narrativas Transmedia tiene un
impacto positivo en la educacién y en la ensefianza de lenguas, lo que influye en el desarrollo de
competencias y habilidades fransversales que permiten conectar aprendizajes de distintas disciplinas
y profundizar en la autonomia de los estudiantes. El uso de las NT implica una estrategia de aprendizaje
y de enseianza que va mds alld, cuya intencién es generar una experiencia en el usuario, déndole
protagonismo vy llevdndolo a la accidn, con la libertad para actuar e integrarse en la narrativa, lo que
proporciona al alumnado motivacién, diversién, curiosidad y actitudes favorables para el aprendizaje
de una lengua extranjera.

5. Contribucién especifica de cada persona autora

Contribuciones Responsable/s

Concepcién y diseno del tfrabajo M.C. Fonseca-Mora

BUsqueda documental Marjorie Andrade

Recogida de datos Marjorie Andrade

Andlisis e interpretacién critica de datos Marjorie Andrade y M.C. Fonseca-Mora
Redaccién, formato, revision y aprobacion de versiones | M.C. Fonseca-Mora
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Resumen

En la comunicacion politica priman plataformas
que permiten a los actores politicos desarrollar
estrategias comunicativas e inferactuar con
la sociedad. Este articulo se embarca en
una casi desconocida investigacién que
auna la actualidad politica espanola con el
auge de Instagram, la red social que crece
exponencialmente y mds demandada por
los jovenes (WeAreSocial, 2020). Un estudio
cuantitativo 'y cuadlitativo de casi 1.000
publicaciones de las cuentas del presidente
Pedro Sdnchez y del vicepresidente Pablo
Iglesias comprendidas entre el 5 de abril de
2019 y 2020 analiza cémo son sus estrategias
comunicativas (imagen, texto, connotacién e
interactividad) e indaga si la comunicacion en
sus cuentas de Instagram ha cambiado después
de que Pedro S&nchez y Pablo Iglesias tomaran
posesion de sus cargos en el primer Gobierno
de codlicién de la historia democrdtica de
Espana. Los resulfados muestran un cambio
de estrategia comunicativa en ambos lideres
cuando alcanzan el Ejecutivo vy, aunque
publican contenido referido al Gobierno,
no logran proyectar una imagen de unidad
politica.
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Redes Sociales; Instagram; comunicacion politica;
Gobierno; lideres politicos

Abstract

In political communication, platforms
that enable political actors to develop
communication sfrategies and inferact with
society are of importance. This paper embarks
on an almost unknown investigation that
combines the current situation of Spanish politics
with the rise of Instagram, the social network
which is growing exponentially and is most in
demand by young people (WeAreSocial, 2020).
A quantitative and qualitative study of almost
1,000 publications of the accounts of President
Pedro Sdnchez and Vice-President Pablo
Iglesias between 5 April 2019 and 2020 analyses
the nature of their communication strategies
(image, text, connotation and interactivity) and
asks whether communication in their Instagram
accounts changed after Pedro Sdnchez and
Pablo Iglesias took office in the first coalition
government in Spain’s democratic history. The
results show a change in the communication
strategy of both leaders when they reach the
Executive and, although they publish content
referring to the Government, they appear not
fo project an image of political unity.
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1. Intfroduccién

Con el nacimiento de las Tecnologias de la Informacién a finales de siglo XX aparece un nuevo
ecosistema medidtico hibrido basado en las interacciones entre las I6gicas de los medios mds antiguas
y las nuevas en los campos que unen a los medios con la politica (Chadwick, 2017). Estas tecnologias
abarcan una variedad de significados diferentes que incluyen un mayor énfasis en el usuario, en el
infercambio de datos y contenido, en el esfuerzo de colaboracién, en las nuevas formas de interactuar
con aplicaciones y en su uso como plataforma social para generar contenido.

En la misma esfera publica y digital en la que se encuentra la ciudadania, se sitian los politicos, a los
cuales “la red les permite dirigirse directamente a los ciudadanos sin la mediacion de los medios de
informacion de masas y establecer una relacion de confianza” (Giansante, 2015: 25). A los politicos les
permite una relacion directa con los usuarios, contribuyendo a construir una imagen del vinculo intimo
que les uniria con los ciudadanos comunes.

Las redes sociales resultan un elemento de comunicacién especialmente orientado a destacar las
caracteristicas humanizantes y personales de los politicos y construyen “una imagen de inmediatez, de
ausencia de mediacién temporal” (Ndzaro, Crozzoli y Alvarez- Nobell, 2019: 9). Los politicos adaptan
en su beneficio estas nuevas tecnologias de la comunicacién y crean estrategias que utilizan con
intensidad (Garcia-Guerrero, 2019). En Espana, las elecciones a Cortes Generales celebradas en 2015
suscitaron gran interés para muchos expertos en comunicacion politica por la incidencia de nuevas
formaciones en el terreno politico. El establecimiento de un didlogo fructifero entre representantes y
electores todavia no formaba parte de la estrategia de campana electoral online de las formaciones
politicas espanolas (Ballesteros-Herencia y Diez-Garrido, 2018) pero las formaciones emergentes se
mostraron mucho mds espontdneas e interactivas en la red social que los partidos tradicionales (Lopez-
Garcia, 2016).

Segun el ‘World Leaders on Facebook 2019’ Twitter es la red social mds popular en la politica mundial.
El 97% de los 193 estados miembros de la ONU tiene una presencia oficial en la plataforma mientras
que Facebook ocupa el segundo puesto (Twiplomacy, 2019). Por ello, Twitter ha sido objeto de
numerosas investigaciones por el relevante papel que ocupa la imagen en la difusion de mensajes
politicos (Bode y Dalrymple, 2016; Muiiz, Dader, Téllez y Salazar, 2016; Lopez-Rabaddn, Lopez-Meri y
Doménech-Fabregat, 2016; Campos-Dominguez, 2017; Pond y Lewis, 2019), demostrando cémo las
imdgenes comenzaron a tener mds relevancia que el propio texto y, en muchos casos, se convirtieron
en el principal vehiculo de la comunicacion politica.

En 2017, Instagram ya se habia convertido en la segunda red mundial, solo por detrds de Facebook, con
mds de 800 millones de seguidores y una actividad proxima a las mds de 300 millones de publicaciones
diarias (WeAreSocial, 2020). Instagram se ha convertido en el tercer canal mds popular para los
gobiernos y es la red social con mds rdpido crecimiento entre los lideres mundiales, los gobiernos y los
ministros de relaciones exteriores (Twiplomacy, 2019).

Instagram, con este pUblico mds joven, estd adquiriendo cada vez mayor relevancia por la simplicidad
y cercania que ofrece. Ademds, apuntan predisposiciones caracteristicas en la creacién de liderazgos
politicos a través de la gestion de la imagen en las redes sociales y porque “la politica desarrollada
en la actualidad por partidos politicos y candidatos estd muy vinculada al uso de la imagen” (Ruiz del
Olmo y Bustos-Diaz, 2016: 84). En este sentido, “Instagram constituye una de las principales apuestas por
un modelo comunicativo basado en el poder de denotacién de las fotografias” (Quevedo-Redondo
y Portalés-Oliva, 2017: 917). Las imdagenes politicas, por tanto, son utilizadas con el objetivo de generar,
mantener, agudizar y fortalecer las percepciones favorables entre el publico para afectar sus actitudes
politicas y personales y, por extension, la toma de decisiones en formas estratégicas (Lalancette y
Raynauld, 2017).

Relativo a Espafa, Instagram es la plataforma que mds aumenta en niUmero de usuarios y la mds
utilizada (Interactive Advertising Bureau (IAB), 2019). El grupo de audiencia con mds usuarios se sitia
entre los 18 anos y los 34 anos: un 65% y casi 600 millones de usuarios a los que hay que anadir los 56,6
millones de entre los 13y los 17 anos (WeAreSocial, 2020). Instagram es la red social preferida por el sector
mads joven de la poblacidn que se deja seducir por el atractivo visual de la plataforma y por la facilidad
para compartir en ella cada momento de manera rdpida y sencilla. Una parte de estos jévenes son
la denominada Generacién Z, nacida con la llegada de internet y que ahora es el foco de atencién
de los partidos politicos ya que su voto es mds voldtil (Sudrez y Zuil, 2019): les interesa la politica, pero
estdn distanciados de los lideres politicos y no son fieles a una adscripcién ideoldgica determinada
(Sanmartin, 2019). El posicionamiento en plataformas como Instagram suponen un atractivo para los
lideres politicos para ganar la fascinacion del electorado mds joven. Solo en las elecciones del 28 abril,
se recogieron un total de 1.157.196 jbvenes que votaban por primera vez (Europa Press, 2019).
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Oftro aspecto interesante es la relacion entre las redes sociales y la tendencia a seguir a personajes
publicos. El 68% de los usuarios siguen a influencers e Instagram es la segunda plataforma mds utilizada
para ello (IAB, 2019). Instagram permite mostrar la vida de los politicos de una forma cercana y
espontdnea (Ekman y Widholm, 2017) y contribuye a humanizarlos y a lograr una aproximacion mds
personal con los ciudadanos.

Es innegable que Instagram es un canal idéneo para la actual comunicacién politica. Primero porque
gracias a la importancia que la plataforma atribuye a las imdgenes, los politicos pueden desarrollar
numerosas estrategias en cuanto a espectacularizacion, humanizacion y personalizaciéon del lider. Y
segundo, porque el publico joven se encuentra en esta red social. Sin embargo, investigar el uso que hacen
los actores politicos de Instagram es un fendémeno relativamente reciente en los Ultimos afos, aungque los
actores politicos han avanzado en la normalizacidn de su uso y sin un patrén definido (Lépez-Rabaddny
Doménech-Fabregat, 2018). Los primeros estudios que se realizaron sobre el uso de Instagram por parte
de los politicos espafioles detectaban un uso mucho mds convencional de lo que cabria esperar en esta
red dadas las posibilidades visuales (Selva-Ruiz y Caro-Castano, 2017). Ante el rechazo a los partidos que
se perciben como élites alejadas de la ciudadania, los equipos de comunicacién trabajan en presentar
al candidato como una “persona normal” en lugar del “politico profesional” jugando con la ilusion de
cercania y el acceso a aspectos privados e infimos (Wood, Corbett y Flinders, 2016).

Asi, aunque el uso de Instagram en periodos de campania es variado, se observa un patrén comun de
celebrificacion de los politicos, que, por un lado, son “humanizados por medio de las referencias a la
esfera personal y, por ofro, se presentan en su papel oficial destacando sus apfitudes para gobernar”
(Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva, 2017: 925). Esta estrategia humanizadora sirve de base para un
estilo populista que contrapone la autenticidad de los nuevos partidos y sus lideres como un valor
frente al elitismo de la “politica tradicional” (Enli, 2017) y por ello, Instagram también ha sido objeto de
estudio por fomentar el auge de los populismos (Engesser, Fawzi y Larsson, 2017; Sampietro y Sdnchez-
Carstillo, 2020) gracias a la facilidad para propagar el mensaje populista apelando a las emociones.

Sobre la presencia del Gobierno espanol en redes sociales, los miembros de Unidas Podemos superan
a los socialistas en el ranking de popularidad en estas plataformas a pesar de ser solo cinco miembros.
En Twitter los seguidores de Pablo Iglesias, Irene Montero, Alberto Garzén, Yolanda Dioz y Manuel
Castells -sin actividad- suman alrededor de cuatro millones, cifra que dobla la del resto de ministros.
En Instagram, solo el presidente S&nchez, el vicepresidente Iglesias y 10 ministros tienen perfil (Arancha
Gonzdlez Laya, Maria Jesis Montero, José Luis Abalos, Yolanda Diaz, Reyes Maroto, Luis Planas, José
Manuel Rodriguez Uribes, Salvador llla, Irene Montero y Alberto Garzén), siendo la mayoria posteriores
a 2016. Luis Planas, ministro de Agricultura, Pesca y Alimentacién, es el Ultimo en abrirse una cuenta (14
de marzo de 2019) junto a Maria Jesus Montero, ministra de Hacienda (4 de marzo de 2019).

Este articulo pone como punto principal de investigacion la presencia del actual presidente del
Gobierno -Pedro S&nchez- y del vicepresidente segundo -Pablo Iglesias- en Instagram, con una muestra
analizada que suma casi 1.000 publicaciones entre ambos lideres. La eleccién de esta red social se
debe alinterés derivado del creciente uso que hacen los jbvenes de esta plataforma. A pesar de que
numerosos estudios tienen como objeto analizar y comparar los plazos de tiempo mds sugerentes en
politica como son las elecciones generales y sus campanas electorales, el principal objetivo se centra
en examinar el contraste comunicativo de los perfiles personales de Sdnchez e Iglesias antes y después
de haber asumido su cargo en el Gobierno.

2. Metodologia

El objetivo principal del articulo es examinar la evolucidn de los mensajes de Pedro Sdnchez y Pablo
Iglesias en Instagram entre el 5 de abril de 2019 y 5 de abril de 2020 y descubrir si desde el 13 de
enero de 2020, momento en que ambos politicos ocupan cargos gubernamentales, se produce un
cambio en su estrategia comunicativa que ayude a proyectar una imagen unificada en el gobierno
de codlicion. Igualmente, se pretende adquirir el conocimiento del uso de sus cuentas en esta red
social, asi como la gestiébn que hacen de ellas.

A su vez se derivan los siguientes objetivos secundarios: (1) Analizar la comunicacion que siguen Pedro
Sdnchez y Pablo Iglesias tanto visual como textual en Instagram; (2) Describir qué tipos de contenido
predominan en la comunicacion de ambos en esta red social y qué tipos de formatos emplean y (3)
Examinar si Pedro Sdnchez y Pablo Iglesias utilizan en sus publicaciones alusiones a su vida personal y
privada para enfatizar la individualidad y humanizar su persona en Instagram. En base a los objetivos
se establecen dos hipotesis:

H1: Las estrategias comunicativas de Pablo Iglesias y Pedro Sdnchez en la red social de Instagram
sufren variaciones notables en el contenido visual o textual, en los formatos principales que utilizan y en
el grado de interaccion después de tomar posesion como altos cargos publicos del Gobierno.
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H2: El actual presidente y el vicepresidente segundo de Espana acercan sus estrategias de
comunicacién en la red social de Instagram para crear una imagen de Unico Gobierno a partir del 13
de enero de 2020.

2.1. Andilisis de contenido y ficha de codificacion

Se ha seleccionado la metodologia de andlisis de contenido de tipo cuantitativo para lograr una
representacion precisa del conjunto de una serie de mensajes y procesar un gran volumen de
informacion (Wimmer y Dominick, 1996), apoyado en variables cualitativas. Se ha empleado una ficha
de codificacién de elaboracién propia desarrollada a partir de la metodologia que ofros autores han
empleado anteriormente en casos de estudio similares de los que se han recuperado las variables mds
pertinentes para aplicarlas en esta investigacion (Lalancette y Raynauld, 2017; Liebhart y Bernhardt,
2017; Marcos-Garcia y Alonso-Munoz, 2017; Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva, 2017; Sampietro y
Sdnchez Castillo; 2020) a la vez que se han propuesto otras inéditas.

La tabla de codificacion cuenta con tres unidades de andilisis; (A) imagen, (B) texto y (C) connotativa.
Dentro de estos bloques se han seleccionado diferentes categorias en funcién de todo aquello que se
quiere analizar de los posts y comprenden un total de 61 variables.

En las caracteristicas de la (A) unidad de andlisis de la imagen se contemplan las categorias:

¢ (A1) Tipo de elemento a analizar, en la que se encuentran las variables: (Al.1) Fotografia,
(A1.2) Video, (A1.3) Selfie, (A1.4) Video en modo Selfie, (A1.5) Infografia del partido o del
Gobierno y (A1.6) Ofro tipo de formatos como reposts, textos escritos, capturas de tweets o
de mensajes directos.

e En (A2) Protagonistas de la imagen estdn las variables: (A2.0) No aplica, (A2.1) “Lider solo™,
que se utiliza cuando el foco de atencién se encuentra sobre el lider. (A2.2) “Otros Politicos
de su Partido”, cuando aparecen distintos politicos de su equipo, con él o ellos solos.
(A2.3) “Oftros politicos”, tanto lideres o no lideres de ofras formaciones. En (A2.4) “Figuras
relevantes” se ha incluido a lideres internacionales y a figuras como el Rey. La variable (A2.5)
“Componentes del Gobierno"” ha sido incluida para el andilisis del periodo presidencial de
2020 y abarca al gabinete ministerial. (A2.6) Para “Ciudadania”, (A2.7) para “Medios de
comunicacién”, (A2.8) para “Familia y amigos”, cuando el lider se encuentra rodeado de
personas de su entorno. (A2.9) para “Paisaje, objetos y animales” que aparecen solos o
acompanian al lider y, por Ultimo, la opcién (A2.10) “Otros”, que incluye, por ejemplo, a
deportistas de élite, a los cuerpos de Policia y bomberos, etc.

¢ (A3) Indumentaria del candidato cuenta con las variables: (A3.0) No Aplica, cuando el lider no
aparece enla publicacion. La variable (A3.1) “Formal” alude ala vestimenta de traje completo,
con corbata incluida. (A3.2) “Casual”, cuando el lider se muestra elegante, pero sin hacer uso
del fraje, como puede ser en vagueros, americana y camisa. Por Ultimo (A3.3) “Informal”, que
recoge aquella vestimenta que no se ata a criterios rigidos para lograr un aspecto de seriedad,
y (A3.4) "Otra Vestimenta™ que puede ser, por ejemplo, un mono de obra.

e La categoria (A4) Escenario incluye las variables: (A4.0) “Indeterminado”, cuando no se
aporta informacién del escenario en la publicacién. (A4.1) “Espacio Ciudadano” se
contempla cuando se habla de lugares publicos y al aire libre. El (A4.2) “Espacio Politico”
cuando la imagen se enmarca en entornos donde tradicionalmente se hace politica tales
como son el Congreso de los Diputados o La Moncloa. (A4.3) “Espacio Medidtico”, aquellos
lugares referentes a medios de comunicacion y también lugares cerrados en los que se
presencian discursos y estdn presentes cdmaras y medios, como ruedas de presa, medios
de comunicacién o mitines politicos. El (A4.4) “Espacio Privado”, como son una casa, un
despacho, hoteles, restaurantes o fincas privadas.

En las caracteristicas de la (B) unidad de andilisis del texto se examina:

e La funcion argumental (B1) que tiene las variables: (B1.1) “Afirmacion politica”, cuando son
aseveraciones o ataques, pero siempre desde el dmbito gubernamental, sin entrar en lo
personal y sin personalizar las afirmaciones. (B1.2) “Afirmacién de tipo personal”, cuando
expresan opiniones y manifiestan sentimientos. (B1.3) “*Agenda o indicador de presencia”.
(B1.4) “Peticion de apoyo”, si los lideres solicitan directamente el voto o la confianza.

e La (B2) apelacién, se refiere al tono del texto e incluye: (B2.0) No implica, cuando no existe
texto en la publicacién. (B2.1) “Apelacion racional” cuando el texto es una afirmacién
consistente que no tiene como objeto condicionar al lector, siempre bajo el marco de la
razén. (B2.2) “Apelacion emocional” cuando el lider utiliza la adjetivacion como técnica
para atraer al lector y argumentos para sensibilizar.

e En la unidad de andlisis del texto también se han tenido en cuenta el nUmero de (B3)
Hashtags de cada publicacion: (B3.0) No Aplica, (B3.1) De 1 a 5#, (B3.2), De 5 a 10#, (B3.3)
De 10 a 15# vy (B3.4) Mds de 15#.
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e Asimismo, se han recogido las Menciones (B4) que aparecen en los pies de foto con las
variables: (B4.0) No Aplica, (B4.1) A una cuenta del propio partido, (B4.2) A un politico, (B4.3)
A una cuenta personal, (B4.4) A un medio de comunicaciéony (B4.5) Otros.

Por Ultimo, en las caracteristicas de (C) andilisis connotativo de la publicaciéon, incluyendo tanto
imdgenes como sus respectivos textos, se codifica:

e El (C1) Rol simbdlico con las variables: (C1.0) No Aplica, publicaciones tales como repost
donde no se puede percibir el perfil que muestra. (C1.1) “El gran comunicador”, para
identificar al candidato ofreciendo discursos, entrevistas o ruedas de prensa. (C1.2)
“El héroe"”, cuando la imagen inmortaliza al sujeto vitoreado por la multitud. (C 1.3) “El
protector”, cuando la intenciéon es humanizar su perfil con la demostraciéon de gestos
actitudes cercanas. (C1.4) “El primer administrador” si el lider aparece en el ejercicio de sus
funciones publicas.

¢ De (C2) Ideal Candidate Frame, se emplea la investigacién de Goodnow (2013) para
diferenciar las fotografias propias de un candidato ideal de las de uno populista. Esta
categoria cuenta con las variables: (C2.0) No aplica. (C2.1) “Statesman frame", cuando
ejemplifica el arte de gobernar. (C2.2) “Compassion” publicaciones que transmiten
empatia. (C2.3) “Mass appeal” representa un llamamiento a las masas y (C2.4) “Ordinary
people/Ciudadano”, el lider se muestra en situaciones cotidianas y privadas. No se percibe
una figura de un personaje politico.

e La (C3) temdtica principal de la publicacion comprende: (C3.1) “Actualidad”, todo aquello
que hace referencia a eventos sociales o deportivos y asuntos no politicos de relevancia,
(C3.2) “Actividad politica”, (C3.3) “Vida privada”, (C3.4) “Promocién de laimagen”; cuando
se hace campana electoral o cuando el lider se expone de forma excesiva para vender su
imagen, (C3.5) “Investidura/pactos” y (C3.6) “Otros”.

Con el interés de certificar la fiabilidad del estudio, se realizé una codificacion por los tres autores en
abril y mayo de 2020 de una muestra comun de 50 publicaciones vy, tras tres rondas de codificacion,
se obfuvo un correcto nivel de acuerdo: 94,65%. Este porcentaje se considera apropiado “cuando se
usan medidas nominales y fodos los desacuerdos se consideran equivalentes” (Riffe, Lacy, Watson y
Fico, 2019: 123).

2.2. Muestra de la investigacién

El' 5 de abril de 2020, el perfil de S&nchez contenia un total de 2.127 publicaciones y el de Pablo Iglesias
460, cantidades dispares que apuntaban, desde elinicio, que los tamanos de la muestra eran distantes.
Las muestras de andlisis se han extraido de los perfiles de Instagram de Sdnchez e Iglesias en un ano:
el espacio temporal comprendido entre el 5 de abril de 2019 y el 5 de abril de 2020. Estas fechas
han sido seleccionadas para analizar distintos ciclos de fiempo (periodos preelectorales, campanas
electorales -28 abril de 2019, 26 mayo de 2019, 10 noviembre de 2019-, ciclos no electorales y periodos
sin actividad parlamentaria) y asi lograr una clara visualizaciéon de sus modelos comunicativos. Se
descartd ampliar el andlisis a los 100 primeros dias de gobierno porque se cumplian el 22 de abril de
2020 vy si se examinaban los 12 meses anteriores, el 22 de abril de 2019 se referia a un dia de plena
campana electoral de las elecciones del 28A.

Se decidié analizar la totalidad de las publicaciones de este marco temporal para dibujar una imagen
fehaciente en este articulo que sirva para comparaciones posteriores con muestras aleatorias. Por ello,
de Pedro S&nchez se analizan un total de 685 publicaciones y de Pablo Iglesias, 268.

Para la redlizacién del andlisis comparativo, se pone como punto de divisién el 13 de enero de
2020; fecha en la que se publicaron los nombramientos de los componentes en el BOE y los ministros
prometieron su cargo ante el rey Felipe VI. De esta manera, se aportan las cifras y porcentajes desde
el 13 de enero hasta el 5 de abril de 2020 de las publicaciones de ambos politicos en este espacio
temporal de 12 semanas. De Pedro S&nchez se recopilan 94 publicaciones y de Pablo Iglesias 55. Con
ello, se procede a estudiar la confrontacién entre los resultados obtenidos del total de publicaciones
en un ano vy los resultados del periodo presidencial.

3. Resultados
3.1. Datos generales de los perfiles de Pablo Iglesias y Pedro Sdnchez

La cuenta de Instagram de @sanchezcastejon se cred el 24 de febrero de 2014 y tiene un total de 390
seguidos, 263.000 seguidores y 2.193 publicaciones (contabilizado el 5 de abril de 2020). El perfil del
presidente del gobierno es bastante sencillo, pues no utiliza elementos que destaquen a simple vista.
Su biografia es clara y concisa y actualmente estd incluido el enlace a la pdgina web de la Moncloa.
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Imagen 1. Captura del perfil de Instagram de Pedro Sdnchez
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Destaca la gran cantidad de publicaciones que hace al dia, llegando a difundir mds de 17 fotografias
(el 8 de noviembre de 2019). La media de likes del presidente sobre la muestra de 689 publicaciones
es de 3.785. Los posts que contienen mds me gusta son los que representan momentos importantes,
como la foto de la celebracion en Ferraz de la victoria electoral del 28A publicada en la madrugada
del 29 de abril de 2019 con un total de 30.816, una de las cifra mds altas de likes de su Instagram. Otras
cifras elevadas se dan votando en el colegio electoral con 15.886 (28 de abril de 2019) y 14.494 me
gusta (10 de noviembre de 2019) o en aquellas que aparece con el lider del PP, de Ciudadanos y de
Unidas Podemos.

El nUmero estimado de comentarios por publicaciéon es de 238 y se observa una mayor cantidad de
interacciones por parte de los usuarios cuando el mensaje es mds personal y sentimental, como la
publicacién del 10 de mayo de 2019 dedicada a Rubalcaba tras su fallecimiento, que cuenta con
336.55 me gusta y 1.495 comentarios.

Pablo Iglesias cred su perfil en Instagram (@iglesiasturrionpablo) el 6 de junio de 2016, dos anos después
de fundar el partido y ya siendo dirigente de Unidas Podemos. Sigue a 272 usuarios y tiene 307.000
seguidores, un dato significativo ya que supera a Pedro Sdnchez en publico a pesar de que abrid la
cuenta casi 28 meses después. Se posiciona en esta red social de forma inconstante, con periodos de
tiempo sin actividad que muestran un empleo inusual de la plataforma, como del 19 de julio de 2019
al 3 de septiembre de 2019, cuando se pararon las negociaciones y sobrevino el verano. A pesar de
ello, la estimacién de likes por publicacién es bastante elevada (10.637 me gustas) al igual que sus
711 comentarios de media, que hacen que nos cuestionemos cudl es la tactica que emplea para
conseguir datos tan favorables.

Imagen 2. Captura del perfil de Instagram de Pablo Iglesias
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Fuente: Instagram

Su perfil es muy visual pues emplea emoticonos y un fipo de letra diferente para su biografia. Algunas
de sus imdgenes no pasan desapercibidas como las del 9 y 10 de noviembre de 2019 en las que
aparece con sus perros y acumulan un total de 24.535 y 35.674 likes. La publicacion que recoge el
mayor nUmero de me gustas (70.417) esla del 12 de noviembre de 2019 cuando anuncia el preacuerdo
con Pedro Sdnchez para la formacion de Gobierno.
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3.2. Andlisis visual

En el presente apartado es preciso sefalar que se ha cogido como objeto de andlisis el elemento
inicial que aparece en la publicacion debido a que es el primero que aparece cuando se efectia el
scroll down en la app.

En primer lugar, en la categoria Tipo de elemento a analizar (A1), se contempla un uso de diferentes
técnicas entre ambos politicos. En un aio, ellider socialista ha difundido 297 videos (43%), 281 fotografias
(41%), 52 infografias de partido (8%) y 55 reposts de las cuentas del @psoe y de @desdelamoncloa
que se han incluido en la variable “Otros” (8%). Por su parte, Pablo Iglesias no aplica el método del
repost ni publica infografias del partido y su perfil es casi plenamente fotogrdfico, pues se aprecia un
69% de fotografias (185) que a menudo suelen ser primeros planos. Un hecho significativo es el uso
que hace el politico del modo selfie. Aunque los datos son bastante bajos -un 4% de videos en modo
selfie (12) y un 3% de selfies (7)-, abre una brecha diferenciadora con Sdnchez tanto en el campo de
la innovaciéon como en el de la transmision de cercania y naturalidad a sus seguidores, ya que Pedro
Sdnchez no ha publicado ningun selfie en doce meses (0%). El perfil de Pablo Iglesias tiene 58 videos
(22%) y carece de infografias de partido (0%). De manera esporddica (2%) publica capturas de sus
tweets o mensajes directos que le envian sus seguidores. Elementos que, en su caso, se han recogido
en la variable “Otros” (6).

Aunque los datos obtenidos en el periodo de presidencia analizado son bastante similares a los de
doce meses, se observan algunas diferencias. De 94 publicaciones que fiene en este periodo el perfil
del socialista, 42 son videos subidos desde la plataforma IGTV (45%), 32 son fotografias (34%) y el 11
restante se clasifica en “Otros elementos” que son en su totalidad reposts, y que, en proporcion, crecen
respecto a la muestra de un ano. Si de 685 publicaciones habia 55 reposts (8%), de 94 hay 11 (12%),
y la mayoria son de @desdelamoncloa. La cuenta de Pablo Iglesias agrupa solo 15 videos de las 55
publicaciones, un 27%, y 37 fotografias (66%), siendo el resto dos capturas de pantalla a tweets y un
Unico “meme" publicado el dia 27 de enero incluido en la variable “Otros” por su particularidad.

Imagen 3. Captura del “meme” de @iglesiasturrionpablo del 27 de enero de 2020
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Respecto a la categoria de (A3) Protagonismo de la imagen, se sitban en mayor grado ellos mismos
como centros de atencidn del perfil. Sdnchez redne un 39% de posts en los que aparece Unicamente
él (265) e Iglesias un 36% (97). El segundo componente en ambos perfiles es la “ciudadania” con un
13% en la cuenta de Pedro Sé&nchez (92) y 17% en la de Pablo Iglesias (45). A partir de aqui, se pueden
describir diferencias significativas en el resultado del resto de variables. Pablo Iglesias dedica mds
publicaciones a otros politicos de su partido (16% y 44) e introduce a su familia, amigos y sujetos de su
entorno personal en su perfil (5% y 13) como a su hija el 28 de septiembre.
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Imagen 4. Captura de la imagen de @iglesiasturrionpablo del 28 de septiembre y captura del texto
de @iglesiasturrionpablo del 28 de septiembre
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Fuente: Instagram

Mientras, el lider del PSOE emplea un 9% (61) a politicos de su partido y un 3% (22) a politicos de otros
partidos. Pedro S&nchez deja espacio a politicos internacionales y personas relevantes (9%, é61), como
en el video que aparece saludando a Donald Trump en la reunién ofrecida por la reina Isabel Il en
Buckingham el 4 de diciembre de 2019 o con el presidente irani (@HassanRouhani) el 24 de septiembre
de 2019. Esto se debe a que en todo el periodo analizado no ha dejado de cumplir con las funciones
de presidente. En su Instagram también aparecen otras figuras (7%, 46) entre las que se contempla
jugadores profesionales y deportistas de élite: con las jugadoras de balonmano el 16 de diciembre
de 2019 (@rfebalomano) tras conseguir la medalla de plata o con el equipo de baloncesto el 16 de
septiembre de 2019 después de ganar el mundial.

Imagen 5. Publicacién de @sanchezcastejon con los jugadores de @baloncestoesp y con el
presidente irani; @HassanRouhani
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Fuente: Instagram

Los Ultimos datos se alteran tras su toma de posesidn como presidente, ya que de las 94 publicaciones
que se concentran en el periodo de presidencia, solo en 4 de ellas (4%) aparece rodeado por la
ciudadania. Se produce un aumento de la presencia de otras figuras y lideres internacionales en su
perfil con un 10% (9/94) y un total de 14 publicaciones en las que no se distingue ningun protagonismo
porque son infografias del Gobierno, como la muestra del Proyecto de Ley Orgdnica del 3 de marzo.
También se aprecia la nueva relevancia de los componentes del Gobierno de coalicién, al que
ambos atribuyen un protagonismo cercano, pero no igual: Pablo Iglesias en 7 publicaciones (13%) y
Pedro Sdnchez en 16 (17%). Destaca el 0% de Pablo Iglesias en (A2.4) “figuras relevantes” pues no se
muestra con ningun lider internacional. En este periodo aparece en su Instagram con otros politicos
de su partido (11%), con los componentes del Gobierno de coalicion (13%), con la ciudadania (14%)
en 8 publicaciones y en 7 con ofros protagonistas como con los miembros de la plataforma de los
afectados por hipotecas el 9 de marzo de 2020.
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Imagen é. Publicacién de @iglesiasturrionpablo y de @sanchezcastejon con los ministros del Gobierno.
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Fuente: Instagram

En cuanto a la categoria (A2) Indumentaria, 333 (49%) de las 685 publicaciones de un afo muestran
a Pedro Sdnchez con traje y 74 de las 94 publicaciones a partir del 13 de enero (79%). Este aumento
porcentual puede producirse a raiz de su nombramiento como presidente en enero debido a un
mayor nUmero de reuniones y de actos politicos. El lider de Podemos, sigue una imagen “descuidaday
poco coqueta” (Mata, 2020) y se manifiesta en el 60% de la muestra anual con un atuendo informal. A
pesar de ello, también se percibe un cambio tras su designacidon como vicepresidente, pues la porcién
de muestra analizada de su perfil del 13 de enero a abril de 2020 recoge un 58% de publicaciones (32)
con vestimenta casual donde emplea elementos como la americana reduciendo la informalidad en
su esfilo.

Grdfico 1. (A2) Indumentaria de Pedro Sdnchez y Pablo Iglesias.
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Fuente: elaboracion propia

La categoria referida a la Escenografia (A4) es una de las que mds varia en los dos perfiles antes y
después de formar Gobierno puesto que las publicaciones enmarcadasen espacios politicos aumentan
significativamente respecto del resto fras componer el Ejecutivo. El 31% (82) de las 268 publicaciones
en 12 meses de Pablo Iglesias representa el espacio ciudadano, el 26% (71) espacios medidticos, el
20% (55) escenarios politicos y el 7% (18) lugares privados. En el caso de las 685 publicaciones de
Pedro Sdnchez destaca primero el escenario medidtico con un 38% (261), seguido del politico con un
28% (190) y del ciudadano con 19% (130). El espacio privado solo aparece en 3 publicaciones de su
Instagram y el espacio indeterminado representa un 15%.

3.3. Andlisis textual

En la unidad de andlisis del texto se tiene en consideracion la funcién argumental que desenvuelve
la publicacion y la apelacion del texto. A la parte textual que acompana a las fotografias o videos en
Instagram, el pie de foto tiene como objetivo anclar un senfido concreto a cadaimagen y la capacidad
de complementar o dar un significado especial al elemento visual.
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En cuanto a la categoria de la Funcién argumental (B1) cabe resaltar que en el andlisis de Pedro
Sdnchez se han encontrado todas las funciones catalogadas, aunque la de peticion de apoyo
(31%) gana al resto (211). Ya en el Gobierno, esta funcién se hace inexistente (0%) y las afirmaciones
personales (39%, 37) dirigen su Instagram. Algunos pies de foto estdn escritos en espanol y en inglés.

La Apelacion del texto (B2) estd equilibrada entre lo racional y lo emocional, sin embargo, los pies de
foto pasan a ser mds frios y enunciativos (62%) cuando ya es presidente y sin estar en funciones. En
las publicaciones del andlisis de 12 meses, 344 de sus textos son apelaciéon racional y 340 apelacion
emocional. De las del periodo presidencial (94), 58 publicaciones son de apelacién racional y 36 de
apelacién emocional.

Imagen 7. Ejemplo de pie de foto con apelacién emocional (izquierda) y funcién argumental
“peticion de apoyo” (derecha)
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Fuente: Instagram

Por su parte, Pablo Iglesias mantiene afirmaciones de cardcter personal en la misma linea antes
(51%,135) y después (56%, 31) del 13 de enero de 2020y, Ibgicamente, desaparece la variable “peticién
de apoyo" cuando es elegido vicepresidente. En referencia a la apelacion, es mds emocional (66%,
178) que racional (33%, 88) y los porcentajes se mantienen parecidos después de ostentar su cargo
como vicepresidente con 32 pies de foto que apelan a lo emocional (58%) y 22 a lo racional (40%).

Lainclusién de elementos, tales como emoticonos, hashtags o menciones, es caracteristico en los pies de
foto de Instagram y a su vez sirven para realizar aseveraciones en el andlisis de la interactividad. Pablo
Iglesias hace uso de diversos emoticonos, incluyendo iconos gestuales que le atribuye un cardcter
mds proximo y natural. Pedro Sdnchez también apuesta por los emoticonos, pero en menor medida y
casi siempre son un “corazén rojo” y una “flor roja” en épocas de campana electoral, elementos muy
identificables con el partido socialista.

Respecto a los Hashtags (B3) se puede observar que la media de ambos por publicacion es de 5
a 10, aunque Pedro S&nchez haga uso de mds de 10 hashtags hasta en 85 ocasiones. Ademds, en
mads de tres cuartas partes de sus publicaciones los utilizan: Pedro Sdnchez deja tan solo 141 de 685
publicaciones (21%) libre de ellos y Pablo Iglesias 25 de 268 (9%). La temdtica de los hashtags varia
en funcién de la actualidad y de la situacion politica, ya que en épocas electorales utilizan los lemas
de campaia como #HazQuePase y #AhoraGobierno en el caso de Pedro Sdnchez o #sisepuede y
#LaHistorialaescribesty en el de Pablo Iglesias. Una vez formado el Gobierno en comuUn entre PSOE
y Unidas Podemos y al que ambos pertenecen, como es logico, emplean hashtags referidos a la
uniformidad de este: #GobiernodeEspana, #GobiernodeCoalicién y #Gobierno. Los hashtags tienen
un gran poder de influencia sobre cualquier publicacién en Instagram ya que construyen un mensaje
estratégicamente disefiado para captar la atencion de los electores y transmitir una serie de valores
y sentimientos.

En relacién con las Menciones (B4), Pedro S&nchez hace un buen uso de ellas ya que casi en la mitad
de sus publicaciones las utiliza (288, 42%) y en el 58% (397) no las aplica. En 97 publicaciones menciona
ala cuenta @psoe (14%), en 74 (11%) a politicos ya bien sean internacionales (@emmanuelmacron, @
budeskanzlerin), de su partido o de ofros partidos, en 34 (5%) a medios de comunicaciony en 71 (10%)
a ofros como pueden ser @congreso_diputados, @ejercitodelaire, @nacionesunidas o @deportegob.
En muy pocos casos, exactamente 12 (2%), menciona a cuentas personales y no cercanas a él (al
actor @joselunaoficial el 1 de abril o a la periodista @otero_julia el 18 de abiril). Ya en el Gobierno,
menciona en solo 2 ocasiones (2%) al PSOE, pero el porcentaje mds alto sigue enconfrdndose en las
publicaciones en que no alude a nadie, conun 71% (67).
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Tabla 1. (B4) Menciones desde las cuentas de Pedro Sdnchez y Pablo Iglesias

Al propio Aun Aunacuenta Aunmediode . No
partido politico personal comunicacién aplica
En 12 SPgrcchr:?wez %7 74 12 34 71 397
e Ecln;l%s I 19 36 8 4 200
Enel Egr?(rjohez 2 6 0 3 16 67
Gobi
obierno :;?SSI%S 0 3 5 0 0 47

Fuente: elaboracion propia

En el perfil de Pablo Iglesias se recogen menos menciones ya que en el 75% de publicaciones (200)
son inexistentes y destaca las repetidas referencias a la cuenta personal de su fotégrafo @dani_gago.
Pablo Iglesias menciona hasta 36 (13%) veces a una cuenta personal como al periodista @enricjuliana,
al ftenista @rafaelnadal, a la activista @gretathunberg o a su amiga @mdelvigo cuya cuenta es
privada. En 19 (7%) ocasiones menciona a politicos que suelen ser de su partido, en 8 (3%) a un medio de
comunicaciény en 4 (2%) a otras cuentas. Como dato curioso, tan solo menciona una vez a su propio
partido. Cuando llega a ser miembro de Gobierno, no menciona ni una sola vez a Unidad Podemos,
a algun medio de comunicacién u a ofros. Su porcentaje mds alto sigue en la categoria de no aplica,
con un 85% del total (47).

3.4. Andilisis connotativo

En la categoria de Rol Simbdlico (C1) se observa como Pedro Sdnchez se muestra como un gran
comunicador en 247 publicaciones (36%) y también acoge el rol del primer administrador en 198
(29%). Mientras, las variables de el protector (28%, 76) y también la del gran comunicador (27%, 72)
lideran el perfil de Pablo Iglesias. Los porcentajes de enero a abril de 2020 indican que han sucedido
transformaciones en los roles de los lideres tras la formacién de Gobierno: Sdnchez se expone en mayor
grado como primer administrador con el 46% (43/94) al igual que Iglesias, que adopta también este
papel con un 36% (20/55). Esto se puede apreciar en iméagenes como las del 12 de febrero de 2020 en
el Congreso de los Diputados.

Imagen 8. Publicaciones de Pedro Sanchezy Pablo Iglesias en el Congreso de los Diputados
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Fuente: Instagram

Respecto al Ideal Candidate Frame (C2), Pedro S&nchez muestra la variable statesman frame en 251
publicaciones (37%) y se exhibe de manera muy limitada como un ciudadano corriente en tan solo 18
publicaciones (3%), a diferencia del lider de Unidas Podemos, que adopta esta variable de ordinary
people en un 21% de sus publicaciones (56). Una vez conformado el Ejecutivo, la variable statesman
frame crece en ambos perfiles; un 65% en los posts del lider socialista (61) y un 47% en los del lider de
Unidas Podemos (26).
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Por Ultimo, la promocidon de la imagen es la temdatica (C3) que lidera ambos perfiles con un 53% en el
de Pedro Sdnchez y en menor grado en la cuenta del vicepresidente segundo (41%) que refleja mayor
variedad de temas e infroduce su vida privada en 17 (6%) de las publicaciones analizadas en 12 meses.

Grdfico 2. Temdtica (C3) de las publicaciones de Pedro Sanchez y Pablo Iglesias
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Fuente: elaboracion propia

3.5. Andlisis de interactividad y participacion

La interactividad es esencial para que la comunicaciéon politica en cualquier red social sea dptima
(Larsson, 2019). El uso de las novedades (stories) que ofrece la plataforma de Instagram posibilita una
mayor interaccién entre los usuarios y el politico. Pablo Iglesias destaca por ser bastante activo en sus
stories utilizando elementos como las encuestas y videos en directo que establecen un vinculo estrecho
con sus seguidores (136, 51%). Ademdas, el lider de Unidas Podemos difunde mensajes de todo tipo, no
solo referidos a campanas electorales y se muestra a través de esta herramienta de manera natural,
con diferentes tipos de planos. A mayores, se puede afirmar que mantiene una comunicacioén directa
con los usuarios ya que casi en la mitad de las publicaciones analizadas contesta a determinados
comentarios (128, 48%).

Imagen 9. Pie de foto personal Pablo Iglesias y contestacion a comentarios de usuarios.
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Fuente: Instagram

Los stories de Pedro Sdnchez estdn estrechamente relacionadas con la promocién de la imagen vy la
campana electoral. El presidente no muestra ningin comportamiento de cercania con los seguidores y, al
contrario que el lider de Podemos, no responde a los comentarios de sus seguidores que se traduce en un
inexistente feedback en su cuenta. De hecho, los comentarios han estado restringidos durante un tiempo.
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4. Discusion
@sanchezcastejon

Ellider del PSOE se muestra en estared social como una figura institucional y se aleja de la humanizacion
politica con imdgenes muy cuidadas que restan naturalidad a su persona. Tras el andlisis visual se
ha contemplado que el lider utiliza proporcionalmente videos e imdgenes, ademds de infografias de
partido que suelen encontrarse en épocas de campana electoral. Este resultado dista de otros estudios
como del de Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva (2017), que sefalaban a Pedro Sdnchez como un
politico que compartia mds imdgenes que videos. Es posible que esta disparidad nazca delincremento
de publicaciones por afio, pues si en 2017 difundié 250 publicaciones en doce meses, del 5 de abril de
2019 al 5 de abril de 2020 ha compartido un total de 689, hecho que puede relacionarse con un mayor
uso de la plataforma y su cambio de posicidén en el plano politico: de la oposicién a la presidencia.

La situacion de Pedro Sanchez desde 2018 como presidente -en funciones o electo-, explica que no
se desprenda de la americana y la corbata y que se muestre acompanado de figuras relevantes en
entornos politicos (28%). No obstante, el lider socialista mantiene la promocién de su imagen como
principal eje de su cuenta, ya que aparece en gran medida el lider solo, en espacios medidticos (38%) y
ciudadanos (19%) que le permiten ofrecer mitines y entrevistas y desarrollar el rol del gran comunicador
(36%), aunque también el de lider nacional (29%).

Los pies de foto de sus posts suelen transmitir una peticion de apoyo y de voto, lo que argumenta
que en un 29% se muestre como un candidato que “llama a las masas”. Sin embargo, a pesar de ese
reclamo y de mostrarse, en situaciones, cercano con la ciudadania (10%), no establece ningun tipo de
interaccidn con sus seguidores. En su cuenta se aprecia la utilizacidon de novedades como los videos en
IGTV, los hashtags (de 5 a 10 de medial), las menciones (en casi mds de la mitad de las publicaciones en
un afo), los Instagram stories o los reposts, aunque siempre bajo el marco politico y la autopromocion
de su persona y partido, sin reflejar ninguna cotidianidad ni privatizaciéon de su persona ni el uso de
estos como herramientas para establecer un feedback con los usuarios.

Los porcentajes de la muestra seleccionada del 13 de enero de 2020 a principios de abril de 2020
presentan un modelo de comunicacién mucho mds intenso en el presidente, pero siguiendo la misma
linea que el de los anteriores meses. El estudio refleja que Pedro Sdnchez se convierte en una figura mds
institucional, mostrdndose como un “hombre de Estado” que encarna la legalidad o un nuevo orden
politico y con un tono mucho mds racional, lo que demuestra que no se expone como un presidente
que tienta al sensacionalismo y no ejerce influencia a través de los pies de fotos.

Aungue su imagen en la red social sigue siendo la protagonista, los politicos, los lideres internacionales
y los componentes de gobierno adquieren mds importancia a medida que se acerca a ser presidente
electo, restdndosela a la ciudadania. Como es légico, el entorno politico (49%) se vuelve el espacio
principal y el indicador de agenda (25%) gana porcentaje, al igual que los textos racionales (62%). Se
percibe de él una figura todavia mds fria y fuera de la espontaneidad, ya que, como es légico, una
vez que estd en el Gobierno como presidente no hay necesidad de pedir el voto a la ciudadania y la
estrategia se vuelca enrepresentar unaimagen mds seria y mesurada en todos los sentidos.

@iglesiasturrionpablo

Pablo Iglesias presenta un uso discontinuo de la plataforma de Instagram por lo que su comunicacién
es mds indeterminada vy dificil de especificar que la del lider socialista. Respecto a anos anteriores, hay
un aumento en nimero de publicaciones llegando a comprender un total de 268 en doce meses.
Aunqgue parezca un nuUmero pequeno, a veces un menor niumero de difusiones hace que la calidad
del perfil sea mayor porque todo aquello que se publica en Instagram aparece en el inicio de sus
seguidores, vy si las publicaciones son continuas y sobre el mismo tema, al final el mensaje corre el riesgo
de desvanecerse o de saturar a los seguidores (Liebhart y Bernhardt, 2017).

Cuando se emprendid un breve repaso sobre sus perfiles para que las variables seleccionadas fueran
adecuadas a la investigacion, se observé a simple vista que el lider de Unidas Podemos emplea videos
en modo selfie y selfies, aunque no de forma continua. Sin embargo, la utilizacién de formatos mds
novedosos, aungue no sea de manera constante, le muestran como un politico actual y mds natural, ya
que asu vezlos planos que maneja transmiten cercania. A esto hay que sumarle la inclusion de figuras de
su entorno personal como sus perros (3%) y su familia y amigos (5%) en espacios privados (7%) que ayudan
al lider a desarrollar la humanizacién en esta red social y presentarse como un ciudadano mds (21%).

Segun el nUmero de me gustas y comentarios en su perfil, parece que una mayor naturalidad y
exposicién de su vida personal es el secreto de Pablo Iglesias para conseguir un mayor nimero de
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interacciones, aunque, como se comprueba, no lo muestre de manera muy habitual. No obstante, si se
puede afirmar que utiliza su vida privada como estrategia politica, al contrario que Sénchez, que no
la expone en ningun grado. Pablo Iglesias también apuesta por la promociéon de laimageny se expone
con frecuencia él solo como protagonista de sus publicaciones con una indumentaria desarreglada
(60%). Desarrolla los cuatro roles simbdlicos expuestos y, en mayor medida, en espacios ciudadanos,
en un total de 82 publicaciones (31%). La variable “el protector” es la mds usada y presenta a Pablo
Iglesias cercano con la ciudadania con actitudes que humanizan su persona.

Sus textos suelen ser afirmaciones personales porque entremezcla afirmaciones politicas con vivencias
personalesy sentimientos, siendo la apelacidon emocional (67%) la que domina su Instagram. El feedback
con sus seguidores y el uso de todos los elementos novedosos de Instagram (IGTV, emoticonos, selfies,
stories...) le clasifican dentro del grupo de politicos que son participativos e interactivos en esta red
social ya que los explota en su fotalidad y establece un didlogo con sus seguidores al responder a los
comentarios y emitir encuestas y videos en directo en su stories.

Las diferencias observadas en su comunicacion radican en su cambio de papel en el plano politico:
de ser el lider de Unidas Podemos a ocupar ahora una vicepresidencia del Gobierno. Se aprecia un
cambio ensu vestimenta, ya que se acomoda a un estilo mds casual (58%) anadiendo elementos como
la americana con la que antes no se exponia de cara al publico. Por tanto, se reduce su informalidad
y se comienza a percibir un pequeno gran cambio en su estilo (Mata, 2020). Al igual que en el perfil
de Pedro Sdnchez, cambia el escenario en el que se manifiesta, siendo el espacio politico el mds
presente. Crece el rol del primer administrador (de un 27% a un 36%) y el ideal de candidato statesman
aumenta al 47% desde un 26% anterior, disminuyendo ofros como ordinary people, que desciende 10
puntos porcentuales. Desaparece ldgicamente, al igual que en el perfil de Pedro Sanchez, la variable
“peticidon de apoyo” en sus textos y se posiciona la actividad politica (40%) como tema esencial de las
publicaciones.

Con el andlisis mostrado en este articulo se han examinado las diferencias respecto a la comunicacion
de ambos lideres comparando los porcentajes del periodo de doce meses con los datos que han
ofrecido las publicaciones comprendidas entre los meses de enero, febrero, marzo y abril de 2020 como
actores gubernamentales. La diferencia muestral corresponde al hecho de seleccionar la totalidad de
las publicaciones, ajustdndose, de esta manera, a la realidad presente del uso de los dos politicos en
la red social

Aunqgue la formacion del Gobierno de coalicion lleve a Pedro Sdnchez y a Pablo Iglesias a compartir
el mismo equipo y tomar decisiones conjuntas, y ambos partidos se identifiquen con una ideologia
de izquierdas y parezcan aproximados, tal y como apuntaban diversas investigaciones en técnicas
de comunicacién politica son distantes (Lopez-Rabaddn y Doménech-Fabregat, 2018; Quevedo-
Redondo y Portalés-Oliva, 2017). En todas las categorias analizadas se encuentran sefales que indican
en Pedro S&nchez una escasa naturalidad y una representacion artificial de su persona. En su Instagram
predomina la promocion de su imagen vy los espacios con focos y cdmaras, donde invoca a la
ciudadania de forma poco sutil a través de una persistente peticién de apoyo. Pablo Iglesias también
muestra ese caracteristico lado autopromocional de los lideres politicos, no obstante, lo presenta de
forma distinta. La apelacion de sus discursos y sus textos son mds emocionales y es mds proximo con
los usuarios intercambiando comentarios y ofreciendo pildoras de su vida personal. Todo ello genera
un clima de sinceridad alrededor su figura politica que hace no percatarse de su verdadera intencién.

5. Conclusiones

Con este andlisis se ha pretendido descubrir la desenvoltura de ambos lideres en Instagram en un
periodo enmarcado por dos ciclos electorales nacionales y una formaciéon de Gobierno vy, a su vez, si
tras la toma de posesién de sus cargos su comunicacién ha experimentado algiun cambio significativo.

Por todo lo expuesto, la primera hipdtesis planteada sobre si la estrategia de comunicacién de Pablo
Iglesiasy Pedro S&nchez enlared social de Instagram cambia en sus cuentas después de fomar posesion
como altos cargos publicos del Gobierno, se confirma porque en el perfil de ambos lideres politicos se
manifiesta una alteracién en el modelo comunicativo que deriva del puesto que han pasado a ocupar
en la politica espanola. No obstante, el cambio se exhibe con mayor intensidad en la cuenta de Pablo
Iglesias, que anteriormente no reflejaba tanta aproximacion a los espacios politicos y se mostraba mds
proclive a la ciudadania. Posiblemente, el hecho de que Pedro S&nchez haya ejercido el liderazgo
del pais durante dos afos como presidente ha ocasionado que su estrategia comunicativa sea mds
sostenida en el tiempo, aunque también se agudiza en el Ultimo periodo con actos politicos, reuniones
con lideres internacionales y sin la necesidad de hacer una excesiva autopromociéon de su imagen.

La segunda hipotesis, referida a un posible acercamiento de ambos lideres en términos de
comunicacién politica en Instagram para formar una imagen de Unico Gobierno, se refuta. Es cierto
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que se observa un cambio de direccién en las estrategias, pero no hay ninguna sefal que certifique que
sUs comunicaciones se arriman para dar una sensacion de unidad completa. Ambos lideres publican
contenido referido al Gobierno ya que difundenimdgenes y videos de los actos y consejos de ministros
y, asimismo, apelan a la concordancia del Gobierno en los pies de foto con hashtags referidos a ello.
Sin embargo, esto no es suficiente para afirmar esta aseveracién ya que los porcentajes muestran,
aun asi, una comunicacion personal y diferente entre ambos politicos. Pedro Sdnchez mantiene un
uso profesional de su cuenta, tanto en los meses previos como en la actualidad, y no apuesta por un
uso personal de la red social en ningun caso. Mientras, Pablo Iglesias parece que se atreve con un
uso algo mds personal, aungque no esté normalizado en su Instagram. Esto puede deberse a que, ya
compartiendo Ejecutivo, cada uno prefiere mantener su propia estrategia diferenciadora pues son
lideres de partidos diferentes.

Como valoracién final es necesario sefalar una serie de limitaciones. En primer lugar, la dificulfad que
porta la plataforma para analizar los elementos visuales, pues debido a que Instagram permite subir
gran cantidad de imdgenes o videos en una misma publicacion, se ha tenido que dar prioridad al
primer elemento que aparece. Por consiguiente, la gran diferencia entre el nUmero de publicaciones
que difunden Pedro S&nchezy Pablo Iglesias ha ocasionado que la muestra entre ambos sea bastante
dispar -tanfo en un ano como en el periodo de gobierno- y que las cifras, en este caso, sean mucho
mas altas para el lider socialista que utiliza de forma mds constante la red social.

Ofro posible inconveniente ha sido la pandemia mundial sufrida que llevé a un estado de alarma en
Espafia y un confinamiento obligatorio que pard cualquier actividad no considerada como esencial el
14 de marzo de 2020. Sin embargo, a pesar de estos impedimentos, es interesante reflexionar sobre los
posibles cambios que puede presentar la comunicacién de los politicos espanoles a través de las redes
sociales una vez que ostentan un alto cargo en el Gobierno. La intencién con este articulo es contribuir
al conocimiento del uso de Instagram por parte de los politicos espanoles y asi poder establecer pautas
que se respalden orefuten en estudios posteriores.

Finalmente, no hay que olvidar que la plataforma de Instagram es una red social que se reinventa cada
afo y que ofrece multiples novedades que permiten establecer el contacto directo entre el politico
y el ciudadano. El gran peso que Instagram atribuye a los elementos visuales posibilita desarrollar a
los lideres politicos conductas y patrones favorables para sus estrategias comunicativas. Asimismo, es
importante tener en cuenta que hoy dia la gente joven se sitUa en todas las redes sociales ddndolas
distintos usos e Instagram es empleada para mostrar ain mds que el resto la vida privada y personal.
Por ello, los estudios mencionados en este articulo defienden que es la red social adecuada para
que los politicos expongan su vida privada y frasmitan cercania a sus seguidores para alcanzar mayor
numero de votos. Instagram se posiciona en la actualidad como una red social en pleno crecimiento
y precisamente por ello, el estudio de la comunicacién politica en esta plataforma debe ser explotado
al méximo.

6. Contribucion especifica de cada persona autora

Contribuciones Responsable/s
Concepcién y diseno del frabajo Alicia Gil-Torres, Sofia Tapia-Cuesta
BUsqueda documental Sofia Tapia-Cuesta y Alicia Gil-Torres

Sofia Tapia-Cuesta, Cristina San José-de la Rosa vy

Recogida de datos Alicia Gil-Torres

Alicia Gil-Torres, Sofia Tapia-Cuesta y Cristina San

Andlisis e interpretacién critica de datos .
José-de la Rosa

Redaccién, formato, revision de versiones Alicia Gil-Torres y Cristina San José-de la Rosa
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Resumen

Este estudio indaga acerca de la presencia
y la gestiéon del “discurso del odio” en la red
social Instagram dentro del debate politico.
El objefivo ha sido clasificar, cuantificar vy
analizar las diferentes formas de expresion
del odio dentro de la plataforma Instagram,
a partir del estudio de los comentarios a las
publicaciones de las cuentas oficiales de las
principales fuerzas politicas y candidatos en
las Elecciones Generales en Espana en abril de
2019. La investigacion incluye una metodologia
cuantitativa basada en el andlisis de contenido
de una muestra total de 423 comentarios
recibidos en dichos perfiles de Instagram. Los
resultados muestran la escasa presencia de
discursos propios del odio en esta red social (un
3.8% del fotal) con interesantes diferencias en
cuanto a su objetivo, superior en candidatos
que en partidos, matizadas también por
cuestiones ideoldgicas. Se ha observado,
ademds, una escasa gestion de los comentarios
con contfenidos de “odio” en su discurso por
parte de los partidos y de los candidatos.
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online; comunicacion politica

Abstract

This work analyses the presence and
management of “hate speech” on Instagram
within the political debate. The aim was to
classify, quantify and analyse different forms of
hate expression on this social network platform,
based on a study of comments to the official
Instagram accounts of the main candidates
and political parties standing in the Spanish
General Election in April 2019. The research
included a quantitative methodology based on
content analysis of a sample of 423 comments
received on both candidates’ and political
parties’ Instagram profiles. The results show the
low incidence of hate speech on this social
network (3.8% of the total) with interesting
differences with regard to its objective - higher
among candidates than in political parties —
and nuanced by ideological reasons. Moreover,
a minimal management of hate speech
comments was observed by candidates and
political parties.
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1. Intfroduccién

La existencia de un “discurso del odio” y su presencia en la esfera publica no es un fendmeno nuevo. Las
expresiones propias de estos discursos que, como afirma Gagliardone (2015), incitan de forma directa a
la comision de actos de discriminacién o violencia por motivos de odio que puede ser racial, xendfobo,
orientacion sexual o también otras formas de intolerancia han tenido lugar con anterioridad. Si bien
estas también emergen en el universo politico, donde la polarizacién de las posiciones ideoldgicas y la
creciente carga emocional de los relatos han contribuido a incrementar este tipo de manifestaciones.

Es necesario aclarar que la definicion de “discurso del odio™ y sus variaciones, como “discurso del peligro”
(Benesch, 2012) o “discurso del miedo” (Buyse, 2014), debe incorporar “todas las demds expresiones
violentas en las que no hay un motivo discriminatorio™ (Mird, 100: 2016). Es decir, la referencia al “discurso
del odio” ya incluye las expresiones que fomentan los prejuicios o la intolerancia y que pueden
contribuir indirectamente a que se genere un clima de hostilidad o que motive actos discriminatorios
o violentos. Pero también debe incorporar otro tipo manifestaciones mds amplias, que no tienen nada
que ver con la discriminacién, “como el acoso a famosos, las amenazas a individuos o colectivos por
intolerancia, el discurso ofensivo contra el poder, la apologia del terrorismo, o la blasfemia religiosa”
(Cabo y Garcia, 2016). En todos los casos, ademds, resulta necesario sumar a la definiciéon, tanto los
discursos orientados a causar un dafo fisico (incitacion a la violencia y enaltecimiento de la violencia
fisica), como aquellos que, como afrma Mird (2016), estdin orientados a causar un dafo moral, como
ataques al honor o dignidad, incitacion a la discriminacion y odio u ofensas a la sensibilidad colectiva.

1.1. El “Discurso del odio” en internet

La presencia de contenidos emocionales es algo muy propio del mundo digital. En contextos virfuales,
las emociones —en especial, las mds negativas- se alimentan y pueden radicalizarse gracias también
a que cualquier usuario puede actuar de forma invisible dentro de ese escenario (Ferndndez et al.,
2015) con cualquier tipo de objetivo. Peris-Herndndez et al. (2018) ofrece una revision profunda de
la dindmica de contagio y sefala que las emociones compartidas a través de las redes sociales e
Internet “tienen resonancia en quien las publica y en quienes las leen o ven, produciéndose una
respuesta emocional con alta concentracion de sentimiento™. Esto quiere decir, entre otras cosas, que
“las emociones infensas en cualquier polaridad positiva-negativa” se prodigan con facilidad en el
mundo digital y son enormemente contagiosas (Peris-Herndndez et al., 2018).

El odio es una de las emociones mds recurrentes en el mundo virtual. De hecho, se ha acunado la
expresion “ciberodio” para referirse alas conductas de odio que son visibles a través de lared lo que, en
la mayoria de los casos, se concreta en propaganda de indole racista, xendfoba y violenta difundida
por medio de sistemas digitales. Chakraborti et al (2014) lo define como “cualquier acto digital de
violencia, hostilidad e intimidacién, dirigido a las personas debido a su identidad o la diferencia que
se perciba”.

Este ciberodio parece haberse amplificado en los Ultimos anos ocupando espacios nuevos. Esto
ha hecho necesario incorporar algunos conceptos que puedan servir para reconocer opciones
diferentes del odio online, como son el Flaming vy Trolling (Khosravinik y Esposito, 2018). Se ha definido
el Flaming como una expresion general referida a opiniones fuertes e “inflamadas” (Siegel et al. 1986),
caracterizada por cuestiones como “blasfemias, insultos, afecto negativo y energia tipogrdfica (...)
e implica maldecir o usar un lenguaje ofensivo” (Moor et al 2010). Por lo que respecta al Trolling, el
término engloba una larga lista de cuestiones que van “desde insultos en los juegos, bromas enfermizas
e insensibilidad voluntaria, hasta amenazas o violencia, violacién y asesinato”. (...) “logrado mediante
la publicacién de comentarios sin sentido e incendiarios con el objetivo exclusivo de alimentar una
reaccion igualmente agresiva, disfrutando de la falta de armonia y el conflicto que resulta de todo
ello” (Hardaker 2013).

El crecimiento y diversificacion del discurso virtual del odio nos invita a pensar que el cambio de lo
analdgico a lo digital no supone Unicamente un cambio de canal. El ciberodio modifica la forma a
través de la cual surgen, se alimentan vy, sobre todo, se extienden estos discursos y, con ello, cambia
sustancialmente el modo en el que puede llegar a afectar a los publicos que reciben estos mensajes
y el resultado de todo ello. Tanto es asi que Banks (2010) llega a calificar el ciberodio como “la nueva
frontera de la diseminacion del odio”, una presencia que, como afirma Moretdn (2012), “se muestra no
solo en pdginas web especificas bajo la apariencia de informacion, sino también en foros de discusién
y redes sociales”. Por todo ello es posible afirmar que Internet ha cambiado radicalmente el escenario
para la difusidon de los contenidos propios del odio. “Las peculiaridades estructurales del ciberespacio —
asegura Miré (2016)-, su cardcter transnacional, la ausencia de censuras para el acceso de los usuarios,
su universalidad y popularizacion y su permanente desarrollo, lo definen como un nuevo dmbito (...)
en el que los eventos delictivos pueden ver modificadas sus caracteristicas, su significado social o sus
concretas manifestaciones”.
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Hay muchas variables que incrementan la influencia del odio en el dmbito virtual. Gabliardone
(2015) se refiere a la durabilidad de los contenidos, es decir, a la permanencia en el tiempo de estos
relatos en el mundo 2.0: “la arquitectura que caracteriza a estas plataformas permite que los temas
permanezcan vivos largos periodos de fiempo”, incrementando el potencial dano que puede realizar
a las victimas. Es decir, la presencia del “odio” en internet, al contrario de sus versiones analdgicas,
permanece en el fiempo y puede ser recuperado en cualquier momento en el futuro. Ofra variable
es la espontaneidad teniendo en cuenta que la naturaleza instantdnea de la comunicacion online
permite que crezcan formas de ciberodio que son mds impulsivas, pues se reduce a segundos el
tiempo que franscurre entre tener un pensamiento o sentimiento de odio y el hecho de que sea
expresado a un individuo que estd ubicado a distancia, o a un grupo de gente de mismo pensamiento
0 a una audiencia masiva (Brown, 2017).

Sitodolo anterior es aplicable al conjunto delmundo virtual, el fendmeno puede serincluso mds evidente
en el marco de las redes sociales y, en este caso, en el contexto de la politica 2., caracterizada por la
participacioén, el ciberactivismo y la interaccion entre ciudadanos y politicos. Una razén poderosa para
ello puede ser el supuesto anonimato al que se asocia a los que intervienen en ellas. De ese modo, lo
que antes era una manifestacion privada de ciertos sentimientos, ahora es un mensaje publico con tal
lesividad que puede constituir un riesgo social para distfintos y tan relevantes valores como la dignidad,
la igualdad, la intimidad o incluso el orden publico” (Bautista, 2017). En ese senfido, el anonimato
percibido es uno de los factores mds ampliomente reconocidos que impulsan la hostilidad online
(Khosravinik y Esposito, 2018). A esto hay que sumar también la percepcién de la falta de lesividad
de las conductas que se realizan en él. Estos factores, como afirma Miré (2016), parecen potenciar
tales formas de comunicacién o, al menos, incrementar la visibilidad de las mismas. De hecho, esta
distancia de lo real que permite el mundo digital y, en particular, las redes sociales, es un argumento
que ayuda a enfender la existencia de mayores dosis de violencia o agresividad discursiva.

Ademds, alimentar la agresividad en las redes sociales parece haberse convertido en una forma
sencilla y directa de alcanzar mayor popularidad de un modo, ademds, que puede resultar mds
seguro para quien lo hace. Esto explica que, en muchas ocasiones, los discursos del odio en las redes
sociales parecen ir mds dirigidos a reclutar apoyo entre los propios seguidores que a mostrar ciertas
criticas a individuos.

Los gestores de las principales plataformas digitales conocen estos resortes emocionales tan delicados
y tratan de ponerle freno en la medida de sus posibilidades, estableciendo una serie de condiciones
de uso y publicacién que tratan de prohibir la presencia de cualquier discurso de odio. Para lograr este
propésito, estas plataformas cuentan con sistemas de denuncia, que permiten a los usuarios poner
en conocimiento de los gestores la presencia de contenido abusivo que vulnere las normas de uso
obligatorias y, de este modo, se valore su eliminacion.

Sinembargo, a pesar de estas limitaciones en las condiciones de uso de la herramienta, lo cierfo es que
los mecanismos de denuncia y eliminacién de comentarios se llevan a la practica de manera un tanto
disfuncional (Cabo y Garcia, 2016), o bien no se explica adecuadamente alos usuarios (Heins, 2014). Por
ejemplo, Facebook, prohibe “el contenido que ataca alas personas en funcién de su raza, etnia, origen
nacional, religién, sexo, género, orientacién sexual, discapacidad o enfermedad real o percibida”
(Facebook, 2020). Los esténdares de la comunidad de la plataforma establecen especificamente que
“las organizaciones y personas dedicadas a promover el odio contra estos grupos protegidos no tienen
presencia en Facebook” (Facebook, 2020). Pero, paraddéjicamente, agrega: “sin embargo, permitimos
infentos claros de humor o sdtira que de ofro modo podrian considerarse una posible amenaza o
ataque. Esto incluye contenido que muchas personas pueden encontrar de mal gusto (por ejemplo,
chistes, comedias, letras de canciones populares, etc.) “. Los términos de servicio de YouTube admiten,
de manera similar, que hay una linea fina entre lo que es discurso del odio y lo que no es. Asi, aclara:
“En general, estd bien criticar a una nacién, pero no estd bien publicar comentarios de odio maliciosos
sobre un grupo basado Unicamente en su raza” (YouTube, 2017). En cuanto a Twitter, sus términos de
servicio reducen la definicion de odio a un tipo de abuso que amenaza la seguridad.

Por lo que respecta a Instagram, encontramos que esta plataforma deja claro, en sus términos y
condiciones, su intencion de promover una comunidad diversa y positiva, por lo que asegura: “retiramos
cualquier contenido que incluya amenazas creibles o lenguaje que incite al odio, contenido dirigido
a particulares con el fin de humillarlos o avergonzarlos, informacién personal utilizada para chantajear
o acosar a alguien, y mensajes reiterados no deseados”. Mds explicitamente, apunta a que ‘“resulta
inaceptable fomentar el uso de la violencia o atacar a alguien por razones de raza, etnia, origen
nacional, sexo, identidad sexual, orientacion sexual, creencias religiosas, discapacidad o enfermedad”.
Sin embargo, como las otras redes sociales desliza, con cierta dosis de ambigledad, la afrmacién de
que “normalmente, permitimos debates mds criticos en torno a personas que aparecen en las nofticias
o0 que cuentan con una audiencia muy amplia por su profesidon o por determinadas actividades™. Del
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mismo modo, anade, “cabe la posibilidad de que permitamos lenguaje que incite al odio si éste se
comparte para cuestionar este fipo de comportamientos o para concienciar con respecto a estos. En
estos casos, te pedimos que expreses tu intencion de forma clara” (Instagram, 2020).

Por todo ello, es facil concluir que estas plataformas sociales, por un lado, prohiben oficialmente las
manifestaciones explicitas de odio pero, por otro, proporcionan una infraestructura en red para la
circulacion y acumulacién de asociaciones sutiles de odio y discriminacion, como confirman Ben
y Matamoros (2016) en sus investigaciones sobre la red social Facebook: “la légica corporativa de
Facebook, sus posibilidades tecnoldgicas y las prdcticas de los usuarios se unen para permitir la
circulacion del odio a pesar de la politica oficial de la plataforma”. Su investigacion les permitié
asegurar que ‘“las disparidades actuales entre los marcos regulatorios y legales que intentan abordar
los comportamientos de odio en linea, y entre la politica corporativa y las posibilidades tecnoldgicas
de la plataforma, crean un vacio en el que las practicas discriminatorias son frecuentes, no dirigidas y
no detectadas”.

1.2. Instagram como escenario politico

En un corto periodo de tiempo (menos de 10 anos), Instagram se ha consolidado como una de las
plataformas sociales mds populares del mundo. Nacid en octubre de 2010 con el objetivo de hacer
mds accesible la creacién, edicion y publicacion web de imdgenes a fravés de los smartphones,
algo parecido a “Twitter con imdgenes”, pero con filtros prefabricados para editar rdpidamente los
contenidos (Cantén y Alberich, 2019). Su ritmo de crecimiento ha sido asombroso en pocos anos v,
prueba de esto, es que en ella se comparten diariamente mds de 80 millones de fotos y videos. Segin
los datos del informe “We are social” existian mds de 1.000 millones de perfiles activos de esta red
social en el mundo en 2020, con un crecimiento anual de un 4,4% (38 millones de personas cada ano
se incorporan), y un aumento del 22% en 2021, alcanzado los 1. 220 millones de personas, o que la
convierte en una de las plataformas con mayor progresion. En Espafia, segin el mismo informe, existen
mads de 21 millones de usuarios de Instagram en 2021, mientras que Facebook acumula 22 millones de
usuarios, Twitter 7.5 millones y Linkedin 14 millones.

Este crecimiento exponencial de Instagram también se ha producido recientemente en contextos
politicos. Cartes (2018) asegura que Instagram va adquiriendo importancia para las formaciones
politicas desde hace pocos anos, desde elmomento en el que se la analiza como una éptima posibilidad
de “conectary establecer una relaciéon de cercania con sus seguidores, afiliados, simpatizantes y con
el publico en general, mostrando una forma humana del frabajo que desarrollan, su misiéon y lineas de
frabajo”.

Son numerosas las ventajas que ofrece Instagram en los contextos politicos. Tal y como sefialan Caro
y Selva (2017), en un contexto de desconfianza hacia los partidos politicos, los medios sociales se
perfilan como herramientas de gran utilidad para acercar al politico a la ciudadania gracias a fres
factores: la desintermediacion de los medios tradicionales, la progresiva audiovisualizacién del medio
y la hibridacién de los espacios publico, privado e infimo.

Pero ademds de las apuntadas, se han estudiado mds posibilidades del uso politico de Instagram. Lopez
y Doménech (2018) aseguran que esta red social se ha convertido en una herramienta politicamente
muy Util porque con ella puede redlizarse un “empaquetado visual” que mezcla elementos de la vida
profesional y personal de los politicos “con gran dinamismo” (Ekman & Widholm, 2017). Por otro lado,
una gestidon innovadora y visual en esta red contribuye eficazmente a la movilizacion electoral, la
presentaciéon estratégica de los candidatos y genera sinergias con otfras herramientas tradicionales
(Filimonov, Russmann y Svensson, 2016).

En Espana, el uso de esta red social se ha convertido en un medio de difusién de mensajes empleado
de forma cotidiana por partidos y lideres politicos durante las campanas electorales, conviviendo con
el uso politico de Twitter, que se posiciond previamente como espacio para la difusion de informacion
politica, comunicacién de campana y movilizacién, y que se habia caracterizado mds por su
inmediatez y posibilidad de debate y que ha actualizado y endurecido sus politicas de control de los
discursos de incitacién al odio, algo que Instagram ha incluido también recientemente. De hecho,
existen diferentes frabajos previos que reconocen las posibilidades de Instagram a partir de sus usos en
los contextos politicos, tanto internacionales, con trabajos como los de Ludwig, (2017); Baumgartner
y Towner (2017); Hendricks y Schill, (2017), como nacionales, como el frabagjo ya citado de Cartes
(2018), quien reconoce que, a pesar de sus posibilidades en contextos politicos, esta herramienta
deberia ser mds aprovechada, “no solo con el objetivo de hacer mds cercanas estas organizaciones
a los ciudadanos, sino para ayudar a una mejor monitorizacion y conseguir unos mejores resultados
de posicionamiento online”; o el de Aladro y Requeijo (2020), en el que se profundiza en los usos
comunicativos y estrategias discursivas que el partido Vox emplea en esta herramienta. En todos estos
casos, las investigaciones se han centrado en el andilisis del modo en el que los partidos mostraron
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sus mensajes y el alcance de los mismos, pero no se centraban en el andlisis de cémo estas cuentas
oficiales recibian ciertos mensajes desde otras cuentas y los gestionaban. Este interés concreto motivd
la realizacion del presente texto.

2. Metodologia

El presente estudio analiza la presencia del “discurso del odio” a fravés del seguimiento de los
comentarios negativos en la red social Instagram, asi como su gestion por parte de los candidatos
y los partidos politicos que participaron durante la campana electoral de abril de 2019 en Espana.
Concretamente, el objetivo es conocer coémo actuaron dichos candidatos y partidos frente a la
presencia de este tipo de relatos, asi como observar como manifiestan el “odio” los actores de los
comentarios negativos en esta red social.

Desde estas consideraciones iniciales, el presente trabajo busca analizar empiricamente cémo este
“discurso del odio” forma parte de la conversacion en la red social en Instagram dentro del contexto
politico, a partir de los resultados de la investigacién centrada en las Elecciones Generales de abril de
2019 en Espana. El estudio arrancd de las siguientes preguntas de investigacion:

Pregunta 1. 3Cudl es la presencia del “discurso del odio” en Instagram durante la campana electoral?

Pregunta 2. 3Como manifiestan el “discurso del odio” los actores presentes en los comentarios de las
cuentas politicas en Instagram?

Pregunta 3. 3Como gestionan las cuentas de los principales partidos politicos y candidatos frente a los
“discursos de odio” en contextos electorales?

A partir de estas preguntas de investigacién se llegd a la definicion del siguiente objetivo general:
analizar la presencia y la gestion del “discurso del odio” en contextos politicos dentro de la red social
Instagram, a partir del estudio de campo de las Elecciones Generales en Espana de abril de 2019. Este
objetivo general se concretd en dos objetivos especificos:

Obj. Especifico 1: describir y cuantificar la presencia del “discurso del odio” en los comentarios a las
publicaciones en Instagram de los principales partidos y politicos dentro de un contexto electoral

Obj. Especifico 2: describir y explicar la gestion del “discurso del odio” por parte de los perfiles de
Instagram de los principales partidos y politicos concurrentes en la campana electoral.

Partimos de la hipdtesis de que, a pesar de identificar Instagram como una red de naturaleza visual, sus
publicaciones despiertan comentarios negativos que pueden ser reconocidos como discursos de odio
en sus diferentes manifestaciones. Esta presuncién se hace ain mds evidente en el caso de los perfiles
de los candidatos que cuando se frata de los partidos politicos, de tal forma que es posible identificar
diferencias de tipo ideoldgico respecto al objetivo especifico al que va dirigido el discurso del odio. A
pesar de estas circunstancias, se estima una escasa reaccion por parte de los candidatos y partidos
ante los comentarios negativos, en lo que se refiere a la gestién de los discursos del odio.

Como caso de estudio, la investigacion incluye el andlisis de contenido empirico, realizado
manualmente, de todos los comentarios a los post que se publicaron en las cuentas de la red social
Instagram pertenecientes a los cinco principales candidatos: Pedro Sdnchez (@sanchezcastejon),
Pablo Casado (@pablocasadoblanco), Albert Rivera (@albertriveradiaz), Pablo Iglesias (@
iglesiasturrionpablo), Santiago Abascal (@santi_abascal); asi como de los cinco principales partidos
politicos: Partido Socialista (@psoe), Partido Popular (@partidopopular), Ciudadanos (@ciudadanos),
Unidas Podemos (@ahorapodemos), y VOX (@vox_es), que se presentaron a la Elecciones Generales
en Espana en abril de 2019. El periodo de andlisis, realizado por la maestrante Gabriela Calero Vélez,
comprendio las dos semanas de la campana oficial, del 12 al 26 de abril de 2019, que se corresponde
también con el momento de mayor actividad en redes. Con todo, la muestra final comprendié el
andlisis de los comentarios generados a partir de un total de N=423 post, que se convirtieron en las
unidades de andlisis del estudio.

Se optd porun andlisis de contenido cuantitativo, considerado como una técnica que permite conocer
de forma objetiva y sistemdtica el contenido de los mensajes analizados (Pifuel, 2002; Igartua, 2006) a
partir de la recogida de informacién tras una lectura textual o visual “(...) que debe realizarse siguiendo
el método cientifico, es decir, debe ser, sistemdtica, objetiva, replicable, y vélida” (Andréu, 1998).

Aplicando el mismo pardmetro de seleccidon muestral a cada una de las diez cuentas incluidas en
el estudio, en lo que se refiere al nUmero de publicaciones realizadas durante el periodo de andilisis
sefalado, se observd un claro protagonismo del PSOE (con un 17% de publicaciones) asi como
de Pedro Sdnchez (con otro 17%). En el lado opuesto, VOX (7%) fue el partido politico que resultd
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menos activo, a pesar de que su candidato Santiago Abascal (9%) superd ligeramente al resto de los
candidatos en nivel de actividad en su perfil de Instagram. Por lo que respecta al candidato del PP,
Pablo Casado (6%) fue quien menos publicaciones compartié. El resto de los candidatos, asi como de
sus correspondientes partidos, contaron con un nimero de post bastante similar, que luego generarian
diferente nUmero de comentarios.

Un dato importante que se debe advertir en esta muestra, a la hora de interpretar posteriormente
los resultados que afectan a este candidato, es el hecho de que el perfil de Instagram de Santiago
Abascal tenia limitada la posibilidad de recibir comentarios en sus publicaciones Unicamente para
aquellos perfiles que eran seguidores de la cuenta. Ante esta circunstancia especifica, en lugar de
excluir la cuenta de este candidato, optamos por considerar mds interesante su inclusion, a pesar
de ser conscientes de que, para mantener la objetividad y la validez de la investigacién, nos vemos
obligados a resenar en todo momento este condicionante.

El protocolo de codificacion de cada unidad de andlisis incluyd el registro, en cada post publicado
por cada partido o cada candidato, de algunos datos métricos, tales como nUmero de likes,
numero de comentarios, nUmero de comentarios negativos que generd y niUmero de respuestas a
comentarios negativos por parte del propio partido o candidato. Conviene senalar que, a la hora de
considerar como negativo un comentario, y ante la escasez de trabajos previos que puedan servir
de referencia, se utilizd una variable clasificatoria que pretendia medir la presencia numérica, entre
todos los comentarios generados en cada post publicado, de seis pardmetros que, a nuestro parecer,
recoge todas las opciones sobre las que se sustenta el discurso del odio: criticas, insultos, menosprecio,
amenazas y burlas. A continuacién, en la tabla 1, se explica cémo se interpretaron cada uno de estos
pardmetros en el proceso de codificacion:

Tabla 1. ParGmetros de clasificacion de unidades de andlisis

PARAMETRO DESCRIPCION

Criticas Andlisis o afirmaciones negativas que tienen como objetivo establecer un
juicio de valor de la persona receptora, y en ocasiones infringir un dano u
ofensa.

“Pues ale aplicate el cuento y a pagar, que tu mujer y tu gandis muchisimo
mds de la media” (Perfil de Pablo Iglesias)

“Menos visitas y mds actuar, verglUenza le tendria que dar. Cobrar un dinero y
sin hacer nada” (Perfil de Albert Rivera)

“Adoctrinamiento Fascista” (Perfil del PP); “PSOE es el cdncer de Espana”
(Perfil del PSOE)

“Vaya ascazo, estdis enfermos” (Perfil de VOX)

Menosprecio Actitud negativa que considera a algo o alguien por debajo de su valor
real. También se caracteriza por reflejar desprecio.
“Deja de inventarte datos, que das mucha verglienza * (Perfil de Santiago
Abascal)
Yo no soy companero de nazis” (Perfil de VOX)
“Me cago en tus muertos” (perfil de VOX)
“La mierda mds grande que he visto en mi vida" (Perfil de Podemos)
“Por mucho que insistas no te van a votar mds que los tuyos y cada vez
sois menos, nadie con dos dedos de frente va a votarte a ti sabiendo que
Otegui, Junqueras, rufidn y demds gentuza quieren que 10 traidor sigas en la
Moncloa, lo entiendes222” (Perfil del PSOE)
“Si, si, va a ser el presidente de su comunidad de vecinos” (Perfil del PP)

Burlas Acciones o palabras que tienen como finalidad poner en ridiculo a algo o a
alguien.
“Mds dientes que tiburdn” (Perfil de Pablo Casado)
“Una mayoria con el psicépata que tenéis” (Perfil del PSOE)
“Llenos de sobres van" (Perfil del PP)
“Recordad, las drogas son malas. De verdad” (perfil de Cs)
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Insultos Palabras que ofenden o humillan directamente a una persona,
especialmente con mensajes hirientes, siempre con una connotacion
negativa
“Ya imagino que no...embusteros” (Perfil de Pedro Sdnchez)
“Fascistas” (Perfil de Santiago Abascal)

“Hijo de Puta” (Perfil de Pablo Iglesias)

“Sigue con los selfies que nosotros mientras te comemos la tostada,
empanado” (Perfil de Albert Rivera)

“Machistas” (Perfil de VOX)

“No creia que habia tantos machistas, racistas y homofobos y sobre todo
tontos en Espana (Perfil de VOX)

“"Asquerosos” (Perfil de VOX);

“Maleducado, intolerable, retrégrado” (Perfil de VOX)

“Panda de estafadores” (Perfil del PP)

“Gilipollas” (Perfil de Cs)

Amenazas Comentarios que hacen referencia al peligro o posible riesgo, mediante
una advertencia que surge de un hecho o acontecimiento que adn no ha
sucedido
“Voy a acabar con VOX" (Perfil de VOX)

“Vas a morir” (Perfil de VOX)

Otros En esta variable se tomard en cuenta todos aquellos comentarios que no
estén presentes en ninguna de las categorias antes mencionadas y que se
consideren propios de un discurso destructivo
“Todos los casos de corrupcién forman parte de tu equipo?2” (Pablo Casado,
27 de octubre de 2019); “Prefiero morirme a votar a este partido” (Perfil de,
VOX)

“jajajajaja, denigrante sois la verdad, cudnto pobre le ha dado MG a esta
foto (Perfil de VOX)
“Dejar de enganar a la gente” (Perfil del PSOE)

Fuente: Elaboracién propia

El desarrollo de este estudio se ha relacionado con las preguntas de investigaciéon, asi como de los
objetivos y la hipdtesis. El proceso de codificaciéon de los datos fue realizado por los autores de la
investigacion a través del andlisis previo de una muestra comun en la que se asegurd la fiabilidad del
estudio analizando una muestra comun de 50 post. Tras dos rondas de codificacién se obtuvo un nivel
de acuerdo entre codificadores del 91,3%. Referido a la validez, se analizd la interna y externa, con el
fin de otorgar mayor rigor cientifico a la investigacion.

Posteriormente, se utilizd el programa informdtico SPSS versién 25 para proceder con el tratamiento
estadistico de los datos. El andlisis descriptivo incluyd la readlizacién de frecuencias de las variables
incluidas en el estudio, asi como la elaboracién de tablas de contingencia.

3. Resultados

Los resultados de esta investigacion se ofrecen, en primer lugar, de forma global, sin considerar
diferencias entre partidos y candidatos. Posteriormente, se establecen las comparaciones mds
significativas que afectan a los resultados obtenidos segun partidos politicos y candidatos.

3.1 Resultados globales

En primer lugar, se ofrecen a continuacién los resultados globales obtenidos tras el recuento numérico
del andlisis de las diez cuentas analizadas. Sobre el total de la muestra de post (N=423 post) generados
por los candidatos y por los partidos politicos se registraron un total de 3.604.071 likes. Se observa
cierta tendencia a la personalizacién de la comunicacién politica, teniendo en cuenta que, en lineas
generales, los perfiles de Instagram de los candidatos registraron mds likes que los propios partidos
politicos. Concretamente, mds del 50% del total de likes obtenidos durante la campana, pertenecen
al conjunto de VOX (25,1%) y Santiago Abascal (26,5%), un dato que contrasta con el escaso nimero
de likes que sumaron, por ejemplo, los perfiles del Partido Popular (2,4%) y Pablo Casado (4,36%). Por su
parte, tanto el PSOE (3,9%), Ciudadanos (4,4%) o Unidas Podemos (5,4%) obtuvieron un porcentaje de
likes bastante discreto, claramente superado por el que obtuvieron sus lideres, Pedro Sdnchez (8,4%),
Albert Rivera (10,1%) y Pablo Iglesias (9,2%).
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Por lo que se refiere al nUmero de comentarios que generaron esos 423 post, el cdmputo global
demuestra que se alcanzaron los 147.696 comentarios, de los cuales tan sélo 5.725 (es decir, 3,88% del
total) fueron registrados como comentarios negativos, a partir de los cuales nacieron un total de 15.049
respuestas por parte de las cuentas oficiales. Este reducido porcentaje de comentarios negativos
refuerza la idea de que, en contra de lo que se podia esperar, en una red social como Instagram, la
presencia del discurso del odio manifestado en forma de comentarios negativos no resultd demasiado
significativo, a diferencia de lo que pudo ocurrir en otras redes sociales.

Tal y como se expone en la tabla 2, a partir del tipo del computo global de todos los comentarios
negativos registrados, se observa la presencia de todos los pardmetros presentes en el discurso de
odio, segun aqui se ha establecido, con un alto porcentaje de Criticas (con un 36,5% del total) e Insultos
(29.3%). En menor medida estuvieron presentes las Burlas (con un 19,4%) y el Menosprecio (8,8%), asi
como las Amenazas, con una presencia casi anecdadtica.

Tabla 2. Tipologia comentarios negativos

Total publicaciones Media por peffil
Criticas 2.086 (36,59%) 209
Insultos 1.672 (29.33%) 167
Menosprecio 502 (8,81%) 50
Amenazas 4 (0,07%) 0
Burlas 1.116 (19,48%) 112
Otros 321 (5,63%) 32

Fuente: Elaboracién propia

Sicomparamos el fotalde comentariosenrelacién conelnimero de comentarios negativosidentificados
observamos que, tal y como muestra el grdfico 1, siguiendo esa tendencia a la personalizacién antes
apuntada, los perfiles de Instagram correspondientes a los candidatos obtuvieron también mds
comentarios negativos que los que obtuvieron los perfiles de los partidos politicos. Concretamente, en
el caso de los candidatos, Pablo Iglesias y Pedro Sdnchez registraron mds comentarios negativos que
el resto. Mientfras que en el caso de los partidos, VOX figura como el partido con mayor porcentaje de
comentarios negativos respecto al fotal de comentarios recibidos.

Llama la atencién cémo, seguin los datos que se pueden observar en el grdfico, hay candidatos que
reciben un porcentaje considerablemente menor de comentarios negativos que su parfido, como
es el caso de Santiago Abascal en relacién con VOX. Sin embargo, conviene recordar que este
candidato, como se ha mencionado en la explicacion de la metodologia, tenia limitada la posibilidad
de recibir comentarios en sus publicaciones, por lo que el dato apuntado debe ser interpretado bajo
estas circunstancias.

Grdfico 1. Relacion entre total de comentarios y comentarios negativos
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Al analizar los comentarios negativos a partir del calendario electoral objeto de este estudio se observd
que fue el 21 de abril de 2019 (fecha previa a la celebracion del primer debate electoral televisado) el
dia en el que se registrd la mayor cantidad de comentarios negativos, lo que demuestra la conexion
directa entre redes sociales y medios tradicionales de comunicacién. Desde ese dia, los comentarios
negativos tuvieron una importante evolucion a la baja en la mayoria de los perfiles, salvo en el caso de
VOX, que incluso mostrd un nuevo pico al final de la Campana y termind con una cifra de comentarios
negativos notablemente superior a la de otfros partidos politicos.

Una vez expuestos los resultados globales de las cuentas analizadas en el periodo incluido en el estudio,
procedemos a presentar los datos que se han obtenido en funcidn de los candidatos especificos,
seguido del andlisis de los perfiles de los partidos politicos.

3.2. Resultados especificos referidos a los candidatos electorales

Tal y como se recoge en la tabla 2 del anexo, se apreciaron interesantes diferencias al comparar los
datos de todas las variables del estudio en funcién de cada uno de los candidatos que concurrieron
a dichas elecciones. En ella se puede observar como Pedro S&nchez, con 74 publicaciones, fue el
candidato mds activo en Instagram, seguido a gran distancia de Santiago Abascal (39), Albert Rivera
(35), Pablo Iglesias (33) y, por Ultimo, Pablo Casado (25). Sin embargo, esta correlacion no coincide
con el dato del candidato que obtuvo mayor niUmero de likes por parte de los usuarios de esta red
social que, en este caso, correspondié a Santiago Abascal (con 955.631 likes), seguido de Albert Rivera
(366.418), Pablo Iglesias (332.510), Pedro Sdnchez (303.332) y, en menor medida una vez mds, Pablo
Casado (157.133).

El candidato que mds comentarios recibi® durante el periodo analizado fue Pablo Iglesias (24.241
comentarios), seguido de Santiago Abascal (20.429), Albert Rivera (14.126), Pedro Sanchez 12.770) v,
muy alejado, Pablo Casado (6.725). Cabe destacar cdmo esta distribucion no coincide con la de los
candidatos que recibieron el mayor porcentaje de comentarios negafivos y, por fanto, donde mejor se
puede observar la presencia del discurso del odio en los términos que en este texto se han especificado.
En este sentido, de fodos los candidatos, el mayor porcentaje de comentarios negativos en relacion
con el nUmero de comentarios totales recibidos correspondié a Pedro Sdnchez (7,6%), seguido de Pablo
Casado (6,4%), Pablo Iglesias (4,9%) y en menor medida, Albert Rivera (1,5%) y Santiago Abascal (0,5%).
La interpretacion de este dato apunta, por un lado, a la idea de que los candidatos que forman parte
de los dos grandes partidos que tradicionalmente han definido el bipartidismo en Espana son también los
que atraen mds comentarios negativos, si se compara con los partidos mds recientes. Sin embargo, esta
apreciacion debe valorarse a partir del hecho que antes se ha mencionado que el candidato de VOX,
Santiago Abascal, hubiera limitado la posibilidad de recibir comentarios de cualquier usuario, lo que quizd
hubiera incrementado la posibilidad de recibir también un mayor nimero de comentarios negativos.

Por lo que se refiere al nUmero de respuestas que recibieron los comentarios negativos, el candidato
que registréd un mayor nUmero de respuestas a estas publicaciones fue también Pedro Sadnchez (3.075),
seguido de Pablo Iglesias (2.081) y Santiago Abascal (1.087), teniendo en cuenta que las cifras de
Pablo Casado (557) como Albert Rivera (479) eran considerablemente menores.

A la hora de especificar como se concreta el odio en dichos comentarios negativos en cada caso
observamos un patrén bastante similar en todos los candidatos, ya que se detecta un claro predominio
de los comentarios negativos centrados en la tfipologia de criticas, seguido de la opcidén de insultos
recibidos. Sibien, como antes se ha mencionado, la presencia de comentarios negativos en el cOmputo
global de los comentarios no era demasiado evidente, el hecho de que se registren insultos en todas
las cuentas analizadas y en menor medida criticas, demuestra que los usuarios de Instagram también
utilizan esta red social con carécter destructivo. Mds especificamente, en el caso de Santiago Abascal,
a pesar de las limitaciones antes apuntadas, los Insultos recibidos fueron superiores a las Criticas (43%
frente a 33%). Asimismo, llama la atencidn el alto porcentaje de burlas que recibié Pedro Sdnchez
(32%) en comparacién con el resto de los candidatos. Asi como la ausencia de amenazas en ningdn
candidato, salvo en el caso de Pablo Iglesias, quien recibié en dos casos muy concretos.

3.3. Resultados especificos referidos a los partidos politicos

La tabla 3 del anexo muestra cémo el partido politico que resultd ser mds activo en Instagram fue,
de nuevo, el PSOE (con 71 publicaciones), seguido de Ciudadanos (41), Partido Popular (38), Unidas
Podemos (37) y, en menor medida, VOX (30). Cabe destacar cémo tanto el candidato como el
partido politico con mayor nivel de actividad se corresponden con Pedro Sdnchez y el PSOE. Ocurre
algo similar en el caso del niUmero de likes recibidos, que posiciona en primer lugar a VOX (con 904.563
likes), como antes habia hecho el candidato de su propio partido, seguido a gran distancia por Unidas
Podemos (196.6789), Ciudadanos (159.893), PSOE (141.430) y, en menor medida, el Partido Popular
(86.483).
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En lo que se refiere al nUmero de comentarios recibidos por parte de los usuarios de Instagram,
observamos de nuevo que el protagonismo se lo llevé de nuevo VOX (con 48.033 comentarios),
seguido de Unidas Podemos (9.378), Ciudadanos (4.368), Partido Popular (3.861) y el PSOE (3.765). Sin
embargo, ala hora de comprobar el porcentaje de esos comentarios que ostentaron connotaciones
negativas explicitas o implicitas, destacd el caso del partido Ciudadanos (7,7%) seguido de Unidas
Podemos (5,9%), PSOE (4,8%) y, en menor medida, Partido Popular (3,5%) y VOX (3,2%). En este caso,
tal y como se observa, no fueron los partidos fradicionales los que recibieron un mayor porcentaje de
comentarios negativos, como si que ocurrié en el caso de los candidatos.

Del total de partidos politicos, el que ofrecié mayor nimero de respuestas a los comentarios negativos
fue, con gran diferencia, VOX (5.906). El nUmero de respuestas a dichos comentarios por parte de este
partido se encuentra a gran distancia del resto, al compararlo con Unidas Podemos (941), PSOE (581),
Ciudadanos (267) vy, finalmente, el Partido Popular (77).

En cuanto a la tipologia de los comentarios negativos que configura el discurso del odio para el caso
de los partidos politicos observamos cémo, al igual que ocurrié con los candidatos, los porcentajes mds
altos de comentarios negativos adoptaron, por este orden, la forma de critica y de insultos. Sélo en el
caso de VOX, los insultos superaron a las criticas (36,8% frente a 34,7%). Las burlas también afectaron
a todos los partidos, aunque con mds insistencia en el caso de Ciudadanos (que llegd al 20%). Por lo
que respecta a las amenazas, apenas existen, salvo en el caso de VOX, que recibid dos. Estos datos
subrayan de nuevo el dato de que este partido, como antes ocurrié con su candidato, fue sin duda,
el mds perjudicado por los comentarios mds daninos por parte de los usuarios que participaron en la
red social Instagram, tal y como se comprueba en el grdfico 2, que resume la tipologia de todos los
comentarios negativos, vista de un modo comparativo, para candidatos y partidos.

Grdfico 2. Tipologia de los comentarios negativos para candidatos y partidos politicos
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4. Discusion

El objetfivo de este trabajo ha sido describir y analizar la presencia del ciberodio denfro de una de las
redes sociales con mayor crecimiento en los Ultimos anos, Instagram, asi como su gestion politica por
parte de los responsables de las cuentas oficiales dentro de un contexto electoral concreto. Para ello,
se optd por trabajar sobre las cuentas oficiales de los principales partidos politicos que se presentaron
a las Elecciones Generales de Espana de abril de 2019 y dentro de ellas, a los comentarios recibidos y
las respuestas dadas a los mismos.

Tras el andlisis de la informacidn obteniday enrelacion ala presencia del odio enla red social Instagram
y su descripcién y cuantificacion, es posible advertir, en primer lugar, cémo la presencia del discurso
de odio en los comentarios publicados en Instagram es reducido. Sélo un escaso 3,8% del total de los
comentarios analizados pueden ser catalogados como propios de ciberodio. La propia naturaleza de
Instagram, al fratarse de una plataforma eminentemente visual creada con el propdsito de compartir
videos y fotografias, podria explicar el bajo porcentaje, que limita la forma en la que pueden penetrar
los contenidos de odio en los perfiles de candidatos y partidos politicos a los comentarios de cada
publicacién y a su posible respuesta.

204



La clasificacion del “discurso del odio” en los comentarios de las cuentas analizadas, apunta que son
las criticas (36,59%) vy los insultos (29,33%) el tipo de comentarios md&s compartidos por los usuarios en el
contexto electoral analizado. Del mismo modo, existe una minima presencia de comentarios negativos
de mayor gravedad, como amenazas (0,07%).

El andlisis comparativo entre los comentarios realizados a los candidatos y a los partidos politicos ofrece
dos resultados interesantes: en primer lugar, apunta hacia una clara tendencia a la personalizacién en
el comentario negativo, dado que los perfiles de los candidatos obtuvieron también mds comentarios
negativos que los recibidos por los partidos politicos. Por otro lado, también se observaron diferencias
ideoldgicas en los comentarios, como indicador claro de la direccidon de estos discursos de odio.
Asi, aquellos candidatos y partidos del bloque de Centro-lzquierda e Izquierda (PSOE y Unidas
Podemos) obtuvieron un porcentaje de “odio” mayor en el caso de los candidatos (8,6 frente a
12,58) en comparacion con los del Centro-Derecha y Derecha (Cs, PP y VOX). Sin embargo, ocurrié lo
contrario en el caso de los partidos politicos, entre los cuales el mayor nUmero de mensajes de odio
lo recibieron los partidos de Centro-Derecha y Derecha en comparacién con los del Centro-lzquierda
de Izquierda (14,5 frente a 10,8). Este dato demuestra que, en general, no existié correlacion entre la
ola de comentarios negativos que genera un candidato y la que genera el partido politico al que este
pertenece.

Asimismo, conviene advertir a modo de limitacion de este estudio, el hecho de que el perfil del
candidato de VOX, Santiago Abascal, contaba con condicionantes a la hora de permitir a ofras
cuentas realizar comentarios de sus publicaciones. Esta limitacién es una forma de restriccion de las
publicaciones en su perfil por usuarios a los que él no seguia, y que, potencialmente, podrian haber
generado comentarios de odio. Las restricciones o bloqueo de comentarios pueden suponer al mismo
tiempo un modo de gestién de la comunicacién y de los perfiles de redes sociales que pueden ser
estudiados en el futuro. La gestién de las redes sociales orientada a limitar y controlar el espacio
interactivo se convierte en este caso en un modo de evasién de la critica y el discurso disonante o
negativo, impidiendo que dichos comentarios queden reflejados en el perfil del lider politico, quien
actia utilizando este perfil de Instagram como un espacio privado y no un foro publico y dindmico de
discusion en el contexto de campana electoral descrito.

En lo que se refiere al uso y la gestién de los comentarios negativos por parte de los diferentes tipos
de perfiles analizados de candidatos y partidos, este estudio evidencia cémo en ninguna del total
de las cuentas analizadas se muestra una gestion de los comentarios con contenidos de “odio” en
su discurso que incluya una respuesta a los mismos, es decir, no ofrecieron ningun tipo de réplica a
estos comentarios negativos. La ausencia de respuesta a los comentarios negativos puede estar
motivada por la voluntad de evitar dar visibilidad a los mismos mediante la interaccién, que favorece
la visibilidad de las publicaciones que tiene mayor porcentaje de la misma; asi como de no participar
en discusiones y debates potencialmente polémicos.

5. Conclusiones

Las redes sociales se han convertido en plataformas muy permeables para el incremento y dispersiéon
del “discurso del odio”. La naturaleza instantdnea de la comunicacién online permite que crezcan
formas de ciberodio que son mds impulsivas. De tal modo que los usuarios, protegidos por un aparente
anonimato, empujados por la mundializacién de las publicaciones y por la facilidad de acceso y
amparados en la posibilidad de difusién de cualquier mensaje sin censura, pueden utilizar las redes
sociales como mecanismos instantdneos y directos para la difusién de cualquier tipo de mensaje
destructivo, tfransformdndolo en odio online o ciberodio.

Este trabajo permite concluir que el discurso del odio, aunque estd presente en los perfiles de Instagram
de candidatos y partidos politicos, permanece en un formato mds previsible y menos dafino en la
escala de posibles manifestaciones de los discursos del odio, donde la critica es la protagonista y las
amenazas tienen una presencia residual en todos los casos estudiados. Sin embargo, como aportacion
destacada de esta investigacion, senalamos la tendencia a la personalizacion cada vez mds evidente
de las manifestaciones de odio en las redes sociales, un dato que conecta con los estudios previos que
sefalan coémo el odio se dirige mds a individuos concretos que a entidades o instituciones abstractas.

Se confirma nuestra hipdtesis de partida, que incluia también la presuncidon de la prdcticamente
inexistente gestién de los comentarios negativos por parte de los candidatos y partidos. Existe, por tanto,
una actitud bastante comuin de no responder ante los insultos o criticas sufridas en las redes sociales por
miedo a que la respuesta genere mayor impacto social. Convendria profundizar en futuros trabajos sobre
esta cuestion, con otros trabajos cualitativos complementarios que expliquen estas decisiones.

Este trabajo exploratorio sobre la identificacion de los discursos del odio en redes sociales, y en concreto
en Instagram, se podria completar en un futuro con otras interesantes cuestiones que aqui, por falta
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de tiempo o espacio, no han podido ser analizadas con mayor profundidad, como la concentracion
de los discursos del odio en determinados perfiles de Instagram, una serie de cuentas personales que
recogen buena parte de los comentarios negativos hacia determinadas opciones politicas, lo que les
convierte en auténticos fan-haters que, por una evidente animadversién a determinadas opciones
politicas, despliegan contenidos destructivos sobre cualquier temdtica o personaje publico que puede
amenazar su superioridad ideoldgica.
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Notas

1. Anexo:
Tabla 3. Comparativa del perfil de Instagram entre los candidatos

Respuestas a
Candidato Likes - ton L~ ios ios
n? publicaciones negativos negativos
Pedro Sinchez 303.332 12.770 961 (7,63%) 3.075
(N=T4)
Pablo Casado 157.133 6.725 433 (6,44%) 557
(N=25)
Albert Rivera 366.418 14.126 224 (1,59%) 479
(N=35)
Pablo Iglesias 332510 24241 1.201 (4,95%) 2.081
(N=33)
Santiago Abascal 955.631 20.425 116 (0,57%) 1087
[(N=39)
Tipologi: rios negativos
-]
5 z 3 i P
Candidato £ | E_ 2 E ,E
n? publicaciones E E g E é
- - L
=
Pedro Sanchez 339 218 59 0 307 38
(N=74) (35%) | (23%) | (6%) (0%) (32%) | (4%)
Pablo Casado 141 144 49 0 75 24
(N=25]) (33%) (33%) (11%) (0%) (17%) (6%)
Albert Rivera 106 37 18 0 53 5
(N=35) (48%) | (17%) | (8%) (0%) (24%) | (4%)
Pablo Iglesias 474 306 129 2 236 54
(N=33) (39.4%) | (254%) | (10.7%) | (0.17%) | (19.6%) | (4.5%)
Santiago Abascal 38 50 2 0 22 4
(N=39) (33%) | (43%) | (2%) (0%) (15%) | (3%)

Fuente: Elaboracion propia.
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Resumen

Segun indican los barémetros del Centro
de Investigaciones Sociolégicas (CIS, 2019),
la corrupcién es una de las principales
preocupaciones ciudadanas; sin embargo, no
ocupa un lugar prioritario en el discurso de los
lideres politicos en las redes sociales, aunque
actia como mecanismo para incrementar
la polarizacién, especialmente en periodos
electorales. Son objetivos del estudio analizar
el fratamiento politico de la corrupcién
en Twitter, identificar las estrategias de los
candidatos, y constatar la opinién ciudadana
sobre la necesidad de incrementar politicas
de fransparencia que mitiguen los efectos
de la corrupcién y mejoren el acceso a la
informacion de la ciudadania. La metodologia
combina un andlisis de contenido cuantitativo-
cualitativo de enfoque comparado, focalizado
en las cuentas digitales de los candidatos a las
elecciones del 28 de abril en Espana, al que
se suma una encuesta de valoracién sobre
los portales de transparencia y un panel de
expertos dirigido a profesionales y académicos
vinculados al sector de la comunicacion
politica. Los resultados confirman un uso politico
electoral de la corrupcidon que no responde al
interés ciudadano. Como conclusién destaca
la urgencia de una revision de la propuesta
puUblica de los portales de transparencia, en pro
de una mayor utilidad para los usuarios.

Palabras clave
Administracién publica; ciudadania; comunicacion
politica; corrupcion; transparencia; Twitter

Abstract

According fo the barometers of the Spanish
Centre for Sociological Research (Centro de
Investigaciones Socioldgicas, 2019), corruption
features as one of the citizens’ main concerns;
however, corruption is not a priority in the
discourse of political leaders on social networks,
although it acts as a mechanism to increase
confrontation between adversaries, especially
during election periods. This study seeks fo
analyse the political coverage of corruption
on Twitter, identify the candidates’ strategies,
and confirm public opinion on the need to
increase transparency policies that mitigate the
effects of corruption and improve the access
to information. The methodology combines a
quantitative-qualitative content analysis with
a comparative approach, focused on the
personal accounts of candidates for the 28th
April elections in Spain. In addition, a survey
of the assessment of the transparency portals
and a panel of experts aimed at professionals
and academics linked to the political
communication sector were also considered.
The results confirm an electoral political use of
corruption that does not respond to citizens’
interest. In conclusion, there is an urgent need
to review the public proposal for transparency
portals so as to render them more useful to users.
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Citizenship; corruption; political communication;
public administration; fransparency; Twitter
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1. Intfroduccién

El cédigo de la fransparencia politica institucional (Manfredi-Sdnchez, 2017; Molina-Rodriguez-Navas,
Simelio-Sold y Corcoy-Rius, 2017; Herrero-Gutiérrez, Martinez-Vallvey, Tapia-Frade, Rey-Garcia y
Cabezuelo-Lorenzo, 2017; Rebolledo, Zamora-Medina y Rodriguez-Virgili, 2017; Corcoy-Rius, 2018) ha
marcado la etapa mds reciente de la democracia en Espana. La proliferacién de casos de corrupcion
politica y la expectacion medidtica derivada, junto con la aprobacién de leyes de transparencia y
buen gobierno han definido estrategias de actuacién y compromiso publico, otorgando una funcién
relevante a la comunicacion publica.

Tanto la Ley 19/2013 del 9 de diciembre de Transparencia, Acceso a la Informacién PlUblica y Buen
Gobierno como las diferentes leyes autondémicas (Ferndndez Luque, 2017) o el interés de organismos
internacionales que promueven la fransparencia, relacionando su aplicacidon con beneficios en términos
de democracia y desarrollo (United Nations, 2000; Comision Europea, 2001; European Comission, 2018),
han contribuido a la configuracién de politicas de acceso abierto a la informacion. En los Ultimos afos
los portales de fransparencia (Paricio-Esteban, Bruno-Carlos, Alonso-Romero y Garcia-Alcober, 2020) se
han multiplicado en las administraciones locales, nacionales e internacionales, con el fin de incrementar
los niveles de usabilidad y utilidad poblacional del big data institucional, ante el nuevo modelo de
monitorizacién civica que promociona la red (Feenstra y Casero-Ripollés, 2014). En contraposicion, los
niveles de acceso y uso de estas plataformas por parte de la opinién publica no son directamente
proporcionales al incremento y diversidad de servicios proporcionados por las administraciones.

En un contexto sociopolitico marcado por la convocatoria de elecciones generales (28A), el
Macrobardémetro del Centro de Investigaciones Socioldgicas (abril de 2019) situa corrupcioén y fraude
como tercer problema para la ciudadania espanola (11,0%), por detrds de la politica y los politicos en
general (13,1 %) y del paro (38,8%), con una ostensible diferencia respecto al resto.

En este marco, los candidatos de los cuatro partidos con mayor representacion parlamentaria (PSOE,
PP, Ciudadanos, Unidas Podemos) a los que se suma Vox, aun sin escanos en el Congreso, focalizan su
atencién en la campana electoral y en las redes sociales como motor de influencia y de viralizacion
(Lopez-Garcia, 2016; Dader y Campos-Dominguez, 2017; Pérez-Curiel y Garcia-Gordillo, 2020a) de
un discurso unidireccional (Mancera y Helfrich, 2014) en el que el tema de la corrupciéon genera
confrontacion politica (Romdan-San Miguel, Sdnchez-Gey vy Elias, 2020) pero no aporta soluciones
que garanticen la credibilidad ciudadana. Una multiplicidad de enfoques que apuntan a la falta de
interés politico por responder a un asunto de preocupaciéon ciudadana como la corrupcion (H1) y al
cuestionamiento sobre los procedimientos seguidos por las administraciones pUblicas para incrementar
los niveles de fransparencia y de eficacia en la difusion de temas vinculados a la corrupcién politica (H2).

2. Marco teédrico
2.1. Cédigos de Transparencia PUblica. Entre el marco legal y la estrategia politica

La Ley 19/2013, de Transparencia, Acceso a la Informacién PUblica y Buen Gobierno (LTBG) se aprueba
como resultado de la adhesion de Espaia a la Alianza para el Gobierno Abierto (Open Government)
y la Alianza para el Consejo de Europa (Cotino-Hueso, 2014; Sénchez de Diego, 2014).

La incorporacion del concepto de la transparencia publica a la escena politica se vincula a la crisis
econdémica internacional que generd un estado de desproteccién y deslegitimacion de gobiernos e
instituciones (Morales, Martinez, Garcia y Caridad, 2016). Ello supone un marco legal que promueve el
discurso enfdtico de partidos y administraciones sobre la regeneracion democrdtica, el buen gobierno,
la lucha contra la corrupcién administrativa y la accesibilidad a la informacién publica.

La transparencia gubernamental establece una doble via: una activa, ligada a las administraciones
publicas y al deber de poner a disposicion de los ciudadanos informacién de cardcter publico, desde
procedimientos o actos administrativos a resoluciones o partidas presupuestarias (Beltrdn-Orenes y
Martinez, 2017) y una pasiva, en la que son los propios ciudadanos los que, por iniciativa propia, solicitan
a las administraciones la informacién que estimen conveniente para ejercer el rol de confrapoder
(O’Leary, Van Slyke y Soonhee, 2011).

Sumado a la investigacion académica de dmbito nacional (Alonso-Munoz y Casero-Ripollés, 2017;
Manfredi, Herranz y Calvo, 2017), existen protocolos de revision de organismos publicos que velan
por el cumplimiento de la norma. El Consejo de Transparencia y Buen Gobierno de Espana (2017),
junto con la ya extinguida Agencia Estatal de Evaluacion de las Politicas Publicas y la Calidad de
los Servicios (AEVAL)!, desarrolla un procedimiento de autoevaluaciéon, del cumplimiento de la Ley
de Transparencia estatal, denominado MESTA (Metodologia de Evaluacién y Seguimiento de la
Transparencia en la Administracion. De igual forma, las organizaciones civiles crean sus propios sistemas
de seguimiento. La mds conocida es la actividad de Transparency Internacional, representada en
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Espafa por la ONG Transparency International Espana, con propuestas para combatir la corrupcion
como la promocion de la despolitizacion de los érganos constitucionales, la prohibicidon de la concesion
de indultos, la reduccion del nUmero de aforados, la disminucién del clientelismo politico o la mejora
de las disposiciones legales sobre sanciones, publicacion de una Ley de proteccion alos denunciantes,
enfre ofras acciones.

2.2. Liderazgo politico, influencia y polarizacién sobre la corrupcién en Twitter

Las redes sociales permiten nuevas formas de gestion de las relaciones (Ki, Kim y Ledingham, 2015)
orientadas arecuperarla confianza de la opinidén publica a fravés del didlogo y la transparencia (DiStaso
y Bortree, 2012; Adams y McCorkindale, 2013). En paralelo, la revolucion digital ha multiplicado en
redes el grado de influencia de los politicos (Sanz-Marcos, Jiménez-Marin y Elias, 2019) que aprovechan
los recursos digitales y el efecto multiplicador e instantdneo del mensaje en pro del interés electoral
(Lopez-Garcia, 2016; Dader y Campos-Dominguez, 2017; Campos-Dominguez, 2017). Los usuarios de
Twitter activan con likes, retuits y comentarios un discurso unidireccional del candidato frente a la
bidireccionalidad que se le supone a la red.

Este comportamiento habitual de los politicos espanoles en Twitter (Segado-Boj, Diaz-Campo y
Sobrado, 2016), convertidos en influencers, altavoces y prescriptores (Deltell, Claes y Osteso, 2013)
conlleva una pérdida de confianza en las instituciones publicas, como muestran los Ultimos barémetros
del CIS (2019), en los que casi una tercera parte de los encuestados considera que el Parlamento
presta demasiada atencién a problemas de poca importancia para la ciudadania.

El objetivo electoral de la campana de elecciones generales (28A) fue difundir temas del programa
vinculados a estrategias politicas para la consecucion del voto, como la polarizaciéon (Gruzd y Roy,
2014), la critica a la gestién de gobiernos y partidos, los acuerdos y pactos, los temas personales o la
confrontacién con los medios de comunicacion (Pérez-Curiel y Garcia-Gordillo, 2020b; Alonso-Muioz
y Casero-Ripollés, 2019). En un contexto marcado por el interés electoral, la falta de atencién a la
corrupcion y la ausencia de politicas de fransparencia institucional se plantean los siguientes objetivos:

O1. Conocer qué temas y estrategias usan los politicos para responder en Twitter al tema de la
corrupcion frente a otros asuntos de interés publico.

0O2. Andlizar la valoracion ciudadana acerca de los contenidos publicados en los portales de
transparencia publica.

0O3. Comprobar la opinidn de los expertos sobre el comportamiento politico ante la corrupcion
en las redes sociales y sobre la efectividad de las medidas de transparencia que proponen las
Administraciones PUblicas.

3. Metodologia

El discurso electoral del lider en Twitter elude responder a las audiencias sobre asuntos como la
corrupcion que los sondeos de opinidn revelan importantes para los votantes (Gonzdlez-Onate,
Jiménez-Marin y Sanz-Marcos, 2020; Zugasti y Sabés, 2015), provocando la desafeccion ciudadana, la
ausencia de confianza, el distanciamiento o la alienacion y repercute en la eficacia politica (Lopez-
Hermida y Fierro-Zamora, 2016). En este contexto se plantean las siguientes preguntas de investigacion:

PIT. sCémo responden los candidatos politicos en Twitter a un tema como la corrupcién, sefalado por
el CIS como tercer problema de preocupacion ciudadana?

PI2. 3Qué opinién tienen los ciudadanos sobre los contenidos publicados sobre corrupcién politica en
los portales web de fransparencia institucional?

PI3. sConsideran los expertos que la informacidn publica es Util y efectiva para reducir los efectos del
discurso politico en Twittere

En orden a estas premisas se disefiad una metodologia de fases combinadas.

En la primera parte (F1) se aplica la técnica mixta de andilisis de contenido cuantitativo-cualitativo
(Silverman, 2016; Igartua-Perosanz, 2006; Krippendorff, 2004; Flick, 2004; Neuendorf, 2002). Una segunda
fase (F2) se centra en el andlisis de la valoracién de la opinidn ciudadana sobre los contenidos publicados
en los portales publicos de transparencia (Consejo de Transparencia y Buen Gobierno, 2019). Por Ultimo,
la tercera fase (F3) contempla la realizacion de un Delphi (Gideon, 2012; Finch y Lewis, 2003; Linstone
y Turoff, 2002) como método complementario indicado para recabar la opinidn de expertos sobre las
meétricas obtenidas a partir del andlisis de contenido y la encuesta, inicialmente referenciados.
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Tabla 1: Fases de la metodologia de investigacion empleada

Técnica metodolégica Objeto de estudio  Objetivo/Preguntas de Investigacién

Andlisis de contenido
cuantitativo - cualtitativo Cuentas de,

FASE 1 - o Twitter de Lideres O1/Pl
(Silverman, 2016; Krippendorff, Politicos

2004; Neuendorf, 2002)

Andlisis de contenido Encuestas de

FASE2 cuantitativo-cualitativo sobre Vgloroaon 02/ P12
Transparencia Civdadana del
P CTBG
Portales de

Delphi - Panel de expertos
FASE3 (Linstone y Turoff 2002;
Gideon, 2012)

Transparencia de
la Administracion
PUblica

O3/PI3

Fuente: Elaboracién propia

3.1. Indicadores de muestreo

Con objeto de medir cudnto y cémo se trata el tema de la corrupcion en diferentes plataformas,
establecemos una muestra que abarca la semana previa y el dia después (22-29 de abril) de las
elecciones (28A).

En una primera fase (F1) monitorizamos los mensajes publicados sobre las elecciones en Twitter (n1 =324)
desde las cuentas personales de los lideres (@sanchezcastejon, del PSOE; @pablocasado, del PP; @
Albert_Rivera, de Ciudadanos; @Pablo Iglesias, de Unidas Podemos; y @Santi_ABASCAL, de Vox), con
objeto de comprobar qué temas y estrategias principales tratan y qué grado de importancia conceden
ala corrupcién. En una segunda fase (F2), a partir de los resultados publicados de encuestas (n2 = 21817)
sobre valoracién de la informacién publica sujeta a transparencia (Consejo de Transparencia y Buen
Gobierno, 2019), constatamos la opinidn de la ciudadania sobre el contenido vy la utilidad de los portales
de transparencia para informar, rendir cuentas y combatir la corrupciéon (DiStaso y Borfree, 2012). Por
Ultimo, en la tercera fase (F3) contactamos con un grupo de profesionales y académicos relacionados
con el dmbito de la comunicacién politica y la transparencia para validar los resultados obtenidos, a
través del denominado panel de expertos, una técnica de tipo cudlitativo, de amplia tradicién en la
investigacion en Ciencias Sociales (Pineda, Sanz-Marcos y Gordillo, 2019; Gideon, 2012), que consiste
en la discusion y busqueda del consenso a partir de las opiniones del grupo, recogidas a través de un
cuestionario y dirigidas, por un lado a reflexionar sobre las estrategias de los politicos en la difusion de
los contenidos digitales y su comportamiento ante asuntos relacionados con la corrupcion y por otro,
a cuestionar la validez de los portales de transparencia publica y el servicio que prestan a los usuarios.

La seleccion de temporalidad, plataformas y lideres responde a los siguientes criterios:

* Se elige el marco de las elecciones generales de 2019 porque, como demuestran
investigaciones previas (Guillen, Badii, Blanco y Sdenz, 2008; Espinosa, 2009), se frata de
procesos que inciden en la valoracién de los ciudadanos sobre los asuntos de interés publico

* Se decide andlizar Twitter dadas las ventajas que presenta para la comunicacién politica
en campanas electorales (Thelwall y Cugelman, 2017; Lopez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-
Ripollés, 2017; Lozano-Aguiar y Garcia-Orosa, 2017; Campos Dominguez, 2017).

* Los candidatos objeto de estudio son primeros de lista de sus formaciones y cuentan con
representacion parlamentaria en el dmbito nacional y autondmico, en el caso de Vox.

e Se consultan los barémetros del CIS, organismo auténomo dependiente del Ministerio de
la Presidencia y vinculado al sector publico, para constatar la posicion que la corrupcion
ocupa entre las principales preocupaciones de la ciudadania, frente al resto de asuntos.

e Se andadlizan las encuestas de valoracidon ciudadana difundidas por el Consejo de
Transparencia Publica y Buen Gobierno (2019).

e Se selecciona a un grupo de expertos (7) en el drea de Comunicacion Politica, procedentes
del dmbito académico y profesional, para que, evalten, a partir de los resultados, el
papel de los politicos ante la corrupcién y la viabilidad y eficacia de los procedimientos
informativos y de los recursos habilitados por las administraciones publicas para garantizar
la fransparencia.

Como primer paso, disefiamos una ficha de categorizacion temdatica (Tabla 2) con el fin de conocer
dreas generales y bloques especificos y en qué medida hacen referencia a la corrupcion.
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Tabla 2. Definicion de categorias temdticas generales y especificas en Twitter

Bloques Tematicos Descripcion

Tuits sobre empleo, paro, salarios, déficit, gasto publico, deuda, crisis,

Economia . .
impuestos, emprendimiento.

Tuits relacionados con el mensaje del candidato, su partido y el

Gobiernos y Parfidos Gobierno en cualquier dmbito temdtico.

Corrupcién Tuits sobre corrupcion politica de Gobierno y partidos.

Tuits relacionados con la organizacién territorial del Estado. Se
incluyen tuits sobre la independencia de territorios, nacionalismos y
regionalismos.

Modelo territorial del
Estado

Tuits sobre pensiones, sanidad, educacién, estado del bienestar,
Politica social justicia socialdad/ desigualdad, violencia de género, vivienda,
dependencia.

Tuits referidos la Unién Europea y a otras partes del mundo, a ofros

Asuntos exteriores . . .
gobiernos populistas y al Brexit.

Tuits sobre los posibles pactos presentes y futuros entre partidos y la
construccién de gobiernos. También se incluyen tuits sobre encuestas
y sondeos.

Estrategias y pactos de
gobierno

- Tuits sobre la organizacion y asistencia a mitines, entfrevistas y eventos
Actos de campana

diversos.
Temas Personales Tuits relativos a la vida personal del politico.
Oftros Tuits no clasificados en las categorias anteriores.

Fuente: Elaboracién propia

En la relaciéon de indicadores temdaticos (Tabla 2) aparece la corrupcion como blogue independiente
y especifico que engloba tuits relativos a casos relacionados con Gobierno y partidos; sin embargo, la
corrupcion es una marca que puede identificar a cualquiera del resto de temas (econdmicos, politicos,
sociales, territoriales, personales...).

3.2. Panel de expertos (Delphi)

Una vez finalizadas las dos primeras fases (F1 y F2), se inicia una tercera (F3) que completa el proceso
metodolégico de esta investigacion. Consiste en el disefo y aplicacion de un panel de expertos
(Linstone y Turoff, 2002), cuyo objetivo es analizar la complejidad del objeto de estudio y los resultados
obtenidos en las fases previas. Las fuentes en cuestion proceden del dmbito de los partidos politicos,
de la comunicacién politica, y de la consultoria politica. Tres de los perfiles también comparten su labor
profesional con la labor académica universitaria. Los miembros del panel se codifican de la siguiente
forma: E1 (Partido Popular — PP), E2 (Partido Socialista Obrero Espanol - PSOE), E3 (Ciudadano — C's
y Docente Universitario), E4 (Podemos), E5 (VOX), Eé (Asociacién de Comunicacion Politica - ACOP
y Docente Universitario), E7 (Target Point — Consultoria de comunicaciéon politica independiente y
Docente Universitario). Los criterios de seleccién de los expertos han pivotado en torno a tres conceptos
fundamentales. En primer lugar, se ha buscado la afinidad académica y profesional con el objeto de
estudio, en este caso, con el tema de la influencia del discurso politico y electoral en redes sociales;
en segundo lugar, se ha valorado el prestigio y/o reconocimiento de los expertos a nivel nacional en el
dmbito politico. Finalmente, se ha perseguido la constitucidon de un grupo que, a pesar de mantenerse
unido por un hilo conductor previamente definido, mostrara perfiles heterogéneos para enriquecer el
discurso y el resultado final.

El panel se desarrolla de forma electréonica: se envia una invitacion por correo electronico
presentdndoles la investigacién junto a un informe y formulario de preguntas abiertas. Las preguntas se
dirigen a reforzar vy justificar los resultados del andlisis de contenido y de los cuestionarios ciudadanos
previos, proponiendo asi una intervencién directa de los participantes, que valoran mediante un
proceso de causa-efecto los resultados de la primera y segunda fase del estudio.

Con objeto de trasladar los resultados obtenidos en fases previas junto con las preguntas disenadas,
se elabora un informe con la explotacién estadistica para discutirlo durante la celebracion del
panel de expertos. Las respuestas se codifican por dimensiones en categorias verbales, es decir; se
transcriben por dreas temdticas los datos recogidos de las entrevistas. La aportacién de los expertos
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figura identificada entre comillas y se atribuye a un cédigo asignado previamente a cada uno de ellos,
que aparece entre paréntesis, donde la E hace alusion al término Experto, seguida del nUmero que le
corresponde segun el orden secuencial atribuido.

Las categorias de preguntas base formuladas quedan registradas en la Tabla 3.
Tabla 3. Cuestionario base realizado en Panel de Expertos (Delphi)

Pregunta base Objetivos vinculados

sConsideran que los politicos dedican tiempo a hablar de la corrupciéon

: ) . 1
como asunto de interés publico?

3Qué piensan de las estrategias de los politicos para evadir hablar de la
corrupcion especialmente en campanas electorales?

3Son la polarizacion, la espectacularizacion y la confrontaciéon politica
estrategias politicas ante la corrupcion?

3Creen que la corrupciéon puede pasar rédito electoral a los politicos y sus
partidos?e

sConsideran que es eficaz la informacién que ofrece la Administracion

T ; ”, 2
PuUblica a los ciudadanos sobre asuntos como la corrupcion?
sFuncionan los portales de transparencia? 2
3Qué medidas propone para mejorar la comunicacion institucional politica 3

sobre la corrupcién?

Fuente: Elaboracién propia

4. Resultados

En un escenario de movimientos sociopoliticos determinado por la convocatoria de unas elecciones
generales (28A), el Macrobaroémetro del Centro de Investigaciones Socioldgicas correspondiente almes
de abril de 2019 plantea la ‘corrupcién’ o el ‘fraude’ como principales problemas, junto con ‘politica
y politicos en general’ y ‘paro’. Frente a esta preocupacién manifiesta, los representantes politicos de
las cuatro fuerzas con mayor representacion parlamentaria nacional (PSOE, PP, Ciudadanos y Unidas
Podemos) junto con Vox, con representacion en parlamentos autondmicos (Vox) se caracterizan por
un discurso en Twitter en el que la corrupcion no alcanza niveles de prioridad, se trata superficialmente
o sirve como arma de confrontacion y ataque al adversario. Asimismo, los resultados de las encuestas
sobre valoracion ciudadana, sujeta a transparencia (Consejo de Transparencia y Buen Gobierno,
2019), ponen en cuestion la utilidad de portales y plataformas y el contenido difundido sobre asuntos
de interés publico.

La explotacion de datos se estructura en orden a dos fases iniciales (F1 y F2), con resultados que
posteriormente serdn analizados y debatidos por el panel de expertos (F3) disehado en orden a los
objetivos de la investigacion.

4.1. Fase 1. Bloque de cuantificacién-cualificacién estadistica

En esta primera fase se analizan las métricas registradas en las cuentas de Twitter de cada uno de los
candidatos, asi como la temdtica y estrategias de influencia que definen su discurso.

4.1.1. Datacién Cuantitativa (numérica)

El primer registro (Tabla 4) refiere los datos cuantitativos relativos a nUmero de seguidores, tuits, likes,
retuits y comentarios de los lideres.
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Tabla 4. NUmero de seguidores y métricas de candidatos (a fecha de muestreo)

Mé!ricq Pedro Sdnchez Pablo Casado Albert Rivera Pablo Iglesias Santiago Abascal Total
Twitter @sanchezcastejon @pablocasado @albert _rivera @pabloiglesias @SANTI_ABASCAL
N° seguidores 1.036.192 245.548 1.133.204 2.303.393 229.610 4.947.947
N° Tuits 71 67 58 68 60 324
Likes 190.515 101.844 205.839 275.682 394.068 1.167.948
RT 67.328 46.100 78.601 102.636 173.757 468.422
Comentarios 46.689 29.058 28.425 18.189 28.008 150.369

Fuente: Elaboracién propia

Sobre una muestra total de 324 tuits publicados desde las cuentas personales de los candidatos
politicos seleccionados, las métricas muestran el liderazgo de Pedro Sdnchez en cuanto a nUmero
de tuits (71) al que le siguen de cerca Pablo Iglesias (68) y Casado (67). Albert Rivera es el candidato
que menos tuits publica (58). Sin embargo, es Santiago Abascal quien consigue mayor nimero de likes
(394.068) y retuits (173.757) frente al resto de lideres.

En cuanto al nUmero de seguidores, Iglesias consigue el liderazgo (2.303.393 seguidores) por delante de
Rivera (1.133.204) y de Sdnchez (1.036.192). Detectamos, ademds, un elevado indice de comentarios
de los usuarios, siendo Pedro Sdnchez el que alcanza la cantidad mdxima (46.689), seguido por Pablo
Casado (29.058) y Albert Rivera (28.425). Llama la atenciéon la cantidad de comentarios recibidos
por el lider de Vox (28.008), por encima de los conseguidos por Pablo Iglesias (18.189). Aunque no es
demostrable una relacion de influencia entre nUmero de seguidores, métricas y resultados electorales
(Pérez-Curiel y Garcia-Gordillo, 2020a), el avance de Vox y su posicionamiento en Twitter, a partir del
triunfo electoral en las elecciones andaluzas, es un rasgo caracteristico del procedimiento seguido por
el parfido en estas elecciones.

En este sentido es fundamental saber con qué funciones y factores se relaciona el nivel de influencia
politica de cada candidato. Proponemos diferenciar el valor de los likes y los retuits, como registros
de valoracién de los usuarios. Segun estadisticas demostradas en investigaciones previas (Carrasco-
Polaino, Villar-Cirujano y Tejedor-Fuentes, 2018), un retuit favorece la difusién del mensaje. De este
modo, para calcular la capacidad de viralizacion del mensaje se fraza una férmula que parte de la
asignaciéon de un doble valor a los retuits recibidos frente a los likes, pues cuando se recibe un retuit, el
contenido del tuit original aparece en el timeline de quien lo publicay, con ello, se aumenta su difusiéon,
lo que no ocurre con el mero like, que no aporta visibilidad al original. La férmula final resulta de sumar
los retuits multiplicados por 2 y los likes, todo ello dividido entre el nUmero de tuits originales publicados.

Por tanto:

Capacidad de viralizacion = [¥ (RTx2)+LIKES] / ¥ N° TUITS

Tabla 5. Capacidad de viralizacién de mensajes en Twitter. Fuente: elaboracién propia

CANDIDATOS Tuits Retuits Retuits x 2 Likes > (RTx2) +Likes Total/n. de tuits
Pedro Sanchez
71 67.328 164.656 190.515 355.171 5.002,41

PSOE
Pablo Casado
PP 67 46.100 92.200 101.844 194.044 2.896,18
Albert Rivera

. 58 78.601 157.202 205.839 363.041 6.259,33
Ciudadanos
Pablo Iglesias

. 68 102.636 205.272 275.682 480.954 7.072,85

Unidas Podemos
Sanfiago Abascal
y 60 173.757 347.514 394.068 741.582 12.359,70

ox

Fuente: Elaboracion propia
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Basado en el nUmero de tuits publicados y de retuits recibidos (Tabla 7), los datos muestran que
los mensajes que han alcanzado mayor capacidad de difusion y viralizacion (12.359,7) son los
correspondientes a Santiago Abascal, lider de Vox. Se produce, pues, el efecto ‘menos es mds’
(Alonso-Munoz y Casero-Ripollés, 2019), pues algunos politicos centran su atencion en la calidad y
la efectividad del mensaje por delante de la cantidad. En la misma linea, los usuarios responden y
difunden mds los tuits de los lideres que optan por esta estrategia.

Ofras investigaciones sobre medicion y efectos del retuit, mds ligadas al campo del marketing y a
estudios relacionados con los influencers (Diaz, 2017), proponen adjudicar a las respuestas un valor
de dos likes y a los retuits un valor de fres likes, para dejar constancia de la capacidad viral de estos
recursos.

4.1.2. Datacién Cualitativa (tematica)

Este apartado contempla dos focos: andlisis de temas en Twitter y andilisis de encuestas sobre valoracion
ciudadana de la tfransparencia.

En cuanto ala seleccién de temas mds recurridos por los lideres en Twitter (Tabla 6) se presentan datos
que permiten conocer las prioridades de los candidatos y analizar de forma comparativa el lugar que
corresponde a la corrupcion, entre los mensajes difundidos en Twitter.

Tabla 6. Porcentajes de tuits por temdtica y candidato (%)

Candidatos Valores estadisticos globales
Error
Pedro Pablo Albert Pablo Santiago . . estadndar . -
Sdanchez Casado Rivera Iglesias Abascal Media Mediana dela Minimo Méximo
media

Economia 251 28,1 12,5 | 191 14,5 19.8 19.1 2,9 12,5 28,1
Gobierno y
e 19.8 185 | 225 128 | 193 185 | 193 1,5 128 | 225
Corrupcién 7.1 7.5 9.9 8,9 95|85 8,9 0,5 7.1 9,9
Modelo
e 9.9 143 | 227 | 64 27,2 161 | 143 38 6.4 27,2
Populismos | 4,3 1.5 4,1 7.9 1.7 3.9 4,1 1.1 1.5 7.9
Politica
Social 22,5 1.1 7.5 19.6 7.1 13,5 11,1 3.1 7.1 22,5
Asuntos
e 125 5,2 55 |42 |49 44 |49 0,5 2,5 5,5
Politica
poio 5,1 9.8 78 | 11,5 | 11,2 9 9.8 10 5,1 1.5
Temas
Personales 1.8 3.4 6,9 8 3.5 4,7 3.5 1.1 1.8 8
Otros 1.6 04 0.4 1.2 0,9 0,9 0,9 0.2 04 1.6

Fuente: Elaboracién propia

¢ En negrita: los porcentajes de los temas mds tratados por los candidatos.
¢ Ala derecha de la casilla: los porcentajes especificos sobre corrupcion.

En primer lugar, la exploracion muestra la homogeneidad temdtica que caracteriza el discurso de los
lideres. Los porcentadjes indican de qué hablan los politicos en Twitter en campaia electoral, dénde
focalizan su atencién y qué cuestiones minimizan.

Temas propios del programa electoral como Economia, liderado por Pablo Casado (28,1) o Politica
Social, en el que destacan Pedro Sdnchez (22,5) y Pablo Iglesias (19,6), se convierten en bloques
protagonistas.
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Imagen 1. Tuit del Partido Popular con mencién a Pablo Casado

Partido Popular &= & @populares - 22 abr. v
u @pablocasado_: "Necesitamos crear empleo. Me comprometo a crear
dos millones de puestos de trabajo en la proxima legislatura, y para ello

lanzaremos la mayor revolucién fiscal de la historia". #£LDEBATEenRTVE

Fuente: https://twitter.com/populares/status/112042269185133772825=20

Es destacable también el item relativo a Gobiernos y Partidos, que incrementa sus porcentajes
especialmente en periodos electorales, cuando el discurso de confrontacion entre lideres marca la
agenda. En este sentfido, destaca la posicion de Albert Rivera (22,5) frente al resto de candidatos. En
paralelo, en un contexto marcado por el conflicto de Cataluna, sobresalen las posiciones de Abascal,
con mensajes a favor de la unidad de Espana (27,2) y Rivera (22,7), contra el independentismo catalan.

Imagen 2. Tuit de Santiago Abascal

Santiago Abascal & # @Santi ABASCAL - 25 abr. 2019 v
El 28 de abril se acabd |a fiesta contra Espafia. La lealtad a Espafia se
premiard, y la traicién se castigara. Es inaceptable perseguir a un
servidor de Espania a peticién de los proetarras. El gobierno quiere
encubrir su traicién amordazando a los espafioles que han jurado
bandera.

o Macarena Olona € @Macarena_Olona - 25 abr. 2019

Gracias a @okdiario por informar sobre esta nueva indignidad de
Marlaska que ayer denunciaba: a instancias de @ehbildu se propone
sancionar a un @guardiacivil por ejercer su libertad de expresion fuera
de servicio. No estara solo. @UnionGC

okdiario.com/espana/marlask...

Q) 177 12 2,6 mil & mil Iy
Fuente: https://twitter.com/Santi_ABASCAL/status/112136732705073152025=20

Imagen 3. Tuit de Ciudadanos con mencién a Albert Rivera

Cs Ciudadanos & & ®CiudadanosCs - 22 abr. ~

4 &= @Albert_Rivera "No sea carca, sefior Sénchez. Echan a las mujeres de
las manifestaciones, rodean parlamentos y pactan con nacionalistas"
#ELDEBATEenRTVE #VamosAlbert

11 ;cémo ha cambiado el PSOE de Sénchez respecto al de Felipe
Gonzélez!

0:26 ! 51,7 K reproducciones

© 132 1 12K Q 25K &

Fuente: https://twitter.com/CiudadanosCs/status/112042838355134873725=20
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La comparativa de valores medios sitia por tanto bloques como Economia (19,8) y Gobiernos y
Partidos (18,5) y Modelo Territorial (16,1), por delante de ofro de los nUcleos temdticos estrella como la
Politica Social (13,5), el menos tratado con respecto al resto.

Sinos centramos en la corrupcién, los lideres que hacen menos referencia al tema son Pedro Sdnchez
(7.1) y Pablo Casado (7,5) frente a lideres como Albert Rivera (9,9), Santiago Abascal (9,5) y Pablo
Iglesias (8.9), que alcanzan porcentajes mds elevados, sin ser representativos respecto a otros asuntos.
En cualquier caso, las referencias de los lideres a la corrupcion no reconocen la propia culpa, la del
partido o la del gobierno y repercute en la polarizacién y la crisis politica.

Imagen 4. Tuit de Pedro Sanchez

Pedro Sanchez & @sanchezcastejon - 22 abr. 2019 oo0
El #28A estamos convocados a decidir qué pais queremos, si queremos
avanzar o retroceder. Hagamos una enorme mocién de censura contra la
desigualdad, la corrupcién y la crispacidn. Apostemos por una Espafia que
avanza en justicia social, en convivencia y limpieza. #£LDEBATEenRTVE

—a

rtvges

rtve

5

P 97 mil reproducciones 0:03/1:01" Jx 7

Q 14mil 12 1.7 mil O 34amil iy
Fuente: https://twitter.com/sanchezcastejon/status/112044239113830809725=20

Imagen 5. Tuit de Pablo Iglesias

Pablo Iglesias ¥ & @Pablolglesias - 24 abr. 2019 soe
contra sus formas ilegales, pero también frente a sus herramientas que
hoy son legales. Espafia necesita un Gabierno progresista que cambie
las reglas del juego, poniendo las instituciones al servicio de la gente.

hemos demostrado gobernando
P> 20,8 mil reproducciones 0:08)106 Jx 7

< 60 11 eso O 12 mil s
Fuente: https://twitter.com/Pablolglesias/status/112107248917662924825=20

La radiografia temdtica global muestra la no correspondencia entre los temas mds difundidos en
Twitter frente a aquellos que en las encuestas de opinion publica (CIS) alcanzan mayores niveles de
preocupacion social como el paro (38,8%), la politica y los politicos en general (13,1%) y la corrupcion
(11%).

Los tuits analizados ponen de manifiesto el uso de una informacién poco o nada transparente, basada
en el conflicto, la confrontacion politica y la espectacularizaciéon (Casero-Ripollés, Ortells-Badene y
Rosique-Cedillo, 2014) y, en un esquema de juego, a ver quién gana en el escenario electoral (Garcia,
Calatrava y Luengo, 2018; Alonso-Mufioz, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2016; Aalberg, Stromback
y De Vreese, 2012; Reinemann y Wilke, 2007).

Un segundo foco de andlisis de contenido recoge la opinién de los ciudadanos sobre los contenidos
de los portales web vinculados a temas de corrupcion. El informe de resultados de la encuesta sobre
valoracion publica sujeta a transparencia (Consejo de Transparencia y Buen Gobierno, 2019) constata,
por un lado, los niveles de desconfianza de los usuarios en la informaciéon publica (Tabla 1).
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Tabla 7. Principales razones de desconfianza en la informacién piblica (%)

Primera mencién

Menciones Totales

Porque no se difunde toda la informacioén que es

obligatoria

Porque la informacion es falsa

Porque la informacién estd manipulada
Porque la informacion estd incompleta

Por ofras razones

65,22

1,45
13,04
18,84

1,45

32,85

0,73
19,71
42,34

4,38

e Ennegrita, los valores maximos alcanzados en cuanto a causas de desconfianza ciudadana
en los portales publicos sobre transparencia.

Fuente: Estudio CTBG 01/19

Como indican los porcentajes (Tabla 7), la poblacién encuestada muestra su desconfianza ante la
informacion difundida en los portales de transparencia (CTGB, 2019), entendiendo como causas
principales, que en estos espacios se publica informacién incompleta (42,34%), que no se difunde
toda la informacién obligatoria (32,85%) y que los contenidos estdn manipulados (19,71%). La opinidn
de los ciudadanos requiere que desde las administraciones se plantee una revision de los contenidos
publicados, sus caracteristicas y el grado de interés publico que encierran. Por otro lado, se evidencia
la falta de informacién sobre determinados asuntos de interés publico (Tabla 8).

Tabla 8. Temas que segun la opinién publica deberian publicarse en los portales de transparencia (%)

Muy Bastante Poco Nada
importante  importante  importante  importante

Servicios que ofertan los diferentes
departamentos, organismos o unidades de 61,21 31,78 6,54 0,47
esa administracion
Agendas de frabajo de los responsables
con inclusién de las reuniones, los asuntos a 50,23 34,74 13,15 1,88
fratar y el nombre de los asistentes
Regalos y obsequios recibidos 42,79 33,95 21,86 1,43
Gastos de vigjes 46,45 34,12 18,01 1,42
Gastos en poncepfo de ot_enoones 47 44 33.95 17.21 14
protocolarias y representativas
Informacion de las personas que prestan
servicios en las mshTucmne; segun el hpo dg 53,3 283 14,62 377
relacion laboral que mantienen (funcionarios,
eventuales, personal laboral fijo...)
Ac‘rqs de las mesas de contratacion y de las 66,98 24,06 8.49 0.47
reuniones que se celebran.
Rendimientos de Servicios y Politicas
PUblicas (cobertura, cumplimiento de 71,5 25,7 2,34 0,47
objetivos, tiempos de espera, etc.)
C,ost'e individualizado de Servicios y Politicas 68,22 257 467 14
Publicas
Ofer.fcls de empleo en las administraciones 71,23 05 33 0.47
publicas
Informes sobre cuestiones de interés
general: educacion, sanidad, 66,04 31,6 2,36 0

medioambiente, empleo

e En negrita los porcentajes de los temas que la opinidon publica considera de mdxima

importancia para ser publicados en los portales de fransparencia.

Fuente: Estudio CTBG 01/19
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Como reflejan los datos porcentuales (Tabla 8), la ciudadania manifiesta su interés por conocer
el rendimiento de los servicios publicos (71,50%), las ofertas de empleo publico (71,23%) y el coste
individualizado de los servicios y politicas publicas (68,22%), tres tépicos que inciden en la vida diaria de
la poblacién y que deben ser informados en el marco de la politica de fransparencia.

Se dibuja, pues, una disyuntiva en la que ni los lideres ni las instituciones responden a un asunto como
la corrupcidn, que alcanza la tercera posicion entre las preocupaciones ciudadanas detectadas por
el CIS (2019).

4.2, Método Delphi (Discusion de Expertos)

El desarrollo de las entrevistas a los expertos se define como fluido y colaborativo. Cuando inicialmente
se les plantea a todos los expertos silos politicos (y la politica, en general) dedica el suficiente tiempo a
hablar de la corrupcion como asunto de interés publico, todos coinciden en decir que no, de manera
mds o menos rotunda, aunque algunos de los expertos aportan alguna justificaciéon. Asi, tanto el E1
(PP) como el E2 (PSOE), curiosamente los partidos mds votados, indican que no, que son conscientes
de que no se le dedica el suficiente tiempo y lo argumentan; asi, el E1 indica que “no interesa hablar
de corrupcién porque si lo sacas mucho para atacar al otro... igual te explota a ti. Se saca cuando
no hay mds remedio, pero ningun partido en su sano juicio lo saca voluntariamente, a no ser que no
tenga nada que perder”. En la misma linea, el E2 afirma que “los partidos estamos aqui para gobernar,
no para des-gobernar. Y no podemos perder el tiempo en la corrupcion, que es una realidad, pero
no tan grande como creen los ciudadanos. Los partidos debemos ocuparnos de los temas que sirven
para solucionar problemas y hacer que la gente viva mejor, no para remover cosas pasadas”. Los Eé
y E7 (Target Point y ACOP) son mds criticos y afirman que no hay excusa: “No se le dedica el tiempo
necesario. Y punto. Es que no le interesa a nadie™ (E6); “Si tu fueses un politico de primer nivel, sestarias
sacando continuamente basura2 No, gverdad? Pues eso es lo que hacen, hablar lo minimo™ (E7). No
obstante, politicos pertenecientes a partidos que son opciones reales pero que tienen menos votos,
directamente afirman y se posicionan en la linea de que no se le dedica suficiente tiempo al tema
porque a nadie le interesa.

Igualmente, y en términos generales, la percepcién de los consultados sobre las estrategias seguidas
por los diferentes politicos y partidos para evadir hablar de la corrupcién, fundamentalmente en
periodos electorales se mantiene acorde y partiendo de un criterio similar. Asi, cuando al E2 (PSOE)
se le plantea esta cuestiéon, curiosamente tiene una opinidn muy similar a la del resto de expertos. De
hecho, sorprende particularmente una afirmacién muy similar a la del E5 (VOX). El E2 (PSOE) afirma que
“el tema de la corrupcidn es muy recurrente y siempre genera fitulares; y es una forma de atacar al
confrincante y, a su vez, una manera de defenderte de los confrarios, que también tiran por tierra tu
imagen planteando rumores sobre corrupciéon”. Y, en la misma linea, el E5 (VOX) asevera que “es un
arma politica, hablar de corrupcién; cuando la hay, y cuando no. Porque si no usas la acusacion de
corrupcion, la usardn tus oponentes. Es asi. Y, como defensa, nuestro papel es intentar evadir ese tema
porque sabemos que da titulares”.

El E1 (PP) aborda la corrupcién de una manera escéptica y recelosa. Afirma, de hecho, que “hablar
de corrupcién es lo facil, sobre todo en campana electoral, pero hay que demostrarlo con hechos
durante todo tu mandato o tu rol de oposicién”. Y en lineas similares tanto el E3 (C's) como el E4
(Podemos) sugieren que hay que evitar hablar de corrupcion en campana, pero demostrar con el
ejemplo que la corrupcion en el seno de sus pertinentes partidos se paga. Sin embargo, ante esta
misma cuestion, los Eé y E7 (Target Point y ACOP, respectivamente), aunque afirman que hay que
evitar hablar de esos temas, lo cierto es que son balas que las fuerzas contrarias no dejan de lanzar, por
lo que, incluso intentando evitarlo, hay que explicarlo para derivar la atencién hacia un asunto mds
relevante para la opinidn publica.

El reconocimiento de la culpa en asuntos de corrupcién no suele ser una cualidad en la dindmica
gubernamental ni de partido; frente a esto, los representantes del bipartidismo (E1 y E2) coinciden en
afirmar que cuando algin miembro de su partido ha sido denunciado y culpado de corrupcidon en
los tribunales, “dado que se debe esperar a la decisiéon judicial” se han tomado medidas al respecto.

Por Ultimo, se observa cémo miembros procedentes de dos fuerzas tan dispares ideoldgicamente
como Podemos (E4) y Vox (E5) reconocen que un uso estratégico de las redes, sabiendo utilizar fodas
las herramientas, recurriendo a enlaces con informacion complementaria o a menciones y etfiquetas
o seleccionando el hashtag adecuado, puede revertir en un aumento de las comunidades de fans
y “enganchar a votantes indecisos” (E5) y disminuir los porcentajes de abstencién. Existe un acuerdo
undnime de todos los expertos (E1-E7) en cuanto al dafo que las redes han hecho en los temas de
corrupcion, con politicos, medios y usuarios con un objetivo claro: confundir, difamar y entorpecer la
labor de la policia y de la justicia.
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En las diferentes argumentaciones de este panel sorprende ver cémo los expertos coinciden en
bastantes temas, como en el hecho de que la polarizacion, la espectacularizacién y la confrontacion
politica son estrategias politicas ante la corrupcién. Desde el E1 hasta el E6 todos afirman que si, que
cuando mds espectdculo y mds confrontacion haya, mds se desvia la atencién y menos se ataca el
tema de raiz. También, en esta linea, todos afirman que a nadie le gusta tener corruptos, pero asumen
que evitar la corrupcion es dificil al no controlar al 100% las acciones del partido. "'Y, puestos a asumir
el hecho, cuanto mds se desvie el tema, mejor” (E7), porque “la corrupcidn es un tema menos habitual
de lo que la opinién publica piensa, pero levanta muchas irascibilidades” (E4), por lo que “es bastante
probable que, si hay un tema de corrupcion politica, por pequeio que sea, un café de 5€, y sale en
los medios, eso le pasa rédito al partido y al politico en cuestion, fijo™ (E3). Todos los expertos estdn mds
o0 menos de acuerdo con esta linea.

En la pregunta sobre si consideran que es eficaz la informacién que ofrece la Administracion PUblica
sobre asuntos como la corrupcion, y si los portales de fransparencia funcionan, todos vuelven a estar
de acuerdo con unrotundo “no”. Sin embargo, hay matices enfre unos y ofros expertos. De este modo,
el E1 (PP) afrma que “no es suficientemente transparente, pero lo que hay ahora es mejor que lo que
habia, o mejor dicho, lo que no habia, hace 10 afos”. El E2 (PSOE) plantea que “no, no es suficiente,
pero menos es nada”. El E3 (C's) organiza su discurso basado en los beneficios que ha implantado
su partido (“antes de que Ciudadanos existiese, un portal de fransparencia ni se planteaba. Ahora,
desde una fuerte oposiciéon responsable, es una realidad. Insuficiente, pero real”); y Podemos (E4),
muy en linea con Ciudadanos (E3), también habla de su rol como oposicidon, cuando lo han sido, y
como miembros del gobierno. Afrma que “Sin Podemos, no existiria el portal de transparencia”. Y el E5
(VOX) expone que “hasta que la derecha de verdad, nosotros, no salimos a las urnas a buscar votos,
nadie habia hablado de transparencia. Y Espafia ha tenido (y tiene) unos gestores tan nefastos, que la
poblacién debe, al menos, conocer cierta informaciéon”.

Pero los consultores externos (E6 —-Target Point-y E7 ~ACOP-) se refieren a esta cuestion aborddndola
desde una Optica mds independiente: “Ahora todos se cuelgan una medalla, pero lo cierto es que
es una tendencia en Europa y, con o sin partidos politicos nuevos, la sociedad lo habria acabado
demandando” (Eé); “Portales de transparencia tenian que acabar existiendo. Bdsicamente porque
los ciudadanos, aunque muy lentamente, acaban teniendo una cierta educacion democrdtica, y lo
habrian acabado solicitando™. Todos los expertos (E1-E7 vuelven a estar de acuerdo en la necesaria
revision de la estructura, contenidos y tratamiento de los portales de transparencia, adaptdndolos a
un perfil amplio de puUblicos y facilitando la consulta, teniendo en cuenta la opinién de los ciudadanos
para mejorar la herramienta.

Por otro lado, cuando planteamos qué contenidos deberian ofrecer que fomentaran la usabilidad y
utilidad de estas plataformas informativas sobre fransparencia politica, los expertos consensuan ciertos
elementos como: sueldos publicos o partidas presupuestarias. El argumento, econdmico es el que
impera con mds fuerza:

“Saber cudnto cobra un politico no es necesario, de hecho, es muchas ocasiones es contraproducente,
pero los votantes quieren conocerlo” (E1 -PP-); “El ciudadano tiene derecho a saber en qué y cémo
se gasta o invierte nuestro dinero publico, pues es capital de todos” (E2 -PSOE-); “Debemos conocer
si existen recursos para llevar a cabo proyectos o si, por el contrario, nuestros recursos se estdn
desperdiciando. Tenemos derecho a conocer” (E3 -C’s-); “Estar informados de nuestro potencial es un
derecho fundamental democrdtico y eso solo se consigue difundiendo toda la cuestién econdmica
de nuestros politicos publicos de una manera transparente para la ciudadania” (E4 -Podemos-); “No
es necesario conocer todos los entresijos politicos, pero las personas quieren y deben conocer si los
gestores publicos estdn empleando adecuadamente los recursos de todos, y eso, sin un portal de
transparencia, seria complicado™. Por Ultimo, todos los expertos coinciden en la necesidad de mejorar
los portales en pro de la calidad y no de la cantidad, “muchas administraciones diversifican los portales
para aumentar las vias de acceso y al final sélo consiguen confundir mds a la ciudadania (E1 y E3).
Focalizar bien la informacion y pensar en los usuarios es el principal objetivo (E1-E7).

Para finalizar la consulta, se les plantea la cuestion sobre qué medidas propone cada uno para
mejorar la comunicacién institucional politica sobre la corrupcién. En relacién con esto todos hablan
de fransparencia y fluidez en la comunicacién, como concepto abstracto. Pero, al consultar medidas
especificas, nos encontramos con planteamientos distintos. Por orden de consulta, el E1 (PP) plantea
que “cuanto mds transparente sea todo, que un ciudadano de a pie pueda consultar cudnto cobro
yo, o cudnto cobra el presentador de informativos de la 1, estd bien. Yo haria webs especificas donde
se pueda consultar todo... pero con cautela y sentido comun™; el E2 (PSOE) indica cuestiones similares:
“tener un sistema de acceso a la informacién econdmica transparente y fuerte es fundamental. Pero,
ademds, yo creo que deberia fomentarse que los medios de comunicacion (todos) nos apoyasen en
esta tarea y que se persiguiesen mucho mds las fake news, que tanto dafo nos hacen en este sentido™.
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Los E3 y E4 (Ciudadanos y Podemos, respectivamente) lanzan la idea de un periddico publico, online,
que sirva de referente para lanzar informaciones reales y veraces de la persecucion de la corrupcion
y de las recompensas de hacer bien el frabajo. En este punto hay que decir que sorprendié a las
investigadoras que, sin lanzar idea al entrevistado, ambos plantearon cuestiones similares (a pesar de
situarse, segun sus discursos, en las antipodas politicas). Para el E5 (VOX) no es tan necesario dedicarle
mucho esfuerzo a la comunicacion institucional sobre la corrupcion: “Hay que eliminar la corrupcion y
punto”. Y, por parte de las consultoras (Eé y E7), “en realidad no se estd haciendo mal del todo en la
actualidad” (Eé) y “ya hay mucha labor de comunicacion institucional hecha™ (E7), por lo que ambos
expertos lanzan la idea de reforzar lo que ya existe.

En definitiva, el panel de expertos aporta riqueza por la diversidad de opiniones procedentes del dmbito
comunicacional y politico publico y privado, y actia como un recurso metodoldgico complementario
que analiza en profundidad los resulfados de fases previas.

5. Conclusiones

Los asuntos relacionados con la corrupcion en el dmbito de la politica se convierten, especialmente en
periodos electorales, en un recurso que aviva en las redes sociales la polarizacion y la confrontacion
entre gobiernos y partidos (Gruzd y Roy, 2014). Sin embargo, la opinidon ciudadana recogida en los
informes y encuestas publicas (CIS, 2019) que situa los casos de corrupcidn como una de las principales
preocupaciones de la poblacién no recibe respuesta por parte de los candidatos de los partidos mds
relevantes, que concurren a la cita electoral del 28 de abril en Espaia. La influencia de los lideres en
los debates electorales (Naderi y Hirst, 2018) y la proyeccion de estos mensajes en Twitter (Pérez-Curiel
y Garcia-Gordillo, 2020b), lejos de favorecer una informacion transparente, refuerzan el ya conocido
eslogan “y 10 mds”, sin explicar asuntos que afectan a los electores ni incorporar en sus programas
politicos iniciativas que velen por la transparencia de las instituciones pUblicas (Garcia y Martin, 2017),
generando la desconfianza ciudadana (Morales et al., 2016).

La apuesta de las administraciones publicas por incrementar los niveles de fransparencia a través
de las plataformas y portales creados al efecto no parecen responder a criterios de usabilidad,
utilidad y eficacia, segun recogen las encuestas e informes publicados (CTBG, 2019) que constatan
la desconfianza de la poblacién ante una informacién parcial, manipulada e incompleta, avivando
la necesidad de una alfabetizacién medidtica (Palau-Sampio, 2018) que dote a las audiencias de
herramientas para denunciar y exigir una informacién de interés publico.

Respondiendo a los objetivos y preguntas de investigacién planteados, se confirma que la corrupcion
no es un tema prioritario de los tuits publicados, situdndose por detrds de otros como Economia,
Gobiernos y Partidos, Politica Social o Modelo Territorial (O1/ PI1). Como recogen investigaciones
previas (Pérez-Curiel y Garcia-Gordillo, 2020a) la dindmica habitual de los candidatos para enfrentar
las criticas y acusaciones de corrupcién en sus formaciones politicas consiste en desviar la atencién
hacia otros casos de corrupcién que afectan a los partidos de la oposicidn sin reconocer la culpa ni
responder a los comentarios de los electores en las redes. En el caso que nos ocupa, la priorizacién
de otros temas incrementa la opacidad y la respuesta de los politicos ante la corrupcidn, tratdndose
desde una perspectiva superficial basada en la critica al ‘ofro’.

Por otro lado, como han demostrado estudios recientes (Gualda y RUas, 2019) el 68,1% de la poblacién
muestra falta de credibilidad en la informacion recibida y, por ende, una actitud de deslegitimacion
de las instituciones y de sus representantes. En consonancia, los resultados de las encuestas sobre
valoracién poblacional sobre los portales de transparencia publicos (CGTB, 2019) denotan la falta de
accesibilidad y utilidad de estos espacios, que no han logrado convertirse en un recurso accesible y Util
para los ciudadanos (02/ PI2). Los publicos critican la falta de informacién detallada y la manipulacion
de los contenidos y exigen una revision de estas plataformas acorde con la preocupacion ciudadana
ante los asuntos de interés publico.

El Ultimo bloque de objetivos y preguntas de investigacion, centrados en el debate de los expertos sobre
el comportamiento de los politicos ante la corrupcion, sobre sus estrategias en Twitter (O3/ PI3) revela la
habilidad del lider para desligarse de los casos de corrupcion que afectan directamente a su partido
mediante estrategias basadas en la confrontacién y la espectacularizacion (Reinemann y Wilke, 2007).
Los resultados del foro también recomiendan una revision de los actuales portales de transparencia
(Paricio-Esteban et al., 2020), necesarios para hacer llegar informacién de interés publico, de facil
acceso y eficaz. En conjunto, existe un reconocimiento del problema, aunque refrendado por un
debate heterogéneo sobre el comportamiento politico antes los publicos y potenciales electores, asi
como sobre las acciones encaminadas a fomentar la transparencia a través de nuevas vias de acceso
a la informacién, en las que las redes pueden convertirse en perfectas aliadas. Como denominador
comun destaca un discurso compartido sobre la responsabilidad de los medios de comunicacion en la
lucha contra la corrupcion, la desinformacién y la difusién descontrolada de fake news.
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En un punto de inflexién en el que la desinformacién actia como estrategia politica que favorece la
ocultacién de la corrupcion y limita las posibilidades de accion y reaccion de las audiencias se plantean
futuras investigaciones que estudien en el dmbito de los nuevos formatos digitales, mecanismos de
control y auditoria pUblica contra la desinformacién, de autoproteccion de los publicos y de fomento
de la fransparencia, en las que no se debe prescindir de la funcién de los medios de comunicacion
como principales generadores de informacion de servicio publico.

6. Contribucion especifica de cada persona autora

Contribuciones Responsable/s

Concha Pérez-Curiel, Gloria Jiménez-Marin y Marta

Concepcion y diseno del tfrabajo PUlido-Polo

Concha Pérez-Curiel, Gloria Jiménez-Marin y Marta

BUsqueda documental Pulido-Polo

Concha Pérez-Curiel, Gloria Jiménez-Marin y Marta

Recogida de datos Pulido-Polo

Concha Pérez-Curiel, Gloria Jiménez-Marin y Marta

Andlisis & interpretacion crifica de datos | 5 w05

Concha Pérez-Curiel, Gloria Jiménez-Marin y Marta

Redaccidn, formato, revisibn de versiones h
Pulido-Polo
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Resumen

La crisis econémica vy la irrupcion de la
tecnologia -liderada por el medio Internet-
han provocado una auténtica fransformacién
del sector de la publicidad y del mercado del
automovil. En los Ultimos anos, las industrias, vy
mds concretamente la automovilistica, se han
dado cuenta del poder que ejerce Internet -por
tratarse de un medio interactivo-, dotdndole
de gran protagonismo en la estrategia de
comunicacion  corporativa  al  permitirles
contactar con millones de potenciales clientes
que cada vez pasan mds tiempo conectados
(Armstrong, 2001). El objetivo de la presente
investigaciéon es examinar a partir de un andlisis
de contenido la evolucidon de la inversion
en el periodo analizado y los cambios en la
publicidad, si los hubiera habido. Los resultados
sugieren que la tecnologia ha evolucionado de
una manera tan notoria que ha condicionado
la publicidad. Concretamente, la cifra de
inversion total de la automocion en publicidad
ha descendido un 61% en el periodo que va
desde el ano 2007 al 2018, mientras que la
publicidad en Internet ha crecido un 83% en el
mismo ciclo (Infoadex, 2019).
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Inversion  publicitaria; Internet; medios de
comunicacion; automocién; fecnologia

Abstract

The economic crisis and the emergence of
fechnology - led by the Internet - has resulted
in a real transformation in advertising, and in the
automobile market. In recent years, the industry
and, specifically, the automobile industry, has
realised the power of the Internet because it
is an inferactive medium, affording it a major
role in corporate communication strategy
by enabling it to contact millions of potential
customers who spend more and more time
online (Armstrong, 2001). This research sought
fo examine, based on a contfent analysis, the
evolution of investment in the period in question
and any potential changes in advertising. The
results suggest that technology has evolved in
such a remarkable way as to have conditioned
advertising. Specifically, the fofal amount
of investment of the automotive industry in
advertising decreased by 61% from 2007 to
2018, while Internet advertising grew by 83%
over the same period (Infoadex, 2019).
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1. Intfroduccién

La revolucién tecnolégica y la transformacién de los medios de comunicacién (Scolari, 2012) han
implicado un cambio constante en la comunicacién publicitaria (Del-Pino, Castelld y Ramos-Soler,
2013), puesto que la tecnologia aplicada alos medios de comunicacion ofrece posibilidades para que
las marcas se adapten alas nuevas exigencias de los consumidores. Por ello, el uso creciente de Internet
desplaza el contacto que tienen los individuos con los medios fradicionales, porque “estos navegan ya
mds tiempo por la red que el que dedican a ver la television: lectura de noticias y contenido en video
son cada vez mds las principales actividades en Internet” (Martin y Ferndndez, 2014: 19).

En este contexto, el presente trabajo realiza un estudio de la evolucién de la publicidad en Espaia
antes y después de la crisis econdmica iniciada en Espaia en el segundo semestre de 2008 (Ddavila-
Quintanay Gonzdlez-Lépez-Valcdrcel, 2009), centrada en el estudio de caso del sector automovilistico,
que representa el 10% del Producto Interior Bruto espaiol. Se trata, ademds, de uno de los tres sectores
con mayor inversién publicitaria en Espana (Infoadex, 2019), puesto que en 2007 representd el 12% y en
2018, el 13% de la inversion total publicitaria.

1.1. Internet, motor de cambio

A lo largo de la historia, el desarrollo tecnoldgico ha sido uno de los principales motores del cambio
y la configuracién de la sociedad; y ésta, a su vez, ha estimulado el desarrollo tecnolégico en unas
direcciones u otras segun los criterios, necesidades e intereses dominantes en cada época y colectivo
social. Se trata de un circulo virtuoso que varios autores citan entre los cambios tecnoldgicos y sociales,
ya que la tecnologia es parte integrante de la actividad humana (Bouza, 2002; Van Eijck y Claxton,
2009).

El auge de lo digital ha provocado el retroceso de lo analdgico y obedece a una modernizacién de la
sociedad, que demanda servicios acordes a sus necesidades y expectativas. En este proceso, influyen
el poder adquisitivo, la informacion y los avances tecnoldgicos; dado que el mundo entero es digital,
la publicidad también tiende a serlo.

Debido al constante crecimiento tecnoldgico, la mayoria de los sectores han tenido que transformarse
y asumir cambios, al no poder permanecer con los valores y formas de frabajo anteriores ala revolucién
tecnoldgica (Linz, Riechman y Sempere, 2007). El mundo de la automocién ha experimentado grandes
cambios (Mitchell, Hainley y Burns, 2010; Aoyama, 2012; Buckl, Camek, Kainz, Simon, Mercep, Stdhle y
Knoll, 2012). La tecnologia ha irumpido, al igual que en otros campos, proporcionando funcionalidades
avanzadas: navegacion GPS, contfroles de velocidad, asistentes de cambio involuntario de carril e
incluso asistentes por voz, como los presentes en los smartphones. Estos avances han propiciado un
cambio de hdbitos y paradigmas en el consumo y, con ello, lairrupciéon de conceptos como el vehiculo
conectado, la electrificacién, la conduccién automatizada o la infroduccién de nuevos materiales y
técnicas, y los cambios en el concepto de la movilidad.

La irrupcién y crecimiento de Internet en estos Ultimos anos ha contribuido a estos cambios en el
sector medidtico, produciendo una pérdida generalizada y muy acusada de la captacion de ingresos
procedentes de la publicidad, especialmente en los medios impresos (diarios, revistas y suplementos)
y en el cine.

Internet se ha convertido para muchos autores en el canal de comunicacidén mds importante de
nuestro tiempo, en el nuevo metamedio, donde el resto de medios de comunicacién tendrén que
adaptarse (Okazaki, 2002). Este soporte digital es mucho mds que una tecnologia, “es un medio
de comunicacién, de interaccién y de organizacién social” (Castells, 2000: 1). Investigadores de la
Universidad de Granada y de la Rice University han puesto de manifiesto que el impacto de Internet
sobre la evolucién de la inversién publicitaria en los medios de comunicacion en la Ultima década ha
sido muy superior a la influencia de la crisis econdmica del 2008 (Del-Barrio-Garcia, Kamakura y Luque-
Martinez, 2019).

La television, conocida como el principal medio de comunicacién, empieza a perder su capacidad
de influencia entre la poblacién, por lo que el paradigma publicitario y de los medios evoluciona,
cambiando la forma de consumo y transformando “la masividad que anteriormente los medios
tradicionales lograban” (Martin y Ferndindez, 2014: 20).

1.2. La fransformacién de la publicidad

La publicidad contribuye de forma directa y protagonista a institucionalizar la vida cotidiana de
los grupos sociales, constituyendo una fuente documental al reflejar en cada momento la realidad
social (Moreno y Molina, 2012; Ruiz y S&nchez, 2019). Sin embargo, como cualquier ofra fuente, no
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es fransparente al no reflejar la realidad tal cual es, sino que es un espejo cultural distorsionado, tal
y como lo establecid en su momento el investigador Pollay (1986). Esta metdfora implica que la
publicidad refleja solo ciertas actitudes, comportamientos y valores, aquellos que sirven a los intereses
del anunciante. Pese a ello, la publicidad, mds alld de su finalidad comercial, también transfiere al
consumidor significados simbdlicos de marca, siendo la ciudad su escenario principal (Garcia-Martin,
2020).

Conlallegada de la crisis financiera mundial a Espana, desde finales de 2008 el sector publicitario sufrié
un agudo descenso en la cifra de inversion. Esta recesién econdmica ha sido la causante de muchos
problemas dentro de la industria. Para Rodriguez (1994: 105), “la tfransformacién de la publicidad
se debe analizar desde tres aspectos: 1) la crisis de la economia, en general, y de las empresas, en
particular; 2) la propia crisis del sistema publicitario en lo que a eficacia se refiere y 3) la crisis del sistema
de valores sociales y culturales que son representados por la publicidad”.

Antes de la crisis, concretamente en los afos de bonanza econdmica, los presupuestos publicitarios
crecieron en gran medida, mitificdndose la publicidad como todopoderosa (Ledn, 1994). Una vez
llegada la inestabilidad econdmica, se redujo el presupuesto y las agencias fueron las grandes
perjudicadas. Algunos autores afirman que “la situacién de crisis del sistema publicitario es bdsicamente
la crisis de las agencias de publicidad y, en Ultimo término, del concepto de publicidad que éstas
representan” (Caro, 1994: 97).

Posteriormente, con la aparicién de la gran oferta televisiva, se origind la saturacion y fragmentaciéon
de las audiencias y, con esto, una evolucién en el consumo, al igual que una pérdida de eficacia por
parte de la publicidad y, con ello, la crisis publicitaria (Baraybar-Ferndndez, Banos-Gonzdlez, Barquero-
Pérez, Goya-Esteban, y de-la-Morena-Gémez, 2017). Las consecuencias de esta transformacion de
paradigma son: el declive de la television y de la prensa; el crecimiento del cine y la radio; asi como la
expansién de la publicidad a través de Internet, especialmente, en las redes sociales, que han tenido
una frayectoria ascendente en cuanto a inversién desde hace afos, sobre todo en el afo 2018 en
Espafia. Asimismo, la inversion en branded content e influencers ha crecido de forma considerable
(Infoadex, 2019).

Ala crisisecondmicay publicitaria, ya mencionadas, se anade un cambio significativo enlos modelos de
valores reflejados en el discurso publicitario. La comunicacién publicitaria consiste, en parte, en incitar
a la audiencia a desear productos que se ofrecen en el mercado por medio de una representacion
simbdlica de los bienes, servicios o ideas. Los valores personales de los compradores de coches que
se relacionan con los atributos de producto son el hedonismo o placer personal y disefo, asi como la
preocupacioén por la seguridad y la bUsqueda de los elementos de seguridad (Pimenta y Piato, 2016).
Los valores en la publicidad del sector han incrementado, si cabe, su relevancia ante la evidencia
empirica de que la brecha entre la calidad percibida y la objetiva ha decrecido durante las Ultimas
dos décadas (Akdeniz y Calantone, 2017). A esto hay que anadir que la utilizaciéon de imdgenes poco
realistas, que en ocasiones se emplean en la publicidad de automdéviles, incrementa la incertidumbre
a la hora de evaluar ese producto y de imaginar su uso (Kim, Choi y Wakslak, 2019).

Las representaciones se renuevan constantemente (Benavides, 2012), debido a que estos valores
cambian con el tiempo. Actualmente, con la crisis sanitaria de la Covid-19, las marcas han pasado
a enfatizar un consumismo consciente, haciendo hincapié en la sostenibilidad medioambiental en su
comunicacién (Gonzdlez, Lecumberri y Gaspar, 2020).

Alrededor del automovil se ha construido una compleja amalgama de valores, liderados por el
diseno, el precio, la fecnologia, la ecologia o la seguridad y estén surgiendo ofros nuevos, como son
el bienestar y la salud, fruto de la crisis sanitaria que se estd viviendo actualmente. La infroduccion del
concepto ecoldgico en la publicidad del automévil, calificada como eco-moda (Diez-Arroyo, 2018),
contrasta con la baja eficiencia energética de los productos de la mayoria de los anunciantes, a pesar
de apropiarse de la preocupacion social existente por el deterioro del medio ambiente (Chen, 2016).
La consecuencia es la baja presencia de buenas précticas en los anuncios del sector de la publicidad
del automévil en Espana (Pedros-Pérez, Martinez-Jiménez y Aparicio-Martinez, 2019).

Como consecuencia de todo esto, laindustria del automévil se ha visto obligada a digitalizar su estrategia
de comunicacién; en consecuencia, las cifras que se registran van en aumento. La publicidad que se
desarrolla en Internet presenta diferencias importantes, como es la interactividad, con respecto a la
publicidad realizada en otros medios de comunicacion (Yoon y Kim, 2001). La publicidad en Internet
ha sido etiquetada como Electronic Advertising (Hawkins, Gausen y Stromman, 2012). Y de acuerdo
con los autores Bldzquez, Molina, Esteban y Martin-Consuegra (2008), su funcionalidad no consiste solo
en anunciar y distribuir mensajes, también “debe facilitar las relaciones con los clientes, la creacién de
ciber-marcas, proporcionar servicios al consumidor, generar ventas electronicas de articulos y servicios,
enviar mensajes de Marketing directo e interactivo™ (2008:161).
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Si bien es cierto que los consumidores no compran coches online, el 86% de ellos realiza busquedas
en Internet antes de visitar un concesionario e indagan sobre la marca o sus modelos, prestaciones y
precios (IAB Spain, 2019), por lo que la digitalizacion de la comunicacion publicitaria de las marcas de
automoviles debe contemplar ya todas las fases del proceso de compra.

2. Metodologia

El objetivo general de esta investigacion es analizar la evolucion de la inversion publicitaria en Espana,
en general, y de la industria automovilistica, en particular.

Los objetivos especificos son:

-Determinar como ha evolucionado la inversion publicitaria antes y después de la crisis
econdémica.

-ldentificar la importancia del medio Internet en el conjunto de la inversién publicitaria para
establecer la incidencia de la tecnologia en la publicidad del automovil.

-Analizar el contenido de la publicidad digital del sector automocion.
El estudio parte de las siguientes hipotesis:
-H1. Existe una relacion directa entre la crisis y la inversion.

-H2. Internet es el medio mds utilizado por las marcas automovilisticas durante y después de la
crisis. La recuperacion de la inversion publicitaria se efectia gracias a Internet.

-H3. La publicidad en Internet ha cambiado en estos Ultimos 10 afos como consecuencia de
la tecnologia.

La metodologia de esta investigacion es mixta, cuantitativa y cualitativa. Se ha realizado un andlisis
de contenido a través de un estudio comparativo de la publicidad en el periodo de estudio 2007-
2018 y una explotacion de la informacion extraida de Infoadex -la mayor base de datos del sector
publicitario— con su herramienta Info io, a partir de los datos de inversion, inserciones y ocupacion.

En primer lugar, se realizé una recopilacion de datos del sector automovilistico para conocer cudl ha
sido la inversion en publicidad. En todas las busquedas se emplean cifras de la inversidon neta, lo que
Infoadex denomina: “INV_EST_IAD_€", porque se trata de una cantidad mds real y préxima a la cifra
de compra del espacio.

En un segundo lugar, se realizé el andlisis cualitativo de la publicidad y con el objetivo de dimensionar
apropiadamente el tamano de la muestra de los anuncios, se aplicd el algoritmo estadistico
denominado z-score. La muestra estd compuesta por 672 creatividades pertenecientes a los aios: 2008
y 2018. Estos anuncios fueron seleccionados de forma aleatoria y son representativos de las marcas de
automoviles. Asimismo, al elegir la muestra, se mantiene el criterio de proporcionalidad en base a la
cifra de creatividades por cuatrimestres, tal y como aparece en la tabla 1. Para que el estudio sea
estadisticamente representativo, se utiliza un nivel de confianza del 99% y un margen de error del 5%.

Tabla 1. Seleccidn de la muestra

2008 2018

Total ano 1C 2C 3C Total ano 1C 2C 3C

n° creatividades 1.353 338 632 393 10.959 2.688 5.115 3.156
Muestra 300 75 139 86 372 91 174 107

Fuente: elaboracion propia.

Todas estas creatividades se descargaron gracias a la herramienta Mosaico de Infoadex. Después de
obtenerlas, se siguieron los criterios de bUsqueda que se indican en la tabla 2.
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Tabla 2. Criterios de busqueda de las creatividades en Mosaico

Sector Categoria Producto Formato anuncio

Banner
Billboard
Button
Fat Skyscraper
Full banner
Turismos 1. Micro Gigabanner
Turismos 2. Pequeno Half page filmstrip sidekick square
Turismos 3. Medio Half banner

Large rectangle

Turismos 4. Medio Alto .
Medio banner

Automoviles Turismos 5. Lujo Medium rectangle
Automocion )
Turismos Turismos 6. Coupe Medium square
Megabanner

Turismos 7. Deportivo
Otros formatos

Turismos 8. Monovolumen Portrait
Turismo 9. Todoterreno Rectangle
Skyscraper o rascacielos
Small button
Small skyscraper
Splitscreen
Square

Wide skyscraper

Fuente: elaboracion propia a partir de Infoadex (2019).

Para determinar los pardmetros de andlisis de las creatividades, se han tomado como referencia los
previamente establecidos en otros estudios, como Campuzano Ruiz (1992) -que establece cuatro niveles
de andlisis de la imagen fija: el técnico, el formal, el del significado y el contexto-; Villafafe (2006), quien
determina pardmetros de andlisis para la imagen fija y para la imagen en movimiento, los cuales son
base esencial de este estudio; Acal (2015), quien, con base en las teorias de Lasswell, Durand, Ricarte y
Barthes, entre ofras, instaura un modelo propio con 2 niveles de andlisis: el identificativo y el interpretativo.

Para efectuar el andlisis de las creatividades, la investigaciéon se ha centrado en el estudio de las 3
partes o secciones que constifuyen un anuncio publicitario de imagen fija: 1) el arfe o imagen, 2) el
texto o copy y 3) el valor publicitario mds relevante que transmite.

A continuacion, se muestrala ficha completa de muestreo que se uséd paralarevision de las creatividades
realizadas por las marcas automovilisticas en Internet. Esta incluye las siguientes categorias y opciones:

Fecha de emision.

Anunciante.

Marca.

Modelo.

Producto [turismos 1 micro, 2 pequeno, 3 medio, 4 medio alto, 5 lujo, é coupe, 7 deportivo,
8 monovolumen, 9 todoterreno].

e Tipo de banner [animacién flash, jpg, gif animado].

Formato [banner, billboard, cortinilla, layer, medio banner, megabanner, portrait, pushdown,
rascacielos, robapdginas, sidekick, slider, splitscreen, superbanner].

Medio.

Fotogramas [1,2, 3,4, 5,6,7,8,9,10,11, 12,13, 14, 15... 20].

Dimensiones [250x250, 300x250, 300x600, 468x60, 234x60, 234x90, 728x90, 900x%0, 120x600,
800x600, 400x400, 200x250, 300x1050].

Técnica [fotografia, dibujo, fotografia y dibujo, texto].
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e Coche [si, no].

e Protagonismo [producto, marca, personaje].

¢ Plano [Primer Plano, Plano Medio, Plano General].

e Fondo [neutro, ciudad, montana, mar, carreteral].

Color fondo [blanco, gris, negro, azul, verde, naranja, rojo, amarillo, morado y marrén].
Color coche [blanco, gris, negro, azul, verde, naranja, rojo, amarillo].

lluminacién [artificial, natural, oscuridad].

Titular [si, no].

e Copy [si, no].

Cierre [si, no].

Logotipo [si, no].

Call to action [si, no].

Aviso legal [si, no].

Valor [seguridad, precio, financiacion, promocién, garantia, ecologia, tecnologia, confort,
espacio maletero, diseno, consumo, potencia, infoentretenimiento, prestaciones, que
cumpla legislacion].

Los valores son establecidos como resultado de un frabajo de campo previo donde se solicité a una
muestra de 150 personas con edades comprendidas entre 18 y 60 anos en el dmbito nacional espanol,
procedentes de diferentes sectores profesionales- ingenieria, sistemas computacionales, educacion,
comunicacién, arquitectura, bellas artes y estudiantes universitarios- y con uninterés comun: la tecnologia.
Adicionalmente, todos fueron seleccionados a través de redes sociales y se les pidié que categorizaran
una serie de factores —obtenidos del modelo de Byun (2001) y Lépez, Ferndndez y Mariel (2002),
principalmente- en orden de importancia de los que se obtienen quince. Estos valores, empleados en
la categorizacion de la publicidad se completan posteriormente con los valores de la publicidad online.

3. Resultados
3.1. Inversién publicitaria

En un primer andlisis general por sectores (Figura 1), la industria de la automocién fue el sector que mds
invirtié en publicidad desde el afo 2007 al 2012. Le siguid el sector de la distribucién y restauracion vy el
de belleza e higiene. De 2013 a 2016, la industria de la distribucién es la que presentd mayor inversiéon,
quedando la automotriz en segundo lugar. En el afo 2014, ocupd el tercer lugar. En 2017 y 2018 las cifras
de inversion publicitaria automovilistica aumentan, mientras que la inversion total se mantiene estable.

Figura 1. Inversién publicitaria por sectores
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El sector automocién sigue siendo al que mds inversion se destina, con un 10% sobre el total. Por tanto,
es uno de los sectores estratégicos en Espafia. Siempre ha estado en los primeros puestos del ranking
en inversion publicitaria y, como se puede apreciar en la Figura 2, aunque se ha reducido la cifra
total de gasto en publicidad, la inversidon publicitaria en éste se ha mantenido estable. Es decir, el %
sobre el total de la inversién publicitaria es similar en estos 10 aios, antes, durante y después de la crisis
econdmica -oscila del 10 al 13%-.

Figura 2. Inversién publicitaria del sector automocién sobre el total
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (2019)

En relacion al andlisis de la inversion publicitaria realizada por grupos automovilisticos (Figura 3), el
grupo Volkswagen es el que lidera el ranking en cuanto a inversion publicitaria realizada en Espana
desde el ano 2007 al 2018, le sigue el grupo PSA 'y, en tercer lugar, se encuentra el grupo Renault-Nissan-
Mitsubishi. El grupo Volkswagen es el que mds invierte en 2018, con una diferencia significativa de mds
de 200 millones de euros en comparacién con el resto de las marcas.

Figura 3. Inversion Publicitaria por grupos automovilisticos
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Como se aprecia en la Figura 4, a partir del aino 2008 la publicidad en televisién ha descendido, siendo
2018 el afo con mayor inversién en Internet. Sin embargo, durante estos 10 afos analizados, Internet
no rebasd a la televisién, mientras que los ofros medios, como la radio, el cine y los soportes impresos,
mantuvieron una inversién muy similar.

Figura 4. Inversién de la industria automovilistica por tipo de medio
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De acuerdo con los resultados arrojados por Infoadex, la inversion en publicidad en el medio Internet
(Figura 5) ha crecido un 21% vy, en el mercado automotriz, aumentd un 75% desde 2017.

Figura 5. Comparativa inversién publicitaria en Internet

800.000.000
700.000.000
400.000.000
500.000.000

400.000.000

300.000.000
200.000.000
100.000.000

0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

mnversion total  minversién automocion
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Las marcas que mds han invertido del afio 2007 al 2018 en Internet (Figura 6) han sido Seat, Peugeot,
Citroén, Volkswagen, Ford, Renault, Opel, Nissan, Audi y Kia, manteniendo una linea continuista con
las estrategias del grupo. Especialmente, han tenido un repunte a partir de 2016, con la recuperacion
econdémica ya consolidada.

Figura 6. Inversion total en Internet por marcas 2007-2018
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (2019)

3.2. Andlisis de contenido de las creatividades

Analizada la muestra aleatoria de creatividades extraidas de la herramienta Mosaico de Infoadex,
se aprecia (Figura 7) durante los anos 2008 y 2018 que el formato publicitario predominante es el
robapdginas (con un 53% en 2008 y un 37% en 2018), seguido del megabanner (con un 28% en 2008 y
un 23% en 2018) y del rascacielos (con un 7% en 2008 y un 13% en 2018). En el 2018, destacan también
el splitscreen (16%) y el billboard (4%).

Figura 7. Comparativa por formatos publicitarios
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splitscreen 0% billboard
50%
slider 40% cortinilla
30%
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sidekick i gigabanner
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portrait

Fuente: Elaboracién propia a partir de Infoadex (2019)
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En las Figuras 8 y 9 se muestran dos ejemplos de creatividades realizadas por la marca BMW
pertenecientes a 2008-18, respectivamente, en los que se aprecia esa evolucidén de soportes. En
el primero se emplea el robapdginas rectangular -de 300x250 pixeles- y en el segundo el llamado
splitscreen -de 300x600 pixeles-. El coche se sitUa en el centro sobre un formato horizontal y vertical,
primando el color gris en el anuncio del aio de inicio de la crisis econémica.

Figura 8. Robapdginas realizado por BMW en 2008

BMW X3.
Sé la carretera.

Carretera puedes ser tu. Carretera puedes ser tu.

Fuente: Infoadex (2019)

Figura 9. Splitscreen realizado por BMW en 2018

DESDE 28.925¢

Mis informacién

B
Bank. Detalles

Fuente: Infoadex (2019)

En cuanto a la tecnologia empleada (Figura 10), en 2008 predomina la animacién realizada en flash
con un 89% —frente a un 0% en 2018~y le sigue el gif animado, con un 11%. En 2018, predomina el jpg,
con un 53%, seguido del gif animado (un 30%) y del gif estatico (un 17%).
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Figura 10. Comparativa por tipo de banner

e ARO 2008 e Afi0 2018
flash
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j[ole] gif animado

gif

Fuente: Elaboracién propia a partir de Infoadex (2019)

Respecto ala técnica empleada (Figura 11), la fotografia es el recurso mds usado, tanto en 2008 (con
un 76%) como en 2018 (con un 97%). Unicamente un 2% en 2008 y un 1% en 2018 son anuncios de texto,
donde no aparece ninguna imagen.

Figura 11. Comparativa por técnica empleada

e AR0 2008 e Afio 2018
dibujo
100%
80%
60%
40%
20%
texto 0% dibujo y foto

fotografia

Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (2019)

En précticamente todas las creatividades, el relato viene marcado por el protagonismo del producto
(un 88% en 2008 y un 93% en 2018). Solo en un 8% de los anuncios del 2008, el protagonista del anuncio
es la marca, frente a un 6% en 2018. En cuanto al uso de un personaje, existid un 11% en el 2008 y un
2% en 2018. Después, solo en el 2% (2008) y el 3% (2018) de los casos, respectivamente, el coche no
aparece en la creatividad. El automovil es el protagonista, con una presencia de mds del 95% en
ambos anos (2008 y 2018).

El coche, que es el producto publicitado, es lo que mds se destaca; por esta razén, el fondo carece
de importancia, Unicamente se emplea como un recurso para acompanar la figura protagonista. En
2008, el fondo mds usado (Figura 12) fue un color plano, neutro —un color que sirve como teldn para
que el producto tenga mayor énfasis—, con un 76%. En 2018, el fondo cobra mayor importancia y da
informacion sobre el contexto (escenario) del coche. Por ejemplo, si en la publicidad se dice “comete
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la carretera”, la carretera se ve en pantalla. Es mds, en el afo 2018 predominaba el escenario urbano
en un 47% de las creatividades, siendo un 12% en 2008. Después, el fondo neutro, con un 30%, y el uso
de la naturaleza correspondia a un 18% en 2018 y un 10% en 2008.

Figura 12. Comparativa de fondo empleado

urbano
80%
70%
0%

50%
ofro 407 naturaleza

30%
20%
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0%

interior coche neutro

caretera

Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (2019)

En lo que respecta al color (Figura 13), se ha analizado tanto el color de la figura como del fondo. En
2008, los 3 colores de coche mds representados en los anuncios fueron el gris (32%), el rojo (21%) vy el
negro (13%). Le siguieron de cerca el blanco (12%) y el azul (10%), mientras que en el ano 2018, tuvo
mayor presencia el color rojo, con un 24%. Ademds, en este ano, los 3 colores de coche mds usados
fueron el rojo (un 24%), el azul y el blanco (con un 19%, respectivamente) y el color gris, con un 18%.

Figura 13. Comparativa por color del automovil

o N0 2008 e ario 2018
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (2019)
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El color del fondo (Figura 14), tanto en 2008 como en 2018, fue predominantemente gris, con un 28%
y un 41%, respectivamente. En 2008, se emplearon colores como el negro (20%), el blanco (19%), el
azul (17%) y el amarillo y el verde (6%). En 2018, se emplearon mds colores, pero los que predominaron
fueron los primarios y secundarios. Destacaron los colores de la naturaleza: el marrén (21%), el azul
(12%) y el verde (3%). El color blanco y el negro estuvieron muy presentes, con un 8% cada uno.

Figura 14. Comparativa por color de fondo

o ANO 2008 e AR 2018
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (2019)

En lo que respecta al texto, tanto en el ano 2008 como diez afos después, los anuncios contaron
con titular y copy mayoritariamente. Concretamente, en 2008, la presencia del fitular fue de un 91%
y de un 89% en 2018. En 2008, la aparicién del copy fue del 95% y del 89% en 2018. Solo un 39% de las
creatividades de 2008 y un 33% de las de 2018 tiene cierre o claim. El logo, por el contrario, lo tienen un
97% de los anuncios de 2008 y un 92% los anuncios de 2018. También, el 75% de los anuncios en 2008
y el 78% en 2018 incluyeron un call to action. Solo un 18% de los banners de 2008 presentaron un aviso
legal, mientras que en 2018 esta cifra fue aln menor (10%).

4. Discusién y conclusiones

Los ciudadanos cada vez emplean mds Internet como medio principal de consumo y, por ello, los
anunciantes han dirigido su estrategia publicitaria hacia este soporte. Aunque todas las hipdtesis
planteadas al inicio de la investigacién se validan, H1 se ratifica parcialmente en cuanto a la relacién
directa entre la inversién y la crisis. Desde el 2007, debido a la crisis econdmica, ha habido una bajada
en la inversion publicitaria, obteniéndose el peor valor en el 2013. Sin embargo en 2017-2018 cuando
la economia se ha recuperado, la inversidn publicitaria no y sigue por debdadjo de los niveles anteriores
a la crisis.

H2 se puede corroborar también sélo en parte, ya que Internet es el medio que mds ha crecido en el
periodo analizado, especialmente desde 2016, por lo que se puede afirmar que la recuperacién de
la inversién publicitaria se efectUa gracias al auge de Internet como medio publicitario. No obstante,
el medio mds utilizado por las marcas automovilisticas durante y después de la crisis sigue siendo la
television.

Aungue cada medio posea particularidades, y todos al estar integrados favorezcan la estrategia de
comunicacién, Internet es el medio que ha evolucionado y generado mds impacto, porque como
se aprecia en el tipo de anuncios empleados, consigue tener un afractivo visual para los usuarios
y de esta forma, la marca también se convierte en interactiva para su consumidor; ademds, los
recursos digitales pueden llegar a mds personas. Por tanto, H3 también se puede validar, puesto que
la publicidad ha cambiado en estos Ultimos 10 aflos como consecuencia de la tecnologia, la cual ha
puesto en dificultades a los soportes publicitarios tfradicionales, como son todos los medios basados en
el papel, como peridédicos o revistas. Aunque la compra de un vehiculo sea una decisibn mds racional
y este medio se adapte, lo cierto es que la television ha sufrido una fuerte caida desde el ano 2007.
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Posteriormente, en el andlisis de contenido de las creatividades, se aprecia que en los Ultimos diez
anos, el banner, el formato por excelencia, ha cambiado y ha pasado a emplearse mds otros recursos,
como los robapdginas. En 2018, otros materiales adquieren protagonismo, como el splitscreen y el
billboard. Del mismo modo, se ha pasado del formato expandible y flotante a creatividades con video,
lo cual busca generar mayor atencién en el publico.

En 2008, la mayoria de los anuncios se produjeron con flash, mientras que en 2018 ya no se utiliza y el
formato predominante es el jog. Seguramente esto se deba a que esa tecnologia precisaba que el
navegador incorporara un software especifico para visualizar los archivos creados con lenguaje flash y
normalmente ralentizaba un poco la web, ya que se frataba de archivos mds pesados y que tardaban
mds tiempo en cargar.

Por otro lado, la imagen de la publicidad en Internet es fundamental para provocar atraccion visual
y, por consiguiente, impacto. En cuanto a las propiedades del anuncio, la fotografia es la técnica mds
usada, tanto en 2008, como en 2018. El objetivo es retratar el producto lo mds fiel a la realidad para
que resulte afractivo y el usuario quiera comprarlo.

El producto, el automovil, se convierte en el protagonista del anuncio. En la mayoria de los anuncios
de 2008, se muestra un solo coche de color gris, mientras que en 2018 es de color rojo. El color es un
reflejo del estado mental de quien lo elige, es por ello que en 2008, con el inicio de la crisis financiera,
predomina el color gris, el rojo, el negro, el blanco y azul para mostrar el coche; mientras que en
2018 predomina el rojo, el azul, el blanco vy el gris. Esto podria deberse a la imposibilidad de cambiar
constantemente de coche. Los publicitarios saben que los clientes no van a cambiar répidamente
de automovil y, por eso, en 2008 se deciden por el gris, un color mds neutro y racional, algo aburrido
incluso, pero con el que es mds dificil saturar y, por tanto, es un color mds acorde con la comunicaciéon
durante la crisis. El color rojo, por el confrario, es un color mds pasional, mds arriesgado, que apela a
los sentimientos; por eso, los creativos lo seleccionan mds en 2018, de esta forma conseguian conectar
con los clientes a través de las emociones. En los anuncios de 2018, el coche ya no es gris y varia el
color en funcién del modelo y el segmento. Los deportivos y coupes se presentan con colores mds
agresivos, como el rojo o amarillo. Los monovolimenes y 4x4 se representan en blanco, azul y negro.

En los anuncios donde aparece mds de un coche, se intenta aumentar el conocimiento de la marca
o de la gama. Son anuncios de branding para potenciar el reconocimiento de marca y no tanto
vender un producto concreto, sino dar a conocer una gama de coches y/o una marca. Son una
minoria, tanto durante la crisis como después de ella, porque el objetivo principal de estas companias
es fransmitir modelos concretos.

En lo que respecta al fondo, en 2008 la mayoria de las piezas presentaban un fondo que apenas
aportaba informacién, porque es neutro y carece de importancia, de ahi que se empleen tintas
planas. Predomina el gris, el negro y el blanco. En 2018, el fondo cobra protagonismo y acompana
a la figura. Aparecen escenarios urbanos, naturales, ya no es neutro. De ahi que predomine el gris, el
marrdn, el azul y el verde. En 2018, el paisaje urbano, caracterizado por edificios, principalmente, es de
un 47% y el paisaje natural es del 18%, donde se representan principalmente montanas, el cielo y el mar.
Sobre todo, son escenas donde el terreno se vuelve dificil y el coche es el protagonista dominando este
escenario. El coche en 2018 deja de mostrarse como un objeto aislado en un escaparate neutro, donde
no aporta nada de informacién, y se incide en el concepto de movilidad apelando a las emociones:
el placer de conducir, “siente la carretera”. El auto es un elemento del entorno que cuida y protege.
Aparece en escenarios idilicos, como playas paradisiacas, y, en algunas ocasiones, solo se muestra el
escenario sin coche. Este recurso lo emplean las marcas para reflejar lo respetuoso que es, que no deja
huella a su paso. Esta evolucion resulta una caracteristica relacionada con el periodo de crisis: durante
la misma se pretende apelar a la necesidad bdsica funcional de los vehiculos, que es la movilidad;
mientras que, fras ésta, las companias apelan al placer experimentado por los consumidores gracias a
la experiencia de movilidad en el automovil.

En cuanto al andlisis del texto de las creatividades, los banners analizados destacan por la interactividad
y por incluir poco texto. Normalmente es claro, conciso y breve, poniendo en valor la principal ventaja
competitiva del automdvil. Los mensajes empleados no son informativos, la mayoria apelan a los
sentimientfos y vivencias para producir engagement.

La mayoriaincluye un titulary copy, asi como un botdn o call fo action que redirige al usuario al sitio web
del anunciante y destaca el logotipo de la marca, lo cual refiere a la importancia del reconocimiento
y a que el usuario pueda reconocer a quién debe comprar. Son pocas las marcas que incluyen en su
publicidad un aviso legal.

Una de las principales conclusiones que se obtienen es que la tecnologia ha evolucionado en
esta década (2007-2018) de una manera notoria, tanto ha sido el cambio que ha condicionado la
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publicidad en el medio Internet, ya que se pasd de la notoriedad en television a la funcionalidad mévil
de los teléfonos inteligentes. Estos cambios han resultado no solo en el medio de la publicidad y en
su respectiva inversion, sino también en los dispositivos empleados por los usuarios y en el estilo de los
anuncios.

Durante el periodo estudiado se encontré que los anunciantes han realizado una publicidad menos
intrusiva, que no sea molesta, porque las creatividades pasan a tener menos fotogramas; también han
tenido la necesidad de adaptarse a los nuevos canales tecnoldgicos, modificando el famafo de sus
formatos e innovando en los recursos audiovisuales para conseguir la atencién de los usuarios.

El objetivo Ultimo de todas estas piezas es que el cliente interaccione con ellas para llevarle a otra
pdgina web donde se dispone de un inventario mucho mds amplio donde detallar la informacion
sobre el vehiculo, la gama de vehiculos o, simplemente, la marca que se estd intentando promocionar.
Es esta la gran diferencia entre el medio Internet y el resto de medios fradicionales, porque los segundos
carecen de interactividad. Asi que la relacion entre marca-cliente, se convierte en uno de los factores
mds valorados ante cualquier proceso de compra.

Esta investigacién sugiere que en situaciones de crisis econdmica desciende la inversion total
publicitaria y se invierte mds en Internet. Ademds, se evidencia un cambio en la publicidad, donde el
tipo de soportes tecnoldgicos, estructuras narrativas y de diseio se han adaptado al contexto social
que viven los usuarios, buscando en la mayoria de los casos crear un vinculo con un posible cliente.
Las marcas cambian su discurso en torno a las variables que estdn emergiendo en la sociedad, donde
importa el poder adquisitivo, el sistema de valores e, incluso, las preocupaciones comunes.

Para realizar este estudio se ha empleado una recopilaciéon de anuncios obtenidos por Infoadex, a
través de su herramienta Mosaico. Este hecho ha supuesto la primera limitacién del estudio, ya que
esta plataforma estd especializada en los espacios publicitarios tradicionales y se ha ido adaptando
paulatinamente para el espacio de Infernet, por lo que en algunos periodos de tiempo no recoge fodo
el inventario disponible, dejando fuera gran parte de las creatividades realizadas por los anunciantes
en redes sociales. Seria de interés de cara a futuras investigaciones poder obtener mds resultados
directamente por parte de las marcas o de plataformas como Facebook o Instagram, asi como
ampliar la investigacion sobre los valores de las marcas a fravés de su publicidad, ya que en 2008 la
publicidad automovilistica dio mayor relevancia a unos criterios y en 2018, a otros.

5. Contribucién especifica de cada persona autora

Contribuciones Responsables

Concepcidn y disefio del tfrabajo Gema Bonales y Luis Manas
BUsqueda documental Gema Bonales y Luis Manas
Recogida de datos Gema Bonales y Luis Manas
Andlisis e interpretacion critica de datos Gema Bonales y Luis Manas
Redaccién, formato, revision de versiones Gema Bonales y Luis Manas

6. Referencias bibliogrdaficas

[1] Acal, I. (2015). Metodologias para el andlisis de la imagen fija en los documentos publicitarios:
revision y aplicaciones. Revista General de Informacion y Documentacion, 25(2), 425-446.
https://doi.org/10.5209/rev_RGID.2015.v25.n2.51243

[2] Akdeniz, M. B. y Calantone, R. J. (2017). A longitudinal examination of the impact of quality
perception gap on brand performance in the US Automotive Industry. Marketing Letters, 28(1), 43-57.
https://doi.org/10.1007/s11002-015-9392-8

[38] Aoyama, M. (2012). Computing for the next-generation automobile. IEEE Computer, 45(6), 32-37.
https://doi.org/10.1109/MC.2012.153

[4] Armstrong, S. (2001). La publicidad en Internet: cédmo se fransmite su mensaje a través de la World
Wide Web. Bilbao: Deusto.

[5] Baraybar-Ferndndez, A.; Banos-Gonzdlez, M.; Barquero-Pérez, O.; Goya-Esteban, R. y de-la-
Morena-Gdémez, A. (2017). Evaluation of Emotional Responses to Television Advertising through
Neuromarketing. Comunicar, 25(52), 19-28. https://doi.org/10.3916/C52-2017-02

241



[6] Benavides, J. (2012). La investigacion en comunicacion y publicidad: nuevos temas y problemas.
Questiones Publicitarias, 1(17), 71-93. https://doi.org/10.5565/rev/qp.55

[7]1 Bldzquez, J.; Molina, A.; Esteban, A. y Martin-Consuegra, D. (2008). Andlisis de la eficacia publicitaria
en Internet. Investigaciones Europeas de Direccidon y Economia de la Empresa, 14(1), 159-176.
https://doi.org/10.1016/S1135-2523(12)60017-3

[8] Bouza, F. (2002). Innovacién tecnoldgica y cambio social. En X. Pérez-Vilarino y M. Bouzada-
Ferndndez (coords.), Las encrucijadas del cambio social (pp. 85-97). Vigo: Universidad de Vigo.

[?] Buckl, C.; Camek, A.; Kainz, G.; Simon, C.; Mercep, L.; Stahle, H. y Knoll, A. (2012). The software car:
Building ICT architectures for future electric vehicles. IEEE International Electric Vehicle Conference,
12689445, 1-8. https://doi.org/10.1109/IEVC.2012.6183198

[10] Byun, D. H. (2001). The AHP approach for selecting an automobile purchase model. Information &
Management, 38(5), 289-297. https://doi.org/10.1016/S0378-7206(00)00071-9

[11] Campuzano, A. (1992). Tecnologias audiovisuales y educacion: una vision desde la prdctica.
Madrid: Akal.

[12] Caro, A. (1994). Las profesiones publicitarias ante la crisis. En J. Benavides-Delgado (coord.), La
crisis de la publicidad (pp. 55-70). Madrid: Edipo.

[13] Castells, M. (2000). Internet y la sociedad red. Confrastes: Revista cultural, 43, 111-113. shorturl.at/dqgsyT

[14] Chen, S. (2016). Selling the environment: Green marketing discourse in China's automobile
advertising. Discourse Context & Media, 12, 11-19. https://doi.org/10.1016/j.dcm.2016.03.003

[15] Dévila-Quintana, C. E. y Gonzdlez-Lépez-Valcdreel, B. (2009). Crisis econdmica y salud. Gaceta
Sanitaria, 23(4), 261-265. https://doi.org/10.1016/j.gaceta.2009.04.003

[16] Del-Barrio-Garcia, S.; Kamakura, W. A. y Lugue-Martinez, T. (2019). A Longitudinal Cross-product Analysis
of Media-budget Allocations: How Economic and Technological Disruptions Affected Media Choices
Across Industries. Journal of Interactive Marketing, 45, 1-15. https://doi.org/10.1016/J.INTMAR.2018.05.004

[17] Del-Pino, C.; Castelld, A. y Ramos-Soler, I. (2013). La comunicacién en cambio constante. Madrid:
Fragua.

[18] Diez-Arroyo, M. (2018). Metarepresentation and echo in online automobile advertising. Lingua,
201, 1-17. https://doi.org/10.1016/j.lingua.2017.08.008

[19] Garcia-Martin, M. (2020). La imagen de la ciudad en la publicidad de automaoviles. Boletin de la
Asociacion de Gedgrafos Espanoles, 84, 2817, 1-30. https://doi.org/10.21138/bage.2817

[20] Hawkins, T. R.; Gausen, O. M. y Stromman, A. H. (2012). Environmental impacts of hybrid and
electric vehicles—a review. The International Journal of Life Cycle Assessment, 17, 997-1014.
https://doi.org/10.1007/s11367-012-0440-9

[21] IAB Spain (2019). Estudio Anual de Redes Sociales. Disponible en https://bit.ly/36ltkc A

[22] Infoadex (2019). Info io/Mosaico. Disponible en https://tinyur.com/yévtar3a

[23] Kim, B. K.; Choi, J. y Wakslak, C. J. (2019). The Image Realism Effect: The Effect of Unrealistic Product
Images in Advertising. Journal of Advertising, 48(3), 251-270. https://doi.org/10.1080/00913367.2019.1597787

[24] Ledn, J. L. (1994). La eficacia de la publicidad en tiempos de crisis. En J. Benavides-Delgado
(coord.), La crisis de la publicidad (pp. 11-32). Madrid: Edipo.

[25] Linz, M.; Riechman, J. y Sempere, J. (2007). Vivir (bien) con menos. Barcelona: Icaria.

[26] Gonzdlez, D.; Lecumberri, G. y Gaspar, M. (2020). Consumidores y marcas en tiempos de
Covid-19. Llorente y Cuenca. Disponible en https://bit.ly/35bJGFé

[27] Lépez, C.; Ferndndez, K. y Mariel, P. (2002). indices de satisfaccion del consumidor: Una aplicacién

de modelos de ecuaciones estructurales a la industria automovilistica espafola. Disponible en
http://hdl.handle.net/10810/5729

242



[28] Martin-Guart, R. y Ferndndez, J. (2014). La Publicidad y la Agencia de Medios Frente al Cambio
en el Ecosistema Medidtico. Cuadernos.info, 34, 13-25. https://doi.org/10.7764/cdi.34.572

[29] Mitchell, W. J.; Hainley, B. E. y Burns, L. D. (2010). Reinventing the automobile: Personal urban
mobility for the 21st century. Cambridge, MA: MIT press.

[30] Moreno, A.y Molina, P. (2012). La publicidad, fuente documental para explicar permanencias y
cambios en las sociedades contempordneas. Cuestiones de género: de igualdad y la diferencia, 7, 177-195.
https://doi.org/10.18002/cg.v0i7.909

[31] Okazaki, S. (2002). La Estandarizacion Publicitaria de las Multinacionales Japonesas: Andlisis de
Contenido de la Publicidad Web en Japdn, Espana y EE.UU. (Tesis Doctoral) Universidad Auténoma
de Madrid, Madrid.

[32] Pedros-Pérez, G.; Martinez-Jiménez, P. y Aparicio-Martinez, P. (2019). The potential of car advertising
in pursuing fransport policy goals: Code of good practices in the Spanish context. Transportation
Research Part D-Transport and Environment, 72, 312-332. https://doi.org/10.1016/j.ird.2019.05.010

[33] Pimenta, M. L. y Piato, E. L. (2016). Cognitive relationships between automobile attributes and
personal values. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 28(5), 841-861.
https://doi.org/10.1108/APJML-09-2015-0147

[34] Pollay, R. W. (1986). The Distorted Mirror: Reflections on the Unintended Consequences of
Advertising. Journal of Marketing, 50, 18-36. https://doi.org/10.1177/002224298605000202

[35] Rodriguez, J. C. (1994). Panorama general de la crisis publicitaria. Questiones publicitarias, 3, 105-113.
https://doi.org/10.5565/rev/qp.217

[36] Ruiz, F. X. y Sdnchez, C. (2019). Narrativas de la crisis econdmica: el nacionalneoliberalismo en la
publicidad espanola (2008-2017). Palabra Clave, 22(2),1-37. https://doi.org/10.5294/pacla.2019.22.2.8

[37] Scolari, C. A. (2012). Media ecology: Exploring the metaphor to expand the theory.
Communication Theory, 22(2), 204-225. https://10.1111/].1468-2885.2012.01404.x

[38] Van Eijck, M. y Claxton, N. X. (2009). Rethinking the notion of technology in education: Techno-
epistemology as a feature inherent to human praxis. Science Education, 93(2), 218-232.
https://doi.org/10.1002/SCE.20308

[39] Villafane, J. (2006). Infroduccidn a la teoria de la imagen. Madrid, Espana: Pirdmide.

[40] Yoon, S. y Kim, J. (2001). Is the Internet More Effective Than Traditional Media? Factors Affecting the
Choice of Media. Journal of Advertising Research, 41(6), 53-60. https://doi.org/10.2501/JAR-41-6-53-60.

243






© 2021 JCristina Aced-Toledano, Susana Miquel-Segarra

Revista

Mediterrdned

de Comunicacidn

Mediterranean Journal of Communication

Dra. Cristina ACED-TOLEDANO

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

UPF Barcelona School of Management. Espanai. cristina.aced@bsm.upf.edu. https://orcid.org/0000-0002-2732-5708

Dra. Susana MIQUEL-SEGARRA

Universitat Jaume |. Espana. smiquel@uiji.es. http://orcid.org/0000-0002-0337-7503

La comunicacién interna de las empresas espanolas en clave estratégica

The internal communication of Spanish companies in a strategic key

Fechas | Recepcion: 13/01/2021 - Revision: 01/06/2021 - En edicion: 16/06/2021 - Publicacion final: 01/07/2021

Resumen

El presente arficulo se centra en conocer
cudles son los objetivos, las herramientas y los
ejes estratégicos que plantean las empresas
espanolas en sus planes de comunicacion
interna (Cl). Asimismo, se pretende conocer el
contexto empresarial en el que se desenvuelven
los departamentos encargados de la Cl. Todo
ello se analiza profundizando en la posible
existencia de similitudes y/o diferencias entre las
empresas segun las caracteristicas estructurales
de los departamentos y empresas, y fambién a
partir del grado de efectividad autopercibida
por los profesionales participantes. Para ello
se realiza un estudio cuantitafivo sobre una
muestra de 118 responsables de Cl agrupados
enla Asociacion de Directivos de Comunicacion
(Dircom). Los principales resultados muestran
que los departamentos de Cl de las empresas
en Espana suelen contar con el apoyo de
la alta direccion. Sin embargo, pese a la
importancia que le afribuyen a la estrategia,
los departamentos invierten la mayor parte de
suUs recursos en aspectos tdcticos y técnicos.
Finalmente, también se advierte la falta de
integracién de la comunicacion interna y
externa, asi como de la escasez de presupuesto
destinado a CI.
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Comunicacién interna;  estrategia; publico
inferno; objetivos; canales; herramientas

Abstract

This paper focuses on the objectives, tools and
strategic axes proposed by Spanish companies
in theirinternal communication (IC) plans. It also
aims to understand the business contextin which
departments in charge of IC operate. All of this
is analyzed by examining potential similarities
and/or differences between companies
according to the structural characteristics of the
departments and companies, as well as based
on the degree of self-perceived effectiveness
of the participating professionals. To this end, a
quantitative study was carried out on a sample
of 1181C managers belonging to the Association
of Communication Managers (Dircom). The
main results show that the IC departments of
companies in Spain tend to have the support
of senior management. However, despite the
importance afforded by IC departments to
strategy, the departments invest most of their
resources in tactical and technical aspects.
Finally, there is also a lack of integration of
internal and external communication, as well as
a short-fall in funding allocated to IC.
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1. Intfroduccién

La comunicacién interna (Cl) es un valor estratégico cada vez mds relevante para las organizaciones
(Cuenca y Verazzi, 2020). Asi lo reflejan importantes estudios nacionales (Adecec, 2019; Dircom, 2018)
e internacionales (European Communication Monitor, 2020; Latin American Communication Monitor,
2019; North American Communication Monitor, 2018, ASCAI y FEIEA, 2018) que analizan el sector. La
COVID-19 ha acelerado todavia mds este cambio y, debido a la pandemia, la comunicacién interna
ha vivido una auténtica revolucién y se ha convertido en una de las claves del management actual
(Aced, Arocas y Miquel, 2021; Berceruelo, 2020; Costa-Sdnchez y Lopez-Garcia, 2020).

Durante muchos afos, las empresas se centraron en la comunicacion externa y dejaron de lado
la comunicaciéon dirigida al publico interno (Dolphin, 2005), algo que también se ve reflejado en la
investigacion académica en este dmbito durante los Ultimos 50 anos (Lee y Yue, 2020). A pesar de que
cada vez se le da mds importancia a la Cl, esta situacion de desequilibrio se ha mantenido en la Ultima
década (Omilion-Hodges y Baker, 2014; Hold, 2012) y todavia existe la percepciéon de que los directores
de comunicacion subestiman la Cl frente a otras disciplinas comunicativas (VMA Group, 2018).

Ya en los anos 90 del siglo XX, Grunig (1992) sefald que la comunicacién inferna es un componente
y un requisito previo para conseguir una excelente comunicacién corporativa y relaciones publicas.
Como dice Xifra (2017), unas buenas relaciones publicas internas acabardn por aflorar en el exterior.
No obstante, para lograr que la comunicacién interna contribuya a alcanzar la excelencia, es requisito
imprescindible que se aborde de forma estratégica dentro de las organizaciones.

Alberto Pérez (2001), pionero en la definicién de la estrategia en el dmbito de la comunicacioén,
afirma que la comunicacién estratégica es un activo de vital importancia para las organizaciones. En
esta linea, numerosos autores conciben la estrategia como el “corazén del proceso comunicativo”
(Madronero y Capriotti, 2018: 4), aunque también reconocen que es un término que a veces se define
de forma imprecisa, ambigua e incluso con ciertas disfuncionalidades (Matilla, 2007 y 2017; Pérez,
2012).

Oftros autores senalan que la comunicacion es realmente estratégica cuando “estd alineada con la
estrategia global de la compania, para resaltar y fortalecer su posicionamiento estratégico” (Argenti,
Howell y Beck, 2005:para. 3), cuando se hace un “uso intencional de la comunicacién por parte de
la organizacion para cumplir su mision” (Hallahan, Holtzhausen, Van Ruler, Ver€i¢ y Sriramesh, 2007:7)
o cuando se articula “a fravés de la implementacion de objetivos integrados y coherentes con las
necesidades de la compania en el largo plazo” (Garrido, 2017:17).

Siponemos el foco en la comunicacién interna, autores como Villafane (1999) y Garcia-Jiménez (1998),
afirman que se trata de una funcidon estratégica y una competencia esencial en la gestién de las
empresas. En la misma linea, para Alvarez-Marcos (2007:3) la Cl es “una necesidad estratégica y una
condicion bdsica para que la empresa o institucion pueda afrontar con garantias su funcionamiento”.
Berceruelo (2020:30) afade que “la comunicacion interna pretende estimular el compromiso de los
profesionales con el logro de los retos de la organizacion”.

Asi pues, una de las condiciones prioritarias de la Cl debe ser su alineacién con la intencidn estratégica
de la organizacién (Hume y Leonard, 2014). Este requisito implica que la Cl debe formar parte de la
estrategia de comunicacién general de la organizaciéon (Cuenca y Verazzi, 2018). Por ello, la literatura
cientifica indica que la Cl debe cumplir una serie de caracteristicas bdsicas para que también sea
estratégica, y que se detallan a continuacioén.

Ademds de estar alineada con la estrategia de la organizacion y con la vision de la misma (Apirian y
Lepis, 2017), la Cl debe garantizar que las opiniones de las partes interesadas (organizacion y publico
interno) se incorporan en la estrategia. Este planteamiento exige que haya un didlogo continuo sobre
temas estratégicos con el fin de rectificar y alinear constantemente la organizaciéon con su intencién
estratégica y su entorno (Hume y Leonard, 2014).

Para ser eficaz, la Cl debe ser, pues, simétrica (Grunig, Grunig y Dozier, 2006), pero esta caracteristica
lleva aparejado un requisito imprescindible: la Cl debe contar con la implicacién de la alta gerencia
de la organizacion (Miquel-Segarra y Aced, 2019a; Cuenca y Verazzi, 2018; Ingelmo, Navarro y Sanz,
2018; Tkalac Vercic y Poloski Vokic, 2017; Walden, Jung y Westerman, 2017). Asimismo, requiere de un
liderazgo comprometido e inspirador en todos los niveles de la organizacién, por lo que autores como
Men (2014), Men y Stacks (2014) y Grunig, Grunig y Dozier (2002) llegan a afirmar que los esfuerzos
de comunicacién interna se ven afectados por la efectividad del manejo y el comportamiento de
liderazgo.

Oftra premisa que debe cumplirse para ser considerada estratégica, es que el profesional responsable
de la Clreconozca la funcién estratégica de la comunicacion interna 'y sepa qué rol debe desempenar
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al respecto (Volk, Berger, Zerfass, Bisswanger, Fetzer y Kdhler 2017; CIPR Inside, 2017). El informe de
ASCAI y FEIEA (2018: 5) indica que los profesionales de la Cl deberian actuar como un “facilitador
estratégico” y, por ello, desarrollar unas competencias que van mds alld de los aspectos tdcticos
(Vercic y Zerfass, 2016). Aunque, como apunta el Latin American Communication Monitor (2019), para
ello es necesario que el departamento de comunicacién goce de prestigio interno e influencia dentro
de la organizacion.

Ahondando en las competencias que debe tener el profesional responsable de la Cl, la evaluacién
se ha convertido en uno de los principales retos a superar (Miquel-Segarra y Aced-Toledano, 2019b;
ASCAI y FEIEA, 2018; VMAGroup, 2018; Zerfass Verhoeven, Moreno, Tench y Vercic, 2020; IC Kollectif,
2017), y es que la etapa de valoracion y medicién es una parte inherente a la estrategia que permite
medir la efectividad de los mensajes y medios que emplea y, sobre todo, las aportaciones que realiza
para alcanzar los objetivos estratégicos de la empresa (Volk, Berger, Zerfass, Bisswanger, Fetzer & Kéhler,
2017). Sin embargo, son muy pocas las empresas que evalian los resultados de la Cly menos aun las
que lo hacen segun los objetivos estratégicos empresariales (Castillo-Esparcia y Villabona-Beltran, 2018;
Simancas-Gonzdlez y Garcia-Lopez, 2017; Castillo y Alvarez-Nobell, 2014; Alvarez-Nobell y Lesta, 2011).

Por Ultimo, el contenido de la Cl también debe centrarse en la intencién estratégica de la organizacion.
El propdsito de los procesos de comunicacién interna no debe ser Unicamente el flujo de informacion,
sino también mejorar su comprensién (Men y Stacks, 2014; Men, 2014; Ruck y Welch, 2012). Asi, la
comunicacién debe proporcionar informacién pertinente, pero también oportunidades para hablar,
involucrarse, ser escuchados y participar activamente. Por ello, la Cl debe utilizar herramientas
adecuadas para que la comunicacién fluya en ambas direcciones (Puebla-Martinez y Farfén, 2018).
Es fundamental analizar a los pUblicos y adaptar las comunicaciones a sus necesidades y expectativas
de comunicacion (Walden, Jung y Westerman, 2017). Por este mismo motivo “la Cl estratégica requiere
una infraestructura holistica que identifique las herramientas de comunicacién adecuadas para lograr
una alineacion estratégica con el publico objetivo” (Hume y Leonard, 2014: 10).

Las investigaciones académicas sobre la comunicaciéon interna llevadas a cabo en Espaia han
analizado la Cl en dmbitos como la universidad (Simancas-Gonzdlez y Garcia-Lopez, 2017; Tapia,
Herranz de la Casa y Garcia-Gonzdlez, 2010; Herranz de la Casa, Tapia y Ldzaro, 2009; Palencia-Lefler,
2008), la banca (Carretdn, 2007) o las empresas del lbex 35 (Sdnchez-Gémez, 2016). Recientemente
también se han realizado revisiones bibliogrdficas para conocer el estado de la cuestion sobre el papel
de la Cl ante los nuevos escenarios (Pereira, Portilla y Rodriguez-Salcedo, 2019; Miquel-Segarra y Aced,
2018). Sin embargo, son escasas las investigaciones que han incluido el estudio y andlisis de aspectos
estratégicas de Cl (Sdnchez-Gémez, 2016).

La presente investigacién forma parte del Ultimo estudio realizado por Dircom (2018) sobre Cl, cuya
finalidad ha sido realizar una radiografia de la situacién de la comunicacion interna en Espana. Se trata
de un estudio descriptivo transversal que pretende conocer la implantacion de la comunicacion interna
en las organizaciones y corroborar su funcion estratégica y directiva. Asi mismo, se propone conocer el
impacto de la digitalizacion sobre las herramientas y canales empleados en comunicacion interna.

Los resultados que se desprenden de este estudio son Utiles desde una doble vertiente. Por una parte,
en el dmbito cientifico, suponen un avance de la investigacion de la comunicacion interna desde una
perspectiva estratégica y organizacional. Por otra parte, a nivel profesional, permiten a los directores
de comunicacién y responsables de comunicacion interna obtener informacién relevante de contexto
que les permitird hacer un benchmarking e identificar dreas de mejora en la préctica de sus funciones,
para asi convertirse en un departamento estratégico dentro de la organizacién.

2. Objetivos

La finalidad concreta de esta investigacién es conocer las claves estratégicas mds relevantes que
plantean las empresas espanolas en sus planes de comunicacion interna. Para ello, se profundiza en
cuatro aspectos que centran la orientacién de las preguntas de investigacion:

PI1. sCudles son las caracteristicas de los departamentos encargados de gestionar la comunicacion
interna?, sen qué contexto empresarial se encuentran esos departamentos?

PI2. sCudles son los principales objetivos de comunicacion interna que se plantean actualmente en las
organizaciones espanolas?

PI3. sCudles son los ejes estratégicos y/o focos en los que se centra la comunicacion interna?

Pl4. 3Cudles son las herramientas mds utilizadas en comunicaciéon interna2, 3zse percibe una
digitalizacién de las mismas?
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Ademds, se plantean las siguientes cuestiones que cumplimentan las preguntas de investigacion.
- sExisten similitudes y/o diferencias en funcién de las tipologias de empresas?

- sExisten similitudes y/o diferencias en funcion de las caracteristicas estructurales de los
departamentos que gestionan la comunicacion interna?

- sExisten similitudes y diferencias en funcion del grado de efectividad autopercibida?

2. Metodologia
2.1. Procedimiento

A partir de la investigacién llevada a cabo por Nelli (2018), y tommando como referencia la encuesta
utilizada para el trabajo de campo, se elabord un instrumento basado en 37 preguntas, estructuradas
en 5 blogues (posicionamiento del equipo de CI; estrategias, objetivos y actividades; procesos de
evaluacion; contexto empresarial; prioridades, problemas y retos a los que se enfrentan).

El tipo de muestreo del estudio fue no probabilistico por autoseleccion (Couper, 2000). Se remitid
via mail el link del cuestionario online a los socios de Dircom (1.022) para que lo cumplimentaran los
profesionales que tuvieran responsabilidades en la gestion de la Cl de su empresa. El envio se realizd
en dos oleadas y la recoleccién de los datos tuvo lugar entre el 22 de febrero de 2018 y el 22 de marzo
del mismo afo. El tiempo necesario para la cumplimentacion era de 25 minutos.

El 11,5% de los profesionales asociados a Dircom respondié el cuestionario (118), y se obtuvo un nivel de
confianza: 95%; error muestral 8,5%; p=9g=0,5.

2.2. Participantes

La muestra la integran118 profesionales responsables de la gestion de Cl en sus empresas; el 60.2% de
ellos eran mujeres y el 39.8% hombres. En cuanto a la edad, la mayoria (68,7%) se sitia en la franja entre
41y 50, seguido de un 17% que tiene entre 31 y 40 anos. Los mayores de 60 anos representan el 5,9% y
los menores de 30, el 5.9%.

Todos los participantes poseen titulacién universitaria, siendo las mds habituales: periodismo (52.5%),
publicidad y relaciones publicas (22.9%), econdmicas y empresariales (10.2%) y derecho (6.8%). El
84.7% de ellos completa su formacion con estudios de posgrado en comunicacion corporativa (47.4%),
marketing y direccidon comercial (15.3%), redes sociales (8.5%), MBA (6.8%) y RRHH (6.8%).

Las empresas de los participantes eran el 45.8% multinacionales y el 54.2% nacionales. En cuanto al
tamano, el 72% son grandes empresas (mds de 250 empleados); el 9,3% medianas (de 51 a 250); el
10,2% pequenas (de 11 a 50) y el 8,5% microempresas (de 1 a 10). Los principales sectores de actividad
de las empresas a las que pertenecen los participantes son: consultoria (11,9%), educacién (11%),
salud (8,5%), alimentacion (7,6%), administraciones publicas (AAPP) (7,6%), servicios financieros (6,8%).
tecnologia (5,9%), infraestructura, transporte y logistica (5,1%), automocion (5,1%), organizaciones no
gubernamentales (ONGs) (4,2%), tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC) (4,2%), y otros
sectores (22%).

2.3. Variables

De las 37 preguntas que contenia el cuestionario que han cumplimentado los participantes en esta
investigacion se han considerado:

a) por una parte, como variables dependientes:

¢ Contexto empresarial. Recoge la evaluacién que los participantes han realizado en una
escala Likert de 1 a 5 (1 = fotalmente en desacuerdo a 5 = tofalmente de acuerdo)
al item “sEn qué medida estd de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre su
empresa?” en el que se presentaban 12 afirmaciones sobre el entorno de la empresa.

¢ Objetivos de la Cl. Recoge la evaluacién que los participantes han realizado en
una escala Likert de 1 a 5 (1 = bagjo a 5 = alto) al item “En su empresa, zqué nivel de
implicacién tiene la Cl con los siguientes objetivos2” en el que se plantean 17 posibles
objetivos de la Cl de la empresa.

* Ejes estratégicos y/o focos en los que se cenfra la Cl. Recoge las respuestas de los
participantes al item “sCudl de las siguientes palabras representa mejor las iniciativas
de la Cl en su empresa?2”, en el que se les presentaban 16 términos y los participantes
tenian que sehalar un méximo de cinco de ellos.

¢ Herramientas de CI. Por un lado, recoge la evaluacién que los participantes han

248



realizado en una escala Likert de 1 a 5 (1 = nada importante a 5 = muy importante) al
iftem "“sComo de importantes son estas herramientas para alcanzar sus objetivos de Clg”
en el que se presentaban 12 herramientas de las que puede disponer la empresa. Por
otfro lado, se recoge la respuesta de los participantes al item “sCudl de las siguientes
definiciones describe mejor su uso actual de las herramientas de comunicacién interna
de su empresa?” en el que habian de elegir uno de los cuatro niveles de implantacién
de las herramientas de Cl.

b) por otra parte, como variables independientes:

¢ Las caracteristicas estructurales de las empresas. Se ha tenido en cuenta: laimplantacién
territorial de la empresa (nacional o multinacional) y el tamano de la empresa
(micoempresa/pequena, mediana y grande).

¢ Las caracteristicas estructurales de los departamentos de ClI. Se ha tenido en cuenta: la
existencia de departamento especifico de Cl (si/no), si el departamento de Cl se apoya
en consultoras externas (si/no).

* La efectividad autopercibida de los equipos de Cl. Este criterio se ha definido a partir
del ftem “sComo de efectiva es su estrategia de comunicacion interna para ayudar
a alcanzar sus objetivos empresariales?” que se evaluaba en el cuestionario con una
escala Likert de 1 a 5 (1 = nada efectiva a 5 = muy efectiva). Con los resultados, las
empresas de los participantes se han clasificado en dos grupos segun la efectividad
autopercibida: empresas con equipos de Cl de efectividad alta (con valores de 4 o 5)
y empresas con equipos de Cl de efectividad media-baja (con valores de 1 a 3). Segun
este criterio, el 50% de las empresas de los participantes tiene una efectividad alta y el
otro 50% una efectividad media-baja.

2.4. Andilisis de datos

En primer lugar, para dar contestacion a las preguntas de investigacion, se ha realizado un andlisis
descriptivo de las caracteristicas de las empresas y su contexto empresarial; asi como de los objetivos,
delos ejes estratégicos y de las herramientas que emplean los equipos de Clen las empresas analizadas.

Posteriormente, para profundizar en los resultados, se han trabajado los datos obtenidos en funciéon
de las caracteristicas estructurales y de la efectividad percibida por los equipos. Para estudiar las
diferencias entre empresas y departamentos segin sus caracteristicas estructurales de manera
transversal: se ha aplicado la prueba t de Student para muestras independientes, ANOVAs de un factor
o la prueba chi-cuadrado a las variables de estudio segun el tipo de medida de la variable y el nUmero
de grupos de comparacion. Para analizar si hay diferencias entre los equipos de Cl de las empresas
segun su nivel de efectividad, se ha aplicado la prueba t de Student para muestras independientes y
la prueba chi-cuadrado segun el tipo de medida de la variable.

El valor de significacion establecido es <.05.

El andilisis de los datos se ha realizado con el paquete estadistico SPSS, versién 21.0.

3. Resultados
3.1. Caracteristicas y contexto empresarial de los departamentos de ClI

Los datosrevelan que el 85.6% de las empresas participantes cuentan con una persona o departamento
concreto que se dedica ala Cl. En el 62.7% de las empresas se realiza una gestién de la Cl centralizada
(el equipo central de ClI define estrategias y contenidos corporativos y los locales las adaptan), en el
25.4% coordinada (el equipo central actia como referencia paralos locales) y el 11.9% descentralizada
(cada equipo local tiene su director de Cl que define estrategia y contenidos).

Respecto a los miembros de los equipos de Cl, en el 35.6% de las empresas estdn integrados por una
persona, en el 42.4% hay de dos a tres y en el 22% cuatro o mds. Por otro lado, se observa que en un
39.0% de los casos el departamento de Cl cuenta con el apoyo de agencias y consulforas externas.
Asimismo, es importante mencionar que el 58.5% de las empresas que conforman la muestra asigna a
la Cl presupuesto propio para gestionar su funcionamiento.

La determinacion de objetivos de la Clen las empresas es en el 74.4% de los casos una funcion asignada
a un departamento concreto y en el 25.6% se establecen entre varios de ellos. Los departamentos a
los que se asigna esa mision son mayoritariamente, en un 55.1%, los departamentos de comunicaciéon
corporativa. En un 35.6% de los casos los objetivos son fijados por la direccién general y en un
22,0% dependen de recursos humanos. De manera especifica, los objetivos se definen en un 18.6%
por los departamentos de comunicacion interna, y tan solo en un 6.8% de los casos recae sobre el
departamento de marketing.

249



Al analizar el contexto empresarial en el que se encuentran las empresas, los encuestados muestran
mayor conformidad y coincidencia en afirmar que la Cl es un aspecto relevante en sus empresas. A
pesar de ello, los profesionales creen que no se invierte lo suficiente en este departamento (Tabla 1).
Por ofro lado, aunque los participantes en la investigacion estdn bastante de acuerdo con que la
comunicacién interna y la externa estan perfectamente integradas, en este aspecto es en el que hay
mayor dispersién en las respuestas (DT=1.28).

Tabla 1. Evaluacién del contexto empresarial

Media DT
Los canales de Cl son muy importantes 3.85 1.18
Los empleados se sientes orgullosos de trabajar para su empresa 3.82 .94
La comunicacion interna y la externa estdn perfectamente integradas 3.81 1.28
Los empleados tienen fécil acceso a informacién clave para poder desempeiar
. 3.80 1.10
su frabajo adecuadamente
Los empleados disponen de todas las facilidades para comunicarse directamente 3.57 1.20
con sus jefes ’ ’
Los empleados entienden a la perfeccidn los objetivos y valores de la empresa 3.47 1.15
Los empleados ven la relacion entre sus trabajos y los objetivos de la empresa 3.45 1.08
Los jefes de cada equipo entienden que la comunicacion es imprescindible para 3.35 118
desempenar su rol : :
Los directivos tienen en cuenta el aspecto de la comunicacion en cada una de 299 116
sus decisiones y acciones ’ ’
Los empleados estdn involucrados en la toma de decisiones que les afectan
- 2.94 1.09
directamente
Los empleados participan activamente en las redes y son guardianes relevantes 056 115
para la empresa ’ ’
La empresa invierte lo suficiente en Cl 2.41 1.13

Nota: 1 = Totalmente en desacuerdo a 5 = Totalmente de acuerdo.

Fuente: Elaboracion propia

Estudiando el contexto empresarial en que actian los participantes segin las caracteristicas de sus
empresas, los datos indican que en las multinacionales estdn mds de acuerdo en considerar que “La
comunicacién interna y externa estdn perfectamente integradas” (4.33 frente a 3.38) (t (105.107) =
-4.529; p < .001; d = 0.80), con que “Los empleados entienden a la perfeccion los objetivos y valores
de la empresa” (3.70 frente a 3.28) (t (116) =-2.009; p = .009; d = 0.47) y con que “Los empleados ven
la relacion entre sus trabajos v los objetivos de la empresa” (3.74 frente a 3.20) (t (110.328) =-2.877;p =
.005; d =0.52).

Se han detectado diferencias en la consideracién de que “Los canales de Cl son muy importantes”
(F(2,115) = 4.913; p =.009; nl2 =.08); en concreto, en las empresas medianas se estéd menos de acuerdo
que en las grandes (2.82 frente a 3.95; p = .007) y que en las pequenas (2.82 frente a 3.95; p = .025).

Por su parte, segun las caracteristicas estructurales de sus departamentos, las entidades con
departamento de Cl estdn mds de acuerdo con que “Los empleados se sienten orgullosos de trabajar
para su empresa” (3.92 frente a 3.24) (t (116) = -2.868; p = .005 d = 0.75), con que " Los empleados
tienen facil acceso a informacion clave para poder desempefar su frabajo adecuadamente” (3.92
frente a 3.06) (t (116) =-3.102; p = .002; d = 0.81), con que “La comunicacion interna y externa estdn
perfectamente integradas” (4.06 frente a 2.35) (t (17.872) = -3.956; p = .001; d = 1.51), con que “Los
jefes de cada equipo entfienden que la comunicacién es imprescindible para desempenar su rol” (3.45
frente a 2.76) (t (116) =-2.239; p = .027; d = 0.60) y con que ‘“Los empleados entienden a la perfeccién
los objetivos y valores de la empresa” (3.62 frente a 2.59) (1 (116) =-3.598; p <.001; d =0.94). Atendiendo
a la efectividad autopercibida, la valoraciéon del contexto empresarial es mds elevada en todos los
aspectos evaluados en las empresas con alta efectividad del departamento de CI (Tabla 2).
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Tabla 2. Estadisticos descriptivos y pruebas t de la valoracién del contexto empresarial segun el nivel
de efectividad** que alcanzan los departamentos de CI

Efectividad

Efectividad alta . .
media-baja t

n M (DT) n M (DT)

La comunicaciéon interna y externa bien

. 59 | 4.44(0.79) | 59 | 3.19 (1.37) | 6.083 | .000*
integradas

Los canales de Cl son muy importantes 59 | 4.34(0.76) | 59 | 3.36(1.32) | 4.954 | .000*

Empleados con fdcil acceso a informacion

59 | 4.19 (0.86) | 59 | 3.41(1.18) | 4.109 | .000*
clave

Empleados orgullosos de frabajar en su

59 | 4.17(0.79) | 59 | 3.47 (0.95) | 4.309 | .000*
empresa

Los empleados ven la relacién entre su

*
rabao y 1o objetivos do I smprosa 59 | 4.05(0.78) | 59 | 2.85(1.00) | 7.320 | .000

Los empleados tienen todas las facilidades
para comunicarse directamente con sus | 59 | 4.02(0.90) | 59 | 3.12(1.30) | 4.362 | .000*
jefes

Los empleados entienden a la perfeccién los

L 59 | 3.95(0.90) | 59 | 3.00(1.19) | 4.891 | .000*
objetivos y valores de la empresa

Los jefes de equipo saben que la
comunicacién es imprescindible para | 59 | 3.88 (0.95) | 59 | 2.81(1.15) | 5.497 | .000*
desempenar su rol

Los directivos tienen en cuenta Ila
comunicacién en cada una de susdecisiones | 59 | 3.46 (0.95) | 59 | 2.53(1.17) | 4.758 | .000*
y acciones

Los empleados estdn involucrados en la toma

*
de decisiones que les afectan directamente 59 | 3.44(0.93) | 59 | 2.44(1.01) | 5.601 000

La empresa invierte lo suficiente en ClI 59 | 2.92(0.99) | 59 | 1.90(1.03) | 5.477 | .000*

Los empleados participan activamente en
las redes y son guardianes relevantes parala | 59 | 2.92(1.10) | 59 | 2.20(1.10) | 3.518 | .001*
empresa

*p < .05

**Efectividad alta: empresas cuya valoraciéon de la efectividad de su estrategia de Clesde 4y
5. Efectividad media-baja: empresas cuya valoraciéon de la efectividad de su estrategia de Cl es
enfre 1y 3.

3.2 Identificacién de los objetivos de Cl que las organizaciones establecen

Los objetivos que mayoritariamente abordan los departamentos de Cl son los relacionados con la
difusion de la idiosincrasia de las empresas y la afeccidn de los empleados. Los objetivos con menor
prioridad son los de cardcter econdémico (Figura 1).
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Figura 1. Nivel medio de implicacion de los departamentos de Cl en los objetivos

Conocimiento corporafive S | | 7
Mejorar motivacion e implicacion de empleados e —— —————Seeess———— 4 | §
Promover y divugar la cultura de la empresa IS | | 7
Reforzar orgullo de perfenencic IEEEEEEEEEEEEEEEEEENNN————— | 5

Comunicacién de estrategias y cbjetives  maeseesssssssssss——— 4 ()72

Apoyar cambios en la empresa 3.90
Mejorar relaciones entre empleados nEE——————————— 7 40
Ayudar en digitalizacion de la empresa 3.35

Comunicar procedimientos y problemas. . e e———— 3 07
Estimular la innovacion y creatividod meee——-—-——— 3 05
Apoyar ventajas compefitivas ma—————m 3 |9
Aumentar eficiencia empresarial  IEEEE————————— 3| 5
Incrementar satisfaccion del cliente EEEEEE———————— 3 ]2
Fomentar el networking  ——— s 3 7
Reducir costes y/o aumentar productividad.. 295
Incremento de ventos s D 54
Faciitar fransacciones negocios IEEEEE———— 2 48

Nota: 1 = bajo a 5 = alfo.
Fuente: Elaboracién propia

Considerandolas caracteristicas estructurales de andlisis, se han detectado diferencias estadisticamente
significativas segun el dmbito territorial en el que opera la empresa. Asi, las empresas multinacionales
estdn mds implicadas en “Promover y divulgar la cultura de la empresa” (4.52 frente a 3.91) (t (101.418)
=-3.123; p =.002; d = 0.55), en “Mejorar la motivacién y la implicacién de los empleados” (4.63 frente a
3.83) (1(96.920) =-4.381; p <.001; d = 0.77), en la “Comunicacion de estrategias y objetivos” (4.31 frente
a 3.77) (1 (105.902) =-2.709; p = .008; d = 0.47), en “"Apoyar cambios en la empresa” (4.24 frente a 3.61)
(t (110.016) = -3.204; p = .002; d = 0.57), en “Reforzar el orgullo de pertenencia” (4.59 frente a 3.78) (t
(102.190) = -3.837; p < .001; d = 0.68) y en el “Conocimiento corporativo” (4.52 frente a 3.91) (t (99.557)
=-3.152; p =.002; d = 0.55).

También encontramos diferencias estadisticamente significativas segun el tamaro de la empresa: las
empresas pequenas estdn mds implicadas en el aumento de la satisfaccién del cliente (3.77 frente a
2.94; p =.032) y de las ventas (3.77 frente a 2.59; p = .032).

Por otfro lado, las empresas que trabajan con agencias externas estédn mds implicadas que las que
gestionan integramente su Cl en “Promover y divulgar la cultura de la empresa” (4.50 frente a 3.99) (t
(115.706) = -2.688; p = .008; d = 0.45), en “Mejorar la motivacién y la implicaciéon de los empleados” (4.48
frente @ 4.01) (t (115.965) =-2.483; p =.014; d = 0.43), en “Ayudar a la digitalizacién de la empresa” (3.72
frente a 3.11) (t (116) =-2.520; p = .013; d = 0.48), y en “Reforzar el orgullo de pertenencia” (4.43 frente
a3.97) (t (115.984) =-2.162; p = .033; d = 0.37).

Las empresas que cuentan con una persona o departamento especifico de Cl estdn mds implicadas
en los objetivos de “Promovery divulgar la cultura de la empresa” (4.43 frente a 2.76) (t (17.336) =-4.000;
p =.001; d = 1.69), en “Mejorar la motivacién y la implicacion de los empleados” (4.40 frente a 3.00)
(t (17.337) = -3.327; p = .004; d = 1.40), en la “Comunicacién de estrategias y objetivos” (4.24 frente a
2.71) (t (17.663) = -3.735; p = .002; d = 1.47), en “"Apoyar cambios en la empresa” (4.07 frente a 2.88) (t
(17.912) =-2.944; p = .009; d = 1.12), en “Facilitar transacciones de negocios” (2.80 frente a 1.94) (t (116)
=-2.689; p =.008; d = 0.70), en “Ayudar en la digitalizacion de la empresa” (3.52 frente a 2.29) (t (116)
=-3.803; p <.001; d = 1.00), en “Estimular y promover la creacién y la creatividad" (3.40 frente a 2.35) (t
(19.415) =-2.662; p = .015; d =0.84), en “Fomentar el networking” (3.18 frente a 2.41) (t (116) =-2.316; p =
.022; d =0.61), en “Reforzar el orgullo de pertenencia” (4.40 frente a 2.71) (t (17.479) =-3.726; p = .002; d
=0.87), en el “Conocimiento corporativo” (4.39 frente a 3.00) (t (17.295) =-3.170; p = .005; d = 1.35), en
"Apoyar las ventajas competitivas” (3.34 frente a 2.35) (t (116) =-2.813; p =.006; d =0.74) y en “Mejorar
las relaciones entre empleados” (3.76 frente a 2.76) (t (116) =-3.227; p = .002; d = 0.85).

Los resultados en funcién de la autopercepcion de efectividad indican que los departamentos de Cl
que son mds efectivos estdn mds implicados en todos los objetivos de la empresa (Tabla 3).

252



Tabla 3. Estadisticos descriptivos y pruebas t del nivel de implicacién de la Cl en los objetivos segun el
nivel de efectividad** que alcanzan los departamentos de ClI

Efectividad Efectividad
alta media-baja t P
n M (DT) n M (DT)
Reforzar el orgullo de pertenencia 59 | 4.71(0.70) | 59 | 3.59 (1.44) 5.373 | .000*

Promover y divulgar cultura de la empresa 59 | 4.69 (0.62) | 59 | 3.68(1.32) 5.355 | .000*

Mejorar motivacién e implicacién de

59 | 4.69(0.62) | 59 | 3.69 (1.26) | 5.455 | .000*
empleados

Comunicacion de estrategias y objetivos 59 | 4.68 (0.65) | 59 | 3.36 (1.20) 7.428 | .000*

Conocimiento corporativo 59 | 4.64(0.76) | 59 | 3.73 (1.27) 5.474 | .000*
Apoyar cambios en la empresa 59 | 4.56 (0.65) | 59 | 3.24 (1.15) 7.687 | .000*
Mejorar relaciones entre empleados 59 | 4.15(0.89) | 59 | 3.08 (1.29) 5.238 | .000*
Apoyar las ventajas competitivas 59 | 3.95(1.09) | 59 | 2.44(1.21) 7.125 | .000*

Ayudar en la digitalizacién de la empresa 59 | 3.92(1.01) | 59 | 2.78 (1.33) 5.240 | .000*

Comunicar procedimientos operacionales 59 | 3.81(1.15) | 59 2.73 (1.23) 4.946 | .000*

Esfimular  y - promover innovacion v | 5o | 375117 | 59 | 275(1.24) | 4.508 | .000*

creatividad

Aumentar la eficiencia empresarial 59 | 3.73(1.14) | 59 | 2.58 (1.28) 5.170 | .000*
Fomentar networking 59 | 3.51 (1.09) | 59 | 2.63(1.33) 3.948 | .000*
Incrementar la satisfaccién del cliente 59 | 3.47 (1.26) | 59 | 2.76(1.38) 2.920 | .004*

Reducir costes y aumentar productividad 59 | 3.41(1.21) | 59 | 2.49 (1.22) 4.095 | .000*

Incremento de las ventas 59 | 3.22(1.20) | 59 | 2.46(1.30) | 3.300 | .001*

Facilitar transacciones de negocios 59 | 3.22(1.15) | 59 | 2.14(1.12) 5.198 | .000*

Promedio 59 | 4.01 (.647) | 59 | 2.95(0.931) | 7.174 | .000*
*o <.05

**Efectividad alta: empresas cuya valoracién de la efectividad de su estrategia de Cles de 4y 5.
Efectividad media-baja: empresas cuya valoracién de la efectividad de su estrategia de Cl es entre
1y3.

3.3. Ejes estratégicos y/o focos en los que se centra la CI

Con la finalidad de extraer los valores y conceptos en torno a los que se plantean las estrategias de
Cl se les ha pedido a los participantes en la encuesta que identifiquen, entre 16 palabras, cudles son
aquellas (como mdximo cinco) que mejor representan los ejes estratégicos de las iniciativas de Cl que
se desarrollan en sus empresas. De los términos propuestos, el 66.1% se ha identificado con cinco de
ellos: “pertenencia”, “informacion”, “compromiso”, *motivacién” y “credibilidad”. Por el contrario, las
palabras con las que menos identifican las actuaciones de Cl que desarrollan en sus empresas son

“integracion”, “autenticidad”, “tecnologia” y “comprensiéon” (Figura 2).
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Figura 2. Términos que identifican las iniciativas de Cl de las empresas

Pertenencia e eSeSSSSS——————_—_—_—_—_—_—————sssssssssssssm 50.0%
Informacion messsssSESSESSSSSS—— A5 8%,
Compromiso | 4| 5%,
Motivacion messsssssssssssss———— 36 AT,
Credibiidad seessssssssssssssssssssssssssmmn 37 2%,
Identidad eeessssssssssssssssssssssm——— 3] 4%
Innovacion nE—————EEEEsssssss———— 00 7%,
Conocimiento mSeessssssssssssssssssssssss 08 8%
Cambio eessssssssssssssssssssss 78.0%
Participacion m—— 07 9%,
Transparencic meesssssssssssssssssmm 72 0%
Eficiencia m——— 70.3%
Integracion —— 9 3%
Autenticidad e 9.3%
Tecnologio mssmm 59%
Comprension  mmm 4.2%

0 10 20 30 40 50 60

Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuentas las caracteristicas estructurales analizadas, las multinacionales se identifican
con las palabras “Cambio” (40.7% frente al 17.2%) (x2 (1, N = 118) = 8.065; p = .005; Phi= -.261) y
“Transparencia” (33.3% frente al 12.5%) (x2 (1, N =118) = 7.400; p = .007; Phi= -.250).

Por otro lado, el término “Informacion” es identificativo para el 36.4% de las pequenas, para el 90.9%
de las medianas y para el 42.4% de las grandes empresas (x2 (2, N = 118) = 10.214; p = .005; VCramer =
.294). También se observa que las empresas que trabajan con consultoras externas se identifican mds
con la palabra “Cambio” (43.5% frente al 18.1%) (x2 (1, N =118) = 9.005; p = .003; Phi = .276).

Por ofro lado, se ha detectado que las empresas que trabajan con agencias externas, se identifican
mds con la palabra “Cambio” (43.5% frente al 18.1%) (x2 (1, N = 118) = 9.005; p = .003; Phi = .276).

No hay diferencias en la identificacion de las empresas con los términos en funcién de si existe o no
departamento de CI.

Los resultados en funcion de la autopercepcion de efectividad indican que las empresas en las que el
departamento es altamente efectivo, éstas se identifican mds con las palabras “credibilidad” (42.4%
frente al 22%) (x2 (1, N =118) = 5.589; p = .018; Phi= -.218) y “participacion” (32.2% frente al 13.6%) (x2
(1,N=118) =5.811; p =.016; Phi= -.222) que aquellas en las que la efectividad del departamento de
Cl es media-baja.

3.4 Herramientas mds utilizadas en ClI

Se observa que los equipos recurren principalmente al correo electronico y a las herramientas TIC
(infranet corporativa, redes sociales internas, etc.) como las principales herramientas para alcanzar
sus objetivos de comunicacion interna. No obstante, los datos indican que también utilizan otras
fradicionales, y aparecen de manera destacada los eventos presenciales (Figura 3).
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Figura 3. Importancia de las herramientas utilizadas por la Cl para alcanzar objetivos

Correo elecironico I 4 3]
Evenfos presencidles S 3,92
Infranet corporativa s 3.5
Heramientas de difusion e eeee— 370
Redes socicles infernas  m ——— 0 94
Eventos online m—— 2.4
Prensa escritfc  —— .59
Medios comunicacién generalistas v.. I ————— ) 58
Comunicacién movil, APPs pes— 2 55
Heramientas de mensdjeria instantanec meeee———————— 0 53
Blogs meessssssss——— 0 42
Aplicaciones para proyectos en grupos s 2.26

0 1 2 3 4 5

*Nota: 1 = Nada importante a 5 = Muy importante.

Fuente: Elaboracion propia

La integraciéon de herramientas en las empresas como canales propios de Cl se estd consolidando
en la mayoria de ellas, aunque aun hay algunas entidades en las que no tienen implantando ningln
canal ni plantean tenerlo (Figura 4).

Figura 4. Implantacién de las herramientas de comunicacién en las empresas

Todavia no tiene canales

0.8% Ofros = Varios candles de comunicacion ya estdn
N . _— 1.7% implantados y un gran nimero de empleados
o quiere canales hacen uso de ellos
6.0% \ = Existen un par de canales de comunicacion,
pero solo los usan menos de la mitad de los

empleados
= No tiene ningun canal de comunicacién
inferno y no se plantea tenerlo

= Todavia no se han implantado canales de
comunicacién, pero hay un plan para
implantarlos en los proximos 12 meses
Ofros

Fuente: Elaboracion propia

En funcidn de las caracteristicas estructurales, los datos revelan que las empresas nacionales utilizan
mas las aplicaciones (apps) para realizar proyectos (2.50 frente a 1.98) (t (115.773) = 2.382; p = .019; d
=0.43) y las herramientas de mensajeria instantdnea (2.84 frente a 2.17) (t (115.858) = 2.640; p = .009; d
=0.48) y usan menos las herramientas de difusion " (3.47 frente a 3.98) (t (115.119) =-2.123; p = .036; d
= 0.38). Ademds, se ha detectado que en las multinacionales es mds frecuente la existencia de mds
canales y es mds frecuente que los empleados los utilicen (88.5% frente al 60.7%) (x2 (1, N = 108) =
10.810; p = .001; Phi=-.316).

Por ofro lado, los datos indican que las empresas grandes utilizan mds la intranet corporativa (4.01
frente a 3.14; p =.003) y las pequenas utilizan mds las aplicaciones para proyectos grupales (3.00 frente
a?2.11; p =.006) y las herramientas de mensajeria (3.59 frente a 2.24; p <.001). Ademds, en las empresas
que tienen canales de comunicacion se han detectado diferencias en la existencia y uso que realizan
de los mismos. Mientfras que en las pequenas los fienen y usan el 63.2% de ellas y en las grandes el 82.3%,
en el 70% de las medianas tienen algunos canales y los usan poco (x2 (2, N = 108) = 14.063; p = .001;
VCramer = .361).
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Atendiendo a las caracteristicas estructurales del departamento, se observa que las empresas con
departamento de CI utilizan mds los eventos online (2.72 frente a 2.12) (t (116) =-2.057; p = .042; d =
0.54), la intranet corporativa (3.94 frente a 3.00) (t (116) = -3.294; p = .001; d = 0.86), las redes sociales
internas (3.06 frente a 2.24) (t (116) =-2.322; p =.022; d = 0.61) y las herramientas de difusién (3.84 frente
a2.88) (t(116) =-2.778; p =.006; d = 0.73).

Tal y como se refleja la tabla 4, en las empresas de efectividad alta se le da mds importancia a las
herramientas que disponen para alcanzar sus metas (excepto en las aplicaciones para proyectos en
grupo y en las herramientas de mensajeria instantdnea). También se ha detectado en las empresas
que tienen canales de comunicacion que cuando los departamentos de Cl tienen alta efectividad es
mas frecuente que se tengan mds canales y los empleados hagan uso de ellos (86% frente al 60.8%) (x2
(1, N =108) = 8.887; p = .003; Phi=-.287).

Tabla 4. Estadisticos descriptivos y pruebas t del nivel de las herramientas utilizadas en sus actividades
segun el nivel de efectividad** que alcanzan los departamentos de ClI

Efectividad alta :::;;Lv.iggji i b

n M (DT) n M (DT)
Correo electrénico 59 | 4,46 (0.70) 59 | 4,15(0.93) | 2.017 | .046*
Herramientas de difusion (folletos, dipticos...) | 59 | 425(1.03) | 59 | 3,15(1.42) | 4.819 | .000*
Eventos presenciales 59 | 4,20(0.85) | 59 | 3,64 (1.13) | 3.050 | .003*
Infranet corporativa 59 | 4,14(0.92) | 59 | 3,47 (1.24) | 3.296 | .001*
Redes sociales infernas 59 | 3,24 (1.30) | 59 | 2,64 (1.40) | 2.382 | .019*
Comunicacion movil Apps 59 | 3,03 (1.26) | 59 | 2,07 (1.23) | 4.216 | .000*
Prensa escrita 59 | 292 (1.45) | 59 | 2,27 (1.22) | 2.611 | .010*
Eventos online 59 | 2,86 (1.06) | 59 | 2,41 (1.18) | 2.222 | .028*
MMCC generalistas y especializados 59 | 2,86 (1.18) | 59 | 2,31 (1.24) | 2.514 | .013*
Blogs 59 | 2,76 (1.38) | 59 | 2,07 (1.24) | 2.872 | .005*
Herramientas mensajeria instantdnea 59 | 2,76 (1.41) | 59 | 2,31 (1.44) | 1.746 | .084
Aplicaciones proyectos grupales 59 | 2,39 (1.22) | 59 | 2,14 (1.22) | 1.131 | .260
Promedio 59 | 3.32(0.64) | 59 | 2.72(0.62) | 5.199 | .000*

*0 <.05

**Efectividad alta: empresas cuya valoracion de la efectividad de su estrategia de Cl es de 4y 5.
Efectividad media-baja: empresas cuya valoracion de la efectividad de su estrategia de Cl es entre
1y3.

3. Discusién

La presente investigacion corrobora la importancia que las empresas atribuyen a la comunicacion
interna (Adecec, 2019; Dircom, 2018; ASCAIl y FEIEA, 2018), siendo considerada como un aspecto
relevante para ellas. Sin embargo, a pesar de estos datos, el estudio aporta resultados incoherentes
entre estas percepciones y las actuaciones llevadas a cabo por las empresas. Los profesionales
participantes en la encuesta consideran que en sus empresas el papel de la Cl es muy importante,
aungue creen que no invierten lo suficiente (M= 2.41; DT=1.13) y que la comunicacién interna y externa
no siempre estdn integradas (M= 3.81; DT= 1.28). Por otfro lado, los datos también confirman que, pese
a considerarla prioritaria, los departamentos de Cl son muy reducidos y solo el 61% de las empresas
encuestadas elabora un plan estratégico especifico para gestionar la Cl. Ademds, se observa que
es mds habitual que tengan un plan estratégico de ClI las enfidades multinacionales, las de mayor
tamano, las que se apoyan en consultoras externas y las que disponen de presupuesto especifico para
desarrollar esa actividad.
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Los resultados también muestran que las empresas espanolas, al igual que las europeas (ASCAI y
FEIEA, 2018) suelen atribuir la determinacion de los objetivos de Cl a departamentos en los que estd
implicada la alta direccién. Esta condicion, es considerada indispensable para que la Cl sea efectiva
(Aced, Arocas y Miquel, 2021; Miquel-Segarra y Aced, 2019a; Cuencay Verazzi, 2018; Ingelmo, Navarro
y Sanz, 2018; Tkalac Verci¢ y Poloski Voki¢, 2017; Walden, Jung y Westerman, 2017). Sin embargo,
los resultados también revelan que en los departamentos de comunicacion existe una dedicacion
prioritaria a aspectos tdcticos y técnicos, como la elaboracion de contenidos frente a la planificacién
estratégica, aunque la alta DT= 19.2 indica una clara dispersién de datos entre unas empresas y otras.
Por el contrario, a la definicién estratégica, entendida en este estudio como la identificacién de los
objetivos, el control de los problemas y expectativas de los empleados, el andlisis con direccion y
otros departamentos, se le dedica menos tiempo. Estos datos evidencian la idea de investigaciones y
estudios anteriores que cuestionan el cardcter estratégico de la comunicacion (Volk, et al., 2017; CIPR
Inside, 2017).

Los resultados también desvelan que los principales objetivos que se fijan las empresas espaiolas
en los planes de CI son transmifir la idiosincrasia de la empresa y fomentar el engagement de los
empleados. No aparecen entre los principales objetivos aquellos que se alinean directamente con
la estrategia empresarial, como si lo hacen los responsables de Cl en Europa, destacando entre sus
objetivos el de “promover y compartir la cultura e idenfidad de la empresa y comunicar estrategia de
negocio, objetivos y desempeno” (ASCAI y FEIEA, 2018). Resultados similares si se dan en el caso de
las empresas mulfinacionales analizadas, en las que se apoyan en consultoras y en las que poseen su
propio departamento de Cl. Tampoco se percibe una implicacion muy alta de los departamentos de
Clen colaborar en la digitalizacién de las empresas. En consonancia con sus objetivos, los responsables
de Cl de la presente investigacion, identifican sus ejes estratégicos principalmente con los términos de
“pertenencia”, “informacién”, “compromiso”, “motivacién” y “credibilidad”. Con los datos mds bajos
enconframos la utilizacion de términos como “tecnologia” y “comprensiéon”.

Ofra contribucidn del estudio hace referencia a las herramientas a las que recurren los departamentos
de CI para alcanzar sus objetivos. Al igual que se desprende de la investigacion realizada por
Sdnchez-Gémez (2016), la herramienta mds utilizada es el correo electrénico considerado como
una herramienta que, pese a su posibilidad bidireccional, se emplea a menudo como un canal
unidireccional que no favorece el didlogo, incumpliendo asi con la primera condicién de una Cl eficaz
(Grunig, 1992; Grunig, Grunig y Dozier, 2002). Asi mismo se constata que también utilizan herramientas
TIC (infranet corporativa, redes sociales internas, etc.) junto a medios tradicionales como los eventos
presenciales. Cabe destacar que es habitual que las empresas fengan implantados canales propios
de comunicacién interna, pero esto se da sobre todo en el caso de las multinacionales y grandes
empresas analizadas.

Finalmente, se observa que los departamentos que se autoperciben con una efectividad mds alta
realizan una mejor valoracion de todos los aspectos de su contexto empresarial y tienen una mayor
implicacién con todos los objetivos de la empresa. Ademds, es mds frecuente que las empresas mds
efectivas que han formado parte de la muestra, cuenten con un departamento de Cl que define
sus objetivos junto con el departamento de comunicacion corporativa o direccidon general, tengan
definido un plan estratégico de CI.

La principal limitacién del presente estudio reside en el cardcter cuantitativo de los resultados, ya que
no permiten analizar las motivaciones o el contexto concreto que ha propiciado la toma de decisiones
estratégicas. Por ello, para futuras investigaciones seria interesante plantear un andlisis cualitativo
basado en entrevistas o focus group que permitan comprender con mds detalle aspectos como la
vinculacién y alineacion de los objetivos de Cl con los corporativos, la justificacion de la eleccién de
canales seleccionados, la relacién de los departamentos con las consultoras y agencias externas o
las principales carencias detectadas por los profesionales que desarrollan su frabajo en el entorno de
la Cl. Por ofro lado, para tener una aproximacién global y representativa de la situacién en Espana,
seria conveniente ampliar el estudio a una muestra mds amplia que recogiera la realidad del tejido
empresarial y no limitar el estudio a las empresas pertenecientes a Dircom y/o que cuentan con un
departamento de comunicacion.

Por Ultimo, cabe destacar que esta investigacion se realizé antes de que estallara la crisis por COVID-19.
Esta pandemia sanitaria ha impactado en la sociedad a todos los niveles, y ha supuesto un antes y un
después para la comunicacién interna (Costa-Sdnchez y Lopez-Garcia, 2020). No obstante, conocer
los resultados de este estudio pre-pandemia es también relevante porque abre la puerta a realizar
comparativas con la préctica y enfoque de la comunicacion interna en un contexto pos-COVID, para
analizar asi su evolucion desde un punto de vista estratégico.
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4. Conclusiones

Las principales conclusiones que aporta la presente investigacion giran en torno a las diferencias
existentes entre el posicionamiento profesional que se le atfribuye a la comunicacién interna vy la
realidad existente en las empresas. A pesar de que la literatura cientifica y los informes profesionales
consideran ala comunicacién interna como un elemento estratégico, de manera global, las empresas
espanolas que han intervenido en la investigacién no siempre hacen un uso estratégico de la mismai.

En las empresas espanolas analizadas la comunicacién interna y externa no se integran de manera
sinérgica en la planificaciéon estratégica, siendo mds significativa la dedicaciéon de recursos a la
comunicacion con los stakeholders externos. Asimismo, la dedicacién prioritaria de los departamentos
de comunicacién interna o del personal responsable de esta drea, se destina a tareas tacticas.
Curiosamente, son las empresas de la muestra que colaboran con consultoras externas aquellas que
mds importancia y dedicacién otorgan a la planificacion estratégica. Estos datos evidencian la falta
de recursos personales en las organizaciones que han formado parte del estudio, a la vez que, ponen
en valor el trabajo desarrollado por las consultoras en el plano estratégico.

Ademds, pese a la importancia y el apoyo que los profesionales encuestados reconocen tener de
la alta direccién a la hora de fijar los objetivos, los presupuestos y recursos que se asignan a la Cl son
insuficientes y evidencian la falta de compromiso real de las organizaciones.

Ofra de las conclusiones hace referencia a las herramientas utilizadas por las empresas. Si bien es
cierto que hay evidencias de que la digitalizacion ha potenciado el uso de herramientas TIC, las
organizaciones de la muestra no consideran su uso como prioritario, y siguen utilizando mayoritariamente
otfras (mail, folletos y eventos) que no se caracterizan por la posibilidad de promover el didlogo v la
interaccion. Estos datos ponen de manifiesto la ausencia de objetivos vinculados a la escucha activa
y la generacién de didlogo entre los miembros de la organizacion.

Por Ultimo, cabe destacar que se observa una clara diferencia entre los resultados obtenidos de las
empresas nacionales y las multinacionales que han formado parte de la muestra. Estas Gltimas se
autoevalian como mds eficientes y tanto sus objetivos como las herramientas o el contexto en el que se
desarrollan, son claramente diferentfes. Las empresas nacionales y/o de menor tamano de la muestra,
y que representan un elevado porcentaje de las empresas del fejido empresarial de Espana, priorizan
la necesidad de satisfacer al cliente. Asimismo, manifiestan la falta de integracion de la comunicacion
inferna y externa, y son conscientes de la escasez de presupuesto destinado a Cl.
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Resumen

Este arficulo analiza el proceso de
Comunicacién Integrada de Marketing (CIM)
de los emprendimientos del sector moda de
Nicaragua, que se erige como sustento de las
industrias creativas en el pais. Se establece una
comparativa en el nivel de implementaciéon
de la CIM entre las diferentes categorias
de emprendimientos, segun su formalidad,
género en la propiedad, antigbedad y nivel de
empleo, con el fin de identificar las fortalezas
y debilidades comunicativas de cada grupo.
Para ello, se adaptd el cuestionario basado
en la escala de Lee y Park (2007) y se aplicd a
las socias de la Red de Mujeres Empresarias de
Nicaragua (REN) que dirigen emprendimientfos
del sector moda, calzado y complementos.
Los resultfados revelan diferencias significativas
en el grado de implementaciéon de la CIM
entre grupos, por antigiedad y tamano de la
empresa, pero demuestra que la formalidad
y el género no son determinantes en esta
comparativa. A partir de estos resultados,
se presentan las principales debilidades vy
fortalezas de cada grupo y una serie de
recomendaciones derivadas, que pretenden
contribuir al fortalecimiento del sector y al
empoderamiento de la mujer emprendedora
en el pais.
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Abstract

The article analyses the Integrated Marketing
Communication (IMC) process of enterprises
in Nicaragua’s fashion sector, which is the
mainstay of the country’s creative industries.
The level of implementation of IMC in the
different categories of enterprises is compared,
according to their formality, gender in
ownership, age and level of employment, in
order fo identify the communicative strengths
and weaknesses of each group. To this end, a
questionnaire based on the Lee & Park (2007)
scale was adapted and applied to members
of the Nicaraguan Network of Women
Entrepreneurs (REN), who lead enterprises in
the fashion, footwear and accessories sector.
The results reveal significant differences in
the degree of CIM implementation between
groups, by age and size of enterprise, but show
that formality and gender are not determinants
in this comparison. Based on these results,
the main weaknesses and strengths of each
group and a series of recommendations are
presented, aiming to conftribute to strengthening
of the sector and the empowerment of women
entrepreneurs in the country.
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1. Infroduccién

En el paradigma empresarial actual, donde los negocios deben redisenar la forma de comunicarse
con sus publicos, virando hacia un “enfoque stakeholder” (Diaz Soloaga, 2014) mds interactivo, el papel
del marketing ha tomado mayor relevancia. Se enfatiza en el desarrollo de estrategias que posibiliten
una relacion bidireccional de reciprocidad con el pdblico, a través del surgimiento de nuevos medios,
soportes y multiplataformas en la era de la convergencia medidtica (Jenkins y Deuze, 2008). Todo esto,
junto con el desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacién, ha dotado
de un mayor protagonismo al consumidor, cada vez mds participativo e informado, convertido en
prosumidor (Toffler, 1994). Esta creciente tendencia hacia el uso de las estrategias multiplataforma y
transmedia (Scolari, 2013), hacen necesaria la evolucion de los conceptos tradicionales del marketing.
Tal es el caso del tradicional mix de marketing, que ya engloba, segin (Lamb, Hair y McDaniel, 2019)
las dreas de publicidad, relaciones publicas, promocidn de ventas, venta personal y social media, alas
que (Kotlery Keller, 2016) ainaden los eventos y experiencias, el marketing directo, y el marketing movil,
formando una mezcla de ocho variables que integran la mezcla de comunicacion.

En este contexto adquiere relevancia la Comunicacion Integrada de Marketing (CIM) como proceso
de coordinacion e integracién de los canales, medios y herramientas de comunicacion, con el fin de
entregar un mensaje claro, coherente y convincente con el mayor impacto (Kliatchko, 2009), para
actuarsobre el valor de la marca (Duncany Everett, 1993). Sin embargo, pese a fratarse de un concepto
ampliamente debatido y aceptado (Kliatchko y Schultz, 2014; Batra y Keller, 2016; Tafesse y Kitchen,
2017), el estudio de su aplicacién en el ecosistema emprendedor ha quedado limitado en la literatura
cientifica al andlisis del marketing estratégico en las Mipymes (Hansen, Deacon, Pascal y Sethna, 2020;
Knight, 2000). En el sector de la moda, su estudio se ha restringido a las marcas consolidadas (Chen y
Lifang, 2020) o a mercados muy especificos (Shin y Jang, 2007).

El paradigma econdmico actual de los paises en desarrollo de América Latina, propiciado por
factores como la globalizacién, el aumento de la competencia asidtica, o el acceso a las nuevas
tecnologias (Brenes y Haar, 2012), ha consolidado un modelo econdmico basado en el fortalecimiento
de la micro, pequena y mediana empresa (Mipyme). Este se ha materializado en el incentivo hacia
los emprendimientos locales como objetivo clave de las agendas estratégicas nacionales, mediante
diversos instrumentos y politicas de fomento (Alvarez y Grazzi, 2018; Saavedra y Flores, 2019) que
persiguen mejoras de la competitividad empresarial (Amords, Ferndndez y Tapia, 2012). Todo ello con
el fin de superar los elevados niveles de pobreza (Cordova y Cancino, 2020), desempleo (Alvarez-
Sousa, 2019; Puente, Espitia y Cervilla, 2019) e informalidad (Caruso, Galiani y Weinschelbaum, 2019), y
contribuir al desarrollo econdémico de la Regidn.

En Nicaragua, con un 96% de microempresas familiares, segun el Banco Central, en (Urcuyo, 2012),
estas politicas de fomento se han plasmado en el incremento de los emprendimientos femeninos, con
casi el 50% de mujeres trabajadoras independientes (Instituto Nacional de Informacién de Desarrollo,
2020; Oficina Internacional del Trabajo, 2015). El sector de la moda manifiesta esta tendencia, con un
5% de las empresas del pais dedicadas al disefio y confeccidon de prendas de vestir y calzado, y otro
5% destinado a la comercializacién de marcas extranjeras o locales, donde destacan las de segunda
mano (Banco Central de Nicaragua, 2012) y tiendas colectivas. No obstante, persisten importantes
limitaciones para el crecimiento de estos emprendimientos: elevadas tasas de informalidad, dificultades
de acceso a financiamiento (Fundaciéon NicaragUense para el Desarrollo Econdmico y Social, 2017;
Narvdez y Rivera, 2016) o la incertidumbre del contexto actual (Zahra, 2020), que obstaculizan su
consolidaciéon alargo plazo. Por eso, la supervivencia de estas empresas depende en gran medida de
su capacidad para aprovechar las sinergias derivadas de la coordinaciéon de sus comunicaciones, a
través de una estrategia sélida y unificada.

En este trabajo se pretende medir el grado de implementacion de esta Comunicacién integrada de
Marketing en los emprendimientos del sector moda de Nicaragua dirigidos por mujeres, analizando las
diferencias en el nivel de implementacién de las cuatro dimensiones de la CIM entre las categorias de
emprendimientos femeninos, agrupadas segun su formalidad, género en la propiedad, antigiedad y
nUumero de empleados.

2. Revisidn de literatura
2.1. Conceptualizacién y medicién de la Comunicacién Integrada de Marketing

El concepto de Comunicaciéon Integrada de Marketing surge a finales de la década de los ochenta,
cuando la Asociacion de Agencias Publicitarias Americanas lo definen como la planificacién de
comunicaciones de marketing mediante un plan integral que une estratégicamente una variedad de
disciplinas y las combina para brindar claridad, consistencia e impacto en la comunicacién (Caywood,
Schultz y Wang, 1991; Schultz,1993; Schultz y Schultz, 1998). Esta sigue siendo una de las definiciones
mds aceptadas y utilizadas, pese a las objeciones recibidas (Schultz, 1992; Duncan y Moriarty, 1998;
Kliatchko, 2009), que lo consideran un proceso orientado al cliente y a los pUblicos.
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La nocién de integraciéon en las comunicaciones ya se intuia previo a la delimitacién del concepto,
tal como sugieren (Kitchen, Brignell y Jones, 2004), pero tras los primeros estudios (Caywood et al.,
1991; Schultz,1991) se produce la verdadera popularizacién del término, que ha logrado mantener la
atencion de la literatura cientifica y de los profesionales del sector. En la actualidad, el paradigma CIM
sigue siendo objeto de debate en torno a su delimitacion tedrica y empirica. La literatura reciente se
ha enfocado cada vez mds en la figura del consumidor (Manser, Peltier y Barger, 2017; Finne y Grénroos,
2017; Bruhn y Schnebelen, 2017; Laurie y Mortimer, 2019), tratando de teorizar la practica empresarial
(Ofs y Nyilasy, 2017; Porcu, Del Barrio y Kitchen, 2017), y aplicarla en diversos sectores (Pearson y Perera,
2018; Porcu, del Barrio, Alcantara y Crespo, 2019).

Tabla 1: Principales definiciones de CIM

Autor Definicién

(Schultz,1991) El proceso de gestion de todas las fuentes de informacion sobre un
producto/servicio al que estd expuesto un cliente o prospecto, que
lleva al consumidor a realizar la compra y mantener la lealtad.

(Keegan, Moriarty y | Lacoordinacién estratégica de todos los mensajes y medios utilizados
Duncan, 1992) por una organizacion para influir colectivamente en su valor de
marca percibido.

(Duncan y Caywood, | El proceso de controlar estratégicamente o influir en todos los
1996; Duncan & Moriarty, | mensajes y fomentar el didlogo para crear y nutrir una relacion

1998) rentable con los clientes y ofros stakeholders.
(Koftler, Armstrong, | Es el concepto bajo el cual una empresa integra y coordina
Saunders y Wong, 1999) sus canales de comunicacion para entregar un mensaje claro,

consistente y convincente sobre la organizacién y sus productos.

(Duncan, 2002) La planificacién y ejecucion estratégica que reconoce el valor
anadido de un plan global y cohesivo que evalla el papel de todas
las herramientas de comunicacién y de marketing internas y externas
y coordina estas herramientas para lograr el méximo impacto que
pueda ser medido respecto al publico objetivo identificado.

(Broderick y  Pickton, | La unién de todas las actividades de comunicaciones de marketing.

2005) El proceso de integracion de todos los elementos de la mezcla
promocional.
(Kliatchko, 2008) Un proceso de gestion estratégica de los grupos de interés, del

contenido del mensaje, de los canales de comunicacion y de los
resultados de los programas de comunicacion de marca.

(Percy, 2018) La planificacion y ejecucidon de todo tipo de mensajes de tipo
publicitario y promocional seleccionados para una marca, servicio
o empresa, con el fin de cumplir un conjunto comun de objetivos
de comunicacién o, mds particularmente, para apoyar un
posicionamiento Unico.

Fuente: Elaboracién propia

Las principales definiciones surgidas a lo largo de su reciente historia, sintetizadas en la tabla 1, han
tratado de establecer una teoria sdlida que reemplace a la teoria tradicional del marketing (Schultz, Kim
y Kang, 2014). A pesar de sus discrepancias, todas coinciden en enfatizar su papel como herramienta
estratégica (Cornelissen, 2001) y en manifestar los beneficios derivados de esa integracion del mix
de comunicacién para lograr un mensaje claro, coherente y consistente (Lee y Park, 2007; Kotler y
Keller, 2016). En este trabajo se propone una definicién que adopta el enfoque holistico de (Kotler y
Keller, 2016) y de (Belch y Belch, 2003), quienes adaptan la definicidon de la Asociacion Americana de
Marketing (AMA), y la presentan como un proceso de planificacién, integracién y coordinacion de
todas las disciplinas de comunicacién de la empresa para ofrecer mensajes claros, consistentes y con
el mayor impacto posible.

Aungue resulta evidente la amplia aceptacidon académica y empirica de este concepto como
proceso estratégico empresarial, aun sigue presentando algunas dificultades para su adecuada
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implementacién en la prdctica (Holm, 2006), debido a factores como la falta de comunicacion en
la empresa o la descontextualizacion (Ots y Nyilasy, 2015). Esto dificulta su aplicacion en el contexto
empresarial y, por ende, el desarrollo de herramientas eficaces de medicién, que no han logrado
demostrar la contribuciédn de la CIM al desempefio organizacional (Ewing, 2009).

Este exiguo acervo de propuestas de medicidon se ha visto enriquecido en la Ultima década con
la proliferacion de nuevos modelos alternativos (Reinold y Tropp, 2012; Patti, Hartley, van Dessel
y Baack, 2017; Porcu et al., 2017; Luxton, Reid y Mavondo, 2017), que enfatizan en la reconocida
multidimensionalidad del constructo (Pickton y Hartley, 1998; Kliatchko, 2008). No obstante, sigue
primando la utilizacién de las escalas mds consolidadas, objeto de multiples adaptaciones. Uno de
los primeros modelos propuestos fue la escala de (Phelps y Johnson, 1996), con cinco dimensiones,
adaptada posteriormente por (Ewing, Bussy y Caruana, 2000). La mds utilizada sigue siendo la de
(Duncan y Moriarty, 1997), con cinco dimensiones, adaptada por (Reid, 2005), y la de (Lee y Park,
2007), con cuatro dimensiones. Destacan la de (Low, 2000) y la de (Wang, Wu y Yuan, 2009), ambas
con fres dimensiones.

Sin embargo, la mayoria presentan objeciones sobre su validacion empirica, que han obstaculizado
su implementacién (Kliatchko, 2008; Ewing, 2009). Por eso, se estima conveniente para este andlisis la
utilizacion de la escala de (Lee y Park, 2007), que ofrece una mayor solidez y rigor a nivel metodoldgico
y estadistico, dados los procedimientos utilizados. Cuenta con la ventaja de ser una investigacion
disefada especificamente para el desarrollo de una escala de medicion para la CIM. Presenta,
ademds, una mejor comprension que sus predecesoras. Su Unica objecién es la necesidad de
validacién en otros contextos diferentes al surcoreano.

2.2. Importancia del sector moda en el panorama local e internacional

El sector de la moda se erige como una de las actividades mds dindmicas de las economias a nivel
mundial, con un valor global superior a los 400 billones de ddlares (Fahion United, 2021), “considerado
una industria” (Diaz Soloaga, 2014) que se puede ubicar “dentro de la categoria de industrias culturales
y creativas” (Brydgesy Pugh, 2017). El panorama internacional se encuentra dominado por el fendmeno
de la moda répida y la hegemonia de las grandes cadenas minoristas de moda (Modaes, 2019), pese
a la creciente preocupaciéon por la sostenibilidad y el movimiento slow fashion (Rodriguez, Mcquillan
y Segarra-Saaavedra, 2021). En el contexto actual postpandemia, el principal motor de crecimiento
han sido los canales digitales, que han suavizado la crisis del sector derivada de la caida global en el
consumo (Mc Kinsey & Company, 2020).

Se frata de una cadena de valor geogrdficamente fragmentada y dispersa (Hodges y Link, 2018).
donde destaca el continente asidtico. Sin embargo, América Latina, importante regién productora a
través de su sélida industria maquiladora, se posiciona en los Ultimos afos como el mercado potencial
con mds perspectivas de crecimiento para la industria global de la moda (Modaes, 2017).

Laindustria de la moda en Nicaragua presenta una doble vertiente productiva: porunlado, una extensa
red industrial maquiladora, cuyas manufacturas textiles representan mds del 50% de las exportaciones
totales, principalmente al mercado estadounidense (Banco Central de Nicaragua, 2021), y por ofro,
un exiguo tejido productivo nacional, fundamentalmente artesanal, de confeccién y disefio de
prendas de vestir y calzado, que representa el 5% de las empresas del pais. Las empresas dedicadas
a la comercializacion, principalmente de marcas extranjeras, representa otro 5%, donde destacan los
comercios de ropa de segunda mano (BCN, 2012) y las tiendas colectivas. Asimismo, el consumo se
basa en marcas extranjeras, con un crecimiento de casi el 40% de lasimportaciones de prendas de vestir
este primer trimestre (BCN, 2021). No obstante, en los Ultimos anos han aumentado considerablemente
los esfuerzos institucionales y privados para el impulso de los pequenos emprendimientos locales, a
través de ferias, eventos y programas de financiamiento del Ministerio de Economia Familiar.

2.3. Peffil de los emprendimientos femeninos de moda en Nicaragua

La investigacién en torno a la figura de la mujer emprendedora requiere “expandir el objeto de
investigacién, considerando las variables contextuales e histéricas” (Jennings y Brush, 2013). Se ha
centfrado, fundamentalmente, en las motivaciones para emprender (Brush, de Bruin y Welter, 2009;
Minniti y Naudé, 2010; Jha, Makkad y Mittal, 2018; Nguyen, Phuong, Le y Vo, 2020), en las diferencias
de género (Verheul, Stel y Thurik, 2006; Cetindamar, Gupta, Karadeniz y Egrican, 2012) y en el contexto
y caracteristicas socioculturales (Ahmad, 2011; Bullough, Guelich, Welter, Manolova y Schjoedt, 2021).

América Latina presenta la tasa mds elevada de actividad emprendedora del mundo, 19,9% (Kelley,
Singer y Herrington, 2016). Su tasa de emprendimiento femenino ha mejorado significativamente,
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por encima del 20%, segun (Bosma, lonescu, Kelley, Levie y Tarnawa, 2020). Lo mismo ocurre con el
porcentaje de mujeres empleadoras y de emprendedoras individuales, que es perfil mds comuin en la
region (Oficina Internacional del Trabajo, 2017). Sin embargo, se trata de micro o pequefas empresas
orientadas al autoempleo, mayoritariamente del sector comercio minorista o servicios (Terjesen vy
Amords, 2010; Alecchi, 2020). Mantienen un nivel bajo de innovacién tecnoldgica y un alto grado de
informalidad (Rueda y Ruiz, 2019). Deciden emprender a edad avanzada, con una familia a cargo
(Oficina Internacional del Trabajo, 2017) y en el propio hogar (Pisani, 2016). Ademds, encuentran
limitaciones en el bajo nivel educativo y profesional, el acceso a las fuentes de financiamiento o las
responsabilidades en el hogar (Rueda y Ruiz, 2019; Alecchi, 2020).

Este es el perfil de emprendedora femenina que se registra en Nicaragua (Pisani, 2018), donde el 77%
de los negocios no lleva ningun tipo de registro y el 66% se ubica en el hogar (Instituto Nacional de
Informacién de Desarrollo, 2011). Esto se manifiesta especialmente en la industria de la moda, orientada
al emprendimiento femenino (BCN, 2012). Sin embargo, el notorio grado de emprendimiento en el
pais, con el 38.4% de trabajadores por cuenta propia (Instituto Nacional de Informacion de Desarrollo,
2020), no representa beneficios notables a largo plazo en el desarrollo econdémico y empresarial. Esto
se debe a la baja competitividad y escaso valor afiadido de los negocios (Lépez y Alvarez, 2018).
El 90% no exporta (Oficina Infernacional del Trabajo, 2020a), ya que se encuentran limitados por la
informalidad. Esto resulta mds latente en los emprendimientos femeninos (Pisani, 2018), en el sector
comercio (Consejo Superior de la Empresa Privada, 2015; FUNIDES, 2016) y en la fabricacion y venta de
prendas de vestir (BCN, 2012).

Aunqgue el desempleo femenino es menor, las estadisticas reflejaon una tasa de inactividad elevada
(Oficina Internacional del Trabajo, 2020b), lo que sugiere un alto nivel de empleo en el hogar (FUNIDES,
2019), asi como de empleo informal de la mujer. Este se sitUa en el 83,2% (Narvdez y Rivera, 2016), lo
que motiva la necesidad de emprender. El emprendimiento femenino ha crecido considerablemente
en los Ultimos afos, con el apoyo de programas especificos para la mujer [ (Comision Econdmica
para América Latina y el Caribe, 2019). Nicaragua cuenta actualmente con mds del 45% de
trabajadoras independientes (OIT, 2015; INIDE, 2020), y un tercio de las empresas comerciales formales
en el pais son propiedad de mujeres (Pisani, 2018). No obstante, la supervivencia y el crecimiento de
esos emprendimientos son limitados, por o que resulta esencial crear mecanismos de impulso para
su desarrollo empresarial, otorgando herramientas que les permitan establecer negocios rentables,
sélidos y duraderos.

3. Metodologia

En este trabagjo se pretende realizar un andlisis comparativo del nivel de implementaciéon en la
Comunicacion Integrada de Marketing entre las diferentes categorias de emprendimientos femeninos
del sector moda en Nicaragua, agrupados segun las variables formalidad, género en la propiedad,
antigledad de la empresa y nUmero de empleados. Se analiza si el nivel de implementacion de las
cuatro dimensiones CIM difiere significativamente entre las siguientes categorias de emprendimientos:

1. Formalidad:
a. Empresas formales
b. Empresas informales
2. Género:
a. Empresas lideradas por una mujer
b. Por un hombre
c. Por varias mujeres
d. Por ambos sexos
3. Antigledad:
a. Empresas menores de dos anos
b. Mayores de dos anos
4. NUmero de empleados
a.De 1 a2 empleados
b.De3ab
c.De 6a 10
d. Mds de 10 empleados

Para ello, se plantean las siguientes hipdtesis para cada variable comparada por categoria de
emprendimiento:

1. Formalidad

HO: Las empresas formales presentan un grado de desarrollo e implementacién de la Comunicacion
Infegrada de Marketing similar al de las informales.
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H1: Las empresas formales presentan diferente grado de desarrollo e implementacion de la
Comunicacion Integrada de Marketing que las informales.

2. Antiguedad

HO: Las empresas de mayor antigiedad presentan un grado de desarrollo e implementacién de la
Comunicacién Integrada de Marketing similar al de las mas jévenes.

H1: Las empresas de mayor antigiedad presentan diferente grado de desarrollo e implementaciéon de
la Comunicacién Integrada de Marketing que las empresas mds jovenes.

3. Género

HO: Las empresas dirigidas por una mujer presentan un grado de desarrollo e implementacion de la
Comunicacién Integrada de Marketing similar al de aquellas dirigidas por un hombre, varias mujeres,
o mujer y hombre.

H1: Las empresas dirigidas por una mujer presentan diferente grado de desarrollo e implementacion
de la Comunicacion Integrada de Marketing que aquellas dirigidas por un hombre, varias mujeres, o
mujer y hombre.

4. Empleo

HO: Las empresas con mayor nimero de empleados presentan un grado de desarrollo e implementacion
de la Comunicacion Integrada de Marketing similar al de aquellas con menos frabajadores.

H1: Las empresas con mayor niUmero de empleados presentan diferente grado de desarrollo e
implementacién de la Comunicacion Integrada de Marketing que aquellas con menos trabajadores.

Se trata de un andlisis cuantitativo de los datos recabados a fravés de la aplicacion de un instrumento
basado en el cuestionario de la escala de (Lee y Park, 2007), que es la mejor fundamentada a nivel
estadistico y metodoldgico en su dmbito.

La poblacién objeto de estudio estd compuesta por emprendimientos dirigidos por mujeres del
sector moda de Nicaragua. Segun el Ultimo documento sobre emprendimiento del Banco Central
de Nicaragua, (Vanegas y Davila, 2020), y los datos de la plataforma oficial Red Emprende
Nicaragua, se registran un total de 5476 emprendimientos en el pais, pertenecientes a las diversas
cdmaras, asociaciones, centros y redes de emprendedores nicaragienses. La Unica asociaciéon de
mujeres emprendedoras que se registra es la Red de Mujeres Empresarias (REN), que cuenta con 355
emprendimientos asociados!?.

Los criterios de eleccion de la muestra son:
1. La pertenencia a REN como Unica plataforma oficial de mujeres emprendedoras

2. Que la actividad de la empresa pertenezca a alguna de las cuatro categorias del directorio
de socias de REN relacionados con el sector moda: moda y textil, cuero y calzado, artesanias,
joyeria y bisuteria.

Se ha excluido de la muestra a aquellos emprendimientos que cumplen estos dos criterios, pero cuya
actividad no se encuentra directamente relacionada con el sector moda, como es el caso de aquellas
empresas en la categoria de artesanias cuya actividad se basa en productos del hogar, hamacas o
decoracion. Esta seleccion arrojé una muestra de 50 emprendimientos, de los que se obtuvieron un
total de 36 respuestas, como muestra la Tabla 2.

Tabla 2: Emprendimientos seleccionados por sector

Sector Moda y textii Cueroy calzado Artesanias Joyeria y bisuteria  TOTAL
N° empr. 26 8 11 5 50
% 52 16 22 10 100
Respuesta 19 6 9 2 36
% 52,78 16,67 25 5,56 72

Fuente: Elaboracién propia
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El instrumento aplicado es una adaptacién del cuestionario original de Lee y Park (2007) a las
particularidades del contexto nicaragUense y al tipo de empresas seleccionadas: emprendimientos
femeninos relacionados con el sector moda, tal como muestra la tabla 3. Se mantuvieron las
dimensiones e items originales. Fue adaptado a través de la traduccion inversa (Epstein, Santo vy
Guillemin, 2015), y validado mediante juicio de expertos y una prueba piloto a una primera muestra de
10 empresas, con la que posteriormente se efectué una medicidén de la consistencia interna a través
del andlisis del Coeficiente Alfa de Cronbach, con valor aceptable, mayor de 0.8 (Soriano, 2014). El
trabajo de campo tuvo lugar en el mes de febrero de 2021 en Nicaragua, mediante la aplicacién del
cuestionario a las responsables de las empresas analizadas, de forma online a través de la plataforma
Google Forms, debido al contexto sanitario actual y por la distancia geogrdfica de las empresas,
ubicadas en diferentes departamentos del pais. Se utiliza una escala de tipo Likert de 5 puntos, tal
como lo contemplan los autores de la escala original, siendo “1" “totalmente en desacuerdo”, y 5"
“totalmente de acuerdo”.

Tabla 3: Dimensiones, indicadores y adaptaciones del cuestionario original

DIMENSION INDICADORES
1. Comunicaciones 1.1. Coherencia de herramientas y canales
unificadas para un mensaje | 2, Coherencia visual

e imagen coherentes e
'mag 1.3. Coherencia lingUistica

1.4. Imagen de marca coherente
1.5. Imagen coherente a largo plazo

2. Comunicaciones 2.1. Diferencia comprador-usuario
diferenciadas para 2.2. Mds de dos grupos de clientes-objetivo
multiples grupos de clientes o o,
2.3. Crear una o multiples imagenes de marca
2.4. Andlisis etapas del proceso de compra

2.5. Herramientas para cada etapa de compra

3. Comunicaciones 3.1. Induccién a la accién del consumidor
centradas en bases de 3.2. Seguimiento de respuestas del consumidor
datos para resultados 33 Inf ., b | id
tangibles .3. Informacidn sobre el consumidor

3.4. Base de datos unificada
4. Relaciones que 4.1. Fortalecimiento de relacién con los clientes

fomentan comunicaciones | 49

! : . Mantenimiento de relaciones y atraccién de nuevos clientes
con clientes existentes

4.3. Negocios continuos y satisfaccion del cliente
4.4. Beneficios por relaciones a largo plazo

TIPO DE ADAPTACION DESCRIPCION

1. Por tipo de empresa Muestra original: empresas de distinfo tamano y sector.

Muestra actual: Micro y pequenos emprendimientos dirigidos por
una o dos personas.

Modificacién: Denominacién de “empresa” a “negocio y del plural
“nuestra” al singular “mi”.

2. Por contexto Muestra original: empresas coreanas

Muestra actual: microempresas nicaraguenses

Modificacién: en conceptos técnicos de la comunicaciéon y el
marketing mds utilizados en el pais, eliminando o afadiendo
ejemplos.

3. Secciones agregadas Preguntas de identificacion

Preguntas infroductorias sobre conocimiento de la CIM

Pregunta final de texto abierto para anadir sus consideraciones.

Fuente: Elaboracion propia
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Se realizé un andlisis estadistico descriptivo e inferencial de los datos recabados mediante una prueba
no paramétrica de comparacion de medias, teniendo en cuenta el tamano limitado de la poblacién
de estudio, a fravés del software SPSS versidon 26. La seleccidn de una prueba no paramétrica se
fundamenta en la ausencia de normalidad de la poblacién. Se contrastd la hipdtesis de normalidad
de la poblacién mediante las pruebas de Shapiro-Wilk, recomendada para muestras pequeias (<50),
y la de Kolmogorov-Smirnov. En ambos casos, los niveles de significatividad son menores que 0,05 en la
mayoria de las variables, especialmente en el test Shapiro-Wilk, por lo que se determina que no siguen
una distribucién normal y, por ende, no se cumple el supuesto de normalidad (Berlanga y Rubio, 2012).

Portanto, para analizar el contraste de dos muestrasindependientes se aplicd la prueba no paramétrica
U de Mann-Whitney para las variables de informalidad (muestra de empresas formales e informales)
y de antigbedad (menor o igual a 2 aios y mayor a 2 afos). Para las muestras segun el género de los
propietarios y el nUmero de trabajadores, se ufilizd la prueba Kruskal-Walllis, por tratarse de varios grupos
(Berlanga y Rubio, 2012). En cuanto a la informalidad, (FUNIDES, 2016), siguiendo a Hamann y Mejia
(2012) distingue cuatro grados de informalidad en Nicaragua: no lleva contabilidad formal (Grado
I, que equivale a informalidad total) no tener Registro Mercantil (Grado Il), no estar inscrita en la DGI
(Direccién General de Ingresos) (Grado Ill), no pagar prestaciones sociales en INSS (grado V), por lo
que se foma como informalidad fotfal la falta de registro de contabilidad formal.

4. Resultados

Los resultados del andlisis descriptivo e inferencial muestran una comparativa en el nivel de
implementacién de la Comunicacién Integrada de Marketing entre diferentes grupos de
emprendimientos femeninos del sector moda, textil, calzado y complementos, segun la formalidad de
la empresa y su antigledad, a través de la comparacion de medias con la prueba U de Mann Whitney,
que contrasta la hipdtesis nula de que la distribucion de partida de ambos grupos es la misma, con la
hipdtesis alternativa de que los valores de una de las muestras tienden a exceder a los de la otra. Para
comparar el género de los propietarios y el nUmero de trabajadores se utilizd la prueba de Kruskal-Wallis
para varias muestras independientes.

En general, los estadisticos descriptivos muestran, a través de las medias por indicador y por dimension,
valoraciones que tienden a la neutralidad en la mayoria de los items, que se encuentran ligeramente
por encima del valor infermedio neutro (3), y sélo en unos pocos casos queda por debajo del mismo,
mientras que en determinados indicadores supera el valor 4, que indica una valoracién positiva y
evidencia, por tanto, un notorio grado de implementacion de la CIM en ese aspecto evaluado.

Los resultados expuestos en las tablas demuestran una falta de diferencias sustanciales en la
comparativa entre grupos, donde la mayor parte de indicadores y dimensiones revelan valores poco
distantes entre sus medias, manteniendo niveles de desviacion tipica que indican escasa dispersidn
en las respuestas. Esto evidencia la escasa diferenciacién entre las categorias de emprendimientos
analizadas, entre las que sélo destaca la comparativa por grado de antigiedad de la empresa y el
numero de trabajadores, donde existen diferencias notables en varios indicadores y dimensiones.

Tabla 4: Implementacién de la CIM segin la formalidad de la empresa

FORMAL INFORMAL
=12 =24 Prueba
Dimensiones e Indicadores CIM N=1 N=

Media DT Media DT Sig H @
1. Comunpoaones unificadas para un 3.68 0.98 3.80 0.94 655 C
mensaje e imagen coherentes
1.1 Coherencia de herramientas y canales 3.50 1.17 3.83 1.308 .344 C
1.2 Coherencia visual 3.58 1.24 3.88 1.116 518 C
1.3 Coherencia lingUistica 3.83 1.27 3.67 1.129 .608 C
1.4 Imagen de marca coherente 3.67 1.44 4.04 1.233 A76 C
1.5 Imagen coherente a largo plazo 3.83 1.19 3.67 1.404 .882 C
2. pgmumcomones dlferenaodos para 3.05 112 331 1.00 908 c
multiples grupos de clientes
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2.1 Diferencia comprador-usuario 2.83 1.03 3.42 1.35 166 C
2.2 Md&s de dos grupos de clientes-objetivo 3.50 1.51 3.33 1.27 .655 C
2.3 Crear una o multiples imégenes de marca 3.08 1.68 3.17 1.63 .960 C
2.4 Andilisis etapas del proceso de compra 3.25 1.36 3.21 1.32 .987 C
2.5 Herramientas para cada etapa de compra 3.58 1.24 3.42 1.41 779 C
3. Comunicaciones centroqlos en bases de 3.56 0.91 328 0.99 398 c
datos para resultados tangibles

3.1 Induccién a la accion del consumidor 4.08 1.00 4.21 1.14 .562 C
3.2 Seguimiento de respuestas del consumidor 3.00 1.48 2.79 1.29 679 C
3.3 Informacién sobre el consumidor 3.58 1.38 3.63 1.28 1.00 C
3.4 Base de datos unificada 3.58 1.08 2.5 1.62 .062 C
4. Relqciones que fomentan comunicaciones 3.75 0.97 3.44 0.99 397 c
con clientes existentes

44.1 Fortalecimiento de relacion con los 275 136 213 1.36 177 c
clientes

4.2 Montemmento de relaciones y atraccion 4.08 117 3.96 133 908 c
de nuevos clientes

4.3 Negocios continuos y satisfaccion del 4.00 121 3.96 1.20 934 c
cliente

4.4 Beneficios por relaciones a largo plazo 4.17 1.03 3.71 1.27 .344 C

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 4 muestra las diferencias entre las valoraciones medias de los emprendimientos que se
consideran formales, es decir, que llevan registro de contabilidad formal, y los que se consideran
informales, sin registro de contabilidad. No se identifican diferencias sustanciales en ninguna de las
dimensiones en conjunto, asi como tampoco en los indicadores que las componen. Las medias de
los indicadores de las dimensiones 3 y 4 son levemente mds altas en el caso de los negocios formales,
mientras que las dimensiones 1 y 2 resultan ligeramente mds elevadas para los negocios informales.
No obstante, los resultados de la prueba U de Man Whitney, para un nivel de significaciéon de .050 (del
95%), indican que no se rechaza la hipdtesis nula en ninguno de ellos, por lo que no existen diferencias
estadisticamente significativas en ningun item.

Tabla 5: Implementacién de la CIM segun la antigiedad de la empresa

<2 ainos >2 anos
Prueba
Dimensiones e Indicadores CIM N=17 N=19

Media DT Media DT Sig
1. Com_unic_ociones unificadas para un 414 0.77 3.44 0.98 023 R
mensaje e imagen coherentes
1.1 Coherencia de herramientas y canales 4.06 1.20 3.42 1.26 107 C
1.2 Coherencia visual 4.29 0.99 3.32 1.11 .009
1.3 Coherencia lingUistica 3.76 1.09 3.68 1.25 .950 C
1.4 Imagen de marca coherente 4.47 0.80 3.42 1.47 .035 R
1.5 Imagen coherente a largo plazo 4.12 1.27 3.37 1.30 .066 C
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rQﬁCfI:T?pr?eUsnglgcr:SpC:;n 108 aterenciadas para 360 | 087 | 301 | 108 | 093 | C
2.1 Diferencia comprador-usuario 3.71 1.31 2.79 1.08 .028 R
2.2 Md&s de dos grupos de clientes-objetivo 3.71 1.21 3.11 1.41 .208 C
2.3 Crear una o multiples imdgenes de marca 3.53 1.74 2.79 1.48 165 C
2.4 Andlisis etapas del proceso de compra 3.53 1.18 2.95 1.39 219 C
2.5 Herramientas para cada etapa de compra | 3.53 1.42 3.42 1.31 731 C
fooricacmesceniaduenboiesde oy og | am  vo4 | w6 | C
3.1 Induccién a la accién del consumidor 4.47 0.80 3.89 1.24 .186 C
3.2 Seguimiento de respuestas del consumidor | 2.88 1.27 2.84 1.43 .900 C
3.3 Informacién sobre el consumidor 3.88 1.17 3.37 1.38 271 C
3.4 Base de datos unificada 2.65 1.66 3.05 1.43 433 C
& Relaciones que fomentan comunicaciones | 340 | 0.88 | 349 | 108 | 975 | C
4.1 Fortalecimiento de relacion con los clientes | 2.12 1.41 2.53 1.35 .330 C
gg rl:/ljoer\wlfssnicrpéir;;c; de relaciones y atraccion 429 R 3.74 137 44 c
é.l?ezj]l%gocios continuos y satisfaccion del 412 111 3.84 1.26 550 c
4.4 Beneficios por relaciones a largo plazo 3.88 1.27 3.84 1.17 .851 C

Fuente: Elaboracién propia

La comparativa por antigiedad, entre empresas que tienen menos de dos anos y las que ya han
superado ese umbral, muestra diferencias estadisticamente significativas en la primera dimension,
comunicaciones unificadas para un mensaje e imagen coherentes, donde los emprendimientos mds
jévenes presentan niveles mayores de integracién y coherencia en la implementacion de la CIM, por
encima de los 4 puntos de valoracién positiva, especialmente en el caso de la coherencia visual y de
marca, ambos indicadores donde se rechaza la hipdtesis nula. El resto de las dimensiones no presentan
diferencias sustanciales, excepto en el indicador sobre diferenciacién entre comprador y usuario, con
una valoraciéon baja por parte de las empresas de mayor antigiedad.

Tabla 6: Implementacion de la CIM segun el género del/los propietarios de la empresa

Muier Compartida
! (mujeres) "'°’.“'°’,j’_y Prueba
Dimensiones e Indicadores CIM N=29 N=4 mujer N=3

Med DT Med DT Med DT Sig H

1. Comunicaciones unificadas para

S 3.83 0.93 3.85 0.93 3.13 | 1.22 | 0.569 | C
un mensaje e imagen coherentes

1.1 Coherencia de herramientas y

3.62 1.32 4.00 0.82 4.33 1.16 | 0.618 | C
canales
1.2 Coherencia visual 3.86 1.09 3.75 0.96 3.00 | 2.00 | 0.670
1.3 Coherencia lingUistica 3.83 1.14 3.75 0.96 2.67 1.53 | 0.368
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1.4 Imagen de marca coherente 3.97 1.27 4.00 1.16 3.33 | 2.08 | 0.811

1.5 Imagen coherente a largo plazo | 3.86 1.33 3.75 0.96 2.33 1.16 | 0.157

2. Comunicaciones diferenciadas | 5345 | 104 | 250 | 060 | 3.60 | 072 | 0203 | C

para multiples grupos de clientes

2.1 Diferencia comprador-usuario 3.21 1.26 3.50 1.00 3.00 | 2.00 | 0.951 C

22 Mas de dos grupos de clientes- | 350 | 137 | 305 | 126 | 347 | 153 | 0890 | C

objetivo

2.3 Crearuna o mulfiplesimagenes | 337 | 156 | 150 | 058 | 347 | 231 | 0117 | C

de marca

2.4 Andlisis etapas delprocesode | 308 | 108 | 200 | 082 | 433 | 1.16 | 0053 | C

compra

25 Hemamienfos pora cada e1opa | 346 | 134 | 225 | 050 | 333 | 153 | 0132 | C
e compra

3. Comunicaciones cenfradas en

bases de datos para resultados 3.33 0.98 3.25 1.17 400 | 0.00 | 0.218 | C

tangibles

3.1 Induccion ala accion del 414 | 133 | 375 | 096 | 500 | 0.00 | 0.176 | C

consumidor

3.2 Seguimiento derespuestasdel | 53 | 131 | 300 | 141 | 200 | 173 | 0426 | C

consumidor

3.3 Informacioén sobre el consumidor | 3.59 1.35 3.00 0.82 4.67 | 0.58 | 0.153

3.4 Base de datos unificada 2.66 1.50 3.25 1.71 433 | 1.16 | 0.174

4. Relaciones que fomentan

comunicaciones con clientes 3.62 1.02 3.06 0.77 3.42 | 0.80 | 0.309 | C

existentes

4.1 quToIeC|m|enTo de relaciéon con 245 1.45 200 0.82 1.67 116 | 0628 | C

los clientes

4.2 Mantenimiento derelacionesy | 447 | 105 | 400 | 082 | 333 | 208 | 0.646 | C

afraccidon de nuevos clientes

4.3 Negocios continuos y 403 | 121 | 300 | 082 | 467 | 058 | 0.106 | C

satisfaccion del cliente

é‘é ZBOe”eﬂC'OS porrelacionesalargo | 363 | 155 | 325 | 096 | 400 | 1.00 | 0.413 | C

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la diferencia por género de los propietarios no se identifican diferencias estadisticamente
significativas entre emprendimientos dirigidos por una mujer, por varias mujeres o por mujer y hombre.
En todos los casos se conserva la hipdtesis nula. No obstante, en el indicador sobre el andlisis de las
etapas del proceso de compra, es donde se encuentran las mayores diferencias, casi en el limite de
significacion del estadistico (0.05), con valores positivos (M=4.33) en las empresas dirigidas por hombre
y muijer, y valores negativos (M=2) en aquellas dirigidas por varias mujeres.
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Tabla 7: Implementacién de la CIM segUn el nimero de trabajadores de la empresa

0-1 2-5 6-10 +de
10 Prueba

Dimensiones e Indicadores CIM N=10 N=23 N=2 N=1

M DT M DT M DT M Sig. H
1. Comunicaciones unificadas para | 575 | 685 | 389 | 097 | 2.50 | 099 | 420 | 0328 | C
un mensaje e imagen coherentes
1.1 Coherencia de herramientas y 32 | 114 | 422 | 095 | 100 | 000 | 300 | 0008 | R
canales
1.2 Coherencia visual 3.7 1.06 | 383 | 1.27 | 400 | 0.00 | 3.00 | 0808 | C
1.3 Coherencia lingUistica 4 0.94 | 3.61 1.23 | 3.00 | 1.41 500 | 0422 | C
1.4 Imagen de marca coherente 4 0.94 | 404 | 1.30 | 1.50 | 0.71 | 500 | 0.105 | C
1.5 Imagen coherente a largo plazo 3.7 1.16 | 3.74 | 1.32 | 300 | 283 | 500 | 0.707 | C
2. Comunicaciones diferenciadas
para mltioles grupos de clientes 326 | 1.01 | 3.41 087 | 1.30 | 0.14 | 480 | 0.048 | R
2.1 Diferencia comprador-usuario 3.1 120 | 343 | 1.20 | 1.00 | 0.00 | 400 | 0.125 | C
2.2 Mds de dos grupos de clientes- 38 | 104 | 330 | 133 | 150 | 071 | 500 | 0.105 | C
objetivo
2.3.Crear una o multiples imdagenes de 39 155 1322 | 162 | 100 | 000 | 500 | 0168 | C
marca
24 Andliss efapas del proceso de 3 | 196|343 | 124 | 100 | 000 | 500 | 0057 | C
compra
2.5 Hemamientas para cadaetapade | 35 | 55 | 345 | 119 | 200 | 141 | 500 | 0225 | C
compra
3. Comunicaciones centradas enbases | 35 | 690 | 366 | 074 | 125 | 035 | 425 | 0.011 | R
de datos para resultados tangibles
3.1 Induccion arla accion del 38 | 092 | 461 | 072 | 200 | 141 | 200 | 0003 | R
consumidor
3.2 Seguimniento de respuestas del 27 | 106 | 300 | 135 | 1.00 | 000 | 500 | 0068 | C
consumidor
3.3 Informacioén sobre el consumidor 3.3 1.25 | 3.91 1.08 | 1.00 | 0.00 | 500 | 0.038 | R
3.4 Base de datos unificada 2.4 1.51 | 313 | 146 | 1.00 | 0.00 | 5.00 0.09 C
4. Relaciones que fomenton 343 | 091 | 374 | 084 | 150 | 0.71 | 425 | 009 | C
comunicaciones con clientes existentes
4..1 Fortalecimiento de relacion con los o5 198 1 226 | 139 | 100 | 000 | 500 0.15 c
clientes
4.2 Mantenimiento de relaciones y 42 | 104 | 422 | 109 | 150 | 071 | 200 | 0052 | C
atraccion de nuevos clientes
4.3 Negocios confinuos y safisfaccion | 37| 4 55 | 496 | 092 | 150 | 071 | 500 | 005 | R
del cliente
; ié foe”eﬁc'os porrelaciones a largo 33 | 125 | 422 | 095 | 200 | 141 | 500 | 0036 | R

Fuente: Elaboracién propia
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La comparativa entre empresas por nimero de trabajadores es la que mayores diferencias presenta
entre grupos. Se hallan diferencias estadisticamente significativas en dos dimensiones: la segunda,
comunicaciones diferenciadas para multiples grupos de clientes, donde no se muestran diferencias
por item, y la tercera, comunicaciones centradas en bases de datos para resultados tangibles,
donde se encuentran diferencias en dos de los indicadores que la componen: induccién a la accién
e informacién sobre el consumidor. Se presentan diferencias significativas en otros indicadores de la
dimensién 1y 4, como en la coherencia de herramientas y canales, negocios continuos y beneficios
de las relaciones a largo plazo.

5. Discusion

El andilisis de los resultados demuestra que la Comunicaciéon Integrada de Marketing se encuentran
en una fase de implementacion incipiente por parte de las mujeres emprendedoras del sector moda,
calzado y complementos de Nicaragua. Las emprendedoras comprenden los beneficios derivados de
esta integracién de herramientas, canales y medios de comunicacién disponibles, y han comenzado
a utilizarlos para la generaciéon de mensajes coordinados que consoliden una imagen de marca
coherente. Sin embargo, adn no se estdn obteniendo todos los beneficios que puede tener esta
sinergia en la construcciéon y mantenimiento de las relaciones con los stakeholders (Duncan y Moriarty,
1998; Kitchen y Burgmann, 2015) y, por ende, en el desempeno de la marca (Luxton et al., 2017).

Los resultados de la comparativa por grupos de emprendimientos evidencian una falta de diferencias
significativas en el nivel de implementacién de la CIM entre las diferentes categorias de emprendedoras
del sector, exceptuando la comparacién por antigiedad y por nUmero de trabajadores, donde
se encuentran las mayores discrepancias entre categorias, y se rechaza la hipdtesis nula en varias
dimensiones e indicadores. Esto indica que los negocios mds consolidados, que son aquellos que
cuentan con mds afos de actividad, han desarrollado una menor integracién de sus herramientas y
canales de comunicacion, lo que podria generarles una mayor competitividad que los emprendimientos
emergentes. Estos Ultimos han realizado mayores esfuerzos en la integracién de sus comunicaciones,
con el fin de mejorar su imagen de marca, gque adn no se encuentra posicionada en el mercado.

El nivel de formalidad de la empresa, determinada por la existencia de un registro de contabilidad
formal (Hamann y Mejia, 2012), resulta no ser determinante en el grado de implementacién de la CIM
en los emprendimientos femeninos de moda, al conservar la hipdtesis nula en todos los indicadores
y dimensiones. No se muestran diferencias significativas entre empresas formales e informales, pese
a que la informalidad se erige como uno de los principales obstdculos para el fortalecimiento de
las microempresas en Nicaragua (Narvdez y Rivera, 2016). Esto contrasta con los estudios previos
que muestran la informalidad como uno de los determinantes de la falta de competitividad y valor
afadido de las empresas en Latinoamérica (Acs y Amords, 2008; Lépez y Alvarez, 2018). Se pone de
manifiesto que la formalidad no es un factor determinante para la integracion de las comunicaciones
en los emprendimientos femeninos de moda, o que puede explicarse por los escasos niveles de
implementacion de la CIM a nivel general y por el elevado nimero de negocios informales de la
muestra, que duplica a las formales.

La discrepancia mds notable se presenta en la creacion de una base de datos unificada de los
clientes, donde, contradictoriamente, las empresas formales muestran una mayor deficiencia. Los
negocios formales, al llevar un registro de su contabilidad formal, pueden tener mayores facilidades
para la creacién de estas bases de datos y, de esa forma, poder fortalecer las relaciones con los
clientes existentes. Siguiendo a (Zahay, Peltier, Krishen y Schultz, 2014), esta falta de bases de datos de
los clientes es la causa de que las iniciativas de CIM no siempre estén a la altura de su potencial, lo que
puede estar ocurriendo en este tipo de negocios.

De forma similar, no se hallan diferencias significativas por género en la propiedad de la empresa,
donde se conserva la hipdtesis nula en todas las dimensiones. Se muestran niveles similares de
implementacion de la CIM entre los emprendimientos dirigidos por una mujer, por varias, o por ambos
sexos. La discrepancia mds notoria se presenta en el indicador del andlisis de las etapas del proceso
de compra, entre negocios dirigidos por varias mujeres, con valores negativos, y los dirigidos por mujer y
hombre, con una valoracion positiva. Al tratarse de emprendimientos femeninos, la muestra no cuenta
con empresas de propiedad masculina, lo que podria ofrecer una comparativa mds exhaustiva
para futuras investigaciones, siguiendo los hallazgos sobre la brecha de género en emprendimientos
(Noguera, Alvarez y Urbano, 2013) y su relaciéon con la CIM (Butkouskaya, Llionch-Andreu y Alarcén-
del-Amo, 2020). Esta relacion entre género e implementacion de la CIM es moderada en los paises en
desarrollo, por la aversion al riego de ambos sexos (Einwiller y Boenigk, 2012). Esto ocurre en Nicaragua,
donde la inestabilidad econdmica de los Ultimos afos ha generado cierta inseguridad y precaucion
hacia las inversiones (FUNIDES, 2020), lo que podria explicar la falta de diferencias en los niveles de
implementacion de la CIM entre emprendimientos femeninos y masculinos.
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Respecto a la antigledad de la empresa, se rechaza HO para la primera dimensidon: se presentan
diferencias significativas en el nivel de implementacion de las comunicaciones unificadas para un
mensaje e imagen coherentes. Estas diferencias se evidencian entre los emprendimientos con menos
de dos afos de antigledad, considerados infantes o jévenes (Berger y Udell, 1998), y los de mayor
edad. Los mds jévenes destacan en sus niveles de integracion en la implementacion de la CIM, con
una mayor coherencia de sus elementos visuales y una imagen de marca mds consistente a largo
plazo. Estos resulfados son congruentes con los hallazgos sobre la imagen de marca como factor clave
inherente a la creacién de una marca de moda (Fionda y Moore, 2009; Khan, Rahmani, Hoe y Chen,
2015), y su impacto sobre el comportamiento del consumidor en las marcas de lujo (Lin y Ku, 2018;
Akbar, Mahsud, Afzal, Cancan y Riaz, 2020). Los emprendimientos femeninos de moda en Nicaragua
presentan un mayor nivel de integracion de sus comunicaciones cuando se trata de negocios jovenes
o de reciente creacién, puesto que realizan mayores esfuerzos en la coordinacién de su comunicacion
con el fin de posicionar su marca en el mercado.

Las mayores discrepancias se hallan en la comparativa por nUmero de trabajadores, donde los
emprendimientos con menor nimero (de 2 a 5) presentan valores positivos (>4) en la coherencia de
herramientas y canales, mientras que las empresas con mds empleados (6-10) presenta valoraciones
muy negativas. Sin embargo, los emprendimientos pequenos muestran valoraciones marcadamente
negativas en el resto de las dimensiones, donde sobresalen los emprendimientos con mds de 10
trabajadores, especialmente en los negocios continuos, satfisfaccién de los clientes y relaciones a
largo plazo. Los emprendimientos mds grandes utilizan la integraciéon de sus comunicaciones como
estrategia para solidificar las relaciones con los clientes existentes. Al fratarse de negocios de mayor
tamano, cuentan con mayores recursos y personal para la creacion de bases de datos de clientes,
el seguimiento y recopilacién de informaciéon y la implementacién de estrategias de fidelizacion.
Mientras, las empresas pequeias cuentan con recursos mds limitados, que suelen dirigir hacia la
potencializaciéon de las ventas directas. En efecto, las empresas con menos empleados presentan
una mejor implementacién de actividades para inducir al consumidor a la accién, dados los grandes
esfuerzos que realizan en marketing digital y redes sociales para mejorar sus ventas. Estos esfuerzos
ejercen un efecto positivo en el valor de marca (Godey et al., 2016), y son un medio apropiado para
atraer a los consumidores en el sector del lujo y de la moda (Kim y Ko, 2012), por lo que, segun los
hallazgos, los pequefios negocios estdn siguiendo una estrategia adecuada al sector moda, aunque
podrian mejorar su desempeno a través del fortalecimiento de las relaciones con los clientes existentes.
Esta es la estrategia que siguen los negocios de mayor famano, y que les ha permitido generar una
mayor satisfaccién entre sus clientes, debida ala mayor cohesion de sus mensajes e imagen de marca.
Estos resultados sustentan los hallazgos de Seric (2017) y Ahmed (2020) sobre la satisfaccion de los
clientes a través de la coherencia en la imagen de marca.

En general, los negocios mds grandes, que son aquellos que generan mayor nivel de empleo, han
desarrollado una mayor integracién de sus herramientas y canales de comunicacion, lo que ha podido
generarles una mayor competitividad que los emprendimientos pequenos o unipersonales.

En esta linea, los estudios previos en el drea evidencian la necesidad de los paises latinoamericanos
de transformar sus pequenos negocios de autoempleo y escaso valor agregado en firmas sélidas que
se expandan a nivel internacional (Amords et al., 2012). En efecto, segin el BCN (2012) las empresas
de mayor tamano en Nicaragua son las que desarrollan mayor actividad exportadora, casi nula en
el caso de las microempresas. Por lo tanto, la integracién de sus comunicaciones podria brindar una
oportunidad a los negocios mds grandes y consolidados para fortalecer suimagen de marca y poder
expandirse fuera de las fronteras, con el fin de mejorar su desempeno y competitividad.

Se presentan algunas limitaciones, como el reducido tamano de la muestra, debido a la falta de datos
oficiales, por lo que se pretende realizar un primer andilisis del tema que pueda servir como punto de
partida para futuras investigaciones mds extensas. Ademds, se trata de una muestra que sélo incluye
la opinién de las emprendedoras, por lo que puede ser incluida la perspectiva de los clientes en futuros
estudios, asi como expandirse a ofros sectores.

6. Conclusiones

Este trabajo pretende comparar el nivel de implementacion de la Comunicacion Integrada de
Marketing entre las diferentes categorias de emprendimientos femeninos del sector moda en
Nicaragua, agrupados segun las variables formalidad, género en la propiedad, antigledad de la
empresay nUmero de empleados. Se evidencia que el grado de implementacion de la Comunicacion
Integrada de Marketing (CIM) en los emprendimientos femeninos del sector moda auin es escaso e
incipiente. Si bien las valoraciones generales tienden a ser positivas, existe una marcada neutralidad en
las respuestas de las emprendedoras. Esto pone de manifiesto la necesidad de incrementar los esfuerzos
orientados a la coordinacion de sus actividades de comunicacion, a través de la implementaciéon de
la CIM como proceso fundamental para el crecimiento y sostenibilidad a largo plazo de sus negocios.
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Las comparativas por grupos de emprendimientos muestran que la formalidad y el género no son
factores determinantes en el nivel de implementacién de la CIM en los emprendimientos femeninos
de moda. No se presentan diferencias significativas entre empresas formales e informales, ni entre
aquellas lideradas por mujer, hombre, o ambos. Sin embargo, el grado de antigiedad y de empleo
de la empresa se revelan como factores a considerar en el proceso de implementacion de la CIM, al
mostrar discrepancias significativas entre las diferentes categorias de emprendimiento.

Las empresas mds jovenes presentan fortalezas en la aplicacién de comunicaciones unificadas para
un mensaje e imagen coherentes, con una identidad visual € imagen de marca mds consistente.
Por su parte, las empresas con menor nivel de empleo reflejan mayor coherencia en la utilizacién de
herramientas y canales de comunicacion, mientras que aquellas con mds de 10 empleados demuestran
fortalezas en la diferenciacion de sus comunicaciones para varios grupos de clientes, incluyendo
atributos como la creacién de multiples marcas para diferentes segmentos o la consideracién de las
etapas del proceso de compra en sus actividades comunicativas. Asimismo, demuestran un mejor
desempeno en las comunicaciones cenfradas en bases de datos, destacando aspectos como el
seguimiento de la respuesta de los consumidores a sus actividades, la recopilacidon de informacion
y la generacién de una base de datos unificada a partir de estos datos recabados. Sin embargo, los
emprendimientos con mds de é y menos de 10 trabajadores presentan las mayores debilidades en las
cuatro dimensiones.

El tamano de la empresa, determinado por el nUmero de empleados, se posiciona como el factor
qgue mds incide en el nivel de integracién de las comunicaciones en estos emprendimientos. Los
emprendimientos de mayor tamano, que son aquellos con mds de diez trabajadores, presentan
una mayor infegracion de sus comunicaciones en general, lo que supone una ventaja competitiva
respecto a los emprendimientos mds pequenos. Estos Ultimos suelen constituirse como microempresas
unipersonales o familiares, y contar con recursos mds limitados.

Tal como las emprendedoras afrman, el reparto de actividades recae en la propia duenha, que
ejerce como administradora, gerente, vendedora, disenadora y que, a su vez, desempena las labores
de marketing y gestiona las comunicaciones de su negocio. Por esta razén, los emprendimientos
pequenos presentan mayor dificultad para la integracion de sus comunicaciones y la implementacion
de la CIM. Sin embargo, las ventajas derivadas de este proceso pueden superar los costes iniciales de
su implementacion, derivados principalmente del aumento de personal para el desempeno de las
actividades de marketing y el aumento de la inversion publicitaria.

Como se ha evidenciado, estd ampliamente demostrada la contribucidén de la Comunicacion
Integrada de Marketing en el desempeno de las marcas, a través del fortalecimiento de las relaciones
con los clientes, la mejora en la imagen de marca, el posicionamiento y la satisfaccion de los clientes,
en especial en el sector de la moda vy el lujo. Por esta razén, se recomienda a estos negocios, en
especial a los pequenos emprendimientos unipersonales o familiares, que orienten sus prdcticas
comunicativas hacia la integracion de herramientas y canales para aprovechar estas sinergias. De
esta forma, podrdn fortalecer su imagen de marca que contribuya a un mejor posicionamiento en el
mercado y, por ende, una mayor supervivencia y rentabilidad de sus negocios.

Por su parte, los negocios mds consolidados, que cuentan con mayor trayectoria en el mercado, no
han podido aprovechar totalmente las ventajas derivadas de la integracidon de sus comunicaciones.
Si bien cuentan con la experiencia como ventaja frente a los emprendimientos emergentes, han sido
mads reticentes a la innovacion y alas nuevas prdcticas comunicativas, y se han mantenido adheridos a
practicas mds tradicionales, que no contemplan el proceso de integracién total. Los emprendimientos
emergentes, sin embargo, han afrontado la necesidad de implementar prdacticas mds innovadoras y
realizar mayores esfuerzos a nivel de marketing y comunicacion para lograr posicionar su marca en el
mercado. No obstante, la integracién comunicativa lograda tampoco ha llegado a consolidarse de
forma total en la préctica, y no se ha materializado en la coherencia integral de sus mensajes e imagen
de marca.

La necesidad de las micro y pequenas empresas latinoamericanas de innovar en sus prdcticas
empresariales y superar las barreras nacionales exige la adaptacion de estos emprendimientos a
nuevas las précticas comunicativas que permitan mejorar su imagen, posicionamiento y relacién con
los publicos, con el fin de mejorar sus ventas, rentabilidad, y por ende, la supervivencia en el mercado.
Por ello, resulta fundamental que los emprendimientos femeninos del sector moda, especialmente
los mds pequenos, adopten un enfoque holistico para el desarrollo de sus procesos comunicativos,
infegrando todas las herramientas y canales disponibles para generar un mensaje y una imagen
consistentes.

A partir de estas conclusiones, se recomienda a las empresas de mayor antigiedad dirigir sus esfuerzos
haciala cohesion de suimagen e identidad visual, y hacia la diferenciacion comprador-usuario, mientras
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que las mds jovenes deberian incidir en el fortalecimiento de relaciéon con los clientes existentes y en
el seguimiento de sus respuestas e informacién para la creacion de una base de datos unificada. Se
sugiere a los emprendimientos con mayor generacion de empleo enfatizar en la atraccion de nuevos
clientes y el desarrollo de actividades para inducir al cliente a la accién, como botones de accidn en
redes sociales, consultas via WhatsApp o Messenger y pedidos online, entre otros. Por Ultimo, para los
emprendimientos con mayores debilidades en las cuafro dimensiones, es fundamental el desarrollo de
una estrategia de integracion de sus comunicaciones que se materialice en un plan de acciones de
marketing coordinado y aplicable a corto plazo.

En definitiva, se sugiere el diseno de un plan de comunicaciones integradas de marketing orientado
a la coordinacién de todas las herramientas y canales de comunicacion disponibles, con el fin de
generar un mensaje e imagen coherentes, que permita la implementacién de la CIM como estrategia
para el fortalecimiento de la imagen de marca y las relaciones con los consumidores existentes, asi
como la atraccién de nuevos clientes.
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Resumen

El 2 de diciembre de 2019 comenzd la 25°
Conferencia de las Naciones Unidas sobre
el Cambio Climdtico presidida por Chile en
Madrid. Enfre los principales patrocinadores
de esta cumbre figuraban empresas de
distintos sectores como la banca, los seguros
y la energia. Esta investigacion analiza el
tratamiento periodistico que recibieron dos de
las principales empresas patrocinadoras de
la COP25, las energéticas Endesa e Iberdrola,
antes, durante y después de la cumbre. La
metodologia utilizada se basa en el andlisis
del contenido y el framing, para buscar en seis
periddicos espanoles referencias a estas dos
empresas entre noviembre de 2019 y enero
de 2020. Los resultados de este trabajo indican
que la prensa espanola no abordd de forma
critica la actividad de estas dos energéticas,
un enfoque que solo predomina en uno de
los seis diarios analizados. Ademds, destaca la
presencia de encuadres de greenwashing en
textos sobre la COP25 donde aparecen estas
companias. Este trabajo invita a la reflexion
sobre los modelos de negocio periodistico; la
relacion entre publicidad, grupos de interés y
libertad informativa, y la responsabilidad de los
medios de comunicacién en el contexto de la
emergencia climdtica.
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periodismo; greenwashing; publicidad; COP25;
cambio climdtico

Abstract

On 2 December 2019, the 25th United Nations
Climate Change Conference, chaired by
Chile, began in Madrid. Among the main
sponsors of this summit were companies from
different sectors such as banking, insurance
and energy. This research analyses the media
coverage received by two of the main sponsors
of COP25, the energy companies Endesa and
Iberdrola, before, during and after the summit.
The methodology, based on content analysis
and framing, sought fo search references to
these two companies in six Spanish newspapers
between November 2019 and January 2020.
The results of this research show that the Spanish
press did not critically examine the activity of
these ftwo energy companies, an approach
that is only predominant in one of the six
newspapers analysed. In addition, the presence
of greenwashing elements in texts on COP25,
where these companies appear, is noteworthy.
This work offers an invitation to reflect on
journalistic business models; the relationship
between advertfising, interest groups and
freedom of information and the responsibility of
the media in the context of the current climate
emergency.

Keywords
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COP25; climate change
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1. Intfroduccién

El calentamiento global avanza cada ano, las femperaturas han aumentado 1,1°C desde la era
preindustrial y la ciencia ha marcado el limite de los 1,5°C como la barrera a partir de la cual los
desequilibrios biogeofisicos producirian alteraciones y dafos severos sobre los ecosistemas y la vida
de los seres que habitan la Tierra (IPCC, 2018). Para contener esa subida de las temperaturas, habria
que reducir un 45% las emisiones con respecto al ano 2010 y llegar a cero emisiones en 2050 (IPCC,
2018). Sin embargo, la respuesta humana es lenta y no se gjusta a una situacién de crisis climdtica. Para
entender la complejidad de por qué la humanidad no actda frente a una crisis climdtica anunciada,
un elemento clave es la comunicacion. Los medios son responsables de fomentar una opinidn publica
concienciada, pero se han limitado a mantener vivo el tema sin darle la relevancia que reclama la
ciencia (Boykoff, 2011). En el estudio de esta disfuncién medidtica resulta de interés poner el foco en
los grupos de interés, aquellas instituciones, organizaciones o actores sociales que buscan influir en la
sociedad y la politica, entre ofras formas, a través de los medios de comunicacion.

La 25° Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climdtico de 2019, presidida por Chile
y celebrada en Madrid, termind sin un compromiso real de reduccién de emisiones por parte de
las naciones participantes. La conferencia estuvo envuelta en distintas polémicas, como que las
autoridades chilenas continuaran con la organizacion del congreso en Madrid pese a la crisis social
existente en Chile, o que el Ayuntamiento de Madrid no gestionara adecuadamente los residuos del
desmontaje del macroevento, que no fueron separados para su reciclaje. Una de las controversias mds
llamativas fue el patrocinio de la cumbre, liderado por empresas energéticas como Endesa e lberdrola,
que aparecen entre las que mds gases de efecto invernadero (GEl) emiten a la atmdsfera en Espaia
(Observatorio de la Sostenibilidad, 2019).

Las empresas que patrocinaron la cumbre también patrocinaron multitud de medios de comunicaciéon
(Serrano, 2019). En los dias de la cumbre, ademds de inserciones publicitarias al uso, era comun ver en
la prensa espanola secciones, boletines, coberturas especiales y textos patrocinados por las empresas
que también patrocinaban la COP25. El ejemplo mds llamativo de esta prdctica es el patrocinio por
parte de Endesa de las portadas de los principales periddicos espanoles el 2 de diciembre de 2019,
dia que comenzé la conferencia. El contenido de esta portada era un publirreportaje sobre energia
renovable y el futuro de la compania. Un andlisis del observatorio de comunicacion y cambio climdtico
ReCambia (2019) de la Universidad de Sevilla contabilizd 34 medios impresos cuyas portadas fueron
patfrocinadas. De estos, 12 diarios publicaron los publirreportajes sin explicitar que eran publicidad,
contradiciendo la Ley General de Publicidad, segun sefala el observatorio; otros siete si indicaron que
era publicidad, pero en letras minUsculas casi imperceptibles; cinco lo hicieron con lefras pequenas,
y tan solo un diario, La Vanguardia, senaldé que la portada era publicitaria en un aviso mds grande.
El observatorio concluye que estos medios que han intentado ocultar con recursos tfipogrdficos el
cardcter publicitario de la portada han incurrido en “una prdctica medidtica que desacredita la
profesion periodistica al intentar confundir al pUblico disfrazando de noticia lo que es puro contenido
interesado de una empresa. Y no una empresa cualquiera, sino la mds contaminante en Espana™.

Eventos como las COP son un interesante objeto de estudio desde el punto de vista comunicacional,
ya que son foros donde se han de consensuar las politicas climdticas a escala internacional. Los
medios espanoles tienden a mostrar encuadres de conformidad en la cobertura de las COP, es decir,
no enfrentan el problema, no asimilan la urgencia (Arcila Calderdn et al., 2015). Sin embargo, existen
pocos estudios al respecto desde una perspectiva de la economia politica de la comunicacion. El
estudio de la COP25 supone una oportunidad para comprender cémo grupos de interés como las
empresas energéticas llevan a cabo acciones de relaciones pUblicas y comunicacién para introducir
su discurso en la agenda medidticay politica. Esta investigacion tiene como propédsito analizar cémo la
estrategia publicitaria en prensa espanola de las pafrocinadoras de la COP25 Endesa e Iberdrola pudo
influir en la cobertura informativa sobre estas companias.

2. Marco tedrico
2.1. Cambio climdtico y comunicacién

Los medios de comunicacion son mediadores clave entre la ciencia, la ciudadania y la politica
(Boykoff, 2011). EI cambio climdtico es un asunto que no recibe en los medios de comunicacion
la atencién vy la rigurosidad que requiere la urgencia de actuar para mitigarlo (Ferndndez-Reyes &
Mancinas-Chdvez, 2013). La diseminacion interesada de planteamientos negacionistas y el sesgo
de ciertas normas deontolégicas del periodismo (como la pretension de neutralidad y el equilibrio
informativo) han contribuido a crear un clima de opinidén confundido sobre el calentamiento global
(ibid. 2013). Ademds, el discurso medidtico del cambio climdtico estd marcado por la infoxicacion y en
él predominan perspectivas mds ligadas a la mera adaptacion ante las consecuencias que vendrdn
que a la mitigaciéon de las emisiones de GEI (Ferndndez-Reyes, 2014).
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Aungue en la prensa espaiola prevalece una vision alineada con el consenso climdtico, existe cierto
reducto negacionista, especialmente en algunas publicaciones digitales (Ledn y Codina, 2016) y textos
de opinidn (Martin-Sosa, 2021). En cuanto a los aspectos temdticos, destaca la ausencia de soluciones
al hablar sobre temperatura, catdstrofes naturales o migraciones; el énfasis en soluciones tecnoldgicas
y centradas en las energias renovables, ignorando otras posibles dreas de accién climdtica, y una
falta de cuestionamiento de la sobreexplotacién de los recursos naturales (Ferndndez-Reyes et al.,
2013). Estas disfunciones medidticas en la tematizacion del calentamiento global llevan, también, a la
infrarrepresentacion de importantes fuentes de emision de GEI como la explotacion animal (Moreno &
Almiron, 2021).

Los medios de comunicacién tienen una gran responsabilidad, pues pueden ser los catalizadores de la
accion climdtica, o todo lo contrario. En este sentido, seria conveniente que el periodismo adoptase un
rol de servicio pUblico frente a la crisis climdtica. Para ello, tendria que informar del calentamiento globall
desde una perspectiva de cambio sistémico: llegados a este punto de degradacion ambiental, hace
falta un cambio sociocultural holistico centrado en la sostenibilidad, una fransicién que deberia promover
el periodismo (Ferndndez-Reyes & Aguila-Coghlan, 2017). A esto habria que afadir la urgente reflexion
sobre aquellos aspectos ideoldgicos que constituyen un freno ala accidn climdtica y que emergen de las
cosmovisiones antropocentrista y patriarcal (Almiron & Tafalla, 2019; Herrero, 2013; Hultman & Pulé, 2018).

No hay una Unica forma correcta de comunicar el cambio climdtico. La receta mds efectiva es
una mezcla de creatividad y estrategia que permita conectar con publicos diferentes en contextos
distintos (Boykoff, 2019). Al comunicar el cambio climdtico es primordial tener en cuenta las emociones
humanas. Utilizar encuadres de pérdida evoca miedo en la audiencia (Nabi et al. 2018), aunque puede
despertar actitudes de sacrificio a través de emociones negativas (Bilandzic et al. 2017). Los textos
enfocados en acciones para combatir el cambio climdtico reducen el miedo vy la ira (Feldman y Hart,
2018), aungque estas emociones precisamente promueven que una noticia sea mds compartida en
redes sociales (Segado-Boj et al. 2020). Los mensajes emocionales deben ser disehados con cautela,
especialmente al hablar de los riesgos del cambio climdtico, que hay que comunicar con rigor pero sin
caer en excesos que despierten reacciones de negacién y ansiedad (Mah et al. 2020).

La cobertura medidtica del cambio climdtico estd marcada por cuestiones que van mds alléd del mero
establecimiento de una agenda temdtica, ya que influyen las rutinas periodisticas, la ideologia del
profesional y la linea editorial del medio, asi como la cultura en que se insertan y la economia politica
de la empresa de comunicacion (Saunders et al., 2018). Por ello resulta mds adecuado acudir a un
enfoque estructural para dar sentido a la cobertura medidtica sobre el calentamiento global.

2.2. Comunicacion, poder y grupos de interés

Para comprender el funcionamiento de las précticas comunicativas es necesario ampliar los margenes
del andlisis a su contexto, como propone la disciplina de la Economia Politica de la Comunicaciény la
Cultura (EPCC). La EPCC, y corrientes dentro de esta disciplina como la Estructura de la Informacién,
se nutren del andilisis de la historia y el estudio de las relaciones econdémicas y de poder, adoptando
un enfoque estructuralista de los acontecimientos y aiadiendo un componente ético para lograr una
perspectiva multidisciplinar y compleja de la realidad (Almiron Roig, 2009; Mancinas-Chdvez, 2016).

Alsituar alos medios de comunicacion en el contexto econdmico actual, se observa que los grupos de
comunicacién estén financiarizados y la comunicaciéon es una mercancia a merced de las influencias
e intereses del mercado global (Almiron, 2010; Reig & Labio, 2017). En Espana, los principales diarios de
referencia han seguido unas dindmicas de globalizacién neoliberales y mercantilistas que resultan en
multiples conexiones politico-econdmicas que ponen en peligro su independencia (Nogales Bocio &
Mancinas-Chdvez, 2014). Esta dindmica de conexiones aparece también en internet, especialmente
en grupos que son hoy protagonistas de la esfera digital como Google, Facebook, Apple y Microsoft,
que comparten accionistas y fondos de inversién en su estructura accionarial (Mancinas-Chdévez et
al., 2019b). Ademds, al analizar la composicidon accionarial de un gran grupo de comunicacién, como
por ejemplo el Grupo PRISA, desde la 6ptica del calentamiento global, se obtiene que los principales
accionistas tienen intereses econdmicos en sectores con importantes emisiones de GEl, como el de los
combustibles fésiles (Moreno-Cabezudo, 2018).

Las empresas de comunicaciéon se encuentran inmersas en un ecosistema de presiones que derivan
de su contexto econdémico, condicionantes sobre la profesién periodistica que resume Reig (2015):
la propiedad de los medios de comunicacion, en forma de duehos que marcan las directrices del
contenido; la publicidad, una forma de ejercer poder por parte de las empresas anunciantes; las
injerencias politicas; la produccion de la noticia y sus rutinas, cada vez mds aceleradas en el contexto
digital; los publicos, que generalmente optan por contenidos acriticos, y los periodistas mds cercanos
a empresas y lobbies que a la rigurosidad de la profesidn. De ese conjunto de presiones, este trabajo
pone el foco en dos de ellas: la publicidad y la accién de los grupos de interés.
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Por un lado, la publicidad, antafo, marcé la independencia econdmica de la prensa frente a los
poderes politicos. Sin embargo, en la actualidad, “la dependencia publicitaria conlleva el surgimiento
de presiones jerdrquicas hacia el periodista desde el seno del medio de comunicacion” (Odriozola-
Chéné et al., 2019, p. 126). Desde el punto de vista econdmico, la publicidad es un elemento clave en
el estudio de los medios de comunicacién, ya que la idea de servicio publico estd condicionada por la
rentabilidady, esta, alinterés de los anunciantes (Labio Bernal, 2001). En los Ultimos tiempos, estd teniendo
lugar una hibridacion de los formatos periodistico y publicitario que hace que los géneros periodisticos
crucen la linea de lo publicitario, dejando a un lado el servicio publico que ha de caracterizar la
profesion. Los anunciantes han comenzado a tomar prestados los formatos y estilos del periodismo para
insertar su mensaje en la continuidad discursiva del periddico, produciendo confusidon en la audiencia,
que asimila los mensajes empresariales como informativos y no publicitarios (Labio, 2006).

Por otro lado, los grupos de interés, conformados por patronales, grandes corporaciones, think tanks
y ofros actores, realizan prdcticas de lobbying, actividad que consiste en ejercer una influencia en los
procesos de elaboracién de politicas pUblicas a través de estrategias comunicativas y/o maniobras de
relaciones pUblicas (Scott, 2018). En el dmbito del calentamiento global, existen coaliciones discursivas,
conocidas como la denial machine (Piltz, 2008), lideradas por think fanks conservadores y corporaciones
que buscan promover el negacionismo y la inaccién climdtica para proteger sus intereses econdmicos
e introducirlos en la agenda politica y medidtica (Almiron & Xifra, 2020). En esta red promotora de
discursos negacionistas han tenido un papel importante las companias del sector de los combustibles
fésiles y de la electricidad (Brulle, 2019).

Las empresas desarrollan estrategias de relaciones publicas para promover sus intereses. En la medida
en que estas se ven afectadas por el entorno sociopolitico, desarrollan estrategias para conseguir
incidencia en la esfera pUblica y poder politico a fravés dellobbying (Lerbinger, 2005). Entre las distintas
tacticas que pueden llevar a cabo estdn las relaciones con los medios de comunicacion. Una forma
de relacién con los medios es la compra de espacios publicitarios, algo con lo que la empresa busca
no solo ofrecer productos y servicios, sino mejorar suimagen publica y tratar de dirigir la atencion hacia
temas de su interés (ibid. 2005). De hecho, lainversién dellobby de los combustibles fésiles en campanas
publicitarias aumenta en periodos en los que los medios de comunicacién prestan mds atencién al
calentamiento global o hay eventos politicos sobre el tema (Brulle et al., 2020). En este dmbito, uno de
los casos mds estudiados es el de ExxonMobil, compania petrolera que ha trabajado en la promocion
del negacionismo del cambio climdtico, entre otras vias, mediante el patrocinio de grupos de presion y
think tanks difusores de ideas negacionistas del cambio climdtico (Oreskes & Conway, 2018; Piltz, 2008).
Un ejemplo ilustrativo sobre la campana de relaciones publicas de ExxonMobil es el andlisis de Supran
y Oreskes (2017), que comprobaron cémo la empresa pagd editoriales patrocinados (advertorials) en
The New York Times con contenidos negacionistas del cambio climdtico antropogénico para diseminar
confusion enla opinién publica. Suprany Oreskes (2021) han concluido que enla comunicacién de esta
empresa sobre el cambio climdtico predominan encuadres de incertidumbre que restan gravedad a
la crisis climdtica, y de culpabilizacidon del consumidor que invisibiliza la responsabilidad de la propia
empresa. Los autores sefialan que “tdcticas de propaganda de la industria de los combustibles fosiles
como éstas han recibido menos escrutinio que las de sus del tabaco” (Supran y Oreskes, 2021, p. 18). El
caso de ExxonMobil en los Estados Unidos cuenta con cierta atencién académica, pero, en cambio,
en Espana existe un vacio de conocimiento acerca de las actividades de lobby de las empresas
energéticas y de los combustibles fosiles en relacion con el cambio climdatico.

El calentamiento global es un asunto polémico porque compromete nuestro sistema econdmico,
nocién de progreso y modo de vida (Herrero, 2011). De ahi que el discurso medidtico sobre el cambio
climdatico esté sujeto a numerosas injerencias por parte de los poderes establecidos (Mancinas-Chdvez,
2013). Ante la emergencia climdtica, urge identificar aquellos procesos que entorpecen la accién
por el clima. En este caso, poniendo el foco en la representacion medidtica de empresas que emiten
elevadas cantidades de gases de efecto invernadero y cémo puede verse condicionada por la
influencia de esas mismas organizaciones.

2.3. El lavado de imagen verde o greenwashing

Para poner en contexto las acciones de comunicacién empresarial en esta estructura de poder
en la que se encuentra la comunicacion, es de utilidad acudir a la teoria de la legitimidad. Segun
Mark Suchman (1995, p. 574), “la legitimidad es una percepcién o suposicion generalizada de que
las acciones de una entidad son deseables, adecuadas o apropiadas dentro de algin sistema de
normas, valores, creencias y definiciones construido socialmente”. En la sociedad actual, marcada por
la crisis climdtica, son consideradas deseables aquellas acciones que tienen como objetivo contribuir
a su mitigacion. De ahi que las empresas contaminantes se hayan lanzado al desarrollo de campanas
de imagen verde o que buscan alinear su idenfidad con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)
de la ONU, al margen de su compromiso real con los mismos (Backer, 2019). Estos lavados de imagen
verde son conocidos como greenwashing.
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Segun la revision sistemdtica que realizan Sebastido Vieira de Freitas et al. (2020), no existe una
definicién general y undnime de greenwashing. Sin embargo, de entre las diferentes interpretaciones
del greenwashing que proponen, resulta de interés para su estudio comunicativo la vertiente del
greenwashing como acto de divulgacion selectiva. Es decir, el greenwashing como divulgacion de
informacién positiva sobre los aspectos ambientales de una empresa, mientras que la informacién
negativa al respecto no se difunde o no se difunde al mismo nivel (ibid. 2020). Para ampliar el concepto
de greenwashing, resulta de utilidad acudir al trabajo de Peter Seele y Lucia Gatti (2017), quienes
proponen una tipologia basada en los efectos de legitimacion de estos mensajes:

* Falso greenwashing. Ocurre cuando una empresa es acusada de greenwashing pese a que
sus mensajes se corresponden con las acciones de su responsabilidad social corporativa.
Aungue la acusacion no se fundamente en datos sdlidos, el efecto deslegitimador para la
empresa sucede del mismo modo que en el auténtico greenwashing.

e Greenwashing. Es el proceso que tiene lugar cuando una compania promueve campanas

que no son coherenfes con sus acciones a nivel medioambiental. El greenwashing solo

existe sila compania es acusada de ello por medios de comunicacion, ONG u otros actores.

Potencial greenwashing. Sucede cuando una empresa comunica acciones aparentemente

verdes que no son consistentes con sus acciones reales, pero no recibe criticas al respecto.

Si no existe acusacion de greenwashing, la empresa se beneficia de los efectos positivos

sobre su legitimidad, pese a la inconsistencia de sus acciones.

* No greenwashing. Si la empresa comunica unas acciones de responsabilidad social
corporativa coherentes con la realidad, y no recibe criticas al respecto, no existe
greenwashing.

En definitiva, lo que Seele y Gatti (2017) proponen es una definicion de greenwashing que tiene en
cuenta el escrutinio publico. Si no hay acusaciéon no hay greenwashing, pasa desapercibido. De ahi
que la labor de los medios de comunicacién y las ONG sea fundamental para exponer casos de
greenwashing ante la opinidn publica. En el dmbito académico, Seele y Gatti (2017) proponen la
extension de la investigacion sobre greenwashing mds alld de la comunicacion enganosa que puedan
realizar las companias. Proponen, en cambio, poner el foco en la acusacién para comprender mejor
cémo el escrutinio de actores como medios u ONG puede alterar la percepcién de los mensajes
acerca de la responsabilidad social de las empresas en el dmbito medioambiental.

A modo de sintesis, la publicidad siempre ha sido un objeto de estudio del interés de la economia
politica de la comunicacion, puesto que implica una relacién de poder entre anunciante y empresa
informativa. En la actualidad, marcada por la crisis climdtica, el estudio publicitario adquiere nuevas
aristas al aplicar conceptos como la legitimacion y el greenwashing. Ya no solo una empresa puede
ofrecer una imagen verde al mundo que le legitime a través de sus anuncios publicitarios, sino que
también ejerce una influencia sobre los medios de comunicaciéon en los que inserta publicidad para
que estos mensajes tengan influencia en el dmbito informativo. La publicidad verde de companias
como Endesa tiene un efecto tranquilizador en la conciencia de la audiencia (Carrasco Gras, 2015).
Sin embargo, existe un vacio de conocimiento sobre la influencia que las relaciones publicitarias
tienen sobre la carga critica de la informacion, concretamente, en materia de cambio climdtico. Esta
investigacion busca aportar evidencias empiricas que rellenen ese hueco en la literatura académica.

3. Metodologia
3.1. Objeto de estudio y preguntas de investigacion

El objeto de estudio de esta investigacién es la representacion en la prensa espaiola de las empresas
energéticas Endesa e Iberdrola (patrocinadoras de la COP25 Madrid-Chile, celebrada entre los dias 2y
15 de diciembre de 2019) antes, durante y fras la cumbre mundial del clima. Para ello, se han marcado
las siguientes preguntas de investigacion:

P1: 5COmo representd la prensa espanola a estas empresas antes, durante y después de la COP252
3Existio greenwashing en la cobertura periodistica?

P2: :Qué diferencias hay en la cobertura de los distintos periddicos seleccionados?

P3: 5Es posible relacionar la inversion publicitaria que realizaron estas empresas con el tipo de cobertura
medidtica que recibieron antes, durante y después de la COP252

3.2. Periddicos escogidos y justificacion

Los periédicos escogidos para esta investigacion han sido El Pais, El Mundo, La Vanguardia, Eldiario.
es, Okdiario y La Marea. Han sido elegidos en base a criterios de mayor audiencia, diversidad de linea
editorial, variedad de modelo de negocio y diversidad de formatos. Por un lado, El Pais, El Mundo y
La Vanguardia han sido analizados en sus ediciones en papel. Han sido escogidos por su influencia y
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por ser los tres diarios no deportivos mds leidos en Espafia segun el Estudio General de Medios de la
Asociacién para la Investigaciéon de Medios de Comunicacién (AIMC) (2020). Por otro lado, Eldiario.es,
Okdiario y La Marea han sido estudiados por ser diarios digitales, con la intencién de afadir diversidad
en un panorama en el que el pluralismo medidtico estéd amenazado por la financiarizacién. Eldiario.
es ha sido seleccionado por las evidencias de que la prensa nativa digital puede llegar a destacar
sobre los medios tradicionales en materia de investigacién periodistica (Mancinas-Chdvez et al.,
2019a). Ademds, Eldiario.es es de especial interés para este estudio sobre influencia publicitaria en el
periodismo porgque cuenta con una linea editorial critica con el poder y basada en el compromiso con
su audiencia (Escolar, 2020), pero la proporcion de ingresos por suscripciones no alcanza la de otros
medios considerados alternativos (Canela, 2019). Pese a que Okdiario destaca por su amarillismo y ha
sido catalogado como el medio menos creible para quienes lo leen (GIPEyOP & Mediaflows, 2017), ha
sido escogido para afadir una linea editorial liberal-conservadora en el dmbito digital. Por Ultimo, La
Marea ha sido seleccionado por su modelo de negocio basado en suscripciones, por su coddigo ético
para anunciantes y la creacién de una seccion temdtica sobre cambio climdético llamada Climdtica.
El periodo temporal elegido para el estudio de estos peridédicos comprende desde el 1 de noviembre
hasta el 31 de enero, para abarcar desde el mes anterior a la celebracion de la cumbre hasta el mes
posterior a la misma.

De entre fodas las empresas patrocinadoras de la COP25, han sido seleccionadas Endesa e Iberdrola
por estar enfre los patrocinadores diamante y por ocupar el primer y octavo puesto, respectivamente,
de empresas con mayores emisiones de gases de efecto invernadero en Espana en el ano 2018
(Observatorio de la Sostenibilidad, 2019). Aplicando la clasificacién de Seele y Gatti (2017), la
comunicacién de estas empresas en relacién con su responsabilidad social corporativa estaria
catalogada como greenwashing. Sus infenfos de ofrecer una imagen verde chocan de lleno con la
realidad ya que estas empresas se encuentran entre las mayores emisoras de GEl de Espana.

3.3. Herramientas y criterios metodoldgicos

Para responder a las preguntas de investigacion se ha optado por utilizar el andlisis del contenido junto
con la teoria del framing. El andlisis del contenido es un método cuantitativo que consiste en definir
unas categorias que emanan del marco tedrico de una investigacion y que serdn buscadas en los
contenidos medidticos para inferir significados o caracteristicas de estos (Neuendorf, 2017). La teoria
del framing, por su parte, establece que encuadrar un hecho consiste en seleccionar ciertas partes
de una realidad percibida para proporcionar una vision particular de un problema (Entman, 1993). La
realidad es, entonces, percibida en torno a marcos conceptuales que ofrecen interpretaciones sobre
un hecho (ibid. 1993). El andlisis de contenido es un método popular en los estudios de comunicacion
(Neuendorf, 2017) y utilizado con bastante frecuencia en diferentes estudios sobre la cobertura de un
acontecimiento en prensa (p. €j.: Mancinas-Chdvez et al., 2019a). Por su parte, el framing como teoria
aplicada al estudio de los contenidos de comunicacion también tiene cierto recorrido, y cuenta con
aplicacion en el estudio de mensajes periodisticos sobre temdticas como el cambio climdtico (p. €j.:
Moreno y Almiron, 2021).

Los textos que forman la muestra analizada han sido extraidos de los medios seleccionados a través de
las hemerotecas digitales Factiva y MyNews y del buscador Google Advanced Search, infroduciendo
las palabras clave “Endesa” o “lberdrola” para el periodo comprendido entre el 1 de noviembre
de 2019 y el 31 de enero de 2020. De entre los resultados de buUsqueda se han seleccionado como
unidades de andlisis aquellos textos que:

¢ Contenian menciones directas a las empresas analizadas en el titular.

¢ Abordaban temdaticamente la sostenibilidad o la energia, con menciones relevantes a las
empresas en cuestion.

e Trataban sobre la empresa, aunque no apareciera mencionada en el fitular.

e Tuvieran menciones relevantes (han sido excluidas noticias sobre deportes, tablas de
resultados en bolsa o incidencias en el tendido eléctrico).

Tras aplicar estos criterios se ha obtenido una muestra de 174 textos, de los cuales 30 fueron recogidos
de El Pais; 18 de La Vanguardia; 25 de El Mundo; 53 de Eldiario.es; 37 de Okdiario y 11 de La Marea.

290



Figura 1: NUmero de textos por periédico
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Fuente: Elaboracion propia.

Las categorias analiticas han sido establecidas a partir del marco tedrico, estdn dirigidas a responder las
preguntas de investigacion y han sido testeadas con un niUmero reducido de textos hasta ajustarlas. Son las
siguientes: mes (noviembre, diciembre o enero); autoria (agencia, periodista o redaccién); género (noficia,
reportaje, andlisis, opinidn, otros); temdtica (economia, medioambiente, corrupcion, ofros); tipo de mencion
(favorable, neutra o desfavorable); existencia de greenwashing (si o no); empresa mencionada (Endesa,
Iberdrola o ambas), y ejemplos, para recabar casos ilustrativos que apoyen el comentario posterior.

Para la deteccién de elementos de greenwashing en los textos han sido empleados los conceptos de
greenwashing aportados por de Freitas et al. (2020) y Seele y Gatti (2017), junto con la teoria del framing.
De de Freitas et al. (2020) ha sido tomada la concepcidén de que greenwashing es, bdsicamente, la
seleccion de ciertos aspectos positivos sobre el impacto ecoldgico de una empresa, mientras que se
ocultan los hechos negativos. Siguiendo a Seele y Gatti (2017), para que el greenwashing sea tal, las
prdcticas contaminantes de la empresa han de pasar desapercibidas y prevalecer asi en el mensaje el
lavado de imagen verde. La Tabla 1 recoge los criterios seguidos para diferenciar un texto con encuadre
de greenwashing de uno que no lo tiene. La codificacién de los textos con encuadres de greenwashing
ha sido revisada por ambos autores de este trabajo en dos ocasiones, para asi asegurar la fiabilidad de
la codificacion (Neuendorf, 2017).

Tabla 1: Tipos de encuadre con y sin greenwashing analizados

Encuadre con greenwashing

Encuadre sin greenwashing

Informacidn sobre compromisos y anuncios de
la empresa en materia de cambio climdtico,
especialmente a futuro, que no son matizadas
con datfos sobre la contaminacién de estas
companias.

Informacién sobre acontecimientos sin relevancia
periodistica como campafias publicitarias de
lavado de imagen verde de las empresas.

Cobertura de las actividades de patrocinio
cultural, arfistico o de eventos de todo fipo de
las empresas para reverdecer suimagen.

Contenidos ofrecidos por el medio que son
insertados directamente de notas de prensa de
la empresa, o firmas de opinidon de directivos de
la empresa.

Informacidon sobre compromisos y anuncios de
la empresa en materia de cambio climdtico,
matizadas con los datos de contaminacién de
la empresa en la actualidad o alguna critica al
respecto sobre la dificultad para la consecucién
de dichos objetivos.

Informacién  critica  sobre las  campaias
publicitarias de lavado de imagen verde de las
empresas.

Cobertura critica de las actividades de patrocinio
cultural, artistico o de eventos de todo tipo de las
empresas para reverdecer su imagen.

Critica y confraste periodistico de la informacion
proporcionada por la propia empresa.

Fuente: Elaboracion propia.
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4. Resultados
4.1. La cobertura periodistica sobre Endesa e Iberdrola

En este apartado se detallan aspectos generales de la cobertura de Endesa e Iberdrola en los seis
medios analizados tales como el mes en el que se publicaron las informaciones, la autoria, la tematica,
el género periodistico o el tipo de mencién realizada (Figura 2).

Figura 2: Caracteristicas generales de la cobertura informativa analizada (n=174)

Mes Textos Proporcion Autoria Textos Proporcion
Diciembre 70 40,23% Redaccién 79 45,40%
Noviembre 69 39,66% Periodista 71 40,80%

Enero 35 20,11% Agencia 22 12,64%
174 100% Articulista 2 1.15%
Tema Textos Proporcién Género Textos Proporcién
Medioambiente 66 37.93% Noticia 152 87.36%
Economia 47 27,01% Ofros 8 4,60%
Corrupcién 46 26,44% Opinién 6 3,45%
Otros 15 8,62% Reportaje 6 3,45%

Fuente: Elaboracion propia.

Diciembre, mes en el que se celebrd la COP25, fue el momento en el que mds piezas, 70, se publicaron
con menciones a Endesa e Iberdrola, seguido de noviembre, con 69, mientras que en enero solo se
publicaron 35. En cuanto a la autoria de los textos, casila mitad, el 45,40%, tiene como firma redaccion,
proporcién cercana al nUmero de piezas que han tenido como firma a un periodista, el 40,80%. Solo
dos textos han sido firmados por un articulista, ambos publicados en El Pais y frmados por Ignacio S.
Galdn, presidente de Iberdrola. El Mundo no firma ninguna pieza como agencias; El Pais solo lo hace
en el 3,3% de los casos, y La Vanguardia en un 33,3% de los textos que han sido analizados. En el caso
de los digitales las firmas de los textos varian significativamente entre unos y otfros. Resulta llamativo el
caso de La Marea, con el 81,9% de los textos firmados por periodistas y solo el 18,2% por redaccion, y
el de Okdiario, donde estdn firmados como redaccion el 89% de los textos. Eldiario.es presenta unos
resultados similares a la prensa fradicional.

Respecto alos géneros periodisticos, la noticia es, con diferencia, el mds empleado en los seis periddicos
analizados. En la prensa fradicional, en El Mundo el 96% de los textos son noticias, frente al 4% de
andlisis. Por su parte, el 86,7% de los textos de El Pais son noticias, seguido de la opinién, con un 6,7%,
siendo asi el diario que cuenta con mds textos de opinidon de entre la prensa tradicional analizada. La
Vanguardia destaca por ser de entre los periddicos tradicionales el que mds reportajes tiene, un 5,6%
del total, frente al 88,9% de noticias y un 5,6% de “Oftros géneros”. De todos los periddicos analizados, La
Marea es el medio que mds reportajes tiene, con el 18,2%. Este género aparece en el 2,7% de los textos
de Okdiario y en el 1,9% de los de Eldiario.es. El resto de informaciones de La Marea se corresponden
con noticias en un 45,5% y la categoria “Otros géneros” ocupa el 18,2%. En esta Ultima categoria, la
mayoria de los textos han sido crénicas de las jornadas de la COP25. En Okdiario las noticias suponen
un 97,3% de los textos analizados. De su lado, Eldiario.es presenta un 84,9% de noficias y es el medio
digital que mds opinion tiene, un 7,5% del total de textos.
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Figura 3: Distribucién de tematicas en cada periédico
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Afendiendo a las femdticas de las informaciones (Figura 3), la mayoria estd dedicada a
“Medioambiente™, con un total de 66 textos (37,93% de la muestra). Le sigue “Economia”, con 47 piezas
y un 27,01% de los textos analizados; “Corrupcioén”, con 46 publicaciones y un 26,44% y, por Ultimo, la
categoria "Otros” con apenas 15 piezas, que suponen el 8,62%.

Respecto al tipo de mencidn (Figura 4), el 39,66% de los textos ha sido favorable a Endesa e Iberdrola
durante los tres meses analizados, porcentaje idéntico al de piezas que han sido neutras. Por el contrario,
el 20,69% de las informaciones han sido criticas. Por medios, La Marea ha sido el mds critico, fodas sus
informaciones han tenido este tipo de mencién, frente a Okdiario, el menos critico de los seis, con
solo un 5,41% de piezas criticas y el 75,68% favorables. De los tres tradicionales, El Pais ha superado en
menciones favorables (40%) a El Mundo y La Vanguardia, pero también ha sido el periédico en papel
con mdas textos criticos (20%). El Pais ha contado con un enfoque neutro en el 40% de las informaciones,
frente a El Mundo, con un 76%, y La Vanguardia, con un 56% de textos neutros.

Figura 4: Distribucién del tipo de mencién en cada periédico
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Por Ultimo, se han contabilizado las menciones a cada empresa. lberdrola ha sido la que mds textos ha
protagonizado, con el 47,70%, mientras que el 36,21% de los textos ha mencionado exclusivamente a
Endesa. El 16,09% de los textos hacia mencidon a ambas. Ha de precisarse que, de los 83 textos que han
hecho alusién exclusivamente a lberdrola, un porcentaje significativo de ellos (48%) ha tratado sobre
el Caso Villarejo (la mayor parte de las publicaciones de noviembre tienen que ver con este suceso).

En la muestra analizada, solo el 37 de los 174 textos (el 21,3%) ha mencionado la COP25. El periddico
con mayor proporcién de referencias a la cumbre ha sido La Marea, que ha incluido menciones en
casi el 82% de sus textos. El siguiente periddico en tener mayor porcentaje de menciones a este evento
ha sido Okdiario, con casi el 38%, seguido de Eldiario.es, con el 15%, y El Pais con el 13%. Los diarios que
menos han mencionado a la cumbre en sus informaciones sobre Endesa e Iberdrola han sido El Mundo
y La Vanguardia, con un 4% y un é% de menciones, respectivamente.

Figura 5: Cantidad de textos con encuadre de greenwashing en cada periédico
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Sise atiende allavado de imagen verde de estas empresas (Figura 5), casi dos de cada diez piezas han
llevado a cabo esta prdctica en el total de la muestra (n=174, el 19% ha realizado greenwashing, frente
al 81% de piezas sin lavado verde). El medio que lo ha realizado en mds textos ha sido Okdiario, en un
41%, seguido de El Pais (30%), Eldiario.es (11%), La Vanguardia (11%) y El Mundo (4%). Por su parte, La
Marea no ha realizado greenwashing en ninguno de sus once textos analizados. La baja proporcién de
textos con greenwashing en La Vanguardia y El Mundo se debe a que estas cabeceras han dedicado
mayor atencién al caso Villarejo relacionado con Iberdrola, y no tanto a aspectos medioambientales
de las empresas analizadas. En Eldiario.es, pese a la aparicion de algunos textos con greenwashing, la
proporcién final es baja porque publica mucho sobre estas empresas.

Al profundizar enlas publicaciones que hacen lavado de imagen verde de las empresas patrocinadoras
de la COP25 (Figura 6), hay que precisar que la mayoria de los textos no mencionan a la cumbre. Si
atendemos solamente a los textos que tratan sobre las empresas, pero no sobre la cumbre (n=137), solo
el 10% contienen un encuadre de greenwashing. Sin embargo, este porcentaje asciende notablemente
hasta el 51% en los textos sobre Endesa e Iberdrola que si mencionan la COP25 (n=37).

Figura é: Proporcion de textos con encuadre de greenwashing en textos sobre la COP25
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El lavado de imagen verde en los textos que mencionan la cumbre del clima es muy superior al
realizado en las informaciones que no mencionan el evento. En El Mundo solo hay un texto sobre la
COP25 y tiene caracteristicas de greenwashing, mientras que en el resto de sus textos no hay lavado
verde; en La Vanguardia no hay greenwashing en la Unica pieza en la que menciona a la COP, pero si
en dos textos que no son de la cumbre, mientras que La Marea que no realiza lavado verde en ninguno
de los textos recogidos. En El Pais un 75% de los textos sobre la cumbre realiza lavado de imagen verde,
frente al 23% de textos con greenwashing pero que no hacen alusién al evento. En el caso de Eldiario.
es, el greenwashing aparece en el 62,5% de las piezas de la COP25, frente al 2,22% de aquellas que no
versan sobre la cumbre. Por Ultimo, Okdiario hace lavado de imagen verde en el 71,43% de los textos
sobre el evento y en el 21,74% de las informaciones que no lo mencionan. Para ilustrar estos textos que
contienen un encuadre de greenwashing, a continuacion presentamos algunos extractos de los textos.

El fexto Las empresas piden mds alianzas para impulsar la economia verde (El Pais, 2019), publicado el
dia 28 de noviembre, la semana anterior a la cumbre, ofrece una perspectiva solucionista del cambio
climdtico basada en la confianza en la tecnologia y presenta a lberdrola como abanderada del
medioambiente:

Gonzalo Sdenz de Miera, director de Cambio Climdtico de Iberdrola, recordd que los
combustibles fésiles son los responsables del 80% de las emisiones, pero que la revolucion
tecnoldégica que empezd hace una década va a permitir lograr una economia sin
hidrocarburos que generard grandes oportunidades. “Antes la clave era tener petrolero,
ahora recursos naturales”, asegurd, y subrayd que el cambio tiene que venir de las politicas.

“Necesitamos alianzas. Las empresas no lo podemos hacer todo”, dijo.

Ofro texto destacable es Casas (Endesa): «Tenemosidentificados hasta 16.000 MW de posibles proyectos
renovables en Espana hasta 2030», publicado en Okdiario (2019) el 3 de diciembre, al principio de la
cumbre. Esta noticia se encuentra en una seccidon de cambio climdtico patrocinada por Endesa y, ya
desde el titular, es posible vislumbrar su cardcter futurible y carente de hechos en expresiones como
“tenemos identificados”, “posibles proyectos” y “hasta 2030". Ademds, el texto surge de la visita del
propio director general de Relaciones Institucionales y Regulacién de la empresa a su propio expositor

en la cumbre.

Por Ultimo, ofro texto que ejemplifica esta nocidon de greenwashing en la informacién es Teresa Ribera
conoce los planes de transicion justa de Endesa en el stand de la COP25, publicado en Eldiario.es
(2019) el 5 de diciembre. Se ha considerado que este texto practica lavado de imagen verde porque el
hecho de que la ministra de Transicién Ecoldgica visite el expositor de una empresa no es nofticiable, no
redne los valores noticia que tradicionalmente han de guiar el criterio periodistico. Toda la informacion
procede de una nota de prensa de Endesa donde se afirma que la ministra ha conocido “los planes

de la compania para la fransicién energética”. Se utilizan términos como “ambicioso plan™, “impulso a
las renovables” o “apuesta por la transicidén energética”, entre otros.

En cuanto alos textos que hablan sobre la COP25y norealizan greenwashing, destacanlas publicaciones
criticas del periddico La Marea en su seccion Climdtica. Ya desde el 22 de noviembre el periddico
alertaba de la situacién en fitulares como: El IBEX 35 patrocina esta Cumbre del Clima (Dominguez,
2019). Durante la cumbre, mientras que la prensa que habia sido patrocinada emitia informaciones
surgidas de los propios escaparates de las energéticas en el evento, La Marea titulaba el 4 de diciembre:
COP 25 [Dia 3]: Las empresas mds contaminantes tienen su stand en la COP 25 (Villadiego, 2019). Otro
caso llamativo entre los textos criticos es el de El Pais, que, pese a contar con textos con encuadres
de greenwashing durante la cumbre e incluso articulos de opinidn del presidente de Iberdrola, el 3
de enero de 2020, un mes después de la COP25, publicé un texto critico con las patrocinadoras del
evento. El texto, titulado Un escaparate verde para empresas contaminantes (Sevillano, 2020), critica
explicitamente el greenwashing realizado por las eléctricas. Sin embargo, posteriormente afade la
vision de estas empresas y matiza la informacion diciendo que estén dando pasos para ser mds verdes.
Estareaccion tardia, matizada, y fuera del especial informativo sobre la cumbre frente a una “paradoja”
que “no escapaba a nadie que visitara la COP”, segUn cuenta el texto, ejemplifica la reaccién de los
medios patrocinados frente a un acontecimiento necesitado de informacién rigurosa vy critica.

5. Discusion y conclusiones

Los hallazgos de esta investigacion invitan a la reflexion sobre los modelos de negocio periodisticos,
con énfasis en la publicidad y el patrocinio, y la actividad de los grupos de interés que buscan influir en
el discurso sobre el cambio climdtico, como las empresas energéticas. A continuacién, se responden a
las preguntas de investigacién planteadas.

En respuesta a la primera pregunta, en la cobertura periodistica de las empresas patrocinadoras de la
COP25 antes, durante y después de la cumbre predomina una vision favorable de las mismas. Durante
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la cumbre mundial del clima se ha incrementado significativamente el lavado verde de estas empresas
en la prensa. Las informaciones que no trataban sobre la cumbre contenian greenwashing en una de
cada diez piezas, algo no demasiado destacable ya que estos textos no estaban tan relacionados con
temdtica medioambiental y trataban sobre asuntos econdémicos u otros aspectos de las empresas. Sin
embargo, la mitad de los textos sobre Endesa e Iberdrola con mencidn a la COP25 tenian elementos de
greenwashing. Esta presencia de greenwashing en la cobertura sobre Endesa e Iberdrola en relacion
con la COP25 supone una oportunidad perdida de trasladar a la ciudadania una reflexion critica sobre
la actividad de dos de las empresas que mds GEI emiten en Espaia.

En cuantfo ala segunda pregunta, si existen diferencias en la cobertura sobre Endesa e Iberdrola en los
periédicos analizados. En El Pais hay una considerable aparicién de greenwashing, donde destacan
dos textos de opinién firmados por el propio presidente de Iberdrola. El Mundo presta mucha mds
atencién a acontecimientos del Caso Villarejo relacionados con Iberdrola que a la participacion de
estas empresas en la COP25, que solo cuenta con un texto y tiene encuadre de greenwashing. Algo
similar ocurre en La Vanguardia, con solo otro texto sobre la cumbre. En el caso de Okdiario, si que
hay fextos sobre la COP25, y estos suelen contener encuadres de greenwashing. Eldiario.es, por su
parte, cuenta con un nivel de critica similar al de El Pais, por encima de El Mundo, La Vanguardia
y Okdiario. Sin embargo, hay una presencia notable de textos con encuadres de greenwashing en
Eldiario.es en textos que hablan de la COP25 y las empresas analizadas, aunque a un nivel inferior al
de El Pais y Okdiario. Por Ultimo, La Marea destaca por ser el Unico medio cuyas referencias a Endesa e
lberdrola eran criticas en todos los textos publicados durante los fres meses analizados y que, ademds,
ha evitado el greenwashing en todas las piezas.

Todos los periddicos analizados, salvo La Marea, han contado con patrocinios de Endesa e Iberdrola,
que van desde boletines informativos hasta textos concretos, coberturas especiales, portadas de los
periddicos impresos o secciones al completo en los digitales. Los resultados de este estudio confirman
una tendencia a la hibridacion entre géneros informativos y publicitarios (Labio, 2006). El patrocinio de
secciones, coberturas y boletines representan esta falta de claridad entre lo que es informacién y lo
que es publicidad. Una propuesta de mejora seria la del observatorio ReCambia (2019) de etfiquetar de
forma mds visible aquello que estd siendo pagado. En este sentido, avisar a la audiencia del conflicto
de intereses entre el patrocinador y los espacios que paga, inoculando a la audiencia contra las
malas prdcticas de los grupos de interés, haria que la informacién se consuma de forma mds critica y
favorable al consenso climdtico (van der Linden et al., 2017). Yendo mds alld, seria conveniente que el
medio evitara los patrocinios de secciones enteras, especialmente, de temdticas tan sensibles como
el cambio climdtico.

Los periddicos analizados también se caracterizan por tener unos géneros periodisticos en los que
predomina la informacién con poca profundidad y contextualizaciéon. Tan solo destaca La Marea, que
es con diferencia el periddico que tiene mayor proporcién de reportajes en el total de sus textos. Cuenta
con una secciéon especializada sobre cambio climatico y en la mayoria de los textos ha recordado que
son las empresas que mds GEl emiten. Nogales-Bocio (2020) senala el surgimiento de iniciativas que
apuestan por el periodismo lento o slow journalism, que recupera géneros como el reportaje, donde
podria enmarcarse La Marea. Adoptar el slow journalism es esencial para informar de la crisis climdtica,
ya que esta corriente consiste en utilizar “un andamiaje tedrico para un periodismo que advierta de
la insostenibilidad de vertiginosos ritmos tecnolégicos y propugne ideales de informacién reposada,
criticay de calidad" (Nogales-Bocio, 2020, p.86).

Respecto a la tercera y Ultima pregunta, este trabajo muestra cdmo, de los seis diarios analizados,
los cinco que recibieron patrocinios presentaron elementos de greenwashing en informacion sobre
las patrocinadoras de la COP25. Tan solo La Marea, que tiene un modelo de negocio cuyos ingresos
proceden en mayor medida de suscripciones (Canela, 2019) y que cuenta con un estricto cddigo
ético publicitario, ha sido el medio que ha mantenido una linea eminentemente critica con los
patrocinadores de la COP25. Aunque Eldiario.es también tiene un modelo de financiacién que da
importancia a la financiacién ciudadana, la publicidad tiene un peso destacable en él (Canela, 2019)
y ha contado con numerosos patrocinios durante la COP25. El resto de medios cuenta con un modelo
de financiacién tradicional (Reig, 2011).

La publicidad actia como condicionante de la cobertura informativa (Reig, 2015). La COP25 ha
supuesto un paso mds alld, ya que, ademds de la existencia de inserciones de publicidad tradicionales,
han destacado los patrocinios informativos de secciones y coberturas especiales. Segun Serrano
(2019), “el modelo publicitario de nuestros medios habrd conseguido que la celebracidén de una
Cumbre mundial sobre el Cambio Climdtico se convierta en el momento en el que mds publicidad
de las empresas contaminantes presentada como noticias leamos en la prensa”. Los patrocinios
durante la COP25 estdn en sintonia con la investigacion de Brulle et al., (2020), que indica una mayor
inversion en publicidad de empresas contaminantes en momentos en los que el calentamiento
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global aparece en el debate politico o medidtico. Los hallazgos del presente trabajo constituyen
un estudio de caso de coémo las estrategias de relaciones publicas de grupos de interés de sectores
contaminantes fienen impacto en la cobertura informativa, en sintonia con lo descrito por Almiron y
Xifra (2020). Esta correlacion estd en la linea de lo expuesto por Mancinas-Chdvez (2013) e invita a la
reflexién sobre la necesidad de replantear los modelos empresariales del periodismo en la actualidad,
hiperconcentrados, financiarizados y dependientes de los ingresos publicitarios (Almiron 2010; Reig
2015; Reig y Labio 2017).

Las férmulas empresariales de los medios debilitan la profesién periodistica, vulnerable ante las grandes
estructuras de poder y codliciones discursivas como la del contramovimiento climdtico que describe
Brulle (2019; 2020). Esta investigacion llena un vacio de conocimiento sobre la relacién entre patrocinios
medidticos y greenwashing. Una limitacién de esta investigacion es que aborda el andlisis de seis
periédicos, por ello son necesarias mds investigaciones en esta linea, con otros estudios de caso o
andlisis a gran escala que expandan estos hallazgos a otros medios, temas y sistemas medidticos. Este
trabajo analiza la actividad publicitaria de empresas energéticas. Futuras investigaciones podrian estar
dirigidas a evaluar el impacto medidtico de otro fipo de grupos de interés como los think tanks o los
lobbies de ofros sectores contaminantes.
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Resumo

O artigo foca-se na caracterizagcdo do talk show
sobre saude Diga Doutor, na sua qualidade
de género e de formato televisivo. A moldura
tedrica sdo os estudos televisivos e o método € o
qualitativo, queincluiaentrevistasemiestruturada
e em profundidade & editora de conteldos e ao
médico-apresentador do programa, a andlise
da retérica a 12 episddios da Ultima temporada
do programa e o focus group composto por seis
idosos, para assim se explorar respetivamente
frés componentes da comunicagcdo: o emissor,
amensagem e o recetor. Os resulfados indicam,
sob a perspetiva do emissor, o compromisso
com uma solucdo heterogénea e rica e a
adocdo de um estilo similar ao da consulta
clinica, que permite, televisivamente, atingir o
“maior nUmero de pessoas possivel”, sem se ser
“demasiado simplista”. A andlise & mensagem
revela a diversidade temdtica e a presenca
de argumentos ligados ao ethos, pathos e
logos, da retdrica de Aristoteles. Os recetores
realcam os contributos cognitivos, afetivos e
comportamentais do programa, mostrando a
articulagdo entre a idenfidade do programa
e o gosto do publico. O formato do programa
manifesta-se nas sub-rotinas, como: o foco no
“interesse publico” e em “assuntos importantes”
sobre saude, a estrutura composicional, o
segmento de comunicacdo interpessoal entre
meédico e telespetador, a presenca in loco de
especialistas e pacientes que partiham os seus
testemunhos relacionados com a doenca e/ou
com a sua superacdo, os critérios de selecdo do
médico convidado e do paciente, a presenca
do “lado humano™.

Palavras-chave
Género; formato; talk show; Diga Doutor;
comunicacdo em saude; estudos televisivos

Abstract

The article characterises the health talk show
Diga doutor, in terms of its quality as television
genre and format. The theoretfical framework is
television studies and the method is qualitative,
including a semi-structured and in-depth
interview with the content editor and the
programme’s doctor-presenter, a rhetorical
analysis of twelve episodes of the programme’s
last season and a focus group comprising
six elderly people, in order to explore three
components of communication, respectively:
the sender, the message and the recipient.
The results indicate, from the perspective of the
sender, the commitment to a heterogeneous
and rich solution and the adoption of a style
similar to that adopted in clinical consultations,
which renders it possible, on television, fo reach
the “largest possible number of people”, without
being "over-simplistic”. Analysis of the message
reveals the thematic diversity and the presence
of arguments related to the ethos, pathos
and logos of Aristotle’s rhetoric. The recipients
highlight the programme’s cognitive, affective
and behavioural contributions, showing the link
between the programme’s identity and the
public’s preferences. The programme’s format
is manifested in the sub-routines, such as: focus
on "“public interest” and on “important issues”
about health, the compositional structure,
the inferpersonal communication segment
between doctors and viewers, the in loco
presence of specialists and patients who share
their testimonies related to the disease and/or
overcoming if, the selection criteria governing
the invited doctor and the patient, and the
presence of the "human side”.

Keywords
Genre; format; talk show; Diga Doutor; health
communication; television studies
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1. Infrodugdo

A saude é o bem mais precioso do ser humano, pois sem ela, ou com ela debilitada, o desempenho
humano ressente-se negativamente. A relacdo entre a presenca da sadude e o equilibrio, bem-
estar e vitalidade humanos motiva a que a sadde seja uma prioridade na agenda dos individuos
independentemente da sua caracterizacdo sociodemogrdfica e identidade cultural e,
consequentemente e por contdgio, na agenda medidtica.

Por outro lado, a televisdo, por ser um meio-rei, popular e de massas e, assim, ter um alcance amplo,
tocando um grande leque de individuos, pode ser uma solucdo vantajosa para comunicar a sadde.
Saude e televisGo podem, assim, constituir um produto atrativo para consumidores de conteddos
informativos, esclarecedores e pedagdgicos. No contexto televisivo e por aquilo que a experiéncia
revela, o talk show é um género que, pelas suas especificidades e identidade, tem cumprido as
exigéncias que a abordagem a saude implica. As dinGmicas conversacionais que remetem para a
naturalidade da interacdo, a presenca de profissionais de saude, como médicos, e de pacientes que
reportam as suas experiéncias e colocam perguntas/dividas ilustrando problemas e superacdes, o
formato que desconstréi mitos e que inaugura uma linguagem simples e, assim entendivel, permitindo
0 acesso gracas & compreensdo generalizada e facilitando o uso pelos recetores de orientacdoes
e conselhos de saude alavancam o potencial do talk show. The Dr. Oz Show, Dr. Phil e outros talk
shows médicos tém j& provado o seu éxito, hd mais de uma década, no panorama televisivo norte-
americano, Neste dmbito, pretende-se estudar esta problemdtica no contexto portugués, explorando,
para uma andlise mais rica e completa, o emissor (editora de conteldos e médico-apresentador do
programa), a mensagem (presente em 12 emissdes do programa) e o recetor (idosos).

Os géneros (e.g. do discurso), segundo Bakhtin (1986), dotam-se de “significado especial” (1986: 5)
e de “exfrema heterogeneidade” (1986: 60), pois, ao longo dos séculos, acumulam formas de ver e
interpretar aspetos particulares do mundo (1986: 5). Ligado ao género, o formato € uma sub-rotina
para lidar com temas especificos (McQuail, 2003: 340). Entre os temas especificos, encontra-se a
saude, que toca a todos (Wallington, 2014:169) e, como refere Emerson (1860), é a “primeira riqueza”.
A forma de interpretar (género) e de lidar com o tema da salde através de sub-rotinas (formato) que
importa no presente artigo é a televisiva, concretamente a observada no contexto do programa Diga
Doutor, da Radio e Televisdo de Portugal (RTP). Esta opcdo permite fundamentar o artigo nos estudos
televisivos, procurando-se quebrar fronteiras entre as agendas académicas que se tém focado em
frabalho especializado sobre o medium televisivo e o espaco de ver televisdo nas vidas de espetadores
ndo especialistas para quem o medium funciona em vdrios modos nas suas experiéncias quotidianas
(Bignell, 2012: 4).

Atendendo a que a comunicacdo “mantém-nos sauddveis” (Belim y Vaz de Almeida, 2018; Floyd,
2011: 4), nos Ultimos anos tém-se registado avancos no uso inovador da comunicacdo para abordar
problemas de salde publica (e.g. Cline, 2003: 285; Maibach y Holtgrave, 1995:219).

Burzynska, Binkowska-Bury e Januszewicz (2015) elogiom a televisdo como fonte de informacdo
sobre saude, que tem a capacidade de influenciar o nivel de conhecimento dos telespetadores,
permitindo aidentificagcdo de sinfomas simples, e de prevenir comportamentos de risco (2015: 174). Na
mesma perspetiva de Kickbusch (2001), a televisdo é descrita por Nielsen-Bohlman, Panzer y Kindig
(2004) como uma fonte de informacdes certas e oportunas sobre vdrios temas em saude, pois partilha
historias para milhdes de pessoas num formato acessivel a todos os niveis sociais (2004: 218). Também
Almeida e Sebastido (2018) referem que “os pacientes tém maior conhecimento do seu processo de
doenca, por exemplo através dos programas televisivos, que os educam para uma melhor sadde”
(2018: 38). Tendo fontes mais ricas do que os restantes media (Stroobant, Dobbelaer y
Raermaeckers, 2017), a televisdo foi o meio menos afetado pela COVID-19 (Grupo Marktest, 2020)
e o principal meio que informou uma grande parte da populacdo (Alarcodn y Galeote, 2020: 106).

A par deste elogio, a televisdo é o meio mais consumido pelos portugueses, evidenciando-se que 99%
dos inquiridos veem regularmente programas televisivos (Entidade Reguladora para a Comunicagdo
Social-ERC, 2016: 6, 22).

Por outro lado, a saude e a seguranca social é o tema que mais preocupa os portugueses (44%)
com uma subida de 11 pontos percentuais face ao periodo homdlogo do ano transato (European
Commission, 2019: 24). Portugal fica assim como o terceiro pais europeu que mais importancia atribui
ao tema (European Comission, 2020). Os cuidados mais acentuados com a saude e nutricdo
motivam a longevidade, ao conduzirem a que as “geracdes mais velhas rejeitem os esteredtipos e
optem por estilos de vida mais equilibrados que Ihes permitam ultrapassar os 100 anos com qualidade™”
(Marketeer, 2016).

O programa selecionado é o Diga Doutor, que regista uma audiéncia média de 3,3%, 317 mil e 100
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telespetadores e 12,8% de share (MediaMonitor/CAEM, 2018), emitido pelo canal de servico publico
portugués — a RTP1 - e, assim, comprometido em ser *uma referéncia para a populacdo” orientada
por “padrdes éticos e qualitativos elevados” (Contrato de concessdo do servico publico de rddio e
de televisdo, 2015: 5). Com trés temporadas, o programa inicia-se em fevereiro de 2016 e finda a julho
de 2018. Escolhe-se um programa televisivo atendendo a que: a) os estudos académicos sobre a
televisdo tém mostrado pouco interesse em tratar um programa ou tipo de televisdo em detrimento
de outro, constituindo uma lacuna de investigacdo (Bignell, 2004: 2); b) mas falando as pessoas sobre
televisdo por ser o meio mais consumido, estes programas tém uma presenca alta na agenda (2004:
2). Por outro lado, seleciona-se um talk show, por ser um fendmeno medidtico amplamente influente
(llie, 2006: 489) e continuar a ser uma das mais populares e impactantes formas de programa televisivo
(Mittell, 2003: 36).

Adotando a perspetiva dos estudos televisivos comprometida em definir como o medium comunica
(Bignell, 2012: 2) e, baseados na questdo de Mittell (2004) o que faz um certo género ser distinto2 (2004:
2) e na sua constatacdo de que sdo poucos os académicos que procuram responder a esta questdo,
formula-se a pergunta de partida — Como é que o o talk show sobre sadde Diga Doutor comunica
considerando o seu género e formato?. Utiliza-se o método qualitativo, que inclui a entrevista, a andlise
da retdrica e o focus group. Cada uma das técnicas permite conhecer um elemento do processo da
comunicagdo: respetivamente o emissor, @ mensagem e o recetor.

2. Enquadramento tedrico

Este ponto inclui uma reflexdo e uma revisdo de literatura sobre a presenca da comunicacdo em
saude em géneros e formatos televisivos e sobre o talk show como género.

A televisdo organiza os seus produtos em géneros e formatos para seu facilitismo prdatico e para indicar
as audiéncias o que podem, através desta tipificacdo, esperar desses produtos. Contudo, estes ndo
sdo rétulos muralhados, podendo ser hibridos e intertextuais. Aplicados & comunicacdo da saude, os
géneros e formatos televisivos perfilham caracteristicas especificas. Os estudos sobre talk shows médicos
tém-se focado, sobretudo, na avaliacdo da qualidade das recomendacdes de saude prestadas, nos
tipos de formato e identidade que o talk show médico pode oferecer e no impacto deste sobre os
recetores. A literatura mostra estas tendéncias, que sdo detalhadas a seguir.

2.1 A comunicagdo em salde em géneros e formatos televisivos

Adota-se, neste artigo, o termo comunicacdo em saude, para se referr & comunicacdo que usa
mensagens para promover a saude, informar e influenciar os comportamentos dos individuos através
dos conteuUdos transmitidos (e.g. Teixeira, 2004) pelos programas televisivos de saude.

Os géneros podem ser assumidos como tipos relativamente estdveis de expressdes linguisticas que sdo
determinados pelas esferas especificas da comunicacdo e que se refletem no conteudo temdtico,
no estilo e na estrutura composicional (Bakhtin, 1986: 60). Sobre o género medidtico, McQuail (2003)
especifica que é um mecanismo prdtico que ajuda qualquer meio de massas [como a felevisdo] a
produzir, de modo consistente e eficiente, e a relacionar a sua producdo com as expectativas das
suas audiéncias (2003: 336). O autor caracteriza-o enunciando quatro tragos: a) identidade coletiva,
que persiste no tempo e resiste & mudanca e que, sobrevivendo, requer que seja conscientemente
expressa, reforcada e fransmitida, sendo mais ou menos reconhecida, de modo idéntico, pelos seus
produtores e consumidores. A identidade coletiva estipula a nocdo e o sentido de “nds” (Keulman y
Koos, 2014) em vez dos de “eu”, dependendo de uma crenca colefiva de que a definicdo do grupo
é compartilhada por todos os que |he pertencem (Hermann y Brewer, 2004: 8). A identidade coletiva
€ um conceito multidimensional que comporta pelo menos trés dimensdes atitudinais: cognitiva,
avaliativa e afetiva (Kaina y Karolewski, 2009: 13); b) relagdo desta identidade com finalidades
(e.g. informacdo, entretenimento), formato (e.g. duracdo, ritmo, estrutura, linguagem) e significado
(referéncia a realidade); c) identidade estabelecida diacronicamente e de acordo com convengoes
comuns; e d) adocdo de uma estrutura previsivel e de uma sequéncia de ag¢do, assente num fundo
expectdvel de imagens e com um repertdrio de variantes de temas/assuntos bdsicos (2003: 336). Estas
quatro caracteristicas séo atendidas na formulacdo dos objetivos especificos do presente estudo.

O género, no meio televisivo, é a primeira forma de classificar o vasto leque de opcdes textuais da
televisdo (Mittell, 2001: 3). O género televisivo € uma categoria construida socialmente que permite
comparar programas televisivos, em termos de assunto, estrutura narrativa, caracterizacdo, cendrio,
estética (Mirrlees y Kispal-Kovacs, 2012: 100). Os géneros televisivos ndo sdo “paredes semdénticas
fortificadas” (2012: 100): ndo existem isoladamente, mas em relacdo com outros textos televisivos,
sendo dificil fazer distincdes nitidas entre um género televisivo e outro. Os géneros televisivos sdo,
assim, intertextuais (Mirrlees y Kispal-Kovacs, 2012: 100; Mittell, 2001: 6) no sentido em que comunicam
significado ao publico por via de referéncias a outros textos televisivos (Casey, Casey, Calvert, French
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y Lewis, 2002: 127-128).

Para melhor articular a comunicacdo em salde e o género televisivo, explora-se o contetdo, o
estilo e a estrutura composicional (Bakhtin, 1986). Murray-Johnson e Witte (2003) identificam diversas
varidveis de conteldo: referem-se aos estimulos, realcando que captar a atencdo do publico,
mobilizando-o a participar, e que atuar sobre as mensagens séo a chave para o éxito (2003: 474). Os
tedricos identificam também as varidveis motivacionais. A motivacdo é essencial no modo como uma
mensagem € processada e conduz ou ndo & acdo (2003: 477). As mensagens em salude sdo utilizadas
para consciencializar, para aumentar o conhecimento ou para mudar comportamentos (2003: 477).
O medo, na comunicacdo de mensagens de saude, deve ser orientado de forma a que os individuos
se possam proteger ou evitar uma potencial ameacga (2003: 478). Sharf e Vanderford (2003) asseveram
que, quando se constroem histérias pessoais de sofrimento, o individuo compreende uma situacdo que
pensa, inicialmente, ndo ter explicacdo plausivel (2003: 29).

Na drea da saude, o estilo e, assim, a retdrica afiguram-se significativos na medida em que, através da
interacdo com o paciente, o médico é capaz de o persuadir a agir, seja para usar a medicacdo de
forma adequada, para alterar a dieta ou para deixar de fumar (Sharf, 1990: 217). Adicionalmente, o
uso da retdrica pode fazer com que se curem ou previnam doencas e se aumente a longevidade do
individuo (Sharf, 1990: 218). Aretérica visa persuadir (Aristoteles, século vV a.C./2005: 95-96).

Na retérica de Aristételes (século IV a.C./2005), sdo identificadas trés “provas de persuasdo™: a) as
derivadas do cardter moral do orador, construindo a impressdo de que é digno de fé (ethos); b) as
centradasnaemocdo que o discurso estimula no publico (pathos) e c) as que se focamno que o discurso
demonstra (logos) (2005: 96-97). Hartelius e Browning (2008) referem que o ethos liga-se & confianca e
credibilidade que a audiéncia confere ao orador/emissor (2005: 29). Green (2004) assevera que 0s
argumentos ligados ao pathos se imbricam nas emocoes suscitadas e podem provocar uma acdo
social poderosa (2004: 659). O logos refere-se a clareza e utilidade de um argumento, apresentado
numa base racional e légica (Holt y Macpherson, 2010: 26).

Ainda emrelagdo aologos, as figuras deestilo conseguem tornar os pensamentos do orador concretos,
ajudando a comunicar com o publico de maneira mais clara e eficaz (Corbett, 2004: 143). Ting (2018)
diz que o uso de dados/evidéncias e exemplos sdo parte do discurso logico e racional (2018: 238). As
frases normalmente iniciadas com por exemplo ilustram a declaracdo do orador e podem funcionar
como evidéncias especificas que sustentam uma afirmagdo mais geral, contribuindo para uma melhor
argumentacdo (Petric, 2007: 243). Ademais, as mensagens persuasivas, compostas por argumentos
bilaterais, ou seja, por argumentos a favor e contra uma posicdo, favorecem a sua aceitagcdo pela
audiéncia (Hunt y Smith, 1987: 12). Ao apresentar-se ambos os lados de uma questdo, a audiéncia
considera o discurso mais justo por parecer menos tendencioso (Hunty Smith, 1987: 12).

O género pode ser descrito nas suas propriedades organizativas. A estrutura é “a colecdo de elementos ou
partes e o conjunto de relacionamentos que ligam as partes” (Monge y Eisenberg, 1987: 305). Os constituintes da
estrutura sdo definidos funcionalmente como acdes (Schiffrin, 1990: 6). Todo o evento comunicativo institucional
exige uma estrutura de papéis que transparecem no discurso, reproduzindo este uma estrutura social (Van Dik,
2006: 278).

2.2. O talk show como género televisivo para comunicar a sadde

O talk show é um género alfamente discursivo (llie, 2006: 489). A nocdo de talk show levanta questdes
sobre as fronteiras entre falar e mostrar, combinando dois paradigmas tendencialmente conflituantes,
nomeadamente os paradigmas retdricos associados & conversa interpessoal (periodo pré-moderno) e
o espetdculo mediado pelos mass media (periodo moderno) (Munson, 1993).

O talk show faz parte de um género precedente mais amplo, o reality show (CENGAGE, 2019) — a dita
telerrealidade, que se baseia numa base unificadora: a dependéncia de eventos reais (CENGAGE,
2019).Nesta, as pessoas do “mundo quotidiano” estdo submersas para desempenhar o seu papel (Lewis,
2004) e os espetadores encontram prazer nesses momentos de “verdade” (Hill, 2005). O género reality
show é adequado ao meio televisivo pela forma como manipula o tempo como garante da realidade
e da intimidade social (Kavka y West, 2004: 136). Isto ndo quer dizer que o uso da temporalidade
presentista no reality show torne a realidade um documentdrio de experiéncia auténtica (2004: 136).

A identidade da televisdo ou de um programa felevisivo cenfra-se no que o define ou caracteriza,
circunscrevendo-se ndo sé d sua esséncia como também conduzindo a expectativas e julgamentos
sobre o que, por exemplo, o programa deve fazer (Bignell, 2019: 161). Para capturar as caracteristicas
distintas do talk show, é essencial explorar o ambiente sociocultural e os fatores contextuais que o
geraram e que continuam a moldd-lo. Os fatores contextuais — atendidos nos objetivos especificos —
referem-se ao formato, configuracdo, prazo e objetfivo da televisdo; a apresentacdo do perfil pessoal
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do anfitrido, a agenda e orientacdo geral; as experiéncias, objetivos e relacdes dos participantes
(llie, 2006: 489). Mittell (2003), por exemplo, explica que o talk show oferece um caso de estudo
particularmente rico em associar identidade e gosto (2003: 37). Ao examinar talk shows, deve-se
atender a que o gosto do publico é formado por - e formador de - definicdes de identidade cultural
e gue as categorias de identidade se ligam a outras categorias culturais, como géneros (Mittell, 2003:
37). As hierarquias e avaliagdes de genéricos sdo, muitas vezes, vinculadas diretamente a eixos de
diferenciacdo em termos de identidade cultural dos espetadores (Mittell, 2003: 36).

Os talk shows giram sobre o debate pUblico usando parcialmente a conversa, convencdes e estratégias
discursivas institucionais, que envolvem confundir os limites entre dicotomias fradicionais, como publico
vs. privado, experiéncia coletiva vs. experiéncia pessoal, especializacdo vs. experiéncia (llie, 2006: 489).

Cinco critérios sdo usados para definir os formatos de talk show: 1. Discuss@o de tépicos: desde
assuntos politicos contempordneos a problemas sociais e morais; 2. Categorias dos participantes
tendo em conta o seu estatuto social e popularidade (celebridades, especialistas, membros ordindrios
do publico); 3. Hordrio de tfransmissGo (manhd, durante o dia, noite); 4. Estruturas organizacionais e
interacionais (convencdes de intferagdo entre anfitrido e convidados); e 5. Consideragdes éticas (llie,
2006: 490). Todos estes critérios foram considerados na andlise.

No inquérito online conduzido por Mittell (2003) e que reuniu uma amostra de 240 alunos da Universidade
de Wisconsin-Madison, muitos inquiridos distinguem entre dois formatos/tipos de talk show: os focados
no “interesse publico” e em “assuntos importantes”, imprimindo valores educacionais e socidis aos
conteldos, e os que se concentram em situacdes chocantes e “falsas”, promovendo o entretenimento
(2003: 41).

O estudo, conduzido por Din, Shahid e Abrar (2021), baseia-se numa andlise de conteddo a 33
programas de cinco talk shows paquistaneses populares que cobrem questdes sociais, econdmicas
e religiosas relacionadas com a pandemia da COVID-19. Os autores tfencionam mostrar o uso do
“jornalismo construtivo” em talk shows para incutir pensamentos positivos entre os telespetadores,
com a intenc¢do Ultima de superar o medo e a incerteza. Enfre os cinco indicadores (introducdo do
talk show, relevéncia dos convidados, presenca de diferentes perspetivas em discussdo, contributo
da pessoa-Gncora e desfecho da discussdo) usados para analisar a cobertura construtiva, noto-
se a auséncia de alguns nos falk shows paquistaneses estudados: a selegdo do convidado, muitas
vezes, ndo é feita com base no tépico do programa, sendo dificil produzir uma discussdo equiliborada
e racional; o “ingrediente” mais ausente é a abordagem orientada para a solucdo do problema.
O padrdo de talk show televisivo no Paquistdo, geralmente, inclui um debate politico e finda sem
qualquer declaracdo conclusiva (Ali y Rahman, 2018). Também nos talk shows albaneses, Luku (2013)
verifica a auséncia do debate racional e da diversidade de pensamento (2013: 578). Adicionalmente,
percebe-se a falta de publico participante no debate publico porque: a) os apresentadores encaram
com ceticismo o envolvimento do pUblico no programa, vindo esta l6gica da tradicdo de pensar que
sdo as elites que fazem a televisdo e que os espetadores apenas assistem; b) na maioria dos érgdos de
comunicacdo social, ndo hd critérios de selecdo quanto ao publico sentado no estudio, sendo a sua
presenca concebida como decoracdo do estUdio (2013: 578). Ainda se observa que a discussdio nos
talk shows albaneses € orientada por interesses econdmicos (2013: 578).

Entre os estudos acerca de programas televisivos sobre sadde, Korownyk e outros (2014) focam-se
na andlise das recomendacdes de saude dos talk shows The Dr. Oz e The Doctors, com o objetivo de
determinar a sua qualidade. Os autores conduziram um estudo observacional prospetivo, procedendo
a selecdo aleatdria de 40 emissdes de cada um dos programas em andlise desde o inicio de 2013, e
avaliaram todas as recomendacdes feitas, concluindo que o beneficio destas ndo foi especifico na
maioria das vezes (2014: 24). No entanto, no geral, asrecomendacdes tinham algum nivel de evidéncia
publicada para apoid-las (2014: 25): no The Doctors, a maioria das recomendacdes foi apoiada em
evidéncias crediveis, enquanto que, no The Dr. Oz Show, apenas se verificou credibilidade em 33% das
recomendacdes (2014: 25).

QOutros estudos procuram perceber a influéncia de programas de salde sobre os individuos ao nivel da
saude. Uma das dimensdes dos efeitos dos media é a cognitiva, afetiva e comportamental, que marca
uma distingdo enfre a aquisicdo de conhecimento sobre uma acdo e o desempenho da acdo (Persey
Lambe, 2016: 18). Podem-se identificar cinco efeitos dos media sobre o individuo: 1. comportamentais,
que ocorrem quando o telespetador realiza alguma acdo transmitida pelos media; 2. atitudinais,
quando os media moldam as opinides, crencas e valores dos felespetadores; 3. cognitivos, quando
os media mudam o pensamento ou o conhecimento do individuo; 4. emocionais, que se referem a
producdo de sentimentos no telespetador; e 5. fisiolégicos, referindo-se a reacdes corporais fisicas,
provocadas pelos media, sendo a excitacdo um dos exemplos (Nabi y Oliver, 2009).

Intentando averiguar o impacto do programa The Dr. Oz Show nos comportamentos relacionados
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com a saude e examinar se a informacdo sobre satde influencia as atitudes e comportamentos dos
participantes sobre salde, Crouch, Dickes, Davis e Zarandy (2016) conduziram um teste aleatdrio em
grupo e enfre grupos, com 50 profissionais de saude voluntdrios de uma unidade de saude familiar.
Concluem que, apds a visualizacdo do The Dr. Oz Show, ndo se verificou diferenca estatisticamente
significativa nos hdbitos alimentares, de exercicio fisico ou na necessidade de participar num grupo
de perda de peso (2016: 376). Contudo, os autores admitem que o estudo se enconfra limitado,
pois os participantes eram profissionais de saude, maioritariamente caucasianos e com alto nivel
de escolaridade (2016: 376). Também Park, Chang e Kwon (2003) apuram que a taxa de prdtica
de comportamentos de saude desejdveis, depois de assistir a programas de salde em televisdo, foi
baixa. Crouch e outros (2016), assim como Park, Chang e Kwon (2003), verificam que o motivo de
a generalidade dos espetadores assistir a programas de satde na televisdo era entretenimento ou
diversdo (2003: 376).

Explorando a funcdo utilitdria de programas televisivos sobre satude, Paek, Choi e Hove (2017) conduzem a
andlise a programas deste tipo na Coreia do Sul. Aplicando questiondrios a 1020 adultos sul coreanos,
concluem que os adultos mais velhos, as mulheres e “as pessoas mais conscientes” e mais confiantes
neste tipo de programa tendem mais a reconhecer a utilidade dos programas, a visualizd-los e a
recomendd-los (2017: 541).

Jeong e Lee (2018) analisam os talk shows médicos The Dr. Oz Show e The Doctors. Ao inquirirem
mulheres sul coreanas telespetadoras de talk shows médicos, concluem que ndo existe uma relacdo
entre a frequéncia da exposicdo a informacdes de programas televisivos médicos e a aceitacdo
incondicional dessas informacdes (2018: 976). Observam, adicionalmente, que os sujeitos que ndo
enfendem a informacgdo, por ser confusa, nem sempre a acatam (2018: 977).

Park, Chang e Kwon (2003) estudaram a influéncia de programas televisivos recreativos, relacionados
com a saude, sobre o comportamento sauddvel. Recolhendo informacdes de 200 respondentes,
descobrem que a taxa de comportamento de salde desejdvel, depois de assistir a estes programas, foi
baixa, mas que estes programas, atendendo a que ainclusdo de especialistas em sadde foi o fator mais
influente, seriam benéficos na condicdo de aliarem fatores de recreacdo com evidéncias cientificas.

Também Dutta (2007), através de dois estudos — o primeiro recorrendo ao inquérito e o segundo a
um estudo piloto e questiondrio —, pretendeu perceber o contributo da televisdo na aprendizagem
sobre saude. O autor avaliou as fontes de informacdo televisiva, questionando os participantes sobre
a sua aprendizagem em saude através dos programas de televisdo, e examinou a diferenca de
conhecimento sobre “a relacdo entre exercicio e humor” entre os que se consideravam orientados
para a saude e os que tinham baixa orientacdo em saude. Detetou, a partir do primeiro estudo,
que os individuos que relataram aprender alguma coisa sobre doenca e a sua prevencdo a partir
de programas médicos e de salde sdo mais orientados para estas informacdes temdticas, em
comparagdocom os que referiram ndo aprender algo (Dutta, 2007).

Ainda Hoffman, Shensa, Wessel, Hoffman e Primack (2017), através do seu estudo baseado numa revisdo
de literatura, pretenderam aferir a capacidade de os programas de televisdo médicos afetarem os
resultados de saude publica. Observam que 78% dos estudos, que analisaram, revelam uma associacdo
positiva entre a visualizacdo e o comportamento de satde sob avaliacdo. Perceberam, também, que,
em 50% dos estudos analisados sobre o conhecimento, os participantes aprenderam informacdes de
saude corretas a partir da exposicdo.

Por fim, o estudo de Edgerly, Gotlieb e Vraga (2016) mostra que os felespetadores de um falk show
noticioso se envolvem mais com o contetudo quando o estilo do talk show é compativel com as suas
necessidades psicoldgicas, notando-se que “aquele programa, realmente, falou comigo!™ (2016: 1950).
Conduzindo um projeto experimental com 326 individuos a residir nos Estados Unidos da América, os
investigadores testaram duas instdncias de compatibilidade: uma que fomenta o debate critico e
acolhe espetadores com necessidades cognitivas e outra promotora de comentdrios humoristicos
e anfitrid de espetadores com necessidades de humor. Quando a compatibilidade ocorreu, os
espetadores perceberam o talk show noticioso como mais relevante, o que aumentou a atividade
cognitiva e comportamental em relacdo ao conteddo ao qual se expuseram.

3. Método

A pergunta de partida - Como é que o talk show sobre saide Diga Doutor pode ser caracterizado
em termos de género e formato? conduz a investigacdo, definindo-se como objetivos: 1) conhecer o
género e o formato do programa a partir das escolhas comunicacionais dos emissores, concretamente
da responsdvel pela pesquisa e conteldos e do médico-apresentador; 2) compreender como estd
construido o género e o formato a partir da mensagem e 3) discutir o género e o formato do programa
considerando os efeitos cognitivos, afetivos e comportamentais assumidos pelo telespetador. Os
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objetivos permitem conhecer a identidade (McQuail, 2003: 336) e as quatro caracteristicas de género
medidtico propostas por McQuail (2003), entre elas a de formato (e.g. duracdo, ritmo, estrutura,
linguagem); a associacdo entre identidade e gosto (Mittell, 2003: 37); o conteudo-estilo-estrutura
composicional da proposta de Bakhtin (1986); os fatores contextuais que geraram e moldaram o falk
show (llie, 2006: 489), os critérios para definir o formato de talk show (llie, 2006: 490) e o formato/tipo de

falk show (Mittell, 2003: 41).

As técnicas qualitativas usadas sdo: a entrevista, a andlise da retdrica e o focus group, respondendo
cada uma a um objetivo. Para cumprir o primeiro objetivo realizou-se a enfrevista semiestruturada e
em profundidade & editora de conteldos, Andreia Nogueira, a 20 de marco de 2019 e ao médico-
apresentador, Jodo Ramos, a 14 de marco de 2019.

Para concretizar o segundo objetivo, opta-se pela andlise da retdrica (Tabela 1).

Tabela 1: Matriz para a andlise da retérica, com subcategorias do ethos, pathos e logos

Ethos

Pathos

Logos

Capacidade: o emissor mostra-
se como alguém que é capaz
de ajudar e ser Util para os
doentes (Borges y JUnior, 2008:
10)

Calma: argumentos que
provocam nos espetadores
“liberdade da dor”, ou seja,
fazem com que o telespetador
ndo tenha receios (Aristételes,
century IV B.C./2004: 76)

Verdade e légica:
argumentos verdadeiros
(Belim y Filipe, 2019: 148)

Conhecimento: o emissor
mostra saber dados concretos
que inspiram confianca e
credibilidade (Belim vy Filipe,
2019:157)

Medo/Receio: argumentos
usados que fazem com que o
espetador sinta que o referido
o pode afetar ou causar-lhe
sofrimento (Aristételes, century
IV B.C./2004: 81)

Referéncia a dados
estatisticos (Ting, 2018: 238)

Identidade: o emissor descreve
o que faz de modo a inspirar
credibilidade para poder falar
sobre o tema em questdo
(Borges y Junior, 2008: 10)

Estimulo a reflexdo: argumentos
que levam a que o telespetador
pense no seu comportamento e
a agir em conformidade (Belim
y Filipe, 2019: 160)

Provas: estudos cientificos
e/ou testemunhas (Borges y
Junior, 2008: 10)

Empatia: o espetador poderd
colocar-se na posicdo

da pessoa (testemunha
geralmente) e sente o que
sentiria a pessoa nos argumentos
utilizados, caso estivesse na
mesma situacdo (Belim vy Filipe,
2019: 160)

Figuras de estilo

(Corbett, 2004):

metdfora, comparacdo,
personificacdo, antitese e
andfora

Admiracdo: o espetador sente
consideracdo pela pessoa

que fala, por ser uma pessoa
importante ou porque possui
algo de bom, que é altamente
apreciado (Aristoteles, century
IV B.C./2004: 87)

Uso de exemplificacoes:
frases que ilustram a
declaracdo do orador
(Petric, 2007: 243)

Fonte: elaboracdo prépria.

Argumentos unilaterais

e bilaterais: apresentam
argumentos a favor e contra
uma posicdo defendida
(Hunt y Smith, 1987: 12)
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O corpus compde-se de 12 episddios da Ultima temporada do programa — janeiro a julho de 2018
(Tabela 2) do programa televisivo Diga Doutor, que contou com um total de 23 episddios. Escolhe-se a
Ultima de trés temporadas, seguindo o critério da atualidade e o principio darecentidade. J& o nimero
de episédios selecionados resulta de um processo amostral probabilistico aleatério, garantindo um
minimo de 50% de episddios da temporada. A opcdo por uma amostra ndo fragiliza o estudo pois,
como salienta Cortés (1999), a definicdo de conteldos de um programa tem sempre subjacente
uma “filosofia da programagdo”, que consolida a ideia do projeto, ou uma linha editorial, que marca
os critérios a seguir. Por outro lado, e sendo o programa em andlise exibido na RTP, televisGo com a
concessdo de servico publico, obedece ds regras de programacdo compdsita, em que a estratégia
de programacdo conduz a producdo de uma grelha que se caracteriza por uma grande diversidade
temdtica, mas sem descurar a coeréncia entfre os programas para o perfil de um dado publico-alvo,
ao contrdrio do que acontece com as regras de programacdo federativo que visam essencialmente
a concentragcdo do grande publico (Mehl, 1992: 162).

Tabela 2: Composigdo do corpus

Episdio Temdtica Intervenientes convidados

- Daniela Alves — especialista em hematologia
2 Linfomas - Joelma - testemunha: doente com linfoma
- Maria da Silva — hematologista do IPO de Lisboa

- Graca Freitas — Diretora-geral da Saude

3 Gripe & vacinacao - Lisa Joanes - Homeopata
- Jaime Middes — gastroenterologista
6 Transito intestinal - Jorge Fonseca - gasfroenterologista

- Alexandra Vasconcelos — especialista em medicina
natural e integrativa

- Carla Amaro — oforrinolaringologista
- David Barbosa - testemunha com apneia do sono
- Rita Talhas — nutricionista

Apneia obstrutiva
do sono

- Paulo Vale - urologista
8 Pedra nos rins - Luis Batista — testemunha
- Maria de Vasconcelos — nutricionista

- Ricardo da Luz — oncologista

9 Cancro do pulmao : . = . ..
- Javier Gallego - cirurgido cardiotordcico

- Leopoldo Matos — gastroenterologista

10 Figado gordo - Pedro Bastos — investigador na drea da nutricdo

Envelhecimento - Clotilde Ferreira — testemunha
11 - Georgina do Valle — pediatra

ativo - Andreia Silva - Direcdo-Geral da Saude
- Luis Campos — medicina interna
Doencas - Ténia Vilhabol - testemunha com 1Upus
14 < - llda Pallet — testemunha com sindrome de sjogren
autoimunes A - .
- Angela Ramos — com sindrome de anficorpo
antifosfolipido
16 savde infima da - Fernando Cirurgido — ginecologista

mulher

Défice de atencdo
19 com ou sem
hiperatividade

- Fernando Santos — pedopsiquiatra
- Filipe Silva - pediatra

Fonte: elaboracdo prépria.

A andlise foi aplicada episddio a episddio e verificada por um segundo investigador. No fim de toda
a andlise e para efeitos de otimizar a qualidade desta, comparam-se as andlises feitas episédio a
episddio e ambos os investigadores avaliaram (e afinaram) a coeréncia em toda a andlise conduzida.
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O terceiro objetivo foi concretizado através de um focus group com seis — quatro mulheres e dois
homens —idosos (65 e mais anos) (INE, 2002) por serum dos grupos etdrios que mais assistiu ao programa
Diga Doutor — 25,6% (MediaMonitor/CAEM, 2018) —, indo ao encontro da ideia de que ver televisGo é
"uma importante atividade de lazer para os mais velhos” (van der Goot, Beentjes y van Selm, 2012:
147). Atendeu-se, também, a outras caracteristicas sociodemogrdficas deste grupo populacional de
telespetadores, como o status social, regido (predominéncia do norte) e género (predomindncia de
mulheres), e & assiduidade do participante como telespetador deste tipo de programa no Ultimo ano
— critério usado no estudo de Jeong e Lee (2018) — e que permite conhecer e comparar os efeitos ndo
imediatos e imediatos do falk show.

Afendendo a este perfil e por conveniéncia, os idosos incluidos no focus group provém do Centro
Social e Cultural de Vila Praia de Ancora, Viana do Castelo. Para a concretizacdo do focus group, feito
a 18 de marco de 2019, selecionou-se aleatoriamente um episédio do programa Diga Doutor, que foi
exibido antes da discussdo. Este episddio foi o 26, da temporada 1, sobre quiroprdtica e acupuntura.

Apds a visualizagcdo do episdédio, o moderador foi avancando cada uma das questdes do guido,
previaomente concebido, e incentivou, com respeito pelos principios éticos (e.g. respeito pela
diversidade de opinides, ndo incentivo de pré-respostas), a participacdo dos idosos.

4. Resultados
4.1. Género e formato do programa Diga Doutor a partir do emissor

Nota-se o compromisso com uma solucdo heterogénea a partir da definicdo dos objetivos,
que o programa intenta cumprir, enunciados pelos entrevistados: a) desmitificar, acalmando os
telespetadores; b) alertar, motivando a que os telespetadores “procurem os servicos de salde, mas
de forma mais acertada ou mais assertiva” e c) garantir a rececdo correta de informacdo, para que
possam saber quando é que devem recorrer ao seu médico ou d urgéncia (Ramos).

Em termos das escolhas, que se verteram no formato, o Diga Doutor forma-se a partir do interesse por
programas de servico publico do antigo diretor da RTP1, Daniel Deusdado, que escolhe o médico Jodo
Ramos pela sua “imagem simpdtica™ e porque “a mensagem dele chegava as pessoas” (Nogueira).
Na escolha do médico-apresentador, o critério principal foi tratar-se de alguém que “soubesse falar em
televisdo”, i.e., que conseguisse explicar “para o senso comum” e o médico Jodo Ramos tfinha
essa capacidade (Nogueira). Além disto, o feedback, recebido dos telespetadores, indicava que
“gostavam muito do Jodo" (Nogueira). Ramos considera que a sua credibilidade é garantida pela
sua profissdo, que é respeitada pela populacdo. Atesta que o seu trabalho é muito valorizado, ndo
s6 pela populacdo no geral, como pela comunidade médica, que “diz que eu estou a fazer um bom
frabalho”.

Os critérios usados para definir a agenda temdtica/conteddo do programa sdo: a) as efemérides,
i.e., "os dias comemorativos” — e.g. no més do cancro da mama, falava-se sobre a doenca; b) a
possibilidade de fazer boas reportagens sobre um tema - e.g. “chegou-nos a hipdtese de acompanhar
algumas cirurgias, sendo este um critério para a agenda: temos esta cirurgia para fazer reportagem,
vamos colocar este tema neste més no programa”; c) a existéncia de cinco temas de interesse geral:
“osteoporose, diabetes, colesterol, alergias e cancro” e d) a sazonalidade do tema: “hd determinados
temas que sdo para falar no verdo e outros que sdo para falar no inverno” (Nogueira).

Sobre o estilo de linguagem utilizado, Nogueira e Ramos afirmam que ndo se adotou qualquer féormula
e que a linguagem do médico era a das suas consultas. Contudo, havia certos cuidados, como: a)
ndo utilizar *muitos termos técnicos” e, quando utilizados, descodificd-los transformando as palavras
mais complexas da medicina num “portugués mais corrente” (Ramos). Nogueira explica o desafio
linguistico: “fazer um paralelo entre a linguagem técnica e a linguagem que as pessoas usam no dia a
dia”; b) usar uma linguagem esclarecedora e percetivel de imediato (Nogueira) e ¢) o médico estar
permanentemente afualizado sobre doengas, normas, “sobre fudo” (Ramos). A comunicagcdo em
saude, natelevisdo, € um desafio, pois exige que se fale de forma clara e transparente, para chegar ao
“maior nUmero de pessoas possivel”, sem se ser “*demasiado simplista” (Ramos). Outro desafio apontado
pelo médico é ndo induzir o telespetador a um comportamento de risco por ndo ter percebido ou por
o0 médico ndo se ter explicado bem (Ramos).

A inspiracdo para a construcdo do programa proveio do The Dr. Oz, da norte-americana Sony
Entertainment Television, e do Bem-Estar, da brasieira Globo, almejando “abordar temas de saude
de forma mais criativa” (Nogueira). Mas “todo o processo de criagdo do programa” partiu, em
grande parte, de Jodo Ramos (Nogueira). Em termos de estrutura composicional, Ramos seleciona
dois convidados: um especialista sobre o tema tratado no programa e outro que aborde de “forma
mais pratica™ “um subtema do tema”, como fisioterapeutas, terapeutas da fala ou psicoterapeutas
(Nogueira). Um dos segmentos do programa é a utilizacdo de uma comunicacdo interpessoal entre
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médico e telespetador, através da resposta pelo primeiro ds perguntas feitas diretamente pelo
interlocutor, zelando pelo compromisso de esclarecer duvidas (Nogueira).

Ramos e Nogueira afirmam que a escolha dos médicos convidados depende especialmente: a) do
prévio contacto e do “elo de ligacdo” de Jodo Ramos com eles, proporcionando um “a vontade
natural”, o que garantia que ‘“resultasse melhor”; b) falar para a televisdo; c) dom da palavra do
médico convidado. Os médicos convidados eram preparados no dia anterior e era-Ihes explicado
que o desafio residia em desmitificar questdes de uma forma simples, sempre com o cuidado da
“clareza da linguagem” e, aquando do uso de um termo mais técnico, Jodo Ramos descodificd-lo-ia.
As perguntas feitas aos médicos eram em direto, sem que houvesse o conhecimento a priori daquelas
(Nogueira).

O critério de selecdo dos pacientes era serem doentes dos médicos convidados, para que estes
“pudessem comentar” com dominio, por j& os conhecerem e ao seu histérico clinico (Nogueira).
Ramos assevera que a presenca destes “casos” confribui para o éxito do programa Diga Doutor, ao
trazer "um lado mais humano” e que "o espetador sente-se mais ligado ao doente e revé-se como
doente e na linguagem”.

Ramos assevera que as pessoas aprendem e que estdo habituadas a receber informacdo sobre
saude através da televisdo. D& o exemplo concreto de pacientes que, em consulta, partiharam
que viram o programa, aprenderam e até explicaram questdes a familiares. No entanto, e, apesar
destes efeitos cognitivos, refere que "a populacdo ainda tem muito pouco conhecimento sobre coisas
muito simples” ou, como diz Nogueira, “temos muito analfabetismo em dreas de salde”. Mas, para
Ramos, este programa contribui para o aumento da literacia em sadde, na medida em que esclarece
questdes ndo a uma Unica pessoa num consultério, mas sim “a cerca de meio milhdo de pessoas” e isto
conduzird a que “daqui a dez anos tenham muito mais cultura e saibam muito mais das doencas e da
prevencdo do que agora”. Nogueira aponta dois fatores que comprovam que o programa aumentou
a literacia em sadde nos telespetadores: a) a confianca que os telespetadores depositam no médico,
ou seja, “as pessoas ficam muito mais esclarecidas quando ouvem alguém em quem confiam” e b)
o esclarecimento sobre temas de salde durante quarenta minutos, que permite elucidar as pessoas
sobre um sé tema sob vdrios dngulos.

4.2. Género e formato do Diga Doutor a partir da andlise @ mensagem

Os assuntos (contetdo) sdo variados dentro do chapéu temdtico da salde: havendo, dentro do
corpus, dois assuntos de indole feminina e trés sobre o cancro.

Emrelacdo aos intervenientes convidados, percebe-se que estdo ligados ao assunto na agenda do dia
do programa, e.g. no episédio seis o assunto é “transito intestinal” e os intervenientes convidados sdo
gastroenterologistas. Para além disto, sdo sempre mais do que um, com excecdo do episddio dezasseis.
Também, em cinco dos doze episdédios que compdem o corpus, estdo presentes testemunhas com a

patologia apresentada na emissdo do dia.

Sobre o estilo e no que toca ao ethos e ds suas subcategorias, a “capacidade” estd presente em
quase todos os episddios com excecdo dos episddios seis e dez. Exemplos: “nds hoje j& conseguimos
fazer os doentes sobreviverem mais tempo” (médico Ricardo da Luz, ep. 9); “eu explico, garanto que
as pessoas percebem o que € que se passa e depois avangcamos em conjunto” (médico Fernando
Santos, ep. 19).

O “conhecimento” aparece referenciado em todos os episddios do programa. Exemplos: “10 a 15%
dos doentes tém algum tipo de diarreia quando tomam antibidticos” (médico Jorge Fonseca, ep. 6);
“é& uma doenca que atinge principalmente mulheres entre os 18 e os 50 anos” (médico Luis Campos,
ep. 14).

Por Ultimo, em relacdo & “identidade” referem-se os exemplos: “eu sou uma médica de linfomas”
(Maria da Silva, ep. 2); *eu sou médico de familia e quem contacta muitas vezes com a populagdo
somos nds” (Jodo Ramos, ep. 3).

Em relacdo ao pathos, asubcategoria “calma™ aparece em todos os episdédios com excecdo do onze.
Exemplos: *nem todas as lesdes evoluem no mau sentido” (Jodo Ramos, ep. 21); “por uma mulher ter
[Upus ndo quer dizer que o filho tenha"” (médico Luis Campos, ep. 14).

O "medo/receio” aparece em todos os episddios, com excecdo do onze. Exemplos: "“as pessoas estdo
muito automedicadas e hd muitos medicamentos que produzem alteracdo do funcionamento intestinal
e obstipagdo” (médico Jaime Middes, ep. é); “as pessoas comecam a viver o tfempo suficiente para
poderem ter um cancro do pulmdo” (médico Ricardo da Luz, ep. 9).
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Sdo exemplos da presenca da subcategoria “estimulo ¢ reflexdo”: “o ideal é as pessoas vacinarem-
se durante o outono para que quando o virus estiver em maior circulacdo, no inverno, j& estarem
protegidas” (Graca Freitas, ep. 3); “as pessoas com doengas autoimunes tém que ter uma alimentacdo
equilibrada e evitar esforcos muito violentos” (médico Luis Campos, ep. 14).

A ‘“empatia” ndo aparece representada em cinco episddios, sendo maioritaricmente gerada
pelos casos, ou seja, pelas pessoas que vao testemunhar. Exemplos: “quero fazer tudo o que fazia
antigamente e ndo posso: estou limitada porque sinto dores” (Ténia, ep. 14) “desde o primeiro caso,
tem sido um sofrimento muito grande” (Luis, ep. 8).

A subcategoria “admiracdo” é a que surge menos representada, aparecendo apenas num episddio.
Exemplos: “tem 92 anos e ainda dd& aulas de ioga, é autbnoma e ainda conduz” (Jodo Ramos, ep. 11);
“tfrabalho muitas vezes até as onze/meia-noite e comeco de manhd” (médica Georgina do Valle, ep.
11).

No édmbito do logos e em relacdo a subcategoria “verdade e logica/inferéncias” recolheram-se como
exemplos: “o alimento em si proprio ndo é obstipante™ (médico Jaime Middes, ep. 6); “o tabaco tem
milhares de substdncias toxicas que fazem mal a tudo e mais alguma coisa” (médico Ricardo da Luz,
ep.9).

O uso de dados estatisticos coincidird, em parte, com a subcategoria “conhecimento” do ethos,
acima mencionado. Exemplos: "uma em cada trés mulheres vai ter uma vaginose” (Jodo Ramos, ep.
16); “em 90/95% das cirurgias, temos sempre o equipamento de video de alta definicdo no bloco
operatério” (Javier Gallego, ep. 9). Nos episdédios sete e dois, ndo hd qualquer referéncia.

A grande maioria dos episddios recorre a “provas” com excecdo dos episddios trés e dezasseis.
Em metade dos episddios do corpus — nos episddios 2, 7, 8, 11, 14, 21 —, as provas utilizadas sdo as
testemunhas, sendo que os episédios 11 e 14 recorrem a mais do que uma testemunha.

As figuras de estilo sdo usadas em todos os episddios, identificando-se: a comparacdo, a personificacdo,
a metdfora, a andfora e a antitese e, ainda, o recurso a ditados populares. Exemplos: a) comparagdo:
“os fungos sdo como os cogumelos e ddo-se muito bem com o calor” (médico Fernando Cirurgido, ep.
16); b) personificacdo: “aqueles chds inocentes de infusdo” (médico Paulo Vale, ep. 8); c) metd&fora:
“aimunidade é o nosso exército, mas se os terroristas estiverem bem escondidos ndo os encontramos”
(médico Ricardo da Luz, ep. 9); d) andfora: “hd anos em que aparece mais cedo, hd anos em que
aparece mais tfarde, hd anos em que afeta mais pessoas, outros menos pessoas, hd anos em que é
mais grave, outros menos grave” (médica Graga Freitas, ep. 3); e) antitese: "“vivemos inundados numa
sociedade de informacdo e desinformacdo ao mesmo tempo” (Jodo Ramos, ep. 10) e f) ditados
populares: “é, de facto, melhor prevenir do que remediar” (Graca Freitas, ep. 3).

As “exemplificacdes” sdo utilizadas em todos os episddios, como: “por exemplo, quando eu digo que o
linfoma estd na medula as pessoas dizem “ai j& estd nos ossos” —fazem a analogia com a metastizacdo
6ssea” (médica Daniela Alves, ep. 2); “eu tenho um caso em que ela tem 38 anos, j& foi tratada, mas,
desde os 26, que ndo ia ao médico” (médica Teresa Fraga, ep. 21).

Em todos os episddios, hd o recurso a argumentos bilaterais, visto que, em cada tema, sdo referidos
aspetos positivos e negativos relacionados com aquele. Exemplos: episddio 2 - *os linffomas indolentes
ndo precisam de ser fratados logo, podem esperar algum tempo e isso é vantajoso para o doente”
(médica Maria da Silva) e “nos linfomas indolentes, por mais que nos esforcemos, Nndo conseguimos
atingir a cura” (médica Daniela Alves); episdédio 16 — “os bifidus, ao melhorarem a flora intestinal,
acabam por ter impacto positivo na flora vaginal” (médico Fernando Cirurgido) e "o antibidtico,
ao matar, mata tudo e mata essas bactérias boas, o que faz com que cresgam as outras” (médico
Fernando Cirurgido).

4.3. Género e formato do Diga Doutor a partir do telespetador

No que se refere aos efeitos ndo imediatos, foram vdrios os participantes que afirmaram aprender com
este programa, confirmando os efeitos cognitivos: Alice refere "eu via o programa do Doutor Jodo
Ramos porque assim ficava elucidada, porque havia coisas que ele falava que j& se tinham passado
comigo e assim eu aprendia”, Maria diz que “achava interessante porque [o médico] explicava muito
bem as coisas” e Henriqueta e Carlos concordam que, apesar de nos dias que correm se aprender
pouco com a televisdo, estes programas “sdo muito educativos, educam velhos e novos”. Miguel diz,
também, que “ao ver alguns episddios uma pessoa percebe sempre que cuidados deve ter, ou novas
maneiras de nos tratarmos, mesmo por nds, em casa, coisas que devemos mudar”.

Alguns participantes deram exemplos para provar como aprenderam através do Diga Doutor. Carlos

311



elucida: “aconselharam que, se estivéssemos sentados durante muito tempo, deviamos mexer os pés
e as pernas e as mdos, € eu tenho feito isso”. Alice conta que *uma vez no programa disseram que
ndo se devia fazer todos os anos andlises e eu tinha essa mania. Até comentava, muitas vezes, que os
médicos ndo queriam passar andlises, mas que o deviam fazer, para perceber como é que as pessods
estavam. Mas afinal eles [emissores do programa] disseram que isso ndo era recomenddvel.”

Explorando os efeitos cognitivos imediatos, Miguel relata que “ndo sabia o que era a quiroprdtica, nem
como se fazia. E ndo sabia que os problemas da coluna influenciavam outras coisas, como a bexiga,
como disse o convidado". Henriqueta menciona que “o que eu percebi é que hd uma ligacdo entre
a coluna e o sistema nervoso e é, a partir dai, que estes médicos especialistas tfratam a pessoa, porque
é o sistema nervoso que controla fudo. E fambém que através da quiroprdtica, como o médico disse
e exemplificou, pode-se ajustar vértebras, que era o tal ajustamento que ele fez d convidada”. Carlos
refere que “também ndo sabia o que era a quiroprdtica e, ao exemplificarem, percebeu-se muito
bem e parece-me que deve fer resulfados”. Confrariamente, Concei¢cdo realca: “ndo consegui
perceber muito bem o que eraisso da quiroprdtica, sei que é das costas, mas ndo entendi o que se faz
muito bem, vi I& o médico a analisar a senhora, mas ndo entendi o que é que resolve a mais que os
outros fratamentos”. No entanto diz que “ndo sabia que, através da acupuntura, se podia tratar coisas
psicolégicas e stress, pensava que era para sé para as dores”.

Na dimensdo afetiva, os participantes referem entre os efeitos ndo imediatos: a) receio: “sintfo receio
porque vé-se tantas coisas, tantas doencas, que uma pessoa fica sempre de pé atrds. Penso que
ainda posso ter mais coisas do que aquelas que j& tenho” (Conceigdo); b) agrado em aprender: “eu
sinfo que aprendo, gosto sempre de ver, porque as coisas sdo muito bem explicadas” (Maria), “é
sempre importante ver estas coisas e aprender” (Miguel) e c) curiosidade: “sinfo muita curiosidade,
gosto de estar sempre a aprender coisas novas e j& me levou a experimentar” (Alice).

Entre os efeitosimediatos, os participantes referem que sentiram a) curiosidade e interesse poraprender:
“senti interesse em conhecer coisas que ndo sabia, como era o caso da quiroprdtica™ (Alice), “senti
alguma curiosidade de experimentar os tratamentos, por causa das dores de costas” (Carlos), “eu
também gostei: muito interessante perceber que hd tratamentos, que ndo a medicina convencional,
que sdo tdo bons” (Henriqueta) e b) indiferenca: “eu ndo sentinada, ndo sei, acho que ndo tenho muito
interesse no assunto” (Maria), “eu também ndo senti nada, sGo coisas que existem.Fiquei a saber mais.
Mas ndo me aquece nem me arrefece” (Conceicdo).

Sobre efeitos comportamentais hd divergéncias quer nos efeitos ndo imediatos quer nos imediatos. Em
termos de efeitos ndo imediatos, Miguel diz que ndo sente necessidade de ir a uma consulta depois de
ver um programa, porque “jd fiquei esclarecido, a ndo ser que o médico, na televisdo, diga que quem
sinta aquilo deve ir a uma consulta. Mas mesmo assim eu ndo vou. Para quéz!”. Contfrariamente, Alice
conta: “foi por ver um programa destes que fui ao médico. E um método de ver doencas através dos
olhos e foi I&d a especialista e fiquei tGo curiosa que fui experimentar”. Acerca dos efeitos imediatos,
Carlos e Henriqueta ponderam o fratamento e até marcar uma consulta: “se houvesse aqui este
tratamento ia: gostava de experimentar para ver se estas dores aliviam” (Carlos). J& Alice e Miguel
dizem que ndo vdo alterar o seu comportamento, porque “até agora ndo sinto dores de costas”
(Alice) e “ndo me despertou muito interesse” (Miguel).

5. Discussdo e conclusoes

Focado na saude, qualquer programa ou comunicacdo medidtico atfrai potencialmente interesse e
atencdo do recetor —independentemente da sua idade, embora os idosos, a par com individuos com
baixa escolaridade e baixos rendimentos, por se depararem com mais problemas e complicacdes
de saude e maior risco de adoecer (Observatdrio Portugués dos Sistemas de Saude-OPSS, 2016: 129),
sdo os que poderdo reconhecer maior utilidade na exposicdo a estes programas temdaticos — porque
a saude foca a todos (Wallington, 2014: 169) e, como refere Emerson (1860), € a “primeira riqueza”.
Schopenhauer, também, captou perfeitamente uma necessidade humana profundamente sentida
ao escrever que “sadde ndo é tudo, mas sem saude tudo é nada”. Este pressuposto estd de acordo
com a argumentacdo de Stiglitz, Sen e Fitoussi (2009) de que a saldde é, provavelmente, o aspeto
mais fundamental da qualidade de vida, uma vez que, sem salde, fodos os outros componentes da
qualidade de vida tém pouco valor (2009: 156-157). Discutindo essa causalidade, existe uma vasta
literatura revelando as consequéncias nefastas para o individuo derivadas de choques negativos &
sua saude.

O Diga Doutor é um programa com uma solucdo heterogénea e rica, em virtude das funcdes que cumpre: a
vigiéncia social & saude, a partiha de factos, esclarecimentos e perspetivas diversas sobre satde, desmitificando e
acamando espetadores, a tentativa de cjudar na tomada de decisdes quotidianas ligadas & saude, alerfando e
motivando & procura acertada dos servicos de salde, e a garantia darececdo correta de informacdo.
Diferentemente, no estudo de Crouch e outros (2016) e de Park, Chang e Kwon (2003), a componente
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|Udica é a dominante na perspetiva dos telespetadores, que declaram assistir a programas televisivos
de saude motivados pela necessidade de entretenimento ou diversdo. Conforme a classificacdo de
Mittell (2003: 41), nota-se, assim, em Diga Doutor, o formato de talk show focado no “interesse publico”
e em “assuntos importantes”, em contraste com os que fomentam o entretenimento.

O programa oferece infomacdo atuadlzada e, simultaneamente, tenta convencer para a prdtica de
comportamentos sauddveis e preventivos, almejando novidade co “abordar temas de satde de forma
mais criativa”. Portanto, assume os preceitos da comunicacdo em sadde que se pauta por promover, informar
e influenciar sobre a saude, conforme a definicdo de Teixeira (2004). As combinacdes, que sdo feitas no programa,
vertem na sua identidade.

A identidade hibrida do programa, envolvendo “pessoas, pratficas e plataformas” (Carlson, 2015: 2), revela-se 1.
na especificidade das pessoas: médico que exerce um papel de polivaléncia no contexto do programa (autor
de "todo o processo de criagdo do programa”, apresentador, condutor, fonte de informagdo, decisor de
conteldos, decisor sobre os convidados presentes), médicos, pacientes; e 2. nas sub-rofinas que compdem o
formato, como a duragdo (média de 40 minutos), a periodicidade da emissdo (semanal: sébados no periodo
matutino), o estilo de linguagem (acessivel), a estrutura composicional, o segmento de comunicacdio interpessoal
enfre médico e telespetador, a presencain loco de especialistas e de pacientes, os critérios de selecdo do médico
convidado e do paciente. O “lado humano” —como, por exemplo, areferéncia a casos concretos, com pacientes
em estudio que ddo voz ds suas histérias, sendo uma prdtica no programa — “ajuda a personalizar e a conectar”
(Bate, 2004: 68).

Duas caracteristicas de Diga Doutor contradizem as observacdes de Din e outfros (2021): a escolha
de especidlistas e pacientes é feita com base na adequacdo temdtica do programa, ao invés do
que acontece nos talk shows paquistaneses analisados, em que a selecdo do convidado ndo se
motiva, tendencialmente, pelo tépico sob tratamento; o Diga Doutor mostra terapias e tratamentos
para resolver problemas, orientando-se por uma légica de solucdes, j& os talk shows paquistaneses
ndo seguem esta linha orientativa. Tracando uma comparacdo com os talk shows albaneses (Luku,
2013), o Diga Doutor premeia o debate racional e a pluralidade de perspetivas ao convidar diversos
especialistas e pacientes, ndo acontecendo o mesmo com os talk shows emitidos na Albdnia; e os
pacientes/puUblico tém um contributo participativo ao reportar a sua histéria de salde e ao colocarem
questdes, j&@ na Albé&nia impera o ceticismo quanto ao envolvimento do publico, cumprindo a légica
tradicionalista de que sdo as elites que fazem a televisGo e exercendo o publico uma funcdo de
presenca meramente cénica ou cenogrdfica.

Tal como no estudo de Park, Chang e Kwon (2003), percebe-se, em termos de estilo/retérica, que a
presenca do médico (ethos) influencia a confianca dos telespetadores no programa. Os participantes do
focus group avaliam o médico como “digno de fé" (Aristoteles, século IV a.C./2005: 96-97), referindo que
“nota-se que ele sabe”, e ainformacdo como “séria”. Tal pode influenciar a sua aprendizagem através
do programa, pois a credibilidade do emissor conduz & persuasdo do recetor (Burgoon, Birk y Pfau, 1990)
e a aceitacdo da mensagem é, grosso modo, influenciada por julgamentos acerca da competéncia do
comunicador — a sua habilidade para fazer afirmacdes vdlidas — e acerca da sua confiabilidade — a sua
intencdo para expressar apenas afirmacdes que considera confiGiveis (Lind y O'Barr, 1979).

O estilo de linguagem simples, claro ou percetivel, desconstrutor de terminologia técnica, é o adotado
no programa Diga Doutor. Pois, naintencdo de garantir o acesso, a compreensdo e o uso de contetdos
sobre saude por parte do recetor, a linguagem clara é uma resposta légica e flexivel (Stableford y
Mettger, 2007: 75). Este estilo de linguagem faz parte da solucdo para os principais problemas de
saude, ndo se tratando de negligenciar a necessidade de precisdo (Stableford y Mettger, 2007):
trata-se de comunicar com transparéncia e significado, com uma linguagem criativa, vibrante e
emocionalmente ressonante, em que o processo de concecdo de conteddos requer conhecimento
e habilidades, uma compreensdo correta do publico-alvo e o uso de uma abordagem baseada em
factos (Stableford y Mettger, 2007: 76-81). Também televisivamente, as analogias ou histérias da vida
real poderdo ser Uteis (Mayeaux, Murphy, Arnold, Davis, Jackson y Sentell, 1996), porque os pacientes
entendem mais debilmente as comunicacdes de salde com mais frequéncia do que os médicos
podem pensar (Brega, Freedman, Leblanc, Barnard, Mabachi, Cifuentes, Albright, Weiss, Brach y West,
2015: 16; Howard, Jacobson y Kripalani, 2013).

De forma a persuadir o felespetador a reunir conhecimento ou alterar comportamentos, o logos foi
utilizado em todos os programas tanto pelo médico-apresentador como pelos convidados. O uso
da “verdade e légica/inferéncias” pode ser influente, conforme o estudo de Park, Chang e Kwon
(2003). A presenca de testemunhas (provas) é relevante para o éxito deste programa, como referido
pelo médico Jodo Ramos, porque a construcdo de histdrias pessoais de sofrimento ajuda o individuo
a compreender determinadas situacdes (Sharf y Vanderford, 2003: 29). Estas histérias almejam
influenciar o comportamento e, noutros casos, acrescentar dramatismo, com a intfencdo de promover
comportamentos sauddveis (Moyer-Gusé, 2008: 409). As figuras de estilo ajudam a concretizar e a
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clarificar o discurso do orador (Corbett, 2004: 143). O uso de exemplificacdes permite uma melhor
ilustracdo da declaragcdo do orador (Petric, 2007: 243). Por fim, no que diz respeito aos argumentos
bilaterais, estes mostram os dois lados da questdo (positivo e negativo), o que favorece a aceitacdo
da mensagem e dos argumentos (Hunt y Smith, 1987: 12).

Verificou-se que o programa Diga Doutor contribui para a literacia em satde da populacdo, tal como
é referido por Andreia Nogueira e Jodo Ramos. Apurou-se, portanto, que o Diga Doutor, tem efeitos
cognitivos sobre o telespetador. E, tal como no estudo de Hoffman e outros (2017), observou-se que
os telespetadores adquiriram mais conhecimento sobre o assunto de salde tratado no programa,
imediatamente apds a sua visualizagcdo (2017: 118). Isto explica-se porque os telespetadores retém as
mensagens apresentadas na felevisdo e tendem a emular os comporfamentos que observaram e que
consideram como desejdveis (Moyer-Gusé, 2008: 408).

A nivel afetivo (pathos), os sentimentos referidos pelos participantes do focus group ao assistirem ao
programa sdo: a) receio; b) agrado em aprender; c) curiosidade e d) indiferenca. O receio pode
equiparar-se ao medo, e é fundamental na tfransmissdo das mensagens em sadde, de maneira a que
os individuos se possam precaver em relagdo as doengas (Murray-Johnson y Witte, 2003: 478).

O agrado em aprender pode remeter para a corrente funcionalista (funcdes dos media) e a teoria
dos usos e gratificacdes, que explica a forma como os individuos usam os media — neste estudo as
mensagens do talk show Diga Doutor —, na satisfacdo das suas necessidades (Katz, Blumler y Gurevitch,
1973). Neste caso, o programa satisfaz as necessidades cognitivas, identificadas por Katz, Blumler y
Gurevitch (1973), que estdo relacionadas com a consolidagdo de informagdo e de conhecimento.

Em relagcdo & curiosidade, pode-se inferir que esta motiva a que o recetor passe para o plano
comportamental. Alice é o exemplo dessa fransicdo da exposicdo d mensagem para a agcdo. Sdo
vdrios os participantes que afirmam terem alterado comportamentos e recorrido ao médico apds a
visualizacdo de um episoddio.

Na andlise da retdérica realizada, sdo identificados sentimentos, como a calma. Coincidentemente,
Jodo Ramos, também, identifica como objetivo do Diga Doutor acalmar os telespetadores. Segundo
Aristoteles (century IV B.C./2004), a “calma” faz com que o espetador experiencie “auséncia da dor”
(century IV B.C./2004:76).

Outros sentimentos encontrados na mensagem concebida no programa Diga Doutor sdo o medo/
receio, o estimulo & reflexdo, a empatia e a admiragcdo. O apelo por medo tem vindo a revelar-
se eficaz para influenciar positivamente atitudes, intencdes e comportamentos, registando-se muito
poucas circunstdncias em que ndo é eficaz e ndo havendo circunstdncias identificadas sob as quais
ocorram resultados indesejdveis (Tannenbaum, Hepler, Zimmerman, Jacobs, Wilson y Albarracin,
2015). As mensagens que estimulam a reflexdo podem ser Uteis, por convidarem o recetor a pensar
sobre o conteludo que descodifica, podendo este conduzi-lo a acdo positiva e, portanto, a favor
do comportamento sauddvel e/ou preventivo. Percebe-se que o programa Diga Doutor veicula
mensagens que despertam a empatia, que é a capacidade de perceber o quadro interno de
referéncia do outro com precisdo e com os componentes e significados emocionais dele, como se
fosse ele, mas sem nunca perder a condicdo “como se” (Rogers, 1959: 210-211). Esta capacidade
permite que o recetor compreenda o oufro e se coloque nos seus sapatos. A presenga, Nno programa
Diga Doutor, de cidaddos comuns, que partiliham as suas experiéncias de saude, ajuda a estimular a
capacidade/sentimento de empatia e a dar um rosto e uma voz a problemas de salde que podem
ser vividos por quem os vé e ouve e também a solucdes e comportamentos que podem inspirar e
motivar a acdo. Por sua vez, a admiracdo por outros — pouco estudada academicamente, apesar
do seu contributo e das potenciais implicagcdes (Haidt y Seder) — incentiva as pessoas a aprender
habilidades valiosas (Immordino-Yang y Sylvan, 2010) e facilita a aprendizagem social (Haidt y Seder,
2009). Onu, Kessler e Smith (2016) propdem o modelo conceptual da admiracdo. Os autores explicam
que a admiracdo é provocada por pessoas de competéncia superior e que se associa d reflexdo
sobre a competéncia do alvo e a uma tendéncia & imitagcdo, que facilita a aprendizagem social
(2016: 9-11).

A identidade do programa (Bignell, 2019: 161) e o gosto do telespetador, a que se refere Mittell (2003),
enconfram-se no programa, permitindo ofimizar a aceitagdo da comunicacdo em salde pelos
telespetadores que o programa pretende transmitir. E neste enconfro que poderd estar a identidade
coletiva, se se usar o termo de McQuail (2003: 336).

O género e o formato de um programa imprimem-lhe identidade, embora se perceba que hd
margem e liberdade para a criatividade, inovacdo e experimentagcdo de solucdes por parte dos
produtores e emissores. Pode-se também dizer o contrdrio: um programa pode desafiar e ampliar
a definicdo de género e de formato. A apropriagdo do tema de saude por um talk show - neste
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caso, pelo Diga Doutor — mostra-se uma solugcdo gratificante para os telespetadores que recebem
compensacoes cognitivas (e.g. aprendizagem, conhecimento), afetfivas (e.g. senfimentos que
inspiram comportamentos sauddveis) e comportamentais (adocdo de decisdes e praticas de salde
recomenddveis e de alternativas para resolucdo de problemas de salde e/ou para otimizacdo da
qualidade de vida). Estas compensacdes podem ocorrer gracas a compatibilidade entre o estilo
e identidade do talk show e as necessidades psicoldgicas do telespetador, conforme os resultados
apurados por Edgerly, Gotlieb e Vraga (2016).

Em termos de conftributos tedricos, procura-se, com este estudo, a) quebrar fronteiras entre as agendas
académicas focadas em trabalho especializado sobre a televisdo como medium e o espaco de ver
televisdo, trazendo a perspetiva pratica e utilitarista do telespetador, que foi um desafio lancado por
Bignell (2012: 4), e b) responder & lacuna que a literatura apresenta de se focar pouco em tratar um
programa (Bignell (2012: 2) e c) & pergunta de Mittell (2004): o que faz um certo género televisivo —
neste caso, o talk show — ser distintfo? (2004: 2).

Os contributos praticos residem na riqueza de resultados sobre o talk show e sobre a utilidade deste em
prol da saude, aliando trés perspetivas: a do emissor, a da mensagem e a do recetor. Conhecendo
estas trés perspetivas, sobretudo a do recetor, na prdtica os produtores de contetdos podem adotar e/
ou afinar sub-rotinas que permitam uma melhor articulagcdo entre a identidade do programa televisivo
e o gosto e "compatibilidade” dos telespetadores.

Sobre propostas futuras de investigacdo, sugere-se que se estudem mais programas televisivos que

tratem de salde, de modo a perceber como a comunicacdo em sadde se configura em géneros e
formatos.
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Abstract

Tomds Baiget's publishing experience at
the head of the journals El Profesional de la
Informacién and El anuario Thinkepi is reflected
in this journal editing manual. In a hybridised
scenario where digital publishing has become
more important than print, this manual s
infroduced with a strong technical character,
showing the characteristics of the scientific
editor's profession today. This manual is also
a real lesson for those who think that scientific
publishing is something easy and feasible with
few resources. In fact, many of the functions
and tasks explained in the manual have been
recently created, which gives us an idea of how
we operate in a changing profession, one of the
reasons why this work is so interesting.
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Suelo decir en mis cursos que es dificil que alguien que no investiga ensefie a investigar, de la misma
forma que alguien que no es un investigador relevante en su campo tampoco serd capaz de editar
una revista por falta de perspectiva y conocimiento. Siempre que lo hago refiero después que solo
Cconozco una excepcion exitosa y es la de “El Profesional de la Informacién” dirigida por Tomds Baiget,
simplemente porque nunca ha pertenecido a la academia, mds alléd de como colaborador y experto
consejero. Tomds Baiget ha construido y sigue construyendo herramientas muy Utiles y apreciadas para
el desarrollo de los profesionales de la informacidn. Es origen e impulso de muchas de las iniciativas
actuales que vehiculan y estructuran el drea de Ciencias de la Informacién, desde el directorio EXIT
de expertos, los foros IWETEL y Comunicacién alojados en la Redlris, el Think Tank especializado en la
gestién del conocimiento ThinkEpi, el repositorio de Ciencias de la Informacion e-LIS, la Conferencia
Internacional de Revistas de Ciencias Socialesy Humanidades (CRECS) y, por supuesto, sus publicaciones
seriadas: el *Anuario Thinkepi" y “El Profesional de la Informacién™. Su Ultima aportacion es este manual
de edicién de revistas cientificas donde traslada su experiencia y conocimientos en la direccién de
revistas y como formador en cursos a editores de revistas organizados por Scimago. Tomds Baiget,
como buen ingeniero, nos ha ido resolviendo problemas conforme han ido surgiendo.

Este manual ya nos advierte en el fitulo que es de naturaleza préctica y se centra en la creacion y
gestion de revistas cientificas y en su principal funcién, la publicacién de contenido cientifico. Esta obra
estd prologada por el catedrdtico de Documentacion Félix de Moya que aprovecha para sintetizar
en 20 puntos claves qué caracteriza a una revista cientifica y cudles son los objetivos que se plantea.
Me atrevo a decir que ésta es la seccién mds tedrica de la obra, puesto que el contenido del resto
de capitulos posee una aplicacion eminentemente prdctica. El autor comienza su primer capitulo
realizando una serie de consideraciones previas, como si hablase con un futuro editor a quien le tiene
que explicar cudl es la naturaleza profunda de una revista cientifica y la realidad del mundo de las
publicaciones cientificas. Es a este lector imaginario, que se estd iniciando en el mundo de la edicién
cientifica, a quien van dirigidos los primeros capitulos. Pero este manual serd de interés para cualquiera
que se dedique a la edicidn cientifica, desde editores a técnicos, sin importar si su revista acaba de
publicar su primer nimero o lleva anos siendo indexada por las mejores bases de datos. Seria deseable
que todo responsable de politicas cientificas, especialmente los directores de los sellos editoriales
universitarios, adquiriesen este manual (en mds de un sentido) al objeto de que se hagan una idea de
la complejidad y recursos que se requieren para editar revistas cientificas y actuasen en consecuencia.

Los 32 capitulos cubren los principales apartados cuyo conocimiento separa la edicién amateur de la
edicion profesional. Me atrevo a decir que aquellos que apliquen estos conocimientos a sus revistas
solo necesitardn un elemento mds para considerarse editores profesionales; ganarse la vida con ello.
El autor aporta las perspectivas de gran conjunto como editor y las compagina con el conocimiento
sobre los aspectos mds técnicos de la revista, sin olvidar una perspectiva fundamental y tristemente
desconsiderada en la edicion universitaria, como es la gestion econdémica. Ademds, el manual cuenta
con figuras, graficos y capturas de pantalla que ejemplifican o sintetizan el contenido. En este sentido
se ha hecho una labor documental sobresaliente.

La vision del autor es, como hemos dicho, eminentemente prdctica pero también honesta; no cae en
los dogmatismos que Ultimamente se escuchan a los que han hecho del Acceso Abierto una ideologia
y no una herramienta. Por supuesto, la experiencia de la revista El Profesional de la Informacion estd
semipresente en todo el texto, de tal forma que podemos decir que con este manual uno acaba
conociendo en buena medida la forma de trabajar en “EPI", lo que implica cdmo gestionar una revista
que, sin el respaldo de una editorial internacional, se enfrenta a los retos de evaluar y difundir trabajos
cientificos y hacerlo al méximo nivel con resultados destacados. Esto es, gestionar el flujo entre autores,
revisores, el sistema de gestion de manuscritos y las bases de datos que posteriormente indexan los
trabajos, como Web of Science y Scopus.

En los aspectos formales hay que destacar una cuidada maquetacion en formato A4 para todas
las versiones, muy al estilo de la de “El anuario” o “El Profesional...” lo que facilita su consulta online
y su impresion en papel. Sin embargo, recomiendo a los posibles lectores su adquisicion en formato
impreso, que estd disponible en una exquisita encuadernacion en tapa blanda e impreso a color sobre
un papel mate de 150 gramos, un gusto al tacto.

Aspectos por mejorar. El primer aspecto obvio del mismo es que es una obra con una gran caducidad,
debido a la vertiginosa velocidad con la que evoluciona el campo de la comunicacién cientifica en
sus aspectos formales, especialmente todo lo relacionado con la digitalizacién. No obstante, ya nos
advierten que es la primera edicion y que irdn actualizdndola con el tiempo. Este problema irresoluble
es quizds una de las variables que explican el porqué cada vez se editan menos manuales en el drea.

En relacién a los capitulos, quizds seria acertado fusionar el capitulo de maquetacion y revision de las
galeradas que, en el fondo, forman parte del mismo proceso, lo cual daria consistencia a dos capitulos
“ligeros”. Por otra parte, hay capitulos que podrian desarrollarse mds, como el de resumen de factores

324



que influyen en la citacién. Partiendo de que es un resumen de un folio, quizds deba pasar a anexos
o dejar de ser una sintesis y ser desarrollado v justificado. En la misma linea, seria deseable ampliar
el capitulo que versa sobre tfipos de articulo y convertirlo en un capitulo mds amplio sobre tipologias
documentales editables en una revista, desde cartas al editor a poemas, pasando por articulos y
revisiones.

Los capitulos a partir del 27 no parecen tener la misma solidez que el resto del conjunto. Quizds hubiese
sido mds adecuado terminar la numeracién en el 26 y generar unos apéndices de recursos donde
se incluyan las principales revistas, asociaciones y congresos especializados en la gestion editorial de
revistas, asi como aportar las abreviaturas y la bibliografia en apartados aparte sin estar sometidos
a una numeracion capitular. Otro elemento fundamental en una obra de esta naturaleza que se
extrafa es un indice femdtico al final del libro. Sin embargo, en la filosofia con la que se ha planteado
este manual, estoy seguro de que, en futuras ediciones, lo que se ha sefalado como mejorable serd
fortalecido. En definitiva, el principal reproche que le puede hacer el lector a esta obra es que quiere
mds contenido explicado de la misma forma. Una obra necesaria y recomendable, una deuda mds
de la comunidad con Tomds Baiget.
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Resumen

Una década después de dotar de una R
intermedia a las TIC y de “La comunicacion
digital. Un modelo basado en el Factor
R-elacional”, Carmen Marta-Lazo y José Antonio
Gabelas relatan la evoluciéon y crecimiento del
Factor R desde una obra compiladora en la
que alzan la voz una decena de profesionales
de la educomunicaciéon y dirigida a cualquier
educador desde sus competencias y
habilidades para el aprendizaje vital.
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Abstract

A decade after providing an intermediate R fo
TIC and "Digital communication. A model based
on the R-elacional Factor”, Carmen Marta-Lazo
and José Antonio Gabelas relate the evolution
and growth of the R Factor from a compiling
work in which a dozen Educommunication
professionals raise their voices and addressed to
any educator from their competencies and skills
for vital learning.
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Para los desconocedores, el Factor Relacional incluido en TRIC (Tecnologias de la Relacién, la
Informacién y la Comunicacion) es la relacion en toda experiencia humana y, de manera especial, en
las interacciones mediante tecnologias. Aquel que supera y mejora el discurso TIC (Gabelas-Barroso,
Marta-Lazo y Gonzdlez Aldea, 2015; Gabelas-Barroso, Marta-Lazo y Aranda, 2012).

Un componente al que dieron forma en 2011 Carmen Marta-Lazo y José Antonio Gabelas y que, tras
un profuso camino de frabajos de investigacion relacionados, de desarrollo y de salto de fronteras, hoy
en dia adquiere una importancia especial por la expansién de las redes sociales (Marta-Lazo, Marfil-
Carmona y Hergueta-Covacho, 2016). Toda una linea de investigacion propia que este libro pretende
aunar y valorar tras diez afos en los que esa R mayuscula ha ido progresando con las oportunidades
que facilitan las tecnologias: el frabajo colaborativo, el acceso compartido al conocimiento vy el
intercambio cultural, la creacién de una inteligencia colectiva, la expansién del mundo social y su
movilizacion y el empoderamiento de los ciudadanos desde la educacion.

La posible debilidad de estas pdginas surte en la primera, consecuencia de la mds primitiva de
nuestras limitaciones vitales, el paso del tiempo, el futuro y sus avatares, puesto que las Ultimas letras
se escribieron antes de la crisis de la Covid-19. Por lo tanto, nuestra nueva realidad pone puntos
suspensivos a la lectura de este frabajo que comparte una vision positiva y holistica (Castello-Martinez,
2017), como su antecesor (Marta-Lazo y Gabelas-Barroso 2016), y que se configura como una obra
académica con gran valor investigador en todas sus firmas, pero con una amplia practicidad para
cualquier educador y comunicador. Valiente en sus contenidos para futuros profesionales y actuales
estudiantes que pueden descubrir desde sus once capitulos la fuerza de este concepto.

Una apuesta infeRmetodoldgica (Osuna-Acedo, 2016) para construir y comunicar con las tecnologias
un discurso abierto, inclusivo y progresivo desde el que se advierten los retos que la educacién ha
vivido este convulso comienzo de década. En ningun fiempo la tecnologia y la educaciéon fueron
tan inseparables. La distancia de un virus ha provocado que las pantallas sean las aulas, dejando
patentes los problemas ya anunciados por los autores tiempo atrds como las brechas digitales y nuevas
situaciones como las infodemias, la desinformacion, el hiperconsumo o el aislamiento, en nuestra
actualidad, obligado por salud. Nunca antes se ha comprobado tan alta dependencia tecnoldgicay
una mayor necesidad del Factor R, puesto que nuestra relacién humana quedd, en 2020, relegada a
enlaces, videollamadas e incluso, en el polo del abismo, despedidas en pixeles.

Una situacién para la que, tras la lectura, este manual tiene la respuesta en los colectivos que
enconframos en la naturaleza, como los enjambres, “la incertidumbre, la complejidad y el cambio no
tienen por qué convertirse en un problema si trabajamos en grupo vy fijamos objetivos comunes” (p.
59). Todos somos uno hacia el camino de la superacién. Un enfoque premonitorio de la nueva era que
estd convergiendo y debido a lo cual este avance cientifico ya nace con gran reto y la satisfaccion
de tener nuevas pdginas por escribir.

Un cambio social y tecnoldgico que no puede entenderse sin el Factor R, salvavidas que ha convertido
todos en usuarios activos de las tecnologias para poder mantener nuestras relaciones sociales y que
ha dado lugar al aula pantalla. De la mano de un esfuerzo mayuUsculo de universidades y educadores
de todos los niveles que ha hecho posible continuar el conocimiento online. Y, en este sentido, esta
obra es pues una gran oportunidad para revisar los modelos educativos y comunicativos, donde como
decian sus autores “la escuela ha estado demasiado tiempo sentada en el pupitre del ayer” (p. 19),
una nueva normalidad en la que el sistema educativo es tecnologia mds relacion.

Hasta entonces, el andlisis propuesto por Marta-Lazo y Gabelas comienza su primeros capitulos
desmitificando a los nativos digitales y continda su viagje por el valor de las emociones sociales
hasta el dmbito de las nuevas lecturas y las nuevas pantallas, como retos para el nuevo periodismo
y las competencias medidticas. Para inaugurar la segunda parte, el sexto apartado sustancia la
educomunicacién convergente en dreas académicas: educacion, salud y comunicacion y sus
habilidades. El séptimo y el octavo se ocupan de los jévenes y su potencial creativo, ademds de la
identidad digital y los conflictos. Y, por su parte, desde el penultimo capitulo se describen los consumos
y abusos a partir la necesidad de establecer una dieta que abarque la integridad del individuo en el
ecosistema digital.

Por Ultimo, la red del Factor R se teje desde una ciudadania integrada que reside en la vida polisémica
y relacional, sin dejar la salud, el humanismo, la innovacién en la educacion y la comunicacion, las
empresas, el medio ambiente, el aprendizaje servicio, la creatividad colaborativa, los medios de
comunicaciony el pensamiento critico. Todo ello, gracias a diez voces delimitadas en cada uno de estos
campos, pero concluyentes, entre si. Carlos Gurpegui Vidal, José Blas Garcia Pérez, Cristina Villalonga
Gémez, Miguel Angel Ortiz Sobrino, Isabel Iniesta-Alemdn, Dani Rodrigo-Cano, Antonia Nogales-Bocio,
Nerea Lopez Goémez, Marta Blasco-Navarro, Bibiana Vargas Morales y Manel Trenchs i Mol cierran el
mayor de los objetivos de esta obra: abordar de manera procomun las distintas competencias en el
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aprendizaje para la vida, a fravés de multiples voces, siguiendo los pardmetros del modelo horizontal
que impulsan los autores principales de la obra.

En definitiva, todo lo avanzado, lo compilado y lo que esa gran R marque en el futuro ha creado un
paradigma de conocimiento que se ampara en la construccién colectiva del Grupo de Investigaciéon
GICID de la Universidad de Zaragoza, dirigido por Carmen Marta-Lazo, y desde la plataforma
colaborativa TRICLab, donde este factor académico, social y ciudadano abarca su nueva era
convertfido ya en un referente.
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Resumen

Lasdindmicas de producciony consumo cultural
que caracterizan a la sociedad red, aunadas
a nuevas prdacticas sociales propiciadas por el
confinamiento derivado de la pandemia por
Covid-19, plantean importantes refos para el
periodismo cultural a la vez que representan
interesantes posibilidades para la evoluciéon
del campo profesional. Este libro da cuenta
de iniciativas innovadoras en la materia, con
énfasis en los modelos transmedia, y, a la vez,
estimula la imaginaciéon sobre las estrategias
que ayudarian a seguir consolidando esta
especializacion periodistica.
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Abstract

Dynamics of cultural  production and
consumption that characterize the network
society, coupled with new social practices
caused by the confinement derived from
Covid-19 pandemic, pose important challenges
for cultural journalism  while representing
interesting possibilities for professional field. This
book reports on innovative initiatives in the field,
with an emphasis on fransmedia models, and, at
the same time, stimulates the imagination about
the strategies that would help fo consolidate
this journalistic specialization.
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La nueva publicacion sobre periodismo cultural coordinada por Montserrat Jurado Martin y Beatriz Pefa
Acuna muestra ejemplos recientes de recursos transmedia aplicados en dicho dmbito comunicativo
al mismo tiempo que senala limitaciones y sugiere potencialidades que podrian aprovecharse a favor
de la especializacién periodistica.

Sien el fomo anterior, publicado en 2018, las autoras tuvieron como audiencia meta alos docentes, en
esta ocasidon su mira estd especialmente en profesionales en activo y en el estudiantado de semestres
avanzados de grado y posgrado, ademds de la comunidad académica en general.

La obra comprende 12 capitulos y la participaciéon de 18 autores, tanto de Europa como de América
Latina, que componen una mirada plural en torno al periodismo cultural dada su diversidad en
términos de posiciones y frayectorias académicas y profesionales, algunos del drea del periodismo vy la
comunicacién en sentido amplio, y otros de las artes y las humanidades.

En términos de vigencia, la publicacion cobra doble valor no sélo porque analiza al periodismo cultural
en relacion con el entorno medidtico cambiante de la era digital, sino porque, aun sin haber sido
parte de los objetivos iniciales del libro, algunos capitulos analizan estos fendbmenos como parte y
producto de las nuevas dindmicas de produccion y consumo cultural propiciadas y aceleradas por el
confinamiento debido a la pandemia de Covid-19.

Los capitulos se encuentran organizados en fres partes. La primera, “Tendencias transmedia en el
periodismo cultural”’, da cuenta de iniciafivas y estrategias innovadoras implementadas tanto por
medios periodisticos convencionales como desde las propias industrias culturales. En el primer articulo,
José Alberto Garcia-Avilés explica y ejemplifica el uso de los formatos Webdoc, Newsgame vy la
narrativa transmedia en el periodismo cultural espanol, francés y argentino, respectivamente. Por su
parte, Montserrat Jurado-Martin, Francisco Julidn Martinez-Cano y Begona Ivars-Nicolds, evidencian
los alcances, las limitaciones y las potencialidades de las narratfivas transmedia en el periodismo
cinematogrdfico usando como caso de estudio el sitio web de los Premios Goya. El capitulo 3, a cargo
de Cristina San José de la Rosa y Maria Monjas Eleta, se centra en las peculiaridades de la red social
Instagram como estrategia fransmedia de dos revistas de cine. Este texto tiene como plus que incorpora
como variable de andlisis la adaptacion de contenidos informativos causada por la pandemia. En su
capitulo, Fabiano Maggioni analiza el fendbmeno de las live o presentaciones musicales en directo
en las redes sociales personales de artistas en Brasil. El autor senala que el auge de dicho fendmeno
durante el aislamiento, abre las puertas a un periodismo musical aun mads especializado. Cierra este
primer bloque del libro el texto de Elena Hita Piera sobre el periodismo de vigjes, en el cual muestra, a
través de andlisis de casos y entrevistas a referentes del drea, cémo los recursos transmedia ayudan a
restaurar la perspectiva culfural y reflexiva que el relato de viaje ha perdido frente a la homogeneidad
traida por un exceso de informacién, la inmediatez y el consumismo.

La segunda parte del libro se fitula “Perfiles profesionales en el entorno transmedia” y consta de 3
capitulos. En el primero, la doctora Gloria Gémez-Escalonilla comparte reflexiones sobre la situacion
actual del empleo en el sector cultural de Espafia, incluyendo el periodistico, con énfasis en cémo
el consumo cultural creciente, favorecido por el confinamiento, de momento, no ha incrementado
la cantidad de empleos. Por su parte, en su capitulo sobre los periodistas especializados en las artes
escénicas, Alexandra Maria Sandulescu Budea vislumbra un cambio en el perfil de estos profesionales,
con una tendencia hacia la pedagogia de las audiencias gracias a las nuevas tecnologias. En el
Ultimo capitulo de este apartado, el profesor Francisco Rodriguez Pastoriza sintetiza los fundamentos
y principales caracteristicas de la critica, quizd el género mds emblemdtico del periodismo cultural.
Si bien el articulo no aborda directamente las narrativas transmedia, en el contexto del libro funge
como recordatorio de la funcidn critica e interpretativa que corresponde a los periodistas culturales,
independientemente de otras nuevas funciones que puedan desarrollar en el entorno digital y el
escenario post pandémico.

El titulo de la tercera y Ultima parte del libro es “Géneros periodisticos en el contexto transmedia”. Este
arranca con el estudio de caso elaborado por Rainer Rubira-Garcia y Jacqueline Venet-Gutiérrez a
propdsito de un blog de cine cubano, mediante el cual resaltan la capacidad de dicha herramienta
tecnoldgica para apuntalar espacios colaborativos donde se construyan discursos sobre arte y cultura
alternativos al oficial. Por su parte, Maarit Jaakkola constata que la resena cultural es un género que,
pese a haber transitado a la prensa digital, sigue fuertemente vinculado a la argumentacién impresa
y que las pofencialidades fransmedia se utilizan escasamente. Evitando juicios fatalistas al respecto, la
autora rescata ejemplos de iniciativas surgidas en dmbitos no institucionalizados del periodismo, como
el de los contenidos generados por el usuario, a fin de sugerir algunos caminos transmedia que podria
tomar la resena cultural. El tercer caso de estudio, de la autoria de Olga Kolokytha, analiza el rol del
periodismo cultural en el contexto de un proyecto fransmedia que se desarrollé a través de una tira
codmica, una épera y un filme animado. La especialista sostiene que este tipo de proyectos permiten a
los periodistas culturales desarrollar ofros roles ademds del de proveedor de informacién, por ejemplo,
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ser mediadores culturales e, incluso, facilitar la obtencién de fondos para financiar los proyectos. En el
cuarto y Ultimo capitulo, Rosa Maria Arrdez-Betancourt revisa la entrevista como género periodistico e
indica que ésta debe aprovechar la hipertextualidad, la multimedialidad y la interactividad, propias
de las narrativas transmedia pero, a la vez, la autora muestra sus reservas respecto a la participacion
de las audiencias y agentes no periodisticos en general.

La obra inicia y concluye con reflexiones de dos referentes de la investigacion en periodismo
especializado. En el prélogo, el experto en ciberperiodismo, Xosé Lépez-Garcia, reconoce los avances
en términos de experimentacion alcanzados por el periodismo cultural en los Ultimos diez afos e insiste
en la importancia de esta especializacion en una sociedad caracterizada por la cultural digital y por
audiencias cada vez mds habilitadas para intervenir activamente en los procesos de comunicacion
cultural. En el epilogo, el especialista en periodismo cultural, Francisco Rodriguez Pastoriza sefiala que
el tfrdnsito de los periodistas culturales por el entorno digital debe ser, al mismo tiempo, un retorno
al rol orientador y formativo de los puUblicos consumidores de cultura, en oposicién a tendencias
mercantilistas que banalizan la oferta cultural.

Un interesante rasgo de esta publicacion es que muestra la coexistencia de posturas disimiles respecto
a algunos rasgos de las narrativas fransmedia en el periodismo cultural. Por ejemplo, mientras algunas
autoras y autores muestran apertura hacia la participacién activa de las audiencias y ofros agentes
externos al periodismo en la construccién de los frabajos, otros se muestran mds conservadores al
respecto.

El libro cumple su cometido de mostrar a los profesionales y futuros periodistas un repertorio de modelos
y un horizonte de innovacién para el periodismo cultural. Ademds, es una potente fuente de inspiracion
para quienes hacen investigacion, pues los estudios de caso presentados pueden ser reproducidos en
otfros contextos y, ademds, abren la puerta a nuevas preguntas de investigacion.

Como apuntan las autoras en la presentacion: las posibilidades transmedia en periodismo cultural aun
"no se explotan como debieran ni por cantidad ni por calidad”. En ese sentido, y dadas las dificultades
econdmicas vy las resistencias a la innovacion que la prensa cultural pueda enfrentar en la industria
medidtica tradicional, el material presentado en este libro se antoja un punto de partida para la
experimentacion desde el dmbito académico por medio de modalidades como la investigacion-
accién y los laboratorios de periodismo.
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Resumen

Distopia, ‘“representacién ficticia de una
sociedad futura de caracteristicas negativas
causantes de la alineacién humana” (Real
Academia de la Lengua Espanola). Esta
es la palabra que Manuel Chaparro, con
matemdadtica precision, escoge para el titulo
de su obra: “Claves para repensar los medios
y el mundo que habitamos. La distopia del
desarrollo”. Para el autor desarrollo es mucho
mds que un término, se frata de todo un
sistema complejo cuyo cardcter distopico va
desenmascarando a través de las pdginas de
este libro, que nos ofrece una perspectiva de
andlisis de la realidad y la evolucién que hemos
tenido como civilizacién desde el dmbito
de la comunicaciéon. Un libro que nos habla
de cémo la informacién y la comunicacion
han construido, difundido e implantado los
imaginarios del Modelo de Desarrollo.
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Abstract

Dystopia, “fictitious representation of a future
society with negative characteristics that cause
human alignment” (Royal Academy of the
Spanish Language). This is the word that Manuel
Chaparro, with mathematical precision, chooses
for the fitle of his work: “Keys to rethink the
media and the world we inhabit. The dystopia
of development”. For the author, development
is much more than a term, it is an entire complex
system whose dystopian character is unmasking
through the pages of this book, which offers
us a perspective of analysis of reality and the
evolution that we have had as a civilization from
the field of communication. A book that tells us
about how information and communication
have built, disseminated and implemented the
imaginaries of the Development Model.

Keywords
Post-development; communication; decoloniality;
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Claves para repensar los medios y el mundo que habitamos

Distopia, “representacion ficticia de una sociedad futura de caracteristicas negativas causantes
de la alineacién humana” (Real Academia de la Lengua Espanola). Esta es la palabra que Manuel
Chaparro, con matemdtica precisién, escoge para el tfitulo de su obra: “Claves para repensar los
medios y el mundo que habitamos. La distopia del desarrollo”. Para el autor desarrollo es mucho mds
que un término, se trata de todo un sistema complejo cuyo cardcter distépico va desenmascarando
a fravés de las pdginas de este libro, que nos ofrece una perspectiva de andlisis de la realidad vy la
evolucion que hemos tenido como civilizacion desde el dmbito de la comunicacién. Un libro que
nos habla de cémo la informacion y la comunicacién han construido, difundido e implantado los
imaginarios del Modelo de Desarrollo.

Las connotaciones positivas del desarrollo se van esfumando a medida que uno se sumerge en los 14
capitulos de esta “distopia” repleta de argumentaciones ejemplificadas de los males del conocido
como Modelo del Desarrollo, un término que no define a sociedades que se valoran, son felices y
viven con dignidad, como nos han hecho creer todos estos anos, al contrario, se trata de una
palabra amable, usada para camuflar todo un modelo socioecondmico orquestado por las élites a
nivel mundial para mantener e incrementar sus ya inalcanzables privilegios a costa del resto de la
humanidad y del planeta. En nuestras sociedades, el nivel de desarrollo es equivalente al nivel de
capacidad de consumo y el consumo es considerado garantia de felicidad, con estos medidores para
definir la “buena vida", s3cémo no va a ser un fracaso nuestra sociedad?, plantea Chaparro.

El desarrollo y el empeno por “desarrollar” a todos los pueblos del planeta fue “una idea creada por
el capital, vendida al gobierno mds poderoso y transferida al mundo con una hdbil campana de
propaganda construida desde los medios e implantada, finalmente, en nuestro sistema educativo”
(25). La idea de desarrollar no era implantar modelos democrdticos en otros paises, era exportar
modelos de consumo. Asi es como el autor define “desarrollar”, y esto es lo que va descubriendo este
libro, entre otros tantos planteamientos vendidos como verdades incuestionables durante décadas.

Partiendo de una idea cuasi revolucionaria, “Claves para repensar los medios y el mundo que
habitamos” se adentra en la compleja pero necesaria tarea de cuestionar el modo de vida que
tenemos, el modelo de produccién y consumo, mostrado como una idea imbatible, sin alternativas,
aceptada sin cuestionamientos. Y este libro es el compendio de argumentos necesarios para derribar
la fe ciega en este sistema, sus razonamientos son tan arrolladores, reales y numerosos que no dejan
espacio para la duda: el Desarrollo es un modelo distépico vy fallido.

La critica a la Comunicacién para el Desarrollo es pilar del libro, que se articula en torno al andlisis del
comportamiento de los grandes medios de masas que se han puesto al servicio del modelo y que “han
dirigido nuestros actos sin que como seres inteligentes hayamos sido capaces de definir el destino que
estdbamos fabricando”, desdibujando todo lo que debia parecer obvio, imponiendo criterios e ideas sin
dar pie a la reflexion (25). Los medios, cuenta el libro, han vendido el Desarrollo como via Unica para
alcanzar el bienestar general al que todos los paises y sociedades debian aspirar, pero la realidad, si se
analiza con una mirada critica alejada del enfoque del discurso de los conglomerados medidticos, tal y
como lo hace Chaparro, no es sino favorecer al mercado y al capital, a las todopoderosas élites mundiales.

Este libro es toda una declaracion de intenciones: hay que empezar a llamar alas cosas por su nombre.
Porque como bien decia Albert Camus, “nombrar mal las cosas es aumentar las desgracias del
mundo”, y como la obra nos va descubriendo, durante décadas los medios han ocultado e ignorado
las implicaciones y consecuencias de un modelo inhumano y ecocida. La aplicacién de las politicas
del desarrollo generaria “desigualdades, hambrunas, pandemias y guerras, nunca antes conocidas”
(59), adelantaba en 2015.

Pero el libro de Manuel Chaparro es mds que una critica, narrado en un formato amable, permitird a
las y los lectores de esta obra realizar un completo paseo histérico, cultural y geogrdfico a través de
nuestro mundo mds reciente. Una critica al desarrollo que atrae como un libro de vigjes serpenteando
enfre metdforas y leyendas como las del Shapstico o Chulla Chaqui amazdnico o la Raflexia o flor
gigante de Sumatra, entre muchas otras. A menudo el libro se sumerge en las luchas, muchas de ellas
derrotas, de los habitantes de Yibuti, pueblo ndmada que el desarrollo expulsd de su propio modo
de vida; o los habitantes de las dridas tierras del Kalahari completamente adaptados al desierto; los
bosquimanos o khoi-san; la nocién ndmada Pacahuara de la selva amazdnica boliviana; el pueblo
guarani-Kaiowd habitante de Mato Grosso do Sul en Brasil; o el pueblo Makd expulsado de sus tierras
en el Charo Boreal Paraguayo en pro del desarrollo, entre muchas otras a lo largo de América, Asia,
Africa y también Europa.

“La distopia del desarrollo” es también un viagje histérico desde el nacimiento del modelo que moldea
nuestras vidas como férmula para ampliar los mercados y el acceso a materias primas por parte
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de EE.UU. a finales de los anos 40 del siglo pasado hasta los “golpes” a gobiernos democrdticos en
Guatemala, Honduras o Paraguay, pero también en Irdn e Irak. Sobre cémo Nixon sentd las bases
para un gobierno mundial en mano de las corporaciones y conglomerados empresariales, pasando
por rememorar el histérico Discurso del Estado de la Nacion del presidente Truman en enero de 1949,
y retrotrayéndonos incluso al nacimiento del capitalismo mismo y la colonizacién por Occidente del
mundo, alld por el siglo XVI. También hay sitio para los postulados del Club de Roma en los 70, los
fracasos de las distintas cumbres internacionales como la prometedora de Rio 1992, los revolucionarios
discursos del Che Guevara o el Informe Brutland de 1987, hasta el manifiesto jUltima Liamadal de 2014.

Para todo ello Chaparro recoge las teorias de aquellas mentes mds criticas con la comunicacién
para el desarrollo y sus herramientas internacionales como el Fondo Monetario Internacional (FMI), el
Banco Mundial (CM) o la Organizacion Mundial del Comercio (OMC): Georgescu-Roegen, el primer
economista que abordd la economia desde una perspectiva ecosocial; Antonio Pasqualiy Luis Ramiro
Beltrdn, con las propuestas y cuestionamientos criticos de mayor calado en América Latina; Paulo
Freire, que nunca tuvo al desarrollo entre sus objetivos para alcanzar a través de la comunicologia de
la liberaciéon; Abraham Moles y la ecologia de la comunicacién; Adorno y Horkheimer, abanderados
de la Escuela de Frankfurt, que criticaban la reproduccién del discurso de los medios enfocado al
entretenimiento banal y consumista para ejercer contfrol ya en 1947; J.P. Warnier y la teoria de la
“coca-colonizacion” e Ivan lllich y sus ideas para desescolarizar la sociedad. En definitiva, un recorrido
por las y los representantes y las ideas mds poderosas de la Escuela Critica de la Comunicacion, en el
que también tienen hueco Bordenave, Martin Barbero, Canclini, Rafael Roncagliolo, Marqués de Melo,
Washington Uranga, Mario Kaplin o Rosa Maria Alfaro, entre ofros.

El libro se compone de 14 capitulos y arranca con una primera parte que narra el origen del Modelo
de Desarrollo, adentrdndose en su cromosoma y la estrategia de exportacion a otros paises. El capitulo
tercero sesitUa enlas consecuencias de laimplantacién del modelo de consumo occidentalen aquellas
sociedades con modelos socioecondmicos no basados en el consumo material, especialmente en
América Latina. Las teorias de la comunicacién y el desarrollo, asi como aquellas teorias criticas con
el desarrollo protagonizan la segunda parte. Los capitulos 10 y 11 se centran en la democratizacion
de los discursos, los medios de comunicacién reales, el periodismo civico y ciudadano. La siguiente
parte se configura como un pequeno pero completo compendio con tfics para informar, comunicar y
denunciar la realidad diaria del desarrollo. El libro termina con un capitulo que recoge algunos de los
nuevos imaginarios para la construccion de una nueva conciencia comun, como el decrecimiento, el
“buen vivir' o los principios de la bioeconomia. La conclusion final viene de la necesidad de emprender
el camino hacia una comunicacion ecosocial, para el posdesarrollo o el decrecimiento.

“Claves para repensar los medios y el mundo que habitamos. La distopia del Desarrollo” es un referente
imprescindible, no sélo en el dmbito de la comunicacién y los medios, sino para entender el mundo
en el que vivimos, para poner cara a la crisis humanitaria y ecoldgica que la humanidad transita. Es
hora de cuestionarse este modelo, las senales son claras, estamos al borde del precipicio: tasas de
desigualdad inauditas en la historia de la humanidad y en crescendo; cambio climdético; destruccion
de la biodiversidad... Toca escribir nuevos caminos.

El libro de Manuel Chaparro no se queda en una mera critica al modelo, se configura ademds como
un compendio de alternativas de pensamiento y prdcticas viables que frabajan de manera circular
y equitativa, promoviendo una vida basada en necesidades reales, con un reparto igualitario de las
riquezas producidas y en armonia con el planeta y el resto de seres que lo cohabitan. Los discursos son
claros, y el contexto demuestra que los preceptos que se narran en este libro son una constante que
cada vez nos acerca mds a la debacle ecoldgica vy civilizatoria. El mensaje de Manuel Chaparro es
preciso y necesario: es imprescindible dejar de usar la comunicacion para “transferir modos, estilos de
vida y hdbitos de consumo que arruinan la vida" (124).
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En los Ultimos anos es el sector de la moda uno de los que mayores cambios ha sufrido, y no sélo debido
a las transformaciones econdmicas, sino también en la concepcién de cémo la sociedad consume
y compra estos bienes, a lo que se aiade el impacto de la digitalizacién y por tanto del comercio
online en un entorno cada vez mds competitivo. La moda es hoy en dia uno de los grandes motores
econdémicos que, lejos de ser banal y frivolo, se erige como uno de los grandes sectores estratégicos
para Espaia representando el 2,8% del Producto Interior Bruto (PIB) segun el Ultimo Informe Econdmico
de la Moda en Espaia (2019). Sin duda, ha sido la aparicion de nuevos modelos de comercializacion
liderados por Inditex a través de su marca insignia ZARA o de otras marcas como MANGO o Sprinfield,
todas ellas espanolas con una presencia internacional, las que han revolucionado el concepto de
consumo de productos de moda estableciendo las nuevas reglas de hacer estrategias de marketing
y comunicacion.

Los autores de el libro Marketing y Comunicacion de moda, lujo y lifestyle, Olmo, Paricio y Sénchez-Valle
han conseguido recoger con gran maestria todas y cada una de las partes del proceso del marketing
estratégico y aplicado abarcando el concepto amplio del término moda en toda su dimensién.

Estructurado en cuatro partes bien diferenciadas distribuidas en 16 capitulos que abarcan en primer
lugar, el concepto de moda, sus origenes y un descriptivo de las caracteristicas del mercado, para
en un segundo lugar definir al consumidor de moda vy lifestyle, en tercer lugar, establecer los principios
del marketing y la comunicaciéon y por Ultimo y cuarto lugar abordar las tendencias en términos
tecnoldgicos a las que se enfrenta esta industria.

Conrespecto al origen y la evolucién histérica que se hace de la moda, los autores nos infroducen en
este apasionante mundo poniendo de relieve que “la moda, del mismo modo que también puede
hacerlo el arte, la musica o la filosofia, aporta elementos culturales que marcan la identidad, la
personalidad o los elementos caracteristicos de una sociedad” para después adentrarse en plantear
las bases que dan razédn de ser al ciclo de vida de los productos de una marca “crear, producir y
vender moda requiere interpretar a la sociedad dentro de su contexto social, cultural o psicolégico, y
traducir esta interpretaciéon en productos de vestuario, accesorios de moda vy servicios”.

Siguiendo esta linea, los autores ponen de relieve que el dinamismo que caracteriza este tipo de
mercado empuja a las empresas a ufilizar estrategias de marketing combinadas que responden a las
grandes preguntas que un profesional o académico en el estudio de la materia se debe planteary que
la obra describe con rigurosidad: “quiénes somos en moda, dénde nos encontramos, dénde queremos
llegar, cédmo lo conseguiremos, y qué instrumentos de marketing necesitaremos para ello.

Otro aspecto fundamental para entender coémo se estd modelando la demanda de este tipo de
bienes y cdmo se consume ahora moda es entender las claves del nuevo consumidor y como
conectar con ellos. Los autores recalcan en este sentfido la necesidad de conocer las caracteristicas
que definen el estilo de vida y la importancia que tiene para las marcas su identificacién y que, alargo
plazo, repercuten en la construccién de relaciones duraderas “las marcas que se atreven a dar forma
en espacios originales...disponen del contexto iddneo para establecer una conexion con su publico
mucho mds personal, capaz de construir relaciones a largo plazo™.

En cuanto alas estrategias para el desarrollo del plan de marketing, la obra recalca la importancia de
la creacion y definicion de una identidad de marca sélida como principio fundamental para conseguir
el buen desarrollo comercial posterior. A partir de ahi, el tercer bloque analiza pormenorizadamente
aspectos que afectan a la estrategia de una marca de moda tales como, el precio, la distribucién,
logistica y punto de venta para terminar en una de las variables mds importantes como es la
comunicacion y promocion.

Sihay un aspecto que define este sector, este es el estar al tanto de las tendencias y precisamente los
autores aciertan en analizarlas desde una perspectiva holistica que retrata no solo cémo se inspira y
se nutre la moda como producto, sino que se adentran en definir las claves que la afectan tales como
la digitalizacién, cada vez mds presente en cémo alcanzar a los distintos pUblicos y como medio de
venta, la tecnologia desde la perspectiva de la generacidn de experiencias, y por Ultimo, la integracién
de la RSC (responsabilidad social corporativa) en las estrategias empresariales como respuesta a una
industria que empieza a construir un discurso alrededor de la sostenibilidad.

En definitiva, es de agradecer a los fres autores, Olmo, Aparicio y Sdnchez-Valle su iniciativa y frabajo
en conseguir condensar en un solo libro una vision minuciosa y sélidamente estructurada que combina
a partes iguales el rigor académico y el andlisis de casos concretos sobre un sector en donde hay
escasa literatura. Disfruten de su lectura, pero sobretodo, consérvelo como guia para entender el
apasionante mundo de la moda, el lujo y el lifestyle.
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Resumen

Raul Rodriguez-Ferrdndiz, profesor titular de la
Universidad de Alicante, es autor de la obra que
nos ocupd, con la que fue galardonado con el
XX Premio Internacional de Ensayo Miguel de
Unamuno del Ayuntamiento de Bilbao (2019).
Este ensayo conecta con algunas de sus
anteriores obras, como Mdscaras de la mentira:
el nuevo desorden de la posverdad (2018). En
la presente obra, Rodriguez-Ferréndiz desarrolla
un andlisis mediante ejemplos procedentes de
la industria cultural acerca de las fronteras entre
realidad/ficcion y verdad/mentira, citando a
autores de especial relevancia. Combinando
ejemplos cldsicos junto a otros mds recientes,
se aporta un estudio sobre cémo el tejido
con el que se «tramany las historias se puede
entrecruzar, y donde la magia de la ficcién se
configura a través de un contexto especifico.
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Abstract

Radl Rodriguez-Ferrdndiz, Senior Lecturer at
the University of Alicante, is the author of the
book that concerns us, awarded with the XX
Miguel de Unamuno International Essay Prize
from the Bilbao City Council (2019). This essay
connects with some of his previous works, such
as Mdscaras de la mentira: el nuevo desorden
de la posverdad (2018). In this work, Rodriguez-
Ferrdndiz develops an analysis with examples
from cultural industry about the borders
between readlity/fiction and fruth/lie, citing
authors  with special relevance. Combining
classic examples with more recent ones, a study
about how the fabric of stories is woven, and
where the magic of fiction is configured through
a specific context is provided.
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En 1944, Hitler murié en el atentado de un cine de Paris. En 1969, Sharon Tate se libré de ser asesinada
por la familia Manson en Hollywood. En 1982, Gran Bretana perdié la Guerra de las Malvinas... Estas
historias no solo se circunscriben a un «fingimiento lUdico» gratificante que se aleja de la realidad
factica (son llamadas precisamente contrafdcticos), sino que sus existencias potenciales deberian
imponerse como una necesidad. Por ello, en un marco ficcional podemos no sentirnos enganados,
a diferencia de lo que sucede si estos mismos relatos los contrastamos con las memorias de testigos
que estuvieron cerca de ese potencial cine de Paris, de la casa de Sharon Tate o combatiendo en las
islas Malvinas. Asi, Magias de la Ficcion (Spoiler Warning!) trata este tipo de aspectos, entre muchos
otfros, donde realidad/ficcién y verdad/mentira se estructuran -y diferencian- a través de una serie
de capitulos estrechamente interconectados y agrupados bajo dos capitulos iniciales, a modo de
openings, titulados «Advertencia: por una erdtica del spoilen -de ahi el subtitulo de la obra- y «Prélogo:
mucho cuentoy, y dos capitulos finales, a modo de ending sequences, titulados «Mds cuento, por
favom y «Epilogon.

Asi, tras los dos capitulos iniciales, nos encontramos con «Mentiras de 1942», el cual alberga, a su vez,
cuatro epigrafes titulados «Casablanca-Auschwitzy, «Varsovia-Elsinorey, «As lie goes by» y cRomance en
el infiernon. Como sefala Rodriguez-Ferrdindiz, en 1942 coincidieron varias historias que al yuxtaponerlas
parecen retroalimentarse. Una de ellas no es una historia, sino Historia, refiiéndose alinicio de la Solucion
Final del Holocausto; mientras que las otras dos, en tanto que historias, son los cldsicos cinematogrdficos
Casablanca (Michael Curtiz, 1942) y Ser o no ser (To be or not to be, Ernst Lubitsch, 1942). Se trata
de tres casos donde se plantean fres mentiras de diferente naturaleza, pues en la Solucidn Final se
encubrié y falsificé gran parte de la informacién de los acontecimientos que tfuvieron lugar en el
exterminio perpetrado por los nazis permeando, a su vez, sobre el ignorante negacionismo histérico
que recuerda a eventos mds recientes; mientras que los ofros dos componen tramas cinematogrdficas
que giran en forno a la mentira y a diferentes redes y niveles de enganos, pero dentro del discurso
ficcional contextualizado, a su vez, enla Il Guerra Mundial. En el caso de la obra de Lubitsch, tal y como
se indica en el ensayo, es cierfo que resultara osado, y casi inexplicable, que pudiera rodarse una
historia donde se ridiculizaba a los nazis durante aquella época. A titulo personal, este hecho también
recuerda a ofras peliculas donde se juega con las apariencias y el fingimiento, como son El gran
dictador (The great dictator, Charles Chaplin, 1940) y Los verdugos también mueren (Hangmen also
diel, Fritz Lang, 1943). Finalmente, antes de dar paso al siguiente capitulo, Rodriguez-Ferrdndiz analiza
la novela de Martin Amis La Zona de Interés (2014), también inspirada en el Holocausto, confluyendo
con los titulos ya citados, donde la ficcidn no es mentira en si misma, sino que ofrece un marco idéneo
para desarrollar la mentira.

El siguiente capitulo se titula «Tres variaciones sobre el tema de la ficcién y la mentira», donde el autor
reUne una serie de jugosos epigrafes que desgranan, en primer lugar, la ficcidon en relacion con la
mentira -o con la verdad en exceso-; en segundo lugar, la ficcidn y su conexién con la verdad -en su
diégesis-; y en tercer lugar, la ficcion como representacion de la mentira -y en ocasiones, la verdad-.
Asi, a lo largo de este capitulo se puede reflexionar sobre estas relaciones, donde la ficcion conecta
con la mentira, aunque no son lo mismo. Para ello, se acude a ensayistas como Marie-Laure Ryan,
Umberto Eco, Jerome Bruner o Slavoj Zizek; a ejemplos extraidos de autores como William Shakespeare,
Marcel Proust o Viadimir Nabokov; o a la serie televisiva El hombre en el castillo (The man in the high
castle, Frank Spotnitz, 2015-2019), entre muchos ofros. En las Ultimas pdginas, este capitulo hace alusion
a varias peliculas de Hitchcock, quien argumentaba que el cine no era la vida -era otra cosa-. Para el
maestro del suspense, en la ficcidon cinematogrdfica los sucesos no debian ser realistas, sino parecerlos,
diferenciando lo real -la verdad-, respecto a lo verosimil, todo ello bajo la mdscara y la magia de la
ficcién.

El tercer capitulo lleva por titulo «Paradojas de la ficcidny, donde Rodriguez-Ferrdindiz elabora una
distincién entre el fingimiento y la ficcidn, acudiendo, ademds de a autores mds contempordneos como
Jean-Marie Schaeffer, Gérard Genette o Noél Carroll, a cldsicos filosdficos como Platdn, Aristoteles o
Nietzsche, examinando sus convergencias y divergencias alrededor de ambos conceptos. Asi, una
de las mdximas es que «la ficcién es un fingimiento ludico compartido, y es eso lo que la diferencia de
la mentiran. En este sentfido, y como apunta el autor, Schaeffer seiala que el fingimiento y la ficcion
emplean la imitacion como medio comun, pero con distintos fines, apuntando otros conceptos
muy interesantes como la «incompetencia ficcionaly, la «suspension de la incredulidady o el «estado
involuntario de la ficcidny, entre muchos otros. Ademds, Rodriguez-Ferréndiz trata la interesante
distincién entre el error y el fingimiento, ademds de los efectos que provoca la ficcién sobre nuestro
pensamiento; por ejemplo, produciéndonos miedo una historia, aunque seamos conscientes de que
nos enconframos en el terreno ficcional.

Seguidamente, en el cuarto capitulo, titulado «Vamos a contar mentiras (dentro de la ficcion)y,

Rodriguez-Ferrdindiz analiza mentiras emblemdticas dentro de la ficcién audiovisual a través del cine y
las series televisivas. Para ello, lleva a cabo una distincién entre mentiras politicas, mentiras patoldgicas
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y mentiras tecnoldgicas, siendo esta Ultima la mds paraddjica de las tres. Asi, el autor recurre a titulos
como House of Cards (Beau Wilimon, 2013-2018), donde el congresista Francis Underwood manipula los
hilos politicos de Washington, o Negacion (Denial, Mick Jackson, 2016), acerca de un proceso judicial
del negacionista britdnico David Irving contra Deborah E. Lipstadt, una historiadora del Holocausto,
entre muchos oftros titulos, recuperando la obra de Hitchcock, ademds de explorar muy certeramente
la ciencia-ficcion de Black Mirror (Charlie Brooker, 2011-) y el universo cldsico y mds reciente de Blade
Runner en el contexto -como es de prever- de la mentira tecnoldgica. En relacién a este tercer andilisis,
Rodriguez-Ferrdndiz aborda temas muy interesantes vinculados a la capacidad de mentir emociones
-inherente al ser humano- y su aplicaciéon sobre la inteligencia artificial.

El gquinto capitulo, bajo el titulo «kEmergenciasy, el cual funciona como antesala a los dos capitulos
finales -las ending sequences- citados al inicio de esta resefa, se desgrana a fravés de dos epigrafes:
«Conspiranoia, posverdad y fake newsy y «Selficciones, patografias y ofros cuentosy. Asi, Rodriguez-
Ferrdndiz analiza los paraddjicos conceptos de «conspiranoian y «autoficciony para adentrarnos en las
fronteras entre ambos, donde el primero responde a aquel relato que no desea articularse a través de
la ficcién, aunque si que lo es, y el segundo desea ser ficcidn, pero no lo es. Para ello, el autor acude
a interesantes obras como Fragments: Memories of a Wartime Childhood (Binjamin Wilkomirski, 1995) o
En mil pedazos (James Frey, 2003).

En definitiva, y como Rodriguez-Ferrdndiz sefala en los Ultimos capitulos del ensayo, la ficcion tiene
que ver con fingir. Sin embargo, puede confundirse con ofros términos si no acotamos su definicién y
su relacion con el fingimiento y la verdad. Por ello, y estableciendo previamente las reglas del juego,
podemos creernos que Hitler murid en el atentado de un cine de Paris, que Sharon Tate se libré de ser
asesinada por los Manson, o que Gran Bretana fue derrotada en las islas Malvinas. Asi, este ensayo se
dirige a todas aquellas personas interesadas en conocer y profundizar en estas fronteras donde, por
ejemplo, la ficcidn puede viajar a través de una «falsay realidad, o la mentira se puede construir a
través de las magias de la ficcion.
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Resumen

Migrando por el cine marroqui propone un
circuito a fravés de los mitos, las metdforas, los
imaginarios y la mentalidad de las personas
migrantes tal y como los y las cineastas
marroquies las contemplan a través de sus
narrativas filmicas. Un libro que continta los
frabajos anteriores de la autora y que tiene
como binomio protagonista al cine vy las
migraciones. Pero desde la mirada y el trabajo
de los y las cineastas marroquies, ofreciendo asi
una mirada propia de las migraciones desde
y en el pais, lejos de la vision occidentalizada
que protagoniza las peliculas europeas, en el
que no existe migracion mas alld de la tragedia
de la patera, conformando asi una vision
reduccionista de un fendmeno tan amplio y
diverso.
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Abstract

Migrating through Moroccan cinema proposes
a circuit through the myths, metaphors,
imaginaries and mentality of migrants as
Moroccan filmmakers contemplate them
through their filmic narratives. A book that
confinues the previous works of the author
and whose protagonist binomial is cinema and
migrations. But from the point of view and the
work of Moroccan directors, thus offering a view
of migrations from and within the country, far
from the Western vision that stars in European
films, in which there is no migration beyond the
fragedy, thus conforming a reductionist vision of
such a wide and diverse phenomenon.
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Migrando por el cine marroqui es mucho mds que un libro sobre cine migratorio marroqui. Es una obra
que habla de nuestra historia contempordnea vista desde el pais vecino. Marruecos es uno de los
paises con mayor tasa migratoria del mundo. Se estima que unos tres millones de marroquies viven
en el extranjero. Desde los primeros movimientos internos del campo a la ciudad en la década de los
50, el cine marroqui de la post-independencia ha sido testigo y acompanante de los grandes hitos de
los siglos XX y XXI: las migraciones econémicas, la bUsqueda de un espacio de libertad personal, el
fendmeno de la patera, la vida en el extranjero o la vuelta a casa. Pero también de movimientos de
cardcter histérico menos mediatizados, como los derivados de la presencia colonial en el pais vecino,
el éxodo de los judeo-marroquies a Palestina o la participacién de los “exdticos” en la Segunda Guerra
Mundial.

Migrando por el cine marroqui propone un circuito a través de los mitos, las metdforas, los imaginarios
y la mentalidad de las personas migrantes tal y como los y las cineastas marroquies las contemplan a
través de sus narrativas filmicas. En palabras de José Maria Perceval (autor del prélogo), se trata de
una investigacién académica hilada “con la pasién de una amante del cine"”, una obra que plasma
"el frabajo de una profesional competente y de una militante convencida”.

El cine, como afirma la autora, Lidia Peralta, es una herramienta artistica que puede presentar las
imdgenes vivas de una sociedad concreta y su estructura de pensamiento, al tiempo que contribuye
al didlogo desde propuestas de expresion creativa y estética. Ciertamente, los y las artistas estdn
profundamente arraigados a los discursos sociales en los que operan. Las creaciones cinematogrdficas
actdan junto a la historiografia y otros campos socio-politicos como agentes que otorgan sentido a
una realidad cultural concreta, son espejos en los que mirarse. Una de las tesis del libro es que el cine
nos puede ayudar a comprender fendmenos que tradicionalmente han quedado muy mediatizados
y apegados a discursos interesados desde una mirada colonial y eurocéntrica. El cine migratorio
contribuye, afirma la autora, a transformar la sociedad en un orden social mds justo y democrdtico.

Este libro sigue una linea coherente con ofros trabajos previos de la autora sobre cine y migraciones
(Los nuevos héroes del siglo XXI: las migraciones subsaharianas vistas por el cine en Espafia y Africa,
UOC Press). Si en propuestas previas analizaba el cine espafnol, en esta ocasion atraviesa el Estrecho
de Gibraltar para tratar de profundizar y comprender, a través de un nutrido nimero de entrevistas
a cineastas de referencia en Marruecos y el andlisis cualitativo y cuantitativo de las peliculas, otras
miradas en torno al fendmeno migratorio. Miradas alejadas de los discursos hegemdnicos occidentales,
miradas fuertemente impregnadas del espiritu migratorio.

Un libro que continda los trabajos anteriores de la autora y que tiene como binomio protagonista al
cine y las migraciones. Pero desde la mirada y el frabajo de los y las cineastas marroquies, ofreciendo
asi una mirada propia de las migraciones desde y en el pais, lejos de la vision occidentalizada que
protagoniza las peliculas europeas, en el que no existe migracion mds alld de la fragedia de la
patera, conformando asi una vision reduccionista de un fenédmeno tan amplio y diverso. Narrar el cine
migratorio marroqui aporta las necesarias visiones desde el propio contexto socio-cultural.

Como dice la autora, a su vez realizadora del documental asociado al libro Los nuevos héroes del siglo
XXI: Las migraciones subsaharianas vistas por el cine en Espaia y Africa (2017), “En lo cinematogrdafico,
haber tenido documentales propios circulando por los festivales de cine en Marruecos, me abridé unas
puertas insospechadas al cine, o mejor dicho, alos cines marroquies. Porque igual que no existe un solo
Marruecos, no existe un solo cine marroqui” (20). Esta es la diversidad que se desprende de las pdginas
del libro. Sin fetichismos estéticos, sin adscripciones a escuelas concretas, la autora lleva a cabo un
recorrido muy coherente por una temdtica tan actual como necesitada de miradas diversas.

En el primer capitulo Lidia Peralta analiza el contexto y evolucidn de las migraciones en Marruecos. Se
adentra en el segundo capitulo en las caracteristicas y tendencias generales del cine marroqui, para
abordar a continuacion de forma mds detallada el cine migratorio. Mantiene la autora que hablamos
de una redlidad con entidad propia y para ello aporta los resultados de su investigacion, basada en
el andlisis de 327 peliculas contenidas en el catdlogo del Centfre de la Cinématographie Marocaine.
Junto al impacto cuantitativo y la evolucion tematica, Peralta trata de definir en qué consiste lo que
ella ha definido como “miradainterna” del fendmeno migratorio, una mirada que hace referencia alas
propias historias de los y las cineastas cuyas vidas estdn impregnadas por las experiencias migratorias,
propias, de familiares o antepasados. En el tercer capitulo, la obra hace un recorrido por esta “mirada
inferna” de cineastas como Hassan Benjelloun, Mohamed Ben, Mostafa Deskaoui, Jilali Ferhaty o Hakim
Belabbes, entre ofros. Las entrevistas realizadas a cineastas marroquies, esparcidas y fragmentadas
a lo largo del libro, dan cuenta de experiencias muy cercanas a las vivencias migratorias. Examina
ademdas el nutrido rastro académico que el estudio del cine marroqui ha aportado hasta la fecha.

El cine migratorio en Marruecos es un género en si mismo, como defiende Lidia Peralta y también
asi lo muestran los datos de sus andlisis: de las 327 peliculas incluidas en el catdlogo del Centro de
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la Cinématographique Marocain ente 1958 y 2015, 96 de ellas (un 29%), tratan aspectos migratorios,
ya sea de manera principal, secundaria o fransversal. Las migraciones interesan a las y los cineastas
marroquies. Sin embargo, no existia hasta la fecha estudio que ofreciera visiones generales de los
temas migratorios y su evolucion en el cine marroqui.

Migrando por el cine marroqui es un vigje por esas mds de 90 peliculas catalogadas en cinco grandes
blogues temdticos: el éxodo rural, la primera etapa de las migraciones marroquies; las migraciones
histéricas; las migraciones a otros paises; la vida en el extranjero, fundamentalmente Europa; y el
retorno a casa.

A partir de una primera parte introductoria y de contexto, Peralta nos invita a viagjar por las peliculas
y sus contextos de realizacion, asi como por los avatares narrativos mds destacados de las mismas,
comenzando por el éxodo rural de los anos 50, es decir, las migraciones internas, el primer gran
movimiento migratorio en Marruecos, propiciado a partir de la colonizacién del pais. ContinGa con
un capitulo de interés dedicado a las migraciones de cardcter histérico, alumbrando perspectivas
poco tratadas hasta la fecha. El recorrido se completa con las migraciones al extranjero, con un
apartado especial hacia los vigjes que se llevan a cabo con riesgo de vida y sin permisos, aquellas
eufemisticamente llamadas inmigraciones ilegales o clandestinas, expresiones que Peralta rechaza por
inducir argumentos confrarios al derecho a la movilidad de las personas. En esta parte la autora no
pierde la oportunidad para poner el foco enlos colectivos mds vulnerables, fundamentalmente mujeres
y nifos, pero también ciudadanos y ciudadanas del Africa Subsahariana, dedicéndoles un amplio
bloque: "“Las mujeres en ruta”, “Las mujeres en espera”, “La no-infancia de los menores migrantes” y
“La cuestion subsahariana™. El capitulo séptimo, sobre la vida en el extranjero, da cuenta a fravés de
las narraciones filmicas de los problemas que las personas migrantes afrontan en el lugar de destino
como son la explotacion laboral, las cuestiones identitarias o el choque entre “la realidad esperada
y la realidad encontrada”. Le sigue un capitulo que trata la vuelta a casa, episodio que analiza el
regreso a Marruecos de migrantes y descendientes de migrantes que retornan a su tfierra ya sea por
motivos de muerte o enfermedad de familiares o bien empujados por motivaciones identitarias. La
obra finaliza con un apartado dedicado a las conclusiones del estudio que recogen las principales
caracteristicas del cine migratorio marroqui. Un total de nueve capitulos que reflejan la realidad ciclica
de las migraciones.

La obra de Lidia Peralta da la visibilidad requerida al cine migratorio marroqui 'y lo define en base a una
serie de caracteristicas concluyentes, como que casi el 30% de las peliculas marroquies aborda temas
migratorios, o la indisoluble relacién entre realidad social y realidad cinematogrdfica, que empezd a
hacerse patente cuando Marruecos fue consciente del fendmeno del éxodo rural en las décadas
de los 70 y 80, hasta la narrativa de las vidas de las y los migrantes en Europa, a partir de los 2000. No
hay duda, afirma Peralta, de que el cine marroqui ha estado siempre ahi, “cubriendo cada arista del
proceso migratorio desde la expresion artistica” (102).

Estamos ante un libro que sienta las bases del cine migratorio marroqui, hasta ahora solamente tratado
a través de estudios de caso, como bien indica la autora (21), y por tanto estd llamado a convertirse
en un documento de interés y referencia no solo para personas interesadas en los temas migratorios en
general, sino en el cine marroqui de forma particular.
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INDICADORES DE CALIDAD E INDEXACION

Revista Mediterrdnea de Comunicacién / Mediterranean Journal of Communication estd aceptada
en Scopus (2020) e incluida en Emerging Source Citation Index (ESCI) de Clarivate desde 2015. Es
revista fuente en Dialnet Métricas (2019), 5 en Espana (QT1, 2019). En el ranking REDIB (CSIC) es 5% en
lberoamérica y 4° en Espana. En Google Scholar Metric en el campo de Comunicacién, es 8% de 41
(2019). Tiene el sello de calidad FECYT desde 2016. Segun los Criterios 2019 de Aneca para Ciencias
Sociales en procesos de acreditacion nacional para TU y CU, la revista es Nivel 2.

En este texto se facilitan datos para acreditar la publicacion, su impacto, difusion y visibilidad.

A. Calidad informativa de la revista como medio de comunicacién cientifica (CNEAI, BOE n° 290, de 1
de diciembre de 2014)

1. Identificaciéon de los miembros de los comités editoriales y cientificos. Los miembros de ambos
comités se relacionan en el sitio web de la revista, sefalando su nivel académico, la institucion y el pais
donde ejercen asi como el ano de incorporacion a la revista. El comité cientifico estd formado por 32
miembros de reconocido prestigio (59% mujeres y 47% hombres). El 93,5% son externos a la institucion
editora; el 64,5% son espanoles y el 35,5% no espanoles). El comité editorial se denomina en la revista
comité de redaccién y lo configuran 20 académicos (55% mujeres y 45% hombres; 60% externos a la
institucion editora y 25% no espanoles).

2. Instrucciones detalladas a los autores. Se facilitan indicaciones sobre envio, estructura, formato, perfil
de textos admitidos, tipo de redaccidn, principios éticos, temdatica y cobertura de la revista, publico
lector, estrategias de difusion (en el texto de aviso de publicacién), datos de indexacién, derechos del
autor y privacidad de datos.

3. Informacion sobre el proceso de evaluacion y seleccidon de manuscritos empleados por la revista. En
la revista se informa sobre el proceso general de revision, el tipo de decisiones y los criterios observados.
Tanto el modelo de informe de revisién editorial como el modelo de informe para evaluadores externos
son publicos. Las decisiones son motivadas y en el cierre de cada numero se publica la relacién de
revisores, su categoria académica, su filiacion y tipologia. Cada etapa genera una interaccion con el
autor donde se informa del proceso vy los plazos de tiempo que pueden suponer.

4. Traduccidon del sumario, titulos de los articulos, palabras clave y resimenes al inglés. En Revista
Mediterrénea de Comunicacién (RMC) se tfraducen al inglés estos metadatos. Se dispone de DOI y los
textos se alojan en un repositorio institucional.

B. Criterios sobre la calidad del proceso editorial (CNEAI, BOE n° 290, de 1 de diciembre de 2014)

1. Periodicidad de las revistas y regularidad. RMC Cada ano natural se edita un Unico volumen en
version electréonica con dos nUmeros semestrales. Desde 2015, la fecha de publicacién del nUmero
1 esel 1 de eneroy la fecha de publicacién del nimero 2 es el 1 de julio. La revista lleva 6 anos de
publicacion ininterrumpida.

2. Anonimato en la revisién de los manuscritos. RMC preserva el anonimato de todo el proceso de
revision. En este enlace se detallan las medidas que lo aseguran.

3. Comunicacién motivada de la decisién editorial. Todas las decisiones se motivan, tanto en la
aceptacion como en el rechazo. El contenido de los informes de los evaluadores siempre se traslada
a los autores.

4. Existencia de un consejo asesor, formado por profesionales e investigadores de reconocida
solvencia, sin vinculacién institucional con la revista o editorial, y orientado a marcar la politica editorial
y someterla a evaluacién y auditoria. Se cuenta con un comité cientifico encargado de disefiar la
politica cientifica de la revista, hacer atractiva la revista tanto para los autores como para los lectores,
difundirla en foros y someterla a evaluacién y auditoria permanente. También actia el consejo de
redaccién que gestiona los monogrdficos y todo el proceso editorial. Por Ultimo, existe un consejo de
revisores formado por colaboradores de reconocida competencia. La seleccidn de los revisores se
realiza por criterios de afinidad, reconocimiento y recorrido investigador en la temdtica del texto a
revisar. Se selecciona a doctores y doctoras o profesionales de reconocida reputacion en el dmbito. Se
tiene en cuenta que el revisor no pertenezca a la misma institucién que el autor del texto a revisary se
procura evitar el conflicto de intereses. Las funciones del consejo de revisores son asegurar la calidad
de los textos que se publican en la revista y motivar adecuadamente las decisiones de evaluacién del
artficulo. El equipo editorial realiza un seguimiento de cada evaluador estableciendo un proceso de
calidad en la revisibn de manuscritos para garantizar el cumplimiento de los plazos, la preservacion del
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anonimato, la motivacion de las decisiones y la informacion al autor. Las colaboraciones se certifican
cada ano, al término del proceso de revision.

C. Criterios sobre la calidad cientifica de la revista (CNEAI, BOE n° 290, de 1 de diciembre de 2014)

1. Porcentaje de articulos de investigacion: RMC presenta un promedio de 85,3% de trabagjos de
investigacion aplicada.

2. Autoria: grado de endogamia editorial, mds del 75% de los autores son externos al comité editorial
y ajenos a la organizacion editorial de la revista. El porcentaje promedio de autores externos a los
comités de RMC alcanza el 92% y el nimero de autores externos a la instituciéon el 97,3%.

D. Indexacion de la revista en las bases de datos internacionales especializadas (ANECA y CNEAI).

BASE DE DATOS DE INDEXACION: Emerging Source Citation Index (ESCI) de Clarivate (antigua Thomson
Reuters) Web of Science; European Reference Index for the Humanities (ERIHPIus); European Reference
Index for the Humanities (ERIHPIus); Fundacién Espanola para la Ciencia y la Tecnologia (FECYT) Sello
de calidad 2016 en la V edicién de la convocatoria de evaluacién de la calidad editorial y cientifica
de las revistas cientificas espanolas; Latindex (Catdlogo y directorio) (Folio: 19812) y cumple las 36
caracteristicas de calidad para publicaciones electrénicas (bdsicas, de presentacion, de gestion y
politica editorial y de contenido). POSICION QUE OCUPA LA REVISTA EN EL AREA: CIRC 2012 [B]; ANEP
[C]; NUMERO DE CITAS RECIBIDAS: Google Scholar.

Oftros sistemas de clasificacion de difusion y calidad en los que estd incluida Revista Mediterrénea de
Comunicacién: DICE, RESH, MIAR, CARHUS +. Bases de datos, repositorios y directorios: REDALYC, DOAJ,
Dialnet, REBIUN, RUA, e-revist@s, Academic Journals Database, OAlster, Hispana, Medoanet, Recolecta,
Catdlogo colectivo COPAC (Reino Unido), Catdlogo colectivo SUDOC (Francia), Catdlogo colectivo
ZDB (Alemania), ISOC, ISSN Register online, EBSCO (EE.UU.), ULRICH'S (EE.UU.), INFORME ACADEMICO
(EE.UU.), AcademicKeys (EE.UU.) y University of Victoria libraries (Canadd).

Cuenta con el sello de calidad SPARC Europe en el sistema de acceso abierto. Los derechos de
copyright y las condiciones de auto-archivo de revistas cientificas espanolas se hacen publicos bajo
las directrices de Dulcinea.

A través del perfil de Plataforma Latina de Revistas de Comunicacién, los articulos de Revista
Mediterrénea de Comunicacién se difunden en las redes investigadoras ResearchGate, Academia.
edu, Cosis, Mendeley y E-lis. También en Facebook, Twitter y Google+.

El perfil Google Scholar de la revista se puede consultar en este enlace: http://goo.gl/rOazR9.

Mds informacién en el apartado de indexacion: https://www.mediterranea-comunicacion.org/pages/
view/indexacion
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LA REVISTA EN CIFRAS

DATOS DEL PRESENTE NUMERO (2021, VOL. 12, N° 2):

N° de frabajos recibidos: 85 (solo se consideran los articulos en Monogrdfico y Misceldnea).
Articulos publicados: (28)18 articulos, 2 editoriales y 7 resenas.

Articulos rechazados: 67.

Tasa de rechazo (porcentaje de articulos rechazados sobre el total de recibidos): 78,82%.
Tasa de aceptacion (porcentaje de articulos aceptados sobre el total de recibidos): 21,18%%.
Tiempo medio de espera: 60 dias.

Porcentaje de frabajos de investigacion publicados (minimo 50%): 100%.

Porcentaje de trabajos financiados en convocatoria publica competitiva publicados: 61%.

NUmero medio de revisores por texto: 2,5. En los casos en que se han obtenido dos informes de revisién
opuestos se ha solicitado la evaluacién a un tercer revisor. Se computan los revisores externos e internos.

MOTIVOS DE RECHAZO:

Estructura y enfoque no cientificos.

Plagio.

Falta de coincidencia con la temdtica de la revista.
Publicacién previa en congresos.

Envio simultdneo.

Publicar hace menos de dos anos.

INFORMACION SOBRE AUTORES:

NUmero total de autores: 40.

indice medio de coautoria (n° total de autores/n° de articulos publicados): 2,1.
indice de coautoria: 1 autor (22,2%). 2 autores (38,9%), 3 autores (38,9%).
Autoras: 31 (77,5%).

Autores: 9 (22,5%).

Autores doctores: 31 (77,5%).

No doctores: 9 (20,5%).

ENDOGAMIA EDITORIAL:
NUmero de autores que pertenecen al consejo editorial o cientifico: 2 (5%).
NUmero de autores no pertenecientes al consejo editorial o cientifico (minimo 20%): 38 (95%).

ENDOGAMIA INSTITUCIONAL:
NUmero de autores de la Universidad de Alicante (mdaximo 20%): 2,5%.

APERTURA INTERNACIONAL DE LOS AUTORES:

NUmero de autores no espanoles: 11 (27,5%), Pery (3), México (2), Argentina (2), Portugal (2), Brasil (1),
Ecuador (1).

NUmero de autores espanoles: 29 (72,5%).
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