@ julio-diciembre 2018, publicacion semestral

doxa

comunicacion

Revista multidisciplinar
de estudios de comunicacion

y ciencias sociales

:} CFEU | Ediciones


https://www.uic.es/es
https://www.uc3m.es/Inicio

@ julio-diciembre 2018, publicacion semestral

OXd

comunicacion

Revista multidisciplinar
de estudios de comunicacion
y ciencias sociales




Cualquier forma de reproduccion, distribucién, comunicacién publica o transformacién de esta obra solo puede ser realizada con
la autorizacién de sus titulares, salvo excepcién prevista por la ley. Dirijase a CEDRO (Centro Espafiol de Derechos Reprograficos,
www.cedro.org) si necesita fotocopiar o escanear algtn fragmento de esta obra.

DOI:10.31921/doxacom

Derechos reservados © 2018, por los autores
Derechos reservados © 2018, por la Fundacién Universitaria San Pablo CEU

doxa. comunicacién. Revista interdisciplinar de comunicacién y ciencias sociales

CEU Ediciones

Julidn Romea 18, 28003 Madrid
Teléfono: 91 514 05 73, fax: 91 514 04 30
Correo electrénico: ceuediciones@ceu.es
www.ceuediciones.es

Informaci6n y contacto:
Facultad de Humanidades y Ciencias de la Comunicacién
Universidad CEU San Pablo

Pe Juan XXIII 6, 28040 Madrid
Teléfono: 91 456 42 00

Correo electronico: doxa.fhm@ceu.es
www.doxacomunicacion.es

ISSN: 1696-019X
e-ISSN: 2386-3978
Deposito legal: M-5852-2003

Magquetacion: Gréficas Vergara, S. A.
Impresion: Graficas Vergara, S. A.


http://dspace.ceu.es/handle/10637/5758

doxa

comunicacion

Revista interdisciplinar de estudios de comunicacién y ciencias sociales
Fundada en 2003

Fundador y presidente del Consejo cientifico internacional
Founder and President of the International Scientific Board
Luis Nufiez Ladevéze, Universidad CEU San Pablo, Madrid, Espaia

Decano de la Facultad de Humanidades y Ciencias de la Comunicacién
Dean of the Faculty of Humanities and Communication Sciences
José Marfa Legorburu Hortelano, Universidad CEU San Pablo, Madrid, Espafia

Director/Editor
Ignacio Blanco Alfonso, Universidad CEU San Pablo, Madrid, Espafia
iblanco@ceu.es / doxa.fhm@ceu.es

Consejo cientifico internacional / International Scientific Board
Ignacio Aguaded, Universidad de Huelva, Espaia

Roberto Aras, Pontificia Universidad Catdlica Argentina, Buenos Aires, Argentina
Piermarco Aroldi, Universita Cattolica del Sacro Cuore, Milan, Italia

Hugo Aznar, Universidad CEU Cardenal Herrera, Valencia, Espafia

Salomé Berrocal Gonzalo, Universidad de Valladolid, Espaha

Dominique Brossard, University of Wisconsin, Estados Unidos

Francisco Cabezuelo Lorenzo, Universidad de Valladolid, Espafa

Javier Callejo Gallego, UNED, Madrid, Espafia

M.2 Victoria Campos, Universidad Rey Juan Carlos, Madrid, Espafia

M.2 José Canel, Universidad Complutense de Madrid, Espafia

Concepcion Casajus Quirds, Universidad Complutense de Madrid, Espafia
Josep Maria Casasus, Universidad Pompeu Fabra, Barcelona, Espafia
José Manuel de Pablos, Universidad de La Laguna, Tenerife, Espana

Vidal Diaz de Rada, Universidad Publica de Navarra, Pamplona, Espafa
Pilar Diezhandino, Universidad Carlos Ill, Madrid, Espafia

Concha Edo, Universidad Complutense de Madrid, Espafia

Luciano Elizalde, Universidad Austral, Argentina

Gabriela Fabbro, Universidad Austral, Argentina

Roberto Farné, Universita degli Studi di Bologna, Bolonia, ltalia

Javier Fernandez del Moral, Universidad Complutense de Madrid, Espafa
Viviana Fernandez Marcial, Universidad de A Corufa, Espafa

Carmen Fuente Cobo, CES Villanueva (adscrito a la UCM), Madrid, Espafia
Javier Galan Gamero, Universidad Carlos lll, Madrid, Espafia

Margarita Garbisu Buesa, Universidad a Distancia de Madrid (UDIMA), Espafia
Carmen Garcia Galera, Universidad Rey Juan Carlos, Madrid, Espafa
Antonio Garcia Jiménez. Universidad Rey Juan Carlos, Madrid, Espafia
Carmelo Garitaonaindia, Universidad del Pais Vasco, Vizcaya, Espana
Josep Lluis Gémez Mompart, Universidad de Valencia, Espafna

Ana Gonzélez Neira, Universidad de A Corufia, Espana

Christina Holtz-Bacha, University of Erlangen-Nurnberg, Alemania

Editoras cientificas/Scientific Editors
Tamara Vazquez Barrio, Universidad CEU San Pablo, Madrid, Espana
tamarav@ceu.es

Teresa Torrecillas Lacave, Universidad CEU San Pablo, Madrid, Espana
teresat@ceu.es

Cristina Rodriguez Luque, Universidad CEU San Pablo, Madrid, Espafia
cristina.rodriguezlugque@ceu.es

Maria Sanchez Valle, Universidad CEU San Pablo, Madrid, Espafia
mvalle.fhum@ceu.es

Gestion/Management
Rosa Cabrera Escudero, Universidad CEU San Pablo, Madrid, Espafa
rosamaria.cabreraescudero@ceu.es

Julio Iglesias de Ussel, Universidad Complutense de Madrid, Espafa
Antonio M. Jaime Castillo, Universidad de Mélaga, Espafia

Xosé Lopez, Universidad de Santiago de Compostela, Espafia

Esteban Lépez-Escobar, Universidad de Navarra, Pamplona, Espafia
Carmen Lépez Sanchez, Universidad de Alicante, Espana

Carmen Marta Lazo, Universidad de Zaragoza, Espafia

Manuel Martin Algarra, Universidad de Navarra, Pamplona, Espana
Sandra Massoni, Universidad Nacional de Rosario, Argentina

Maxwell McCombs, University of Texas at Austin, Estados Unidos

Julio Montero Diaz, Universidad Internacional de La Rioja (UNIR), Espafia
Marcial Murciano, Universidad Autbnoma de Barcelona, Espana

Pedro Pérez Cuadrado, Universidad Rey Juan Carlos, Madrid, Espafia
Angel Pérez Martinez, Universidad del Pacifico, Lima, Peru

José Manuel Pérez Tornero, Universidad Auténoma de Barcelona, Espafia
Mercedes Roman Portas, Universidad de Vigo, Espana

Max Rémer, Universidad Camilo José Cela, Madrid, Espana

Juan Ignacio Rospir, Universidad Complutense de Madrid, Espafia

José Antonio Ruiz San Roman, Universidad Complutense de Madrid, Espafia
Ignacio Sanchez de la Yncera, Universidad Publica de Navarra, Pamplona, Espafia
Manuel Sénchez de Diego, Universidad Complutense de Madrid, Espafia
Alfonso Sanchez-Tabernero, Universidad de Navarra, Pamplona, Espafia
Karen Sanders, St. Mary’s University, Londres, Reino Unido

Javier Sierra Sanchez, Universidad Camilo José Cela, Madrid, Espafia
Rosa Soriano-Miras, Universidad de Granada, Espafa

Victoria Tur Vifies, Universidad de Alicante, Espana

Hipdlito Vivar Zurita, Universidad Complutense de Madrid, Espafia

Cecilia von Feilitzen, Sédertérn University College, Huddinge, Suecia
Alejandra Walzer, Universidad Carlos lll, Madrid, Espafia

Gabriel Zanotti, Universidad del Norte Santo Tomas de Aquino, Buenos Aires, Argentina






INDEXACION DE DOXA COMUNICACION
Fecha de la ultima actualizaciéon: diciembre de 2018

ENTIDAD DESCRIPCION ENLACE
FECYT identifica, mediante convocatorias de evalua-
cién a las que las revistas se presentan voluntariamen-
FECYT 2014 te, a las mejores revistas de cada drea, mostrando su | https://calidadrevistas.fecyt.es/sites/default/
reconocimiento por medio de un Sello de Calidad. files/informes/2016listadosellofecyt.pdf
&= = FecyT Doxa Comunicacién obtuvo el sello de calidad enla IV

Convocatoria, octubre de 2014.
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ESCI es una base de datos de Clarivate Analytics donde
estan siendo evaluadas las revistas calidad cientificas
emergentes en ciertas regiones o dreas de conocimien-
to antes de ser incluidasm en el catdlogo principal de
Web of Science.

Doxa Comunicacién forma parte de ESCI desde el 11
de octubre de 2016.

http://mijl.clarivate.com/cgibin/jrnlst/jlresults
cgi?PC=MASTER&Word=*DOXA%2COM
UNICACION

REDIB

Red Iberoamericana
o I ”

REDIB es una plataforma de agregacion de contenidos
cientificos y académicos en formato electrénico pro-
ducidos en el ambito iberoamericano. REDIB cuenta
con una clara vocacién de promocién de la innovacién
tecnoldgica de las herramientas de produccién edito-
rial.

Doxa Comunicacién ha sido incluida en REDIB en
septiembrede 2018.

https://www.redib.org/recursos/
Serials/Record/oai_revista4280-doxa-

comunicacién-revista-interdisciplinar-
estudioscomunicacién-ciencias-sociales

latindex

Latindex es un sistema de Informacién sobre las revis-
tas de investigacion cientifica, técnico-profesionales y
de divulgacion cientifica y cultural que se editan en los
paises de América Latina, el Caribe, Espafa y Portugal.
La idea de creacion de Latindex surgié en 1995 en la
Universidad Naci nal Auténoma de México (UNAM) y
se convirti6 en una red de cooperacién regional a par-
tir de 1997.

Doxa Comunicacién forma parte del Catdlogo de La-
tindex desde el 19/10/2005.

http://www.latindex.org/latindex/
ficha?folio=13887#
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REVISTAS ESPANOLAS
DE CIENCIAS SOCIALE!
Y HUMANIDADES

RESH (Revistas Espafolas de Ciencias Sociales y Hu-
manidades) es un sistema de informacién que integra
indicadores de calidad para las revistas cientificas es-
paiiolas de Ciencias Sociales y Humanidades.
Impacto de Doxa Comunicacién 2004-2008 = 0,104

http://epuc.cchs.csic.es/resh/indicadores

IN-RESC (Indice de Impacto de Revistas espafiolas de
Ciencias Sociales).
Impacto de Doxa Comunicacién en 2009 = 0,113

http://ec3.ugr.es/in-recs/detalles/Doxa
Comunicacion-Comunicacion.htm

EUROPEAN REFERENC
HUMANITIES

ERIH PLUS es un indice europeo de referencia sin
4animo de lucro promovido por the European Scien-
ce Foundation. ERIH PLUS evaltia e indexa a revistas
cientificas de calidad en el ambito de las humanidades
y las ciencias sociales.

Doxa Comunicacién fue incluida en ERIH PLUS el 10
de agosto de 2017.

https://dbh.nsd.uib.no/publiseringskanaler/
erihplus/periodical/info.action?id=491283

La Clasificaciéon Integrada de Revistas Cientificas —
CIRC se propone como objetivo la construccién de
una clasificacion de revistas cientificas de Ciencias So-
ciales y Humanas en funcién de su calidad integrando
los productos de evaluacién existentes considerados
positivamente por las diferentes agencias de evalua-
cion nacionales como CNEAI, ANECA).

Doxa Comunicacién estd incluida en el Grupo B

https://clasificacioncirc.es/ficha revis-
ta?id=205781

MIiAIIR

La base de datos MIAR retine informacién clave parala
identificacion y el andlisis de revistas. El sistema crea
una matriz de correspondencia entre las revistas, iden-
tificadas por su ISSN y las bases de datos y repertorios
que las indizan o incluyen, y como resultado se obtiene
su ICDS (indice compuesto de difusién secundaria).
ICDS de Doxa Comunicacién en 2018 (live) = 9,7

http://miar.ub.edu/issn/1696-019X

CARHUS Pluss

REVISTES CIENTIFIQUES DE CIENCIES SOCIALS | HUMANTTATS

Carhus Plus es un sistema de clasificaciéon de revistas
cientificas de los dmbitos de las Ciencias Sociales y
Humanidades que se publican a nivel local, nacional
e internacional.

En la version CARHUS PLUS 2014 Doxa Comunica-
cién fue clasificada en el grupo D.

https://boga.agaur.gencat.cat/agaur boga/
AppJava/FlowControl?cmmd=EditarRevistesRe-

vCmd&idExpedientes=5348&view=VLlistaRe-
vistesRev&toggleAll=on&Mid=5348iew=VLlis-
taRevistesRev&toggleAll=on&Mid=5348
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DIRECTORY OF
OPEN ACCESS
JOURNALS

El Directorio de Revistas de Acceso Abierto fue lanza-
do en 2003 en Suecia. Actualmente contiene cerca de
12.000 revistas de todas las dreas cientificas, tecnologia,
medicina, ciencias sociales y humanidades. Para poder
formar parte de DOAJ las revistas deben cumplir con un
codigo de buenas précticas y superar positivamente una
evaluacion positiva de la calidad cientifica y editorial.
Doxa Comunicacién forma parte de DOAJ desde el 11
de octubre de 2017.

https://doaj.org/toc/2386-3978

Fuente
Académica
Plus

’

EBSCOhost

Fuente Académica Plus es una base de datos de
revistas cientificas editadas en espafol y portugués.

https://www.ebscohost.com/titleLists/fap-
coverage.htm

‘GaCommuni

Doxa Comunicacion estd indexada en las bases de
datos especializadas “Communication Source” y
“Communication Abstract” (EBSCO).

https://www.ebsco.com/products/
researchdatabases?search=communication

DULCINEA

Derechos de copyright y las
condiciones de auto-archivo de
revistas cientificas espafiolas

Dulcinea identifica y analiza las politicas editoriales
de las revistas espafiolas respecto al acceso a sus
textos y archivos, los derechos de copyright sobre los
mismos y como éstos pueden afectar a su posterior
auto-archivo o depdsito en repositorios instituciona-
les o temadticos.

https://www.accesoabierto.net/dulcinea/
ficha2197

(© SHERPA/ReMEO

Servicio que agrega e identifica las politicas de acceso
abierto de las revistas cientificas de todo el mundo.

http://www.sherpa.ac.uk/romeo/search.php

CRUE Reewn

REBIUN constituye un organismo estable en el que
estdn representadas todas las bibliotecas universita-
rias y cientificas espafiolas. REBIUN estéd formada por
las bibliotecas de las 76 universidades miembros de la
CRUE y el CSIC (Consejo Superior de Investigaciones
Cientificas).

http://rebiun.org
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RECOLECTA o Recolector de Ciencia Abierta es una
plataforma que agrupa a todos los repositorios cien-
tificos nacionales y que provee de servicios a los ges-
tores de repositorios, a los investigadores y a los agen-
tes implicados en la elaboracién de politicas (decisores
publicos).

RECOLECTA nace fruto de la colaboracion, desde
2007, entre La Fundacién Espanola para la Ciencia y la
Tecnologia (FECYT) y la Red de Bibliotecas Universita-
rias (REBIUN) de la CRUE con el objetivo de crear una
infraestructura nacional de repositorios cientificos de
acceso abierto

https://recolecta.fecyt.es

® Dialnet

Dialnet es uno de los mayores portales bibliogréaficos
del mundo, cuyo principal cometido es dar mayor
visibilidad a la literatura cientifica hispana

https://dialnet.unirioja.es/servlet/
revista?codigo=10076

pDIClE

DICE tiene el objetivo de facilitar el conocimiento y la
consulta de algunas de las caracteristicas editoriales e
indicadores indirectos de calidad de las revistas espa-
fiolas de Humanidades y Ciencias Sociales.

http://epuc.cchs.csic.es/dice/revista.
php?rev=1696-019X

InDICEs
=CSIC

Informacién y Documentacién de la Ciencia en Espa-
fia (InDICEs-CSIC) es un recurso bibliografico mul-
tidisciplinar que recopila y difunde principalmente
articulos de investigacién publicados en revistas cien-
tificas espafiolas.

Las antiguas bases de datos ISOC-ICYT-IME se en-
cuentran ahora integradas en InDICEs CSIC.

https://indices.app.csic.es/bddocinternet/
pages/mtorevistas/ConsultaRevistas.html?

CEU Repositorio Institucional de la Fundacién Uni-
versitaria San Pablo CEU

http://dspace.ceu.es/handle/10637/5758
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PRESENTACION

doxa.comunicacién se ha propuesto servir de cauce eficaz y selecto para el intercambio teérico, conceptual
y cognoscitivo entre los estudiosos de las llamadas ciencias de la comunicacién. Para conseguir este fin
hemos adoptado un estricto reglamento que sigue, en cuanto a exigencia, las pautas establecidas por las
publicaciones cientificas que han llegado a ser referencia necesaria entre investigadores y estudiosos que
procuran, con espiritu abierto, estar al dia en la incesante labor de intercambio conceptual y de renovacién del
conocimiento mediante la difusién de la investigacion. A todos los interesados a contribuir a esta tarea abre
doxa.comunicacién sus paginas para que encuentren en ellas un lugar de acogida, de referencia informativa
y de discusion cientifica.

doxa.comunicacién se propone mostrar la disposicién a la relaciéon intelectual de la Universidad CEU San
Pablo, el interés de esta Universidad por colaborar en la tarea de la innovacion, la transmisién del conocimiento
y su aptitud para fomentar foros de interaccién cientifica en la comunidad universitaria. Aspira a ser también
una prueba de rigor, independencia, criterio, didlogo interdisciplinar y analitico en el campo de las ciencias
sociales, especificamente las orientadas al estudio de las bases tedricas y los desarrollos cognoscitivos de la
comunicacién colectiva: el periodismo, la opinién ptblica, el derecho de la informacion, la publicidad y la
comunicacién audiovisual.

Nada de lo que estd escrito en el &mbito de la ciencia tiene por fin quedar definitivamente establecido. Por su
propia naturaleza, el conocimiento cientifico es relativo y transitorio. No es que esté abierto a la critica, es que
se alimenta de ella porque su fin es la continua renovacién. Por su exposicién ala comprobacion, ala refutacion
y al debate, el conocimiento cientifico mds que ninguna otra actividad humana, sobrevive a la insufrible
condicién prometeica de progresar sin necesidad de saber dénde estdn los cimientos ni dénde se encontrara
la meta. Decimos esto en doxa.comunicacién con la firmeza de quienes saben que la ciencia no es un fin
por si mismo, sino un servicio al hombre y a la humanidad. Compartimos el criterio de que el conocimiento
no agota plenamente su sentido renovandose y progresando, sino transformandose en instrumento de una
finalidad humanistica que lo trasciende. Y si esto es verdad en cualquier &mbito cientifico, ha de serlo por su
especifica condicién, de manera muy especial, en el de las ciencias de la comunicacién humana. Parafraseando
a Gadamer, en doxa.comunicacién también fijamos como lema que sera “mal comunicador el que crea que
puede o debe quedarse con la Gltima palabra”. Nos proponemos que este lema sea un principio, un punto de
partida y no una conclusion ni un destino. De nuestra humildad como cientificos surge la conviccién de que
la Giltima palabra no puede estar al alcance de ninglin conocimiento renovable.
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Informacion politica y exposicion incidental en las redes sociales: un andlisis de Argentina, Chile, Espana y México

Recibido: 31/08/2018 - Aceptado: 02/11/2018

Resumen:

Hoy en dia el consumo informativo ha dejado de ser una actividad
independiente para formar parte de la conexién continua al espa-
cio digital. Asi, en las redes sociales a menudo las noticias no son
buscadas deliberadamente, sino que el usuario se encuentra con
ellas de manera fortuita y entre otros contenidos sociales y de en-
tretenimiento. El fenémeno de la exposicién incidental es una ten-
dencia emergente en el consumo digital, con implicaciones para la
comprension ciudadana de los asuntos publicos y la participacion
politica. Este trabajo ofrece un andlisis comparativo de la exposi-
cién incidental a noticias de los usuarios digitales de cuatro paises
de habla hispana, a lo largo de tres plataformas: Facebook, Youtube
y Twitter. Se han empleado muestras de Argentina (n=2.003), Chile
(n=2.005), Espafia (n=2.006) y México (n=2.003), encuestados en el
Digital News Report 2017. Los resultados muestran que a) Espaiia es
el pais con mayor indice de exposicién incidental entre los usuarios
que utilizan las redes sociales para informarse; b) es una tendencia
mas frecuente en Facebook y Youtube que en Twitter; y ¢) la edad, la
orientacién ideoldgica y el grado de interés en las noticias influyen
en la incidencia de este fenémeno.

Palabras clave:
Comunicacién politica; Noticias; Exposicién incidental; Redes
sociales; Facebook.

1. Introduccién

Received: 31/08/2018 - Accepted: 02/11/2018

Abstract:

Information consumption is not an independent activity anymore.
Instead, it forms part of a continuous connection to the digital
space. Thus, users do no often deliberately search for news on social
networks. Instead, it is found accidentally amongst other social or
entertainment contents. The phenomenon of incidental exposure
is an emerging trend in digital consumption, having ramifications
for political participation and citizens’ understanding of public
affairs. This work provides a comparative analysis of digital users’
incidental exposure to news in four Spanish-speaking countries,
on three platforms: Facebook, YouTube, and Twitter. Samples from
Argentina (n=2,003), Chile (n=2,005), Spain (n = 2,006) and Mexico
(n = 2,003), have been used from those surveyed in the Digital News
Report 2017. The results show that a) Spain is the country with
the highest incidental exposure rate among users who use social
networks to be informed; b) it is more frequent when using Facebook
and YouTube than on Twitter; and c¢) age, ideological orientation
and the degree of interest in news influence this phenomenon.

Keywords:

Political communication; News; Incidental exposure; Social media;
Facebook.

La posverdad, las fake newsy la desinformacion se han convertido en las grandes protagonistas de los procesos politicos
mads recientes a escala global, por una compleja interaccién entre la infraestructura tecnolégica, las practicas comunicati-
vas y el comportamiento social.

En cualquier proceso politico es fundamental la informacién disponible, su calidad, flujo y consumo. La experiencia politi-
ca suele ser una experiencia mediada: pocos ciudadanos intervienen directamente en la toma de decisiones de los gobier-
nos y parlamentos o estdn en contacto directo con los representantes politicos. Y si bien es cierto que, gracias al desarrollo
tecnoldgico, la comunicacion directa entre politicos y ciudadanos ha aumentado, y las posibilidades de seguir en directo e
incluso participar en ciertos procesos politicos son reales, para la mayoria de los ciudadanos los medios de comunicacién
representan la principal (y en ocasiones, la iinica) fuente de informacién politica.

Esta trascendencia de los medios en su relacién con otros actores politicos estd vinculada al fenémeno de la mediatiza-
cion, esto es, los cambios estructurales a largo plazo que involucran a los medios, la cultura y la sociedad, por la creciente
presencia e importancia que tienen los medios de comunicacién (Couldry y Hepp, 2017; Hjarvard, 2017). Segin autores
como Krotz (2007), es una dindmica que acontece junto a otros tres meta-procesos que caracterizan a las sociedades con-
tempordneas: globalizacién, individualizacion e industrializacion. Asi, los medios contribuyen a desvincular las relaciones
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sociales de los contextos inmediatos y a re-vincularlas en contextos mds amplios. Otros autores acotan el foco entendiendo
que los medios son una institucién social independiente con su propio sistema de reglas. Desde esta perspectiva, la media-
tizacion se refiere a la adaptacion de diferentes campos sociales o sistemas a esas reglas institucionalizadas, que son des-
critas como “légica medidtica” (Altheide y Snow, 1979). Los actores no medidticos tienen que conformarse con esa “logica
medidtica” si quieren estar representados en los medios o si quieren participar con éxito en la cultura y sociedad mediatica.
En el &mbito de la politica es patente como se ha impuesto la “légica medidtica”, que se manifiesta en una banalizacién de
la politica, marcada ahora por tendencias como la espectacularizacion (la ‘politica pop’ en palabras de Mazzoleni y Sfardini
(2009)), y que deriva a la postre en una pérdida de auténtico espacio publico (Donsbach, 2011).

La proliferacion de los medios de comunicacién y su desarrollo tecnolégico no significan necesariamente un aumento y
mejora de la informacién politica. El uso de informacién politica no s6lo depende de su disponibilidad, sino también de
factores como el habito de consumo, el interés y la competencia, correlacionados con caracteristicas sociodemograficas
como la edad, la educacioén, la nacionalidad o la ocupacién profesional (Meildn, 2010).

Tradicionalmente se ha establecido una relacién directa entre los medios y el funcionamiento de la vida democratica. Las
teorias normativas de los medios, aquellas que determinan su naturaleza y funciones, siguen estando vigentes incluso
ahora que la digitalizacién ha llevado a los medios tradicionales a una crisis de consecuencias imprevisibles. Como se-
fialan Rodriguez Polo y Martin Algarra (2008), esa funcién politica de los medios constituye un elemento esencial de toda
democracia. La relevancia de esa influencia en la politica, depende, como es obvio, de la calidad de sus contenidos. La
investigacion ha sefialado ese cardcter politico de los contenidos de los medios y la responsabilidad que éstos tienen en el
funcionamiento del sistema democrético (Martin Algarra, 2005).

1.1. La comunicacién politica en el ecosistema digital

En el panorama medidtico actual, unido a lo indicado hasta ahora, cabe constatar una convergencia entre medios tradi-
cionales y medios sociales online que afecta al desarrollo de la politica. Nuevos y viejos medios se entremezclan y coevo-
lucionan, configurando un complejo sistema basado en la adaptacion, interdependencia y difusién de poder. Asi, lo que
emerge es una hibridacién “entre las I6gicas més antiguas de transmisién y recepcion, y las nuevas légicas de circulacion,
recirculacién, y negociacién” (Chadwick, 2013: 208). Como sefialan Millaleo y Carcamo, esa hibridacién reconfigura to-
das las dimensiones sociales del proceso informativo: “en la dimensién puramente social, reestructura las relaciones de
poder entre los actores; en la dimension temporal, afecta los flujos de informacidn; y en la dimensién objetual, modifica
los significados de las noticias” (2014: 14).

Se ha pasado asi del “ciclo de noticias” al “ciclo de informacioén politica” (Chadwick, 2011). El primero es propio de la légica
de los medios tradicionales, que poseen unas rutinas profesionales sobre las que se basan las pautas de trabajo de la redac-
cién y de publicacion de las noticias. Rutinas que se han alterado debido al ritmo de publicacién inmediato que permite
Internet y que forma parte ya de la propia experiencia conectiva de los usuarios (Martin Algarra, Torregrosa y Serrano-Puche,
2013). De este modo, los procesos de interconexion propiciados por las redes sociales han obligado a los medios tradiciona-
les a adaptarse al “ciclo de informacién politica”, un complejo ensamblaje en el que los medios profesionales se entrecruzan
con las practicas, los géneros, las tecnologias y la temporalidad de los nuevos medios digitales y donde las relaciones de
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poder entre los actores noticiosos estdn sometidas a tensiones y cambios continuos. En el ciclo de vida de la informacién
politica, existe una combinacién entre la intervencion de los profesionales de las noticias y el punto de vista de otros actores
(politicos, activistas, ciudadanos, etc.) que contribuyen en tiempo real a la construccién y la contestacion de las noticias.
En este modelo hibrido caracterizado por Chadwick, puede que el publico siga informéndose de politica a través de la
television, pero el cambio estaria en c6mo la ve, es decir, cémo llega a los contenidos y cémo los consume. No es lo mismo
estar delante de la televisién viendo la programacién de una cadena, que llegar a un programa especifico por la recomen-
dacién de una red social, desde la que posiblemente se esté comentando el contenido de ese programa. Como tampoco es
lo mismo ver solo un fragmento de un programa determinado o debate politico a través de una plataforma de videos como
Youtube dias después de la emision, que seguir en directo el programa o debate completo (L6pez, Gamir y Valera, 2018: 71).
Por otra parte, la configuracidn del espacio digital a través de las redes sociales ha podido producir lo que algunos
autores denominan cdmara de eco o cdmara de resonancia, una suerte de burbuja informativa en la que los usuarios
se exponen principalmente a noticias que refuerzan sus creencias y opiniones politicas (Sunstein, 2017). Es decir, el
incremento de la oferta y su diversificaci6n aumentan la ideologizacién de los contenidos y la exposicion selectiva de
los ciudadanos. Al seguir en las redes sociales a gente que piensa mds o menos como nosotros creamos “un espacio
virtual donde la informacién que recibimos es un eco de nuestros propios prejuicios y de nuestras propias creencias
sobre como funciona el mundo” (Calvo, 2015: 15).

Ademss, la logica de filtros y criterios de afinidad con la que los grandes navegadores y redes sociales regulan el acceso a la
informacién en Internet a través del historial de biisqueda y navegacion por diferentes contenidos potenciaria este efecto
burbuja (Pariser, 2011). Sin embargo, conviene advertir que recientes investigaciones de cardcter empirico cuestionan este
efecto de cdmara de resonancia producido por los buscadores (Barbera et al., 2015; Nechushtai & Lewis, 2018). Con todo,
para diversos autores, estas cdmaras de eco o burbujas informativas serian una de las causantes del aumento de la pola-
rizacion politica (Pariser, 2011; Sunstein, 2002, 2017). En consecuencia, la fragmentacién del espacio ptblico producido
por el entorno digital no parece propiciar un mayor pluralismo, sino que coadyuva a la ubicacién del publico en esferas
politicas mds pequefias con menor intercambio de argumentos, ideas u opiniones.

No obstante, y como veremos en el siguiente epigrafe al hablar de la exposicién incidental, también dichas burbujas pue-
den “pincharse” pues “en un entorno de medios crecientemente fragmentado, en el cual los fragmentos crecientes de la
audiencia estdn abandonando los canales tradicionales de entrega de noticias, los ciclos de informacion politica incremen-
tan la probabilidad de que las audiencias multiples y fragmentadas sean expuestas a contenidos politicos e incrementa las
oportunidades de intervencion de activistas ciudadanos” (Chadwick, 2013: 87).

O, alternativamente, el conocimiento de la existencia de esas burbujas también puede reforzarse deliberadamente, a partir
de estrategias de comunicacién organizadas que buscan acercarse a determinados targets politicos (Castells, 2009); si bien
ésta es una realidad poco estudiada empiricamente hasta el momento (Baldwin-Philippi, 2017).

1.2. Consumo medidtico y exposicion incidental a las noticias
Como ha sido ya sefialado, la multiplicacion de las plataformas y la abundancia informativa que ha propiciado el &mbito

digital estdn redefiniendo las dindmicas entre la distribucién y el consumo de noticias, tanto de corte politico como de
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otras temdticas. Asi pues, ahora més medios y més contenidos compiten por la atencién de los usuarios. Esta alteracién en
el proceso de circulacion de los contenidos afecta a las formas en que los individuos navegan y se orientan a través de los
espacios y flujos de representacion y a cdmo sus practicas comunicativas se entremezclan con otras actividades de la vida
cotidiana (Jansson y Lindell, 2015: 79).

Hoy en dia, los patrones de exposicion a las noticias por parte de la ciudadania estdn condicionadas por la accién de diver-
sos factores. Destacan entre ellos la sobreabundancia de la informacién proveniente de diversos canales; la conectividad
constante; la economia de la atencién; la multiplicidad de pantallas y su uso simultdneo; y la socializacién del consumo de
informacién (Serrano-Puche, 2017).

La suma de estos factores da por resultado un cambio en las rutinas de exposicién mediatica que es preciso estudiar como
fenémeno dindmico y que afecta al mismo desarrollo de la comunicacion politica. La “cross-medialidad”, o el uso cruzado
de medios, entre plataformas online y offline es una de las claves del consumo de noticias, a las que se pueden acceder
por los multiples itinerarios del paisaje medidtico. Junto a la “cross-medialidad” son también elementos distintivos del
consumo de noticias la participacién del usuario y la movilidad (Picone, Courtois y Paulussen, 2015; Salaverria, 2018). Par-
ticipacién porque la ciudadania interviene en la creacion, distribucién e interpretacién de noticias (mediante acciones en
las redes sociales como compartir contenidos, retuitear, valorar noticias, etc.). Y lo hace no necesariamente en el entorno
doméstico —donde se desarrollaba tradicionalmente el consumo medidtico—, pues, cada vez mds, éste tiene lugar desde
dispositivos méviles y en situaciones de desplazamiento; convirtiendo la espacialidad en un elemento contextual clave en
la experiencia de dicho consumo (Peters, 2015).

En estos tiempos cada usuario posee su propio dispositivo digital, asi que el acceso a las noticias se produce de manera emi-
nentemente individual. Sin embargo y de modo paradéjico, al mismo tiempo el consumo de noticias se ha socializado mas,
dada la preeminencia que adquiere en el &mbito digital la interconexién a través de redes y los contactos interpersonales.
Esta prevalencia de las interacciones sociales provoca que, en ocasiones, la persona que accede a Internet con motivaciones
como el entretenimiento o la sociabilidad se encuentra con las noticias sin buscarlas directamente. Este fendmeno se deno-
mina exposicion incidental a la informacién. El consumo de noticias se convierte asi en un subproducto de las actividades
online. Deja de ser una actividad independiente y forma parte de la conexién continua al entorno online, de tal modo que las
noticias no son buscadas en si, sino que llegan al usuario mezcladas entre otros contenidos sociales y de entretenimiento, y
amenudo desprovistas de contexto y jerarquia. Esto se debe a la creciente percepcion entre los usuarios de que “la informa-
ci6n estd ahi fuera” y si la noticia es suficientemente importante, ésta les encontraré a ellos, sin necesidad de buscarla (Toff
y Nielsen, 2018; Bergstrom y Jervelycke Belfrage, 2018). La exposicion incidental a noticias online puede considerarse como
un tipo de serendipia informativa o recuperacion fortuita de informacién (Erdelez, 2005; Purcell et al., 2010).

Desde una perspectiva historica, el fendmeno de exposicién incidental a las noticias en linea es connatural al medio digital,
yya desde finales de los afios 90 hay evidencia cientifica relevante (Tewksbury, Weaver y Maddex, 2001). No obstante, la po-
pularizacién de las redes sociales lo ha convertido en un fenémeno cada vez mds habitual. En una encuesta entre usuarios
estadounidenses (n=2.259) en 2010, el 80% de los consumidores de noticias online afirmaba que esto le sucedia varias ve-
ces alasemanay un 59% decia experimentar la exposicion incidental todos los dias o casi todos los dias (Purcell et al. 2010).
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La investigacion sobre este fendmeno apunta a que en la exposicién incidental a las noticias influyen tanto los factores
ambientales del entorno medidtico como las diferencias individuales y predisposiciones politicas personales (Lee, 2009).
Asi, la heterogeneidad en la conformacion de la red de contactos de un usuario y la prevalencia de lazos débiles en dicha
red correlaciona positivamente con la exposicién incidental (Lee y Kim, 2017). En una investigacién con usuarios de Italia,
Reino Unido, Australia y Estados Unidos, Fletcher y Nielsen (2017) concluyen que los usuarios expuestos incidentalmente
usan significativamente mas fuentes de noticias digitales que los no usuarios; que la exposicion accidental tiene un efecto
mayor en las personas mds jévenes y en aquellas con bajo interés en las noticias; y que es mds fuerte para los usuarios de
YouTube y Twitter que para los usuarios de Facebook.

Entre los efectos de este consumo incidental de noticias online, pudiera parecer que potenciaria las cdmaras de eco y las
burbujas informativas y, en consecuencia, la polarizacién politica. Sin embargo, la revisién de la literatura sefiala que el
consumo incidental mitiga la exposicion selectiva de los usuarios (Masip, Suau-Martinez y Ruiz-Caballero; 2018), es ttil
para promover el compromiso politico de los ciudadanos (Kim, Chen y Gil de Zuiiiga, 2013), podria producir un efecto de
establecimiento de agenda al aumentar la importancia percibida de los usuarios de ciertos problemas politicos (Feezel,
2017) y quiza pueda servir como ecualizador de la participacion politica online, puesto que “es probable que los encuentros
inadvertidos con contenido politico en las redes sociales reduzcan la brecha en el compromiso online entre los ciudadanos
con alto y bajo interés en la politica, lo que podria ampliar voces que se hacen oir” (Valeriani y Vaccari, 2016: 1857). Por otra
parte, el hecho de encontrar inesperadamente contenido informativo puede incrementar la reaccién emocional ante una
noticia (Yadamsuren y Heinstrom, 2011).

Teniendo en cuenta todo ello, este trabajo ofrece un anélisis comparativo de la exposicién incidental a noticias de usua-
rios digitales en cuatro paises de habla hispana (Argentina, Chile, Espafia y México), para indagar en una tendencia de
consumo digital hasta ahora apenas investigada en la regién iberoamericana, salvo en el caso de Argentina (Boczkowski,
Mitchelstein y Matassi, 2018; Mitchelstein y Boczkowski, 2018).

2. Metodologia

A partir de este marco tedrico, el objetivo de este trabajo es doble. Por un lado, y en primer lugar, ofrecer un estudio com-
parativo del interés y la autopercepcion de los conocimientos sobre asuntos politicos entre los usuarios digitales de Ar-
gentina, Chile, Espafia y México. Por otro lado, analizar el fenémeno de la exposicién incidental a las noticias entre esos
usuarios; pues, como se indicaba en la revision bibliogréfica, esta tendencia de consumo digital puede tener implicaciones
para la comprension ciudadana de los asuntos publicos y la participacién politica.

Los cuatro paises analizados se encuentran entre los que tienen una penetraciéon mas alta de Internet en paises de habla
hispana, oscilando entre el 65,3% de la poblacién en México y el 92,6% y 93.1% para los casos de Argentina y Espafia, segtin
datos 2017 del World Internet Stats (Cuadro 1).
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Cuadro 1. Penetracion de Internet en los paises analizados

PAIS POBLACION USUARIOS Internet PENETRACION % USUARIOS Facebook
Argentina 44,688,864 41,586,960 93.1% 30,000,000
Chile 18,197,209 14,108,392 77.5% 13,000,000
Espaiia 46,397,452 42,961,230 92.6 % 23,000,000
México 130,222,815 85,000,000 65.3 % 85,000,000

Fuente: World Internet Stats, 2017

Para orientar el andlisis se formularon inicialmente las siguientes preguntas de investigacion (PI):

PI1: ;Cudl es la autopercepcién de los usuarios digitales de Argentina, Chile, Espafia y México sobre su conocimiento de
la politica, asi como el interés en noticias de esta temdtica?

PI2: ;Qué peso tiene la exposicién incidental a las noticias dentro el consumo informativo de los usuarios digitales de
Argentina, Chile, Espafia y México? ;Existen diferencias entre los paises analizados?

PI3: ;C6mo afectan las diversas plataformas digitales (Facebook, Twitter y Youtube) al fenémeno de la exposicién
incidental?

PI4: ;Qué factores sociodemogréficos influyen en la exposicién incidental a las noticias?

Este estudio se desarrolla a partir de la encuesta realizada por YouGov para el Reuters Institute Digital News Report, un
estudio internacional sobre el consumo de informacién digital impulsado en 2012 por la Universidad de Oxford, que en
Espafia edita desde 2014 la Universidad de Navarra, y que cubre en la actualidad 36 paises de Europa, América y Asia. El
cuestionario online abarca un amplio rango de preguntas sobre el consumo de noticias, de las que se toman para esta
investigacion las relacionadas con el acceso a canales de informacién politica y con la exposicién incidental. En concreto,
como se expondrd en la seccion de resultados, se han analizado las siguientes preguntas del cuestionario, y sus cruces so-
ciodemograficos, empleando la estadistica descriptiva:

Indique en qué medida estd de acuerdo con las siguientes frases:
¢ Considero que comprendo bastante bien los principales asuntos politicos a los que se enfrenta mi pats.
¢ Me considero bien cualificado para participar en la politica.

sEn qué medida le interesan las noticias de politica?
Piense en las ocasiones en las que ha utilizado las redes sociales para consultar noticias. ; En qué medida estd de acuerdo
con las siguientes frases?

¢ A menudo consulto noticias de medios que normalmente no utilizaria.
¢ A menudo veo noticias que no me interesan.

Ha dicho que utiliza Facebook/Twitter/Youtube para consultar noticias. ;Cudl de las siguientes afirmaciones es mds
aplicable a su persona?

* Considero Facebook/Twitter/Youtube una manera ttil de recibir noticias.

¢ Principalmente veo noticias en Facebook/Twitter/Youtube cuando lo utilizo por otros motivos.

* Nolosé.

julio-diciembre de 2018 doxa.comunicacion | n° 27, pp. 19-42 | 25

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X610-969} ‘NSSI

Informacion politica y exposicion incidental en las redes sociales: un andlisis de Argentina, Chile, Espana y México

El trabajo de campo se desarrollé a comienzos de 2017. La firma YouGov seleccioné unos 2000 usuarios en cada pais para
componer paneles nacionales en los que encuestar el consumo de noticias digitales. Los participantes del Digital News
Report son internautas adultos que han consumido noticias en el dltimo mes, representativos de la poblacién conectada
segun criterios sociodemogréficos y geograficos. Los datos fueron ponderados de acuerdo con los censos oficiales y los
datos aceptados mayoritariamente por la industria para edad, sexo, regién, lectura de prensa y nivel educativo, con el fin
de reflejar la poblacién de los paises analizados.

En esta investigacion, se han empleado muestras de usuarios de Internet de Argentina (n=2.003), Chile (n=2.005), Espafia
(n=2.006) y México (n=2.003). En el caso de México, sin embargo, la muestra sélo es representativa de las poblaciones urba-
nas. Todos los participantes son personas mayores de 18 afios que completaron la encuesta en linea, entre finales de enero
y principios de febrero de 2017.

3. Resultados

3.1. Autopercepcion de los usuarios: Conocimiento, capacidad e interés en asuntos politicos

Como aproximacion general al andlisis del consumo de informacién en Argentina, Chile, Espafia y México, interesa medir
en primer lugar cudl es la percepcién que tienen los encuestados de dichos paises sobre su comprension de los temas poli-
ticos. Como muestra el cuadro 2, la mayoria de los encuestados estan total o parcialmente de acuerdo con la afirmacién de
que comprenden “bastante bien los principales asuntos politicos a los que se enfrenta mi pais”. No se advierten diferencias
significativas entre los paises, donde la suma de los que estdn total o parcialmente de acuerdo con la afirmacién oscilan
entre el 65% de Argentina y México y el 61% de Chile, pasando por el 64% que en Espafia estdn total o parcialmente de
acuerdo con esta afirmacion.

Cuadro 2. Autopercepcion del conocimiento de asuntos politicos

"Considero que comprendo bastante bien los
principales asuntos politicos a los que se enfrenta
mi pais"
B Totalmente en desacuerdo B parcialmente en desacuerdo BINi de acuerdo nien desacuerdo

O Parcialimente de acuerdo OTotalmente de acuerdo

0% 1% A%
35%
25% 26% 25%
23%
10% 22% 21% 22%
10%
o 10% a3 10% =
5% 4%

Argentina Chile Espafia México

Fuente: Elaboracién propia a partir de Reuters Institute Digital News Report 2017.
Base muestral: Argentina (n=2001), Chile (n=2005), Espafia (n=2006) y México (n=2003).
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Esa buena imagen que los encuestados tienen de si mismos, sin embargo, no se refleja de igual modo ante la afirmacién
“Me considero bien cualificado para participar en la politica’, donde los resultados son mas moderados. Asi, estdn total o
parcialmente de acuerdo con dicha afirmacioén el 44% de los usuarios digitales encuestados en Argentina, el 41% en Chile
y el 43% tanto en Espafia como en México. Visto en sentido negativo, al menos uno de cada cuatro encuestados esta total o
parcialmente en desacuerdo con la afirmacién sobre su aptitud para la participacién politica (entre el 25% y el 31% de los

encuestados en los cuatro paises).

Cuadro 3. Autopercepcion de la cualificacién para la participacién politica

"Me considero bien cualificado para
participar en la politica”

B Totalmente en desacuerdo B Parcialmente en desacuerdo

ENide acuerdo ni en desacuerdo B Parcialmente de acuerdo

29%

13%14%|

OTotalmente de acuerdo

28%
25%

27%

7% 17% 16%

32%
30%

12%13% 13%

T

32%

31%

12%

I

Argentina Chile

Espafia

México

Fuente: Elaboracion propia a partir de Reuters Institute Digital News Report 2017.
Base muestral: Argentina (n=2001), Chile (n=2005), Espafia (n=2006) y México (n=2003).

Si bien los usuarios de los cuatro paises analizados se comportan de manera similar al autoanalizar sus competencias para
comprender y participar en los asuntos politicos, existen diferencias relevantes en el interés relativo de los ciudadanos por
las noticias politicas. Desde el mayoritario 58% de interés que expresan mexicanos y espafioles (sumando “me interesan
totalmente” y “me interesan mucho”), al relativo desinterés por los asuntos politicos de los chilenos, con un minoritario
35% que expresa su interés por la informacién politica, pasando por el 52% entre los argentinos.

Cuadro 4. Interés en noticias de politica

31%
28%

6%
A £
ﬁ

Interés en noticias de politica

M Ve interesan totalments B Me interesan mucho

B Nome interesan muche O No me interesan nada

24%

ONolosé

B Me interesan lizeramente

Argentina

Chile

Espafia

México

Fuente: Elaboracién propia a partir de Reuters Institute Digital News Report 2017.
Base muestral: Argentina (n=2001), Chile (n=2005), Espafia (n=2006) y México (n=2003).
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3.2. El consumo de noticias en redes sociales

Centrdndonos en el consumo informativo, los datos globales de Reuters Institute Digital News Report indican que la pro-
porcién de usuarios que piensa en las redes sociales como medio para acceder a las noticias (tanto de manera deliberada
como incidental) es alta. Tomando en conjunto los 36 paises encuestados a nivel mundial, alcanza un 58% de los usuarios

de internet para el caso de Facebook, un 30% en YouTube y un 19% en la red social Twitter.

Asi pues, Facebook es la red social de mayor importancia como fuente de informacién noticiosa, pero existen diferencias
relevantes entre los cuatro paises analizados. Espana exhibe un comportamiento inferior al de la media global, mientras
que en los tres paises latinoamericanos el acceso a la informacion a través de redes sociales supera el promedio de los 36
paises considerados en el Reuters Institute Digital News Report. Para los paises incluidos en nuestro trabajo, el consumo de
informacioén a través de Facebook oscila entre un 45% para Espafia y un 66% para Chile. La importancia de las plataformas
YouTube y Twitter es notablemente inferior para todos los casos, con diferencias en los cuatro paises analizados, como

muestra la siguiente tabla:
Cuadro 5. Consumo de redes sociales para recibir noticias (incluye consumo deliberado y consumo incidental)

Usan Facebook para noticias | Usan Twitter para noticias Usan YouTube para noticias Tamafio muestral
Argentina 63% 18% 27% 2001
Chile 66% 23% 24% 2005
Espana 45% 18% 23% 2006
México 62% 23% 38% 2003
Global 58% 19% 30% 71.795

Fuente: Elaboracion propia a partir de Reuters Institute Digital News Report 2017.
Totalizacién de las respuestas “Considero Facebook/Twitter/Youtube una manera itil de recibir noticias’,
mds “Principalmente veo noticias en Facebook/Twitter/Youtube cuando lo utilizo por otros motivos”.

Entrando ya en la distincién del consumo incidental de noticias, encontramos que en torno ala cuarta parte de los encues-
tados reconoce que “a menudo consulta medios que normalmente no utilizaria” (cuadro 6). Asi, entre el 22 y el 32% de los
encuestados- si sumamos los que estdn total o parcialmente de acuerdo con esa afirmacién- dicen hacerlo con frecuencia,

o al menos reconocen que son conscientes de hacerlo.
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Cuadro 6. Acceso incidental a medios de comunicacién

"A menudo consulto noticias de medios que
normalmenteno utilizaria"

M Totalmente en desacuerdo B Parcialmente en desacuerdo M Nide acuerdo nien desacuerdo

EParcialmente de acuerdo OTotalmente de acuerdo

35% 35%

26%
23%
20% yq9; 20% 20%
16%
7% H S5 6% 5%

Argentina Chile Espaiia México

Fuente: Elaboracién propia a partir de Reuters Institute Digital News Report 2017.
Base muestral: Argentina (n=2001), Chile (n=2005), Espafia (n=2006) y México (n=2003).
Si ponemos el foco més concretamente en noticias y no en los medios de los que provienen (cuadro 7), la proporcién de
encuestados que afirman que a menudo ven noticias que no les interesan es ligeramente mayor, oscilando entre el 22%
de Chile y el 38% de Espana. Las preguntas se refieren a medios de comunicacién y noticias en general, sin discriminar
redes sociales ni noticias politicas, pero puede funcionar como un indicador general, ttil a efectos comparativos. Muestra,
ademads, como se desarrollan las interacciones en el espacio digital, donde una actividad central de los usuarios es la de
compartir contenidos (Hermida, 2014; Kiimpel, Karnowski y Keyling, 2015), distribuyendo asi informacién y otros men-
sajes entre sus redes de contactos y dando al acceso online de éstos un margen de cierta imprevisibilidad ante lo que se
puedan encontrar.
Cuadro 7. Exposicion incidental a las noticias

n oy H n
A menudo veo noticias que no me interesan
ETotalmente en desacuerdo B pParcialmente en desacuerdo M Nide acuerdo nien desacuerdo

EParcialmente de acuerdo OTotalmente de acuerdo
30%
29%
29% 28% 8%
26%
24% 23%
i 21% 21%21%
20% 10%
17% 16%
14%
11% 10%
6% H £
Argentina chile Espaiia México

Fuente: Elaboracién propia a partir de Reuters Institute Digital News Report 2017.
Base muestral: Argentina (n=2001), Chile (n=2005), Espafia (n=2006) y México (n=2003).
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3.3. Consumo deliberado y consumo incidental de noticias en redes sociales

Al analizar las caracteristicas del uso de redes sociales para informarse, cabe distinguir lo que seria el consumo delibera-
do (Considero Facebook/Twitter/Youtube una manera 1itil de recibir noticias) del consumo incidental (Principalmente veo
noticias en Facebook/Twitter/Youtube cuando lo utilizo por otros motivos). Como ya se mencion6 (Cuadro 5), Facebook es
la red social prioritaria en lo que se refiere al consumo de informacién, ademads de ser la plataforma con mds usuarios en
cada uno de los paises de estudio. En el Cuadro 8 vemos que es también la principal plataforma en cuanto a la exposicién
incidental a las noticias. El grafico muestra la proporcién de usuarios de Argentina, Chile, Espana y México que se han
encontrado de manera involuntaria con noticias en las tres plataformas, respecto al total de las muestras de cada pais (in-
cluyendo los usuarios digitales que no emplean las redes para informarse, sino con otros fines).

Como indica el grafico y veremos con mds detalle en los siguientes cuadros, existen diferencias relevantes en cémo los
usuarios se relacionan con la informacién durante el empleo de las distintas plataformas. Con frecuencia quien accede a Fa-
cebook y a YouTube con motivaciones como el entretenimiento o la sociabilidad se encuentra con las noticias sin buscarlas
directamente (entre el 18% y el 26% en el caso de Facebook y el 10-13% en la plataforma de videos). En ambas plataformas el
consumo de noticias se convierte en un subproducto de las actividades ltidicas o sociales que realiza el usuario. En Twitter,
en cambio, los datos sugieren que los usuarios acuden a la plataforma deliberadamente en btisqueda de noticias y, por ello,
es menor la proporcion de consumo incidental (entre el 4% y el 5% de los usuarios digitales de los cuatro paises).

Dado que Facebook representa la plataforma mds usada como proveedor de noticias (duplicando a YouTube y triplicando
a Twitter, cfr. Cuadro 5), su impacto en el consumo incidental es ostensiblemente mayor. Cabe destacar que a escala global
(tomando en cuenta el conjunto de 36 paises encuestados en el Digital News Report 2017), una cuarta parte de los encues-
tados estaria expuesta al consumo incidental de noticias en Facebook. Dicho de otro modo, uno de cada cuatro internautas
“se topa” con las noticias sin estarlas buscando.

Cuadro 8. Consumo incidental de noticias por plataformay pais

Proporcidon de consumo incidental
por plataformay pais

B Facebook ETwitter MYoutube

26%
23% 28 23%
18%

12% 11% 11% L 10%

Argentina Chile Espafia México Global
(36 paises)

Fuente: Elaboracién propia a partir de Reuters Institute Digital News Report 2017.
Base muestral: Global (n=71.795), Argentina (n=2001), Chile (n=2005), Espafia (n=2006) y México (n=2003).
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El andlisis desagregado por plataformas arroja datos interesantes sobre c6mo se desarrollan en cada contexto nacional
las dos formas de consumo noticioso (deliberado e incidental) entre aquellos usuarios que emplean las redes sociales
para obtener noticias. En lo relativo a Facebook, encontramos que el comportamiento entre los paises analizados varia de
forma importante. Por ejemplo, un mayoritario 70% de los usuarios digitales mexicanos considera Facebook un modo ttil
de informarse; sin embargo, s6lo el 47% de los espaiioles hace lo propio. Entre ambos extremos estdn los encuestados en
Chile (58%) y Argentina (60%).

Cuadro 9. Consumo de noticias en Facebook

Facebook:
consumo deliberado vs incidental

M Principalmente veo noticias en Facebook cuando lo utilizo por otros motivos

B Considero Facebook una manera (til de recibir noticias

Argentina Chile Espafia México

Fuente: Elaboracién propia a partir de Reuters Institute Digital News Report 2017.
Base muestral considerando sélo quienes afirmaron haber usado Facebook para enterarse de las noticias Argentina (n=1302),
Chile (n=1403), Espafia (n=934) y México (n= 1258)]. Se ha excluido del cuadro la opcién “No sé” (4%/6%/4%/2%).

Respecto a Twitter, la proporcién de los usuarios que perciben la plataforma como un espacio ttil donde informarse es ma-
yor [entre el 69% (Espaiia) y el 80% (Chile y México)]. La propia arquitectura digital (Bossetta, 2018) de la red social parece
propiciar la prevalencia de un tipo de usuario digital més especifico que en Facebook (Halpern, Valenzuela y Katz, 2017),
dejando menos margen al descubrimiento fortuito de las noticias.
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Cuadro 10. Consumo de noticias en Twitter

Twitter:
consumo deliberado vs incidental

B Principalmente veo noticias en Twitter cuando lo utilizo por otros motivos

B Considero Twitter una manera Gtil de recibir noticias

111

Argentina Chile Espafia México

Fuente: Elaboracién propia a partir de Reuters Institute Digital News Report 2017.
Base muestral considerando sélo quienes afirmaron haber usado Twitter para enterarse de las noticias [Argentina (n=379),
Chile (n=465), Espafia (n=367) y México (n=463)]. Se ha excluido del cuadro la opcién “No sé” 2%/3%/2%/2%).

Por ultimo, Youtube —quizd condicionado por las limitaciones de alojar s6lo videos y no otro tipo de formatos- es el sitio
con menor atractivo entre los usuarios desde el punto de vista de plataforma para recibir noticias (oscilando entre el 51%
de Espanay el 65% de México). Esto no es obstaculo para que entre el 34% y el 46% de los usuarios se vean expuestos a ellas,
cuando estdn utilizando la plataforma guiados por otras motivaciones.

Cuadro 11. Consumo de noticias en YouTube

Youtube:
consumo deliberado vs incidental

M Principalmente veo noticias en Youtube cuando lo utilizo por otros motivos

W Considero Youtube una manera util de recibir noticias

[ 00

Argentina Chile Espafia México

Fuente: Elaboracién propia a partir de Reuters Institute Digital News Report 2017.
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Base muestral considerando sélo quienes afirmaron haber usado YouTube para enterarse de las noticias [Argentina (n=560),
Chile (n=500), Espafia (n=482) y México (n=778)]. Se ha excluido del cuadro la opcién “No sé” (5%/4%/3%/1%).

3.4. Consumo incidental de noticias en Facebook: andlisis de factores sociodemogrdficos

El cruce estadistico de variables sociodemograficas puso de manifiesto que factores como el género o el nivel de ingresos
econdémicos no muestran una clara correlacion con el consumo incidental de noticias, por lo que no han sido incluidas
en este trabajo. Sin embargo, hay dos elementos que si merecen un estudio més detallado, pues intervienen de modo sig-
nificativo en el fenémeno estudiado: la edad y la orientacién ideolégica de los usuarios. Dado que Facebook, segiin se ha
visto en el epigrafe anterior, es la red social donde este fen6meno tiene mayor incidencia, el andlisis pone énfasis en dicha
plataforma, aunque se hicieron andlisis de regresién también para las otras dos.

Desde una perspectiva global -y tomando en cuenta el conjunto de 36 paises encuestados en el Digital News Report 201 7-,
los datos sugieren que existe una fuerte correlacién entre el consumo incidental de noticias en Facebook y la edad del
usuario. A mayor edad, mayor propension al consumo incidental, con R? = 0,89864. La relacién positiva entre el consumo
incidental y la edad también existe para YouTube, aunque menos notable (R? = 0,8195). Sin embargo, es débil para Twitter
(R2=0,3197).

Si descendemos al caso de Argentina, Chile, Espafia y México, este comportamiento se repite al considerar el promedio de
los cuatro paises (cuadro 12), si bien la correlacion lineal no es tan perfecta, con R2 = 0,6686.

Cuadro 12. Relacién lineal en el consumo incidental en Facebook y la edad, para el promedio de Argentina, Chile, Espafia y México

PROMEDIO 4 PAISES: ARGENTINA, CHILE, ESPANA Y MEXICO

"PRINCIPALMENTE VEO NOTICIAS EN FACEBOOK CUANDO LO UTILIZO
POR OTROS MOTIVOS.."

¥ = 0,0403x + 0,0788 *
3o A7 = 0,6686

z 3 4 5

GRUPOS DE EDAD
(18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55 Y MAS)

Fuente: Elaboracién propia a partir de Reuters Institute Digital News Report 2017.
Base muestral considerando sélo quienes afirmaron haber usado Facebook para enterarse de las noticias [Argentina (n= 1302),
Chile (n=1403), Espana (n=934) y México (n= 1258)].
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No obstante, el promedio esconde importantes diferencias nacionales, tal como muestra el Cuadro 13. Entre los cuatro
paises analizados, en Espafia existe una mayor correlacién positiva entre el consumo incidental de noticias en Facebook

yla edad.
Cuadro 13. Consumo incidental en Facebook por edad y pais

18-24 25-34 35-44 45-54 55+
Argentina 14% 19% 17% 17% 32%
Chile 15% 18% 17% 19% 32%
Espana 6% 11% 20% 19% 43%
México 19% 21% 18% 15% 27%
PROMEDIO 14% 17% 18% 18% 34%

Fuente: Elaboracién propia a partir de Reuters Institute Digital News Report 2017.
Base muestral considerando sélo quienes afirmaron haber usado Facebook para enterarse de las noticias [Argentina (n= 1302),
Chile (n=1403), Espafia (n= 934) y México (n= 1258)].
Igualmente parece existir una relacién entre la ideologizacién y el consumo incidental, en la que los mds ideologizados son
menos propensos a este consumo no deliberado. Esta relacién es no-lineal, de tipo polinémico. De nuevo, partiendo de la
encuesta a nivel global, entre los encuestados de los 36 paises se observa una menor repercusion del consumo incidental
entre los que se sitdan a si mismos en los dos extremos del espectro ideolégico (particularmente aquellos que se definen
como “de izquierdas”). Al correlacionar ambos datos, donde el valor 1 estd asociado a la categoria “muy de izquierdas” y el
6 ala categoria “muy de derechas”, el consumo deliberado aumenta en los dos extremos ideolégicos, con un alto coeficien-
te de Rz = 0,8578 (a mayor ideologizacién, mayor consumo deliberado); mientras que el consumo incidental de noticias
disminuye en los dos extremos con R2 = 0,8409, evidenciando que a mayor ideologizacién menor es el consumo incidental.

Elfenémeno es identificable igualmente en los cuatro paises objeto de nuestro estudio, incluso de manera mas pronuncia-
daconR2=0,9194 (cuadro 14). El comportamiento adquiere la forma de una curva normal, en la que el consumo incidental
es mucho més pronunciado entre quienes reportan una orientacién ideolégica mds hacia el centro. Los extremos de ambos
lados (1, “muy de izquierdas” y 6, “muy de derechas”) tienen menor propension al consumo incidental en Facebook.
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Cuadro 14. Relacién entre el consumo de noticias en Facebook y la orientacién ideolégica (promedio
para Argentina, Chile, Espafia y México)

PROMEDIO 4 PAISES: ARGENTINA, CHILE,
ESPANA Y MEXICO

0

15

¥ =-2,625x2 + 17,361x - 10,95

i
R* = 0,9194

ESCALA IDEDLGGICA COM 1 COMO EXTREMA IZOUIERDA Y & COMO EXTREMA DERECHA

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del Reuters Institute Digital News Report 2017.
Se excluyeron los autodefinidos dentro de la categoria “centro” que era una opcion en la pregunta original.
Base muestral considerando sélo quienes afirmaron haber usado Facebook para enterarse de las noticias Argentina (n= 1302),
Chile (n=1403), Espana (n=934) y México (n= 1258)].

Finalmente se ha explorado la relacién entre el consumo incidental en Facebook y el grado de interés en la informacién
politica. El cuestionario indaga sobre el nivel de interés por las noticias politicas en una escala que va desde 1 (para nada
interesado) hasta 5 (extremadamente interesado). Parece 16gico pensar que a mayor nivel de interés por la politica habria
un menor nivel de consumo incidental, dado el control sobre las fuentes que tiene un usuario especialmente involucrado
en una determinada temaética noticiosa. En otras palabras, al investigar esta variable era esperable una correlacion lineal
directa entre consumo deliberado e interés por la politica. Y existe, en efecto, si bien la relacién lineal es débil, con una R?
=0,5272 en el promedio de los cuatro paises. El comportamiento entre ambas variables se asemeja a una gréfica de la ley
de rendimientos decrecientes, en donde un mayor interés por la informacién politica correlaciona con un mayor grado de
consumo deliberado, pero sélo hasta cierto punto, pasado el cual la relacién cambia y comienza a hacerse inversa. Cuando
se establece la relacion polindmica entre ambas variables, la correlacion es casi perfecta R2 = 0,9969 para el promedio de
Argentina, Chile, Espafia y México. Esta dindmica entre interés en noticias politicas y consumo deliberado se cumple para
cada uno de los cuatro paises analizados, tal como muestra el Cuadro 15.

julio-diciembre de 2018 doxa.comunicacion | n° 27, pp. 19-42 | 35

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X610-969} ‘NSSI

Informacion politica y exposicion incidental en las redes sociales: un andlisis de Argentina, Chile, Espana y México

Cuadro 15. Relacién entre el nivel de interés por la informacion politica (del 1 al 5 en el eje horizontal) y el consumo deliberado de
noticias en Facebook (eje vertical) para Argentina, Chile, Espafia y México.

Consumo deliberado en FaceBook vs. Interés en noticias politicas

e (ARG il CHLE ESPARA el MEXICO

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del Reuters Institute Digital News Report 2017.
Base muestral considerando sélo quienes afirmaron usar Facebook como una manera ttil de recibir noticias.
Argentina (n=788), Chile (n= 818), Espafia (n= 442) y México (n= 880)].

4. Discusién y conclusiones

En las péginas precedentes hemos analizado de forma comparada tanto el interés y la autopercepcioén de los conocimien-
tos sobre asuntos politicos como la exposicién incidental a noticias de los usuarios digitales de cuatro paises de habla
hispana, en tres redes sociales: Facebook, Youtube y Twitter.

Tras el andlisis de los datos, puede afirmarse que la percepcién que tienen los encuestados en Argentina, Chile, Espafia y
México sobre su comprension de los temas politicos es muy alta (PI1). Dos tercios de los usuarios digitales consideran que
comprenden bastante bien los principales asuntos politicos de sus respectivos paises. Estas cifras concuerdan con el inte-
rés que muestran los usuarios en las noticias sobre politica, si bien a este respecto cabe hallar algunas diferencias entre los
paises analizados. Frente al 58% de interés que expresan mexicanos y espafioles (sumando “me interesan totalmente” y “me
interesan mucho”) o el 52% de los encuestados argentinos, el interés por los asuntos politicos de los chilenos cae al 35%.

El interés —o desinterés— por la politica depende, en parte, de la percepcién que tienen los electores de su propia capacidad
politica. El concepto de eficacia politica del ciudadano presenta dos dimensiones: la eficacia interna, que alude al grado en
que la persona se considera competente en politica (Halpern, Valenzuela y Katz, 2017); y la eficacia externa, es decir, laidea
que tiene el ciudadano sobre la disposiciéon y capacidad de dirigentes e instituciones para responder a las demandas de la
poblacion. Desde la perspectiva de la eficacia interna, entre el 25% y el 31% de los encuestados en los cuatro paises estd
total o parcialmente en desacuerdo con la afirmacién sobre su aptitud para la participacién politica.
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Si se desciende al consumo de informacién en redes sociales, Facebook aparece como la plataforma mds importante como
fuente noticiosa; resultado coincidente con investigaciones precedentes para el uso de las redes sociales en informacién
politica (Ferndndez y Rodriguez-Virgili, 2017). El uso de plataformas como YouTube y Twitter es notablemente inferior en
los cuatro paises analizados.

Por lo que respecta a la importancia de la exposicién incidental a las noticias en relacién con el consumo informativo
(PI2), en torno a la cuarta parte de los encuestados en los cuatro paises reconoce que a menudo consulta medios que nor-
malmente no utilizaria o que accede a noticias que no le interesan. Desde un punto de vista comparativo, los usuarios de
Argentina y Chile se comportan de forma muy similar en la mayoria de indicadores. Y es Espafia, por su parte, el pais que
muestra un indice mayor de exposicién incidental entre los usuarios que utilizan las redes sociales para informarse, ya sea
Facebook, Youtube o Twitter. De especial interés es el caso de Facebook, pues en Espafia el consumo incidental en esta red
social es tan importante como el consumo deliberado de noticias, mientras que en Argentina, Chile y México hay diferen-
cias a favor de la bisqueda deliberada de informacién noticiosa.

La exposicion incidental a las noticias no se da de manera homogénea en las tres plataformas estudiadas (PI3), siendo
bastante mayor en Facebook, seguido de Youtube y mostrando una presencia muy menor en Twitter. Este hallazgo remite
tanto a la arquitectura digital y las potencialidades de cada red social (Bossetta, 2018; Bucher y Helmond, 2018) como a las
expectativas y preferencias de los propios usuarios. Asi, en Facebook y Youtube —donde se mezclan contenidos diversos
y conviven motivaciones como el entretenimiento o la sociabilidad- es mds probable encontrar las noticias sin haberlas
buscado expresamente. El consumo de noticias con frecuencia es una derivacién no planificada de las interacciones so-
ciales o Iddicas que habian conducido al usuario a estas plataformas. En Twitter, en cambio, los resultados sugieren que
los usuarios acuden de manera intencional en pos de la informacién y, por tanto, se reduce notablemente la proporcion de
exposicion incidental.

Enrespuesta ala cuarta pregunta de investigacion (PI4), hay dos factores sociodemograficos que influyen de modo claro en
la exposicién incidental a las noticias: la edad y la orientacién ideolégica del usuario. La edad correlaciona positivamente
con este fendmeno de consumo informativo: a mayor edad, mayor exposicién incidental a las noticias. Es un descubri-
miento de algiin modo inesperado, pues cabria pensar, més bien, que la conectividad continua de los jévenes y la pro-
miscuidad de sus interacciones digitales son el ambiente propicio para el hallazgo involuntario de noticias; mientras que
los usuarios de mayor edad parecerian més propensos a un empleo de la Red controlado y orientado a fines especificos. E
incluso este resultado apunta en sentido contrario a investigaciones precedentes (Fletcher y Nielsen, 2017). Por tanto, esta
relacion entre edad y consumo incidental necesita mayor estudio.

En cuanto a la vinculacién entre consumo incidental y autoposicionamiento ideolégico de los usuarios, que los internau-
tas més ideologizados tengan una menor exposicién involuntaria a las noticias concuerda con la hipétesis de que éstos
tienen un mayor control de sus fuentes informativas (probablemente de ideas afines, lo que podria llevar —o no—a un efecto
de cdmara de eco: Colleoni, Rozza y Arvidsson, 2014; Zuiderveen Borgesius et al. 2016; Dubois & Blank, 2018). En todo caso,
este supuesto razonable que refuerza este estudio -a mayor ideologizacién menor consumo incidental- debe de constatar-
se en futuros trabajos. De igual modo arroja resultados interesantes el hallazgo de la relacién inversa entre interés por los
asuntos politicos y el consumo incidental, que también merece ser estudiado con mayor profundidad.
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Para terminar, conviene sefialar algunas limitaciones de la investigacion y posibles desarrollos de la misma en futuros
trabajos. Respecto a las muestras empleadas por YouGov para el Reuters Institute Digital News Report, la encuesta se com-
pletaba en linea y estd enfocada a comprender el consumo de noticias digitales, por lo que no es representativa de la ex-
posicién medidtica total del conjunto de la poblacién. En el caso de México, como ya se ha sefialado, no es representativa
tampoco en sentido geogréfico, sino s6lo de las poblaciones urbanas. Ademds, como toda encuesta sobre uso de medios, el
recuerdo o percepcién de los encuestados no siempre coinciden con el uso real de esos medios de comunicacién. Al mismo
tiempo, lo que aqui se ha presentado es un anélisis secundario de datos de un cuestionario muy amplio y que abarca diver-
sos aspectos, por lo que las preguntas sobre el fenémeno de la exposicién incidental son escasas y susceptibles de mejora
en su propia formulacién. En concreto, el cuestionario presenta como opciones dicotémicas lo que en la actividad habitual
de un usuario digital puede darse frecuentemente de manera alterna, en funcién de circunstancias concretas en las que
el propio cuestionario no permite ahondar. Otra limitacién de este trabajo es que al referirnos a la exposicién incidental
la encuesta no permite discriminar la temdtica de las noticias descubiertas involuntariamente por los ciudadanos. De ahi
que el consumo incidental aqui descrito incluye no sélo noticias politicas (ya sea a nivel regional, nacional o internacional),
sino también otros tipos de informacién, tanto de temética “dura” (ciencia, salud, tecnologia, etc.) como “blanda” (estilos
de vida, entretenimiento, cultura, deportes, etc.).

Igualmente, una variable que consideramos clave para entender el alcance del consumo incidental, particularmente en
lo que se refiere a su propension en Facebook, seria entender el impacto de la ciberpublicidad, o las pautas publicitarias
en esta plataforma, como elemento que incide en el consumo no deliberado de informacién noticiosa. En otras palabras,
el hecho de que exista exposicién incidental desde la perspectiva del consumidor de noticias no necesariamente implica
que ella sea totalmente fortuita. Aunque es una cuestion que requiere mayor andlisis (no siempre facil dada la opacidad de
las plataformas digitales), lo que parece ser incidental a los ojos del usuario puede ser deliberado para los algoritmos que
operan en las redes sociales (especialmente en Facebook).

Por todo ello, en futuras investigaciones sera interesante enriquecer y confrontar los datos del Digital News Report con
cuestionarios mds especificos e investigaciones de cardcter cualitativo y/o experimental, tales como grupos de discusién
con usuarios, para conocer sus motivaciones respecto al consumo de informacién politica y las circunstancias que ro-
dean el fen6meno de la exposicién incidental. Mas ain, seria de gran interés recurrir a técnicas que permitan rastrear la
actividad de los usuarios (como datos de tracking u observacionales), para asi contrastar el discurso de los individuos con
su actividad real en Internet (Hindman, 2008). Al mismo tiempo, y dado el cardcter multinacional de la encuesta, podria
extenderse el andlisis comparativo a otros paises. Para ello, podria ser relevante escoger muestras provenientes de sistemas
medidticos diferentes (Hallin y Mancini, 2004), a fin de explorar la influencia que tienen dichos contextos politicos-medié-
ticos en los fenémenos aqui analizados.
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Resumen:

Este trabajo propone analizar discursivamente la presentaciéon
de si de la alcaldesa de Barcelona, Ada Colau, en un momento de
afianzamiento de su identidad politica disparado por su triunfo en
las elecciones del 24 de mayo de 2015. A partir de un abordaje de
las publicaciones de la alcaldesa en su pagina personal de Face-
book durante el primer afio y medio de su mandato, estudiaremos
la construccién discursiva del ethos de Colau. Consideraremos
cinco tipos de ethos que hemos identificado en el corpus: activista,
humanidad, politica, alcaldesa, lider. Sostenemos que su ethos es
sumamente complejo en tanto radica en la conjuncién de diferen-
tes rasgos, dando lugar a un yo multiforme que responde a la ne-
cesidad de Colau de legitimar su imagen ptblica desde un nuevo
lugar de poder.
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Abstract:

This paper analyses the self-presentation of Barcelona Mayor Ada
Colau in a period in which she had to consolidate her political
identity as a result of her victory in the elections on May 25th 2015.
Studying the Mayor’s posts on her personal Facebook site during her
first year and a half in office, we will analyse the configuration of
Colau’s discursive ethos. We will take into account five type of ethos
we have identified in the corpus: that of activist, humanitarian, pol-
itician, mayor and leader. Based on the hypothesis that this ethos is
extremely complex. We consider that her ethos is extremely complex
due to the fact that it is based on various characteristics, which gives
rise to a multi-form ‘I that fulfills Colau’s need to legitimize her
public image from a new position of power.

Keywords:

Ada Colau; Discourse Analysis; Self-presentation; ‘Subjetivisation’ of
politics; Ethos.

“Lo reconozco: estoy nerviosay emocionada. Hoy empieza un cambio en Barcelona, pero también empieza un cambio en
mi vida [...] Hoy entraré por la puerta del Ayuntamiento alas 17h y saldré investida con un cargo que me inspira el maximo
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respeto: alcaldesa”. Asi comenzaba el mensaje que Ada Colau publicé en su pagina de Facebook dos horas antes del acto
que la convertiria en alcaldesa de Barcelona.

A principios de mayo de 2014, Colau anunci6é que dejaba la portavocia de la Plataforma de Afectados por la Hipoteca (PAH)
y un mes mads tarde lanzo, junto a otros movimientos sociales y vecinales, Guanyem Barcelona, una plataforma ciudadana
creada con el objetivo de participar en las elecciones municipales de 2015. En marzo de 2015, Colau fue proclamada cabeza
de lista de la coalicién electoral Barcelona en Comii, que el 24 de mayo obtendria la victoria con el 25,21% de los votos.

La nueva alcaldesa debia construir una nueva identidad que hiciera convivir su reputacién de activista, fundadora y por-
tavoz de la PAH con su nueva posicion politica.

Aqui analizaremos el ethos de Ada Colau durante su primer afio y medio como alcaldesa de Barcelona, para lo cual es-
tudiaremos los posts que en este lapso poblaron su pédgina personal de Facebook. Entendiendo el ethos como la imagen
de si que un enunciador proyecta en su discurso, sea o no consciente de ella (Amossy, 1999, 2010; Charaudeau, 2005;
Montero, 2012a). Nuestra hip6tesis es que los discursos de Colau, condicionados por la coyuntura de transicion politica,
exponen una compleja presentacioén de si atravesada por la tension entre los roles de activista y alcaldesa.

Las redes sociales han traido consigo una serie de formatos que premian la concisién y el uso de imdgenes, que tienen un
codigo coloquial y estdn marcados por la inmediatez y el efecto uno-a-uno. Cuando el discurso politico se hibrida con es-
tos formatos predeterminados (Qués, 2013) cobran gran importancia el enunciador y su capacidad de seducir: “la politica
de clips depende casi por completo del poder de persuasion del sujeto y no del discurso” (Sarlo, 2007).

Acorde con esta subjetivizacién de lo politico (Slimovich, 2011, 2016), indagaremos en un caso en que la presentacion
publica del yo politico es central. A medio camino entre activista consolidada y alcaldesa principiante, Ada Colau necesita
legitimarse como politica ‘de las instituciones’ y, al mismo tiempo, conservar su legitimidad como politica ‘de la calle’.

A continuacion, introduciremos la nocién de ethos, para luego especificar el corpus y la metodologia de trabajo. Los re-
sultados del andlisis estardn distribuidos en cinco secciones que corresponden a cada tipo de ethosidentificado en el dis-
curso de Colau. Finalmente, retomaremos puntos centrales y propondremos perspectivas para investigaciones futuras.

1.1. La nocion de ethos

Barthes defini6 el ethos como “los rasgos de cardcter que el orador debe mostrar al auditorio para dar una buena impre-
sién. [...] El orador enuncia una informacién y al mismo tiempo dice: yo soy esto, yo no soy eso otro” (1970:212).

Si bien la nocién proviene de la Retérica aristotélica, entre fines de la década de 1960 y mediados de los ‘80, ocurrié un
“boom del ethos” (Montero, 2012a) como resultado del “giro subjetivo” que devolvid la atencion al sujeto tras la hege-
monia de las estructuras, sistemas e ideologias (Sarlo, 2005; Arfuch, 2010). Este retorno al ethos', que impacté en todas
las ciencias sociales y humanas, ocurrié “en consonancia con la dominacién de los medios audiovisuales”, como sefiala
Maingueneau (2002). Segiin este autor, el ethos consiste en la presentacién de si que el orador construye en el discurso, al

enunciar, més alla del contenido de su enunciado.

1  Le Guern (1978); Ducrot (1986); Maingueneau (1984).
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Segtiin Amossy (2000) el ethos previo remite tanto al rol del orador en el espacio social, relativo a sus funciones institucio-
nales y estatus, como al estereotipo que colectivamente es asociado a su persona. El ethos oratorio estd condicionado por
elementos preexistentes e intentara ratificar, modificar o refutar la idea que el ptblico ya tiene del orador. En la misma li-
nea, para Charaudeau (2005), el rol y el estatus social otorgan al orador el derecho a la palabra y legitiman su uso. El ethos,
entonces, es dialégico y polifonico, puesto que en su construccién intervienen los discursos precedentes, las ideologias,
las relaciones de poder, etc. Mds atn, la identidad es co-construida en el intercambio social, y el sujeto estd “parcialmente
condicionado por las fuerzas que lo atraviesan sin que lo sepa: la voluntad y la intencién de un orador no determinan los
sentidos con que sus palabras y sus gestos serdn interpretados” (Dagatti, 2017:40).

El ethos ha sido objeto de variadas taxonomias, desde la Retérica Antigua hasta el Andlisis del Discurso contemporaneo, a
cargo de autores como Charaudeau (2005), Amossy (2010), Maingueneau (2002). Recientemente, Montero (2012b) y Dagatti
(2017) han realizado andlisis sistemdticos de los ethos de Néstor Kirchner, estableciendo clasificaciones especificas para el
discurso del exmandatario argentino. En este articulo proponemos una nueva clasificacion que, inspirada en sus prece-
dentes, se vincula estrictamente con la identidad politica de Ada Colau. Intentamos, asi, profundizar la comprension de la
presentacion de si de una lider en un nuevo cargo ptblico que, en principio, pareciera entrar en tensién con el precedente.

2. Corpus y metodologia

El corpus se compone de los 185 textos que se publicaron en la pagina de Facebook de Ada Colau? entre el 24 de mayo de
2015 —dia de las elecciones municipales que la llevaron a la alcaldia— y el 18 de enero de 2017 —fecha en que se dio inicio
a esta investigacion. La eleccidn del 24 de mayo responde a la intencién de analizar el discurso de una lider politica en el
momento mismo en que su lugar de poder estable es puesto en cuestion a raiz de un cambio de estatus institucional. La
eleccion del canal responde a dos criterios que se vinculan con las caracteristicas de la red social, por un lado, y con el uso
que de ella hace Colau, por el otro.

En cuanto al primero, Facebook no solo es la red social més extendida® y lider en tiempo de uso, sino que sigue un
modelo biogréfico que organiza la actividad de manera cronolégica, como si fuese un diario personal, en un “continuo
biografico actualizable” (Gurevich, 2016). Esto es significativo al considerar la presentacién de Colau en relacién con
su trayectoria politica.

2 Para el presente andlisis, se considera que todo uso de la palabra de un lider politico en el espacio publico -y aqui se incluye Facebook- implica
una presentacién de si. Esto es independiente de la autoria material de los contenidos, es decir, no importa quién redacte y publique finalmente los
mensajes, se entiende que, al tratarse de una cuenta verificada, el politico es responsable por lo que se publica y su usuario estd exhibiendo una imagen
de si (Amossy, 2000; Maingueneau, 2002; Dagatti, 2017).

3 En 2017 alcanz6 los 2 mil millones de usuarios mensuales activos a nivel mundial.
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En cuanto al segundo criterio, en lugar del extendido post diario, la alcaldesa solo publica un post cada tres dias*. Ademas,
mientras la tendencia en comunicacién online es escribir cada vez menos® e incluir més imdgenes y videos, las publica-
ciones de Colau son mayoritariamente textuales, promediando 984 caracteres por post.

Adoptaremos la perspectiva del Anélisis del Discurso como practica interpretativa (Arnoux, 2006), segin la cual las ca-
tegorias de andlisis estdn determinadas por los problemas que se presentan en la investigacién y por los materiales con
que se trabaja, y no al revés. En este marco, resultan centrales las opciones que los discursos exponen, que se manifiestan
en la materialidad lingiiistica y generalmente resultan opacas para los sujetos (Pécheux, 1984). A partir de ellas, se define
la entrada analitica, que en este trabajo consta de estrategias de la polémica, énfasis de la asercion, negacion, seleccién
léxica, argumentacién, modalidades, entre otros procedimientos discursivos que permiten identificar los rasgos éthicos
de la enunciadora. De este modo, a partir del andlisis del corpus, podemos identificar los distintos ethos de Colau.

3. Resultados

Alolargo del periodo analizado, Colau fue dibujando una imagen de si compleja y multiforme, compuesta por cinco tipos
de ethos que se interrelacionan e interdeterminan.

El ethos de activista responde al interés por resguardar la buena reputacién que Colau habia ganado como portavoz de
la PAH. El ethos de humanidad le permite establecer una identificacién con sus enunciatarios. Con el ethos de politica
marca una diferencia con sus opositores a la vez que afianza el colectivo de identificacién con sus seguidores. El ethos de
alcaldesa se orienta a ganar legitimidad resaltando el cumplimiento de sus funciones gubernamentales. El ethos de lider
se vincula con la construccién de autoridad en los planos nacional e internacional.

Tabla 1: Clasificacion de ethos

ETHOS DE ACTIVISTA REPUTACION
ETHOS DE HUMANIDAD UNIDAD
ETHOS DE POLITICA POLEMICA
ETHOS DE ALCALDESA LEGITIMIDAD
ETHOS DE LIDER AUTORIDAD

Fuente: elaboracién propia

4 185 publicaciones en 606 dias.

5 De acuerdo a un estudio reciente de Jeff Bullas (2017), las publicaciones de Facebook que cuentan con ochenta caracteres o menos obtienen 88% mas
participacién que aquellas que exceden esa cifra. Ver: https://www.jeffbullas.com/10-powerful-tips-to-increase-fan-engagement-on-facebook/
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3.1. Ethos de activista

La repentina transicién de activista a alcaldesa exigi6 a Colau la construcciéon de una nueva identidad capaz de conservar
la reputacién que habia alcanzado como activista. Veamos el siguiente fragmento:
“La paraula Alcaldessa m'imposa respecte. Quan vam comencar 'aventura de crear una candidatura ciutadana i em
preguntaven si em veia com a alcaldessa, em costava trobar la resposta. No podia dir ‘si’ sense matisar-ho amb uns quants
peros [...] El dia 13 hi haura una cerimonia formal, protocolaria, de la qual sortiré amb un titol, amb un carrec, pero amb
les mateixes idees i les mateixes ganes que he tingut sempre de transformar la societat per millorar la vida de la gent”®
(09/06/2015)7.

La toma de posesién aparece como un hito de ruptura bajo la forma “si, pero” que, siguiendo a Ducrot (1986) tiene ca-
racter polifénico en tanto subyace una dimensién polémica: Colau se enfrenta a voces Otras que, desde la doxa, ponen
en duda su posicion con respecto al poder. Ante ello, la enunciadora distingue entre el presente y el pasado mediante la
configuracién de un yo politico que, por un lado, expone distancia hacia el poder institucional (“una cerimonia formal,
protocolaria”, “un titol, un carrec”) y, por otro, presenta un pasaje coherente de la calle hacia la institucién (“les mateixes
idees i les mateixes ganes que he tingut sempre”).

“Uno de los principales compromisos que adquiri en el momento de convertirme en la alcaldesa de Barcelona fue no perder

nunca el contacto con la calle, con los barrios, con los problemas reales y concretos de los vecinos y vecinas de mi ciudad.

Sin embargo, en cuanto llegué a la alcaldia me di cuenta de que no iba a ser sencillo [...] he decidido formalizar espacios

regulares de encuentro con los vecinos y las vecinas de los barrios para asegurarme de que esté siempre en la agenda. Lo he

bautizado ‘Encuentros con la alcaldesa), un ciclo regular de conversaciones informales en los distintos barrios, sin orden del

dia preestablecido, para escuchar, responder lo que pueda, pero también para compartir reflexiones sobre la ciudad y sus

prioridades” (22/11/2015).

La enunciadora expone una dificultad del cargo de alcaldesa (“no iba a ser sencillo”) desde la mirada de activista y, asf,
se presenta como quien supera adversidades. La eleccion del sintagma “(Encuentros con) la alcaldesa” —en lugar de “En-
cuentros con Colau/con los vecinos/en los barrios” u otras variantes— expone la tensa convivencia entre el nuevo cargo y el
precedente. Mientras el nombre del cargo legitima el enunciado, pone en jaque el rol de activista que debe ser resaltado
con otras opciones lingliisticas, como el lexema “calle”, un subjetivema (Kerbrat-Orecchioni, 1997) cargado de valora-
ciones positivas. Colau “formaliza” las “conversaciones informales” con los vecinos, los incorpora a la institucién, que
finalmente absorbe su rol de activista.

En este esfuerzo por mantener la reputacion y, al mismo tiempo, demostrar su propia coherencia, en varias publicaciones
repite un sintagma similar:

6 Todos los subrayados en negrita son nuestros.

7  “La palabra alcaldesa me impone respeto. Cuando comenzamos la aventura de crear una candidatura ciudadana y me preguntaban si me veia como
alcaldesa, me costaba encontrar la respuesta. No podia decir “si” sin matizarlo con unos cuantos peros [...] El dia 13 habrd una ceremonia formal,
protocolaria, de la que saldré con un titulo, con un cargo, pero con las mismas ideas y las mistas ganas que he tenido siempre de transformar la sociedad

para mejorar la vida de la gente”.

julio-diciembre de 2018 doxa.comunicacion | n° 27, pp. 43-62 | 47

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X610-969} ‘NSSI

Ada Colau, de activista a alcaldesa. Un analisis del ethos de Ada Colau en Facebook

“... dos dias después de la victoria electoral, acudi como voluntaria al recuento que la Fundaci6 Arrels hace cada ano de las
personas que duermen en las calles de Barcelona. No olvidemos nunca quienes somos y por qué estamos aqui” (28/05/2015).

“Recordemos quienes somos y por qué estamos aqui. [...] Lo hemos dicho y lo repetimos: si mucha gente comtn nos hemos
implicado en politica institucional por primera vez, no lo hemos hecho para ocupar el lugar de los de siempre, sino para
cambiar las formas de hacer politica” (03/07/2016).

Esta formula tiene caracteristicas del eslogan: un enunciado conciso, facilmente repetible, que contiene una dimensién
polémica y una intencién directiva (Reboul, 1975). Mientras remite a la identidad basada en la memoria (“no olvidemos”
o “recordemos”), establece una diferencia entre la clase politica tradicional (“los de siempre”) y la nueva politica (“gente
comun”), desplegando una dicotomizacién polémica (Amossy, 2016). Con la negacién polémica (Garcia Negroni, 2009)
“no lo hemos hecho para ocupar el lugar de los de siempre”, Colau rechaza el punto de vista de que la llegada al poder
implica el abandono de las convicciones.

Quizas por eso el dia del primer aniversario de gobierno la enunciadora afirma que no se trata simplemente de un eslogan

publico sino de una consigna que guia las decisiones municipales:
“Hace un afio colgamos una frase en la puerta del despacho de alcaldia: ‘No olvidemos nunca quiénes somos ni por qué
estamos aqui’ Un afio después hemos hecho frente a contradicciones, hemos aprendido y hemos agrandado nuestra
comprension de la complejidad. Hoy la frase sigue colgando de la puerta del despacho y no hay dia que no nos resuene en
cada decisién que tomamos. No olvidamos quiénes somos: los que ni tienen ni han tenido nunca el poder. No olvidamos por
qué estamos aqui: para mandar obedeciendo quienes si lo tienen: la gente. Merecemos un dia para detenernos, mirar atrds y
celebrar todo lo que hemos hecho. Feliz Primer Afio en Comtn” (25/05/2016).

Estamos ante una esloganizacion que guarda un doble objetivo persuasivo, acorde a una doble destinacion: hacia el grupo
interno de funcionarios gubernamentales que “no deben olvidarse” de su esencia y hacia un destinatario externo al que
le explica quién es el nosotros (“los que ni tienen ni han tenido nunca el poder”) y por qué esté ahi (“para mandar obede-
ciendo quienes silo tienen: la gente”). Mediante la enumeracion de acciones (“hemos hecho frente”, “hemos aprendido”,
“hemos agrandado”), la enunciadora no solo remite a un nosotros que se identifica con los politicos sino que ademds traza
una nueva trayectoria en un escenario institucional.

Paralelamente, se refiere al contraste entre activismo y alcaldia:

“Aparentemente tengo mdas poder que nunca, y sin embargo en cierto sentido me siento mas impotente: a diferencia del
activismo social en el que he estado muchos afios, ahora no puedo actuar para dar respuesta a casos individuales. Utilizar
el poder que da la alcaldia para resolver casos individuales que acceden a mi por via personal podria ser considerado
clientelismo, incluso trafico de influencias” (10/08/2015).

“He tingut I’honor de presidir com alcaldessa el que tant havia reclamat com activista: una taula on ens hem assegut a
parlar tots els actors implicats a fer front a I'emergencia social: entitats, govern i oposici6, representants del cos judicial i
representants d’entitats financeres” (30/06/2015)%.

8 “He tenido el honor de presidir como alcaldesa lo que tanto habia reclamado como activista: una mesa donde nos hemos sentado a hablar todos los
actores implicados en hacerle frente a la emergencia social: entidades, Gobierno y oposicion, representantes del cuerpo judicial y representantes de
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La ambivalencia hacia el nuevo cargo expone, por un lado, el desinterés de la enunciadora hacia el poder y, por otro, la po-
sibilidad que este le da para cumplir sus objetivos de activista. Asi, en el primer fragmento Colau expone que cumple las
reglas amén de su interés por resolver “casos individuales”: el marco institucional legitima sus cambios de conducta con
respecto a su pasado de activista. En el segundo fragmento, que el cargo le permite hacer frente a la emergencia social.
No es casual que la reivindicacién de su estatus institucional la realice en cataldn, con el que marca su pertenenciay traza
una continuidad identitaria. La reivindicacion de este ethos es acompafiada de referencias a la PAH:

“Segon moment emocionant: visita sorpresa a la PAH. No volia premsa ni soroll mediatic. Volia sentir-me com una més entre

la gent que, durant els tltims anys, ha estat la meva segona familia. No era una visita oficial: hi vaig anar com Ada, no com

alcaldessa. Moltes llagrimes i abracades, perque la PAH és aixi: emotiva, sentimental... i reconec que aix0d em carrega les

piles” (17/06/2015)°.

La dimension pathémica se vincula con una suerte de retorno al origen, donde la metéfora “segona familia” acompafia la
emocién enunciada en los lexemas “emocionante”, “emotiva’, “sentimental”. A esto se asocian memorias que remiten al
tiempo en que Colau era portavoz del movimiento:

“La PAH estaba creciendo, y habia incorporado el Si Se Puede como grito de guerra para parar desahucios. El 15M sirvié de

gran altavoz, y ese Si Se Puede radicalmente optimista adquirié un sentido mds profundo [...] Fue el lema de los excluidos,

de los desahuciados, de los precarios. De toda una generaciéon que pasamos de sentirnos victimas a sentirnos protagonistas

de un cambio histérico” (15/05/2016).

Este fragmento es publicado en el quinto aniversario del 15M'", fecha que funciona como bisagra para el nosotros inclu-
sivo, en un pasaje “de victimas a protagonistas”. La alcaldesa identifica su protagonismo con el de sus enunciatarios y
mitiga, asi, su individualidad apelando al origen comtin basado en el activismo y la condicién de “excluidos”.

3.2. Ethos de humanidad

Otro elemento importante en la construccién identitaria de Colau es la auto-presentacion como persona comun. Charau-
deau (2005) indic6 la centralidad de un ethos centrado en la humanidad del personaje politico que muestra sus propios
sentimientos pero también sus debilidades y gustos personales. Esto se observa horas antes de la toma de posesion:

“Lo reconozco: estoy nerviosa y emocionada. Hoy empieza un cambio en Barcelona pero también empieza un cambio en
mi vida que, hace poco mds de un afio, no podia ni imaginar [...] Vendrdn momentos dificiles. Viviré tensiones, presiones y
pasaré por las miles de contradicciones que vienen incorporadas al cargo [...] Nunca me han gustado mucho los protocolos,
aunque entiendo su importancia y pasaré por ellos, pero de todo lo que ocurrira esta tarde, lo que més me ilusiona es salir a
la plaza y veros alli, dispuestos a celebrar el cambio y a gobernar conmigo” (13/06/2015).

entidades financieras”.

9  “Segundo momento emocionante: visita sorpresa a la PAH. No queria prensa ni ruido medidtico. Queria sentirme como una maés entre la gente que,
durante los tltimos afios, ha sido mi segunda familia. No era una visita oficial: fui como Ada, no como alcaldesa. Muchas ldgrimas y abrazos, porque la
PAH es asi: emotiva, sentimental... y reconozco que eso me recarga las pilas”.

10 El movimiento de los indignados o 15M remite a la masiva manifestacién ocurrida el 15 de mayo de 2011 en que participaron distintos colectivos
politicos.
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El lexema “reconozco”, la mencién de sensaciones y la primera persona del singular componen una escenografia (Main-
gueneau, 2002) confesional. Colau tiende intimidad con los enunciatarios al mostrarse sincera en una atmdésfera que
replica los rasgos de una conversacion informal. A la vez, mediante la alusién al cambio, el paralelismo entre “Barcelona”
y “mi vida” tiene funcién auto-legitimante.

“Primer dia de feina com alcladessa. Intens. Tot just puc seure a pensar amb una mica de traquilitat sobre aquest inici i el

llarg cami que ens espera. Suposo que aniré acostumant-me, perd reconec que I’Ajuntamet impressiona per dintre i que em

costara una mica adaptar-me al’espai. Encara em perdo per anar d'un lloc a un altre [...] També ha estat emocionant conéixer

els meus nous companys de feina: els treballadors i treballadores que depenen directament d’alcaldia. Estic segura que farem

un gran equip!” (15/06/2015)*.

“Dia 2. Ahir vaig arribar a casa tard i esgotada, per0 aprofito el petit descans del migdia per resumir el meu segon dia com
alcaldessa. Ja puc arribar al meu despatx sense perdre'm pel cami. Anem avangant! Aixo si, tinc molt clar que passaré més
temps a peu de carrer que tancada al gabinet d’alcaldia” (17/06/2015)'2.

Con escenografia de diario intimo, Colau destaca la intensidad de su nuevo trabajo y lo que supone para su vida per-
sonal. El discurso epidictico le permite reforzar la imagen de una persona ajena a la politica institucional, que necesi-
tard adaptarse, y exalta su ethos de trabajadora que le permitird una identificacién con “la gente” mencionada en otras
publicaciones.
“Quiero compartir una emocién: cuando salgo de estas sesiones plenarias entre partidos, salgo cansada y decepcionada con
la politica en general. Es la emocién contraria a la que me invade cuando salgo de los encuentros con vecinos de diferentes
barrios que he empezado a realizar cada 15 dias por toda la ciudad. Son espacios informales, no mediatizados por la prensa,
donde se propone una ‘conversacion’ entre vecinos y alcaldesa” (30/01/2016).

Colau vuelve a compartir sus emociones para distinguir entre los sentimientos en los plenos del Ayuntamiento y aquel
que la “invade’, inevitablemente, en los encuentros y conversaciones con vecinos. Asi, diferencia la politica formal de la
politica territorial, que le despierta emociones y, a la vez, se vincula con un dmbito intimo, ajeno no solo a la institucién
sino también a la prensa.

“Mi abuelo era pastor en un pueblo de Huesca. En la guerra pasé miedo. En la posguerra pas6 hambre. Recuerdo a mi abuelo
comiendo una barra entera de pan en cada comida, no fuera a faltar alimento en los dias siguientes. Recuerdo a mi abuelo
diciéndome ‘ninona, no te metas en politica), no te busques problemas. Miedo y hambre son poderosos cinceles, esculpen
el espiritu. Pero todos esos abuelos y abuelas esculpidos en la posguerra y en la larga dictadura nos ensefiaron que no hay
hombres ni mujeres que merezcan un trato distinto por su origen, que la dignidad se lleva dentro, que la honestidad no tiene
precio, que hay que ayudar a quien sufre y respetar a quien ayuda” (24/06/2016).

11 “Primer dia de trabajo como alcaldesa. Intenso. Recién ahora me puedo sentar a pensar con un poco de tranquilidad sobre este inicio y el largo camino
que nos espera. Supongo que me iré acostumbrando, pero reconozco que el Ayuntamiento impresiona por dentro y que me costard un poco adaptarme
al espacio. Todavia me pierdo por ir de un lado a otro [...] También ha sido emocionante conocer a mis companeros de trabajo: los trabajadores y
trabajadoras que dependen directamente de la alcaldia. jEstoy segura que haremos un gran equipo!”

12 “Dia 2. Ayer llegué a casa tarde y agotada, pero aprovecho el pequefio descanso del mediodia para resumir mi segundo dia como alcaldesa. Ya puedo
llegar a mi despacho sin perderme por el camino. jVamos avanzando! Eso si, tengo muy claro que pasaré mds tiempo en la calle que cerrada en el
despacho de la alcaldia”.
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Mediante la recurrencia a la doxa encarnada en la voz del ser querido (“no te metas en politica”), la enunciadora rompe
con las representaciones tradicionales de la politica y legitima su propio cargo de alcaldesa mediante la exaltacién de
valores de “dignidad”, “honestidad” y respeto. Asi, mientras contradice a su abuelo, también lo erige en protagonista de la
historia esparfiola y, con ello, fuente de aprendizaje. De este modo, la identificacién entre su propio abuelo y “todos esos
abuelos y abuelas esculpidos en la posguerra” habilita una historia comun, tanto nacional como familiar, entre enuncia-
dora y enunciatarios.

Segtn Vitale (2016), la presencia de afectos y sentimientos en el discurso es caracteristica del ethos féminin, que ademas
consiste en la evasion de la confrontacién y la polémica, el recurso al didlogo y la biisqueda del consenso. Uno de los re-
cursos mds habituales de este ethos es el “argumento explicito por el género”, esto es, la utilizaciéon de la feminidad para
justificar o explicar:
“Las mujeres sabemos muy bien lo que es que, ante la falta de argumentos, saquen a relucir nuestro aspecto, y que nuestro
peinado o nuestro vestuario se utilicen para atacarnos. A Pablo Iglesias también le atacan por ‘no tener aspecto de presidente’,
como si un presidente tuviera que tener un aspecto concreto. Como mujer, quiero dar todo mi apoyo a Pablo: las mujeres
sabemos bien lo que se siente cuando los que siempre han mandado te tratan como a una intrusa” (12/12/2015).

La condicién de mujer se asocia a recibir criticas injustas basadas en la apariencia. Mediante esa construccién de lo fe-
menino a partir de un ethos dicho (Maingueneau, 2002) (“las mujeres sabemos”), la enunciadora se defiende de ataques
ajenos y genera un nosotros en que hay mujeres, pero también un hombre: Pablo Iglesias. La condicién comun de ser
agredido sin argumentos y, al mismo tiempo, ser politico le permite a Colau validar su posicién, paradéjicamente a partir
de la evocacion del género socialmente avalado y sefialado como opresor.

En otra ocasién, Colau recurre a su identidad de madre:

“No puedo desligar mi recuerdo del 15M de las circunstancias vitales por las que pasaba hace 5 afios. Acababa de ser madre,
y la emocidn de las plazas llenas se mezclaba con la emocién de la maternidad. Hannah Arendt escribié que la maternidad
es un acto radicalmente activista, porque es la méaxima afirmacién de la vida. Con cada nueva vida, el horizonte de lo posible
se amplia, empieza una nueva aventura en la que todo puede ser. En mi caso supuso también un cambio de actitud: del
“pesimismo realista” que habia acompafiado mi juventud, decidi conscientemente pasar a un “optimismo militante”, nada
ingenuo, més bien pragmadtico” (15/05/2016).

Hay aqui una argumentacion indirecta por el género, esto es, el uso de imaginarios comunes, estereotipos y topicos sobre
lo femenino. En el relato de Colau, la maternidad complementa y completa la vida profesional. Acorde con la relacién en-
tre la politica y el afecto, para Colau ser madre también es activismo, lo cual se afianza con la cita de autoridad de Arendt.

La identidad de madre es retomada cuando Colau anuncia su segundo embarazo:

“Con cada nueva vida, el horizonte de lo posible se amplia, empieza una nueva aventura en la que todo puede pasar. Estoy
muy feliz de compartir que estoy embarazada de trece semanas [...] Cada mujer vive la maternidad a su manera, por suerte
somos muchas y diversas. A mi ser madre me ha dado fuerza y me ha hecho muy feliz. [...] En los meses que vienen seguiré
con mis obligaciones como alcaldesa con normalidad, una barriga creciente y aiin mas motivacion para hacer de Barcelona
una ciudad mejor, para los que ya estamos... y para los que vendran” (22/10/2016).
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En una gradacién, y a partir del rechazo a voces ajenas que puedan dudar de su futura dedicacidn al cargo, la enunciadora
considera su embarazo como motivacion extra para “hacer de Barcelona una ciudad mejor”, y tiende una relacién causal
entre la dimension afectiva y la efectividad politica.

3.3. Ethos de politica

“La enunciacién politica parece inseparable de la construccién de un adversario” (Verén, 1987). Todo discurso politico
tiene una inevitable dimensién polémica en que se establece un didlogo explicito o implicito con un contradestinatario;
el discurso adverso se tematiza y se convierte en objeto de disputa (Montero, 2016). Esta representacién verbal del enfren-
tamiento agonal es una condicién de existencia de la democracia pluralista moderna (Mouffe, 1999).

En el periodo analizado tuvieron lugar dos elecciones generales (20D y 26]), que enmarcan los pasajes polémicos del cor-
pus, en los que Colau se presenta como una opcién politica diferente. En ocasiones, lo hace trazando un mundo binario:
“E1 20D no es s6lo una contienda electoral entre partidos para decidir un gobierno y un presidente, es también una batalla
entre ideas y entre fuerzas: la fuerza en declive de un régimen agotado (que hara todos los esfuerzos posibles por mantenerse
en el poder), contra la fuerza creciente del cambio real y desde abajo, impulsado por la gente comtin que ha sufrido las
consecuencias de la crisis y lleva tiempo luchando por defender sus derechos y libertades” (29/10/2015).

“Esta semana el cambio desde abajo ha llegado al Congreso, y hemos asistido a una lucha entre dos fuerzas: las de siempre,
resistiéndose e incapaces de adaptarse al movimiento, pactando por detrds y ampardndose en reglamentos y argumentos
juridicos para mantener su statu quo. Y las fuerzas del cambio, reclamando el espacio real que sus electores les han dado para
visibilizar que la sociedad ya ha cambiado y para exigir que ese cambio se refleje en sus instituciones, [...] Parece la antesala
ala gran coalicién de lo Viejo contra lo Nuevo” (15/01/2016).

La enunciadora define el juego politico a través de la retérica bélica (“contienda”, “batalla”) que se traduce en el enfrenta-
miento entre lo viejo y lo nuevo: “la fuerza en declive de un régimen agotado” y “las fuerzas de siempre” versus “la fuerza
creciente del cambio real y desde abajo” y “las fuerzas del cambio”. Se trata de una “dicotomizacién” (Amossy, 2016) que
expone la vieja y la nueva politicas como nociones mutuamente excluyentes. Este proceso incita ademds a una polariza-
cién (Amossy, 2016) en términos de agrupamientos sociales. Colau se diferencia de los politicos tradicionales y, simulta-
neamente, se ubica en un colectivo de identificacién asociado a nuevos referentes politicos.

En la tipologia de Charaudeau (2005), el ethos de caractere hace alusion al temperamento, usualmente asociado a fuertes
personalidades o causado por contextos politicos de alta polarizacién. Una de sus figuras es la vituperacion, consistente
en una réplica polémica y combativa, mas o menos controlada, en la que se rechaza un discurso previo. En el siguiente
texto, Colau responde un comentario de Susana Diaz, presidenta de la Junta de Andalucia:
“Solo hay una receta: respeto y fraternidad. Gracias a esos ingredientes hemos ganado unas elecciones en Catalunya y hemos
creado sélidas alianzas en todo el Estado. Ayer, Susana Diaz seguia sin entenderlo. ‘Café para todos o solo para Colau), dijo,
y a mi esa frase me suena a vieja, me suena a pasado [...] El bipartidismo agoniza. Es preocupante que casi no podamos
diferenciar entre unas declaraciones de Susana Diaz y las de Esperanza Aguirre. Dificilmente cambiardn las formas de hacer
politica las ‘baronesas’ del PSOE o las ‘condesas’ del PP” (23/12/2015).
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La célebre frase “café para todos” remite al debate sobre el modelo de organizacién territorial que tuvo lugar durante la
Transicién espafiola, cuando se discutia la autonomia de Catalufia, Pais Vasco y Galicia. Colau la menciona no para tratar
el tema de la independencia, sino para remarcar la dicotomia entre viejo y nuevo y para diferenciarse de las “‘baronesas’
del PSOE” y las “‘condesas’ del PP”, igualadas en sintagmas donde las comillas marcan distancia con estas representantes
de un “ellas” criticado.

Otra réplica interesante es la dedicada a Félix de Aztia, miembro de la Real Academia Espafiola, por sus dichos de que
“Colau deberia estar sirviendo en un puesto de pescado”!%:
“Fregar suelos o vender pescado son trabajos tan dignos y respetables como el de alcaldesa. También trabajar en una
verduleria, limpiar lavabos [...] Me entristece que ain haya hombres tan machistas y clasistas como para utilizar como
insulto trabajos que desempenan mayoritariamente mujeres, a las que respeto profundamente [...] Seflor Félix de Azia,
como catedratico de estética que es, usted lo sabe bien: Nulla aesthetica sine ethica. No hay estética sin ética. Hay mucha
belleza en un puesto de pescado y mucha ética en las vidas de las mujeres que se levantan de madrugada para ganarse la vida
en él. Su desprecio gratuito hacia ellas y hacia las miles de personas que me han elegido como alcaldesa es, en cambio, poco
bello y poco ético” (02/04/2016).

La enunciadora se centra en los estereotipos de género y recupera un comentario similar que un mes antes habia realiza-
do Oscar Bermadn, regidor del PP en Palafolls: “En una sociedad seria y sana estaria limpiando suelos y no de alcaldesa de
Barcelona”!*. Asi, compone un adversario colectivo identificable con los “hombres tan machistas y clasistas”. La méxima
latina “Nulla aesthetica sine ethica” funciona como argumento de autoridad, con que la alcaldesa refuerza su credibilidad
y se presenta como persona culta. La provocativa destinacion directa (“Sefior Félix de Aztia”) aumenta la polémica: mien-
tras la vituperacion es una réplica a un discurso previo, la provocacién es una accién intencional y deliberada que busca
la reaccién del destinatario; es un ataque directo, muchas veces con nombre y apellido (Charaudeau, 2005).
“Pedro Sénchez, entiendo que te sea dificil cargar con el articulo 135, el desahucio express o el rescate bancario, pero tendrés
que buscar mejores argumentos porque te aseguro que al conjunto de ciudadanas y ciudadanos decentes de este pais lo
que nos importa no es cdmo se peine o se vista el presidente, sino que sea honesto, justo y cumpla con sus compromisos”
(12/12/2015).

“Cs [Ciudadanos] sigue sin escuchar a la ciudadania. Con todo lo que ha pasado, sigue sin asumir las demandas de la PAH
(donde si son expertos y si saben de desahucios) [...] Defiende a los bancos y a las grandes empresas del IBEX y tiene la cara
dura de, en sus mitines, decir “Si se puede”. Sefior Rivera, si quiere gritar Si Se Puede, péngase delante de las casas y entonces
hégalo. Juéguesela como se la ha jugado medio pais delante de la policia y delante de los bancos” (13/12/2015).

En estos textos, proferidos durante la campana de diciembre de 2015, Colau se dirige directamente a dos de los principa-
les candidatos. En el primero, después de enumerar algunas criticas a la tltima gestion socialista, descalifica a Sdnchez
rechazando sus argumentos contra Pablo Iglesias y ampardndose en un nosotros plural que hace de la critica propia la

13 Lacita corresponde a una entrevista que el escritor concedié a la revista Tiempo en abril de 2016: “Una ciudad civilizada y europea como Barcelona tiene
como alcaldesa a Colau, una cosa de risa. Una mujer que deberia estar sirviendo en un puesto de pescado. No tiene ni idea de cémo se lleva una ciudad
ni le importa. Lo tinico que le importa es cambiar los nombres de las calles” (Disponible en http://www.tiempodehoy.com/entrevistas/felix-de-azua).

14 Entrevista dada en marzo de 2016, disponible en http://www.eldiario.es/catalunya/barcelona/PP-Ada-Colau-limpiando-alcaldesa_0_494500778.html).
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critica de todos los “ciudadanos y ciudadanas decentes”. En el segundo, la provocacion es todavia mds clara y directa por
la reiteracion del modo imperativo (“péngase”, “hdgalo”) y por la atribucién de inconsecuencia que resulta del contraste
entre defender a los grupos de poder y, al mismo tiempo, repetir la consigna “Si, se puede”.
“El PSOE apela a un ‘mestizaje ideoldgico progresista’ y dice que su acuerdo con una fuerza de derechas representa el ‘4nico
cambio posible’. Una expresién que me recuerda al ‘no hay alternativa’ o al ‘hacemos lo que hay que hacer’ que ha sido el
mantra del PP durante cuatro aflos de desmantelamiento de lo publico y de ofensiva a los derechos |...] No nos pida, Sr. Pedro
Sanchez, que confiemos. No nos pidan que les dejemos hacer. Tenemos memoria [...] Sr. Sdnchez, no podemos votar a favor
ni siquiera abstenernos ante una propuesta ‘para las derechas’. Pero si podemos ponernos a trabajar en serio, a partir de
mafana, en una propuesta ‘para los derechos’ que cuente con la fuerza, el conocimiento y la experiencia de quienes llevan
anos defendiéndolos. Todo depende de que ustedes tengan, realmente, voluntad de hacerlo” (04/03/2016).

La analogia entre “el tinico cambio posible”, uno de los esléganes utilizados por el PSOE, y “no hay alternativa”, la traduc-
cién del “There is no alternative”, atribuido inicialmente a Margaret Thatcher y asociado al pensamiento conservador,
permite identificar al adversario con valores extendidamente rechazados. La interpelacion a Pedro Sanchez contiene las
recriminaciones que Podemos le hizo al PSOE durante toda la campafia. Pero ademads el nosotros traza una nueva polari-
zacion: la enunciadora se identifica con los ciudadanos, en contraste con el ellos atribuido a los politicos no confiables. La
negacién metadiscursiva (Garcia Negroni, 2009) “no nos pida [...] que confiemos” rechaza el discurso atribuido a Pedro
Sanchez en su campaiia y se justifica con la atribucién de fines maliciosos que se desprende del lexema “realmente”.

Otras veces, Colau recurre a la ironia:

“Dice Rajoy que las nuevas alcaldesas de Madrid y Barcelona ponemos en peligro la economia del pais. jAja! Lo dice quien
es presidente desde 2011, protagonizando los peores recortes y el rescate financiero; lo dice el maximo representante del
partido mds corrupto de la historia de la democracia. También dice que quiere gobernar con una gran coalicién, junto con
PSOE y Cs, para garantizar la estabilidad. SU estabilidad” (29/05/2016).

“El Ministro de Industria José Manuel Soria criticé ayer en radio 4 la moratoria de licencias de alojamientos turisticos que
hemos impulsado en Barcelona. OH WAIT! Casi al mismo tiempo, eldiario.es publicaba que el sefior Soria ha pasado las
vacaciones en un lujoso complejo turistico en Punta Cana, supuestamente invitado (estd por confirmar) por un hotelero que,
mira td por dénde, tiene un hotel en Canarias construido durante la burbuja inmobiliaria [...] Quisiera recordarle al ministro,
con todos mis respetos, que algunos hemos aprendido algo tras el largo calvario que supuso no parar a tiempo la burbuja
inmobiliaria [...] no aceptar regalos a cambio de hacer la vista gorda en las licencias, porque eso tiene otro nombre. Espero,
sefior ministro, que encuentre pronto esas facturas y reitero mi invitacién a cambiar Punta Cana por la Barceloneta el afio
que viene” (11/08/2015).

En ambos pasajes hay interjecciones informales (“jaja!” y “OH WAIT!”) que cambian bruscamente el tono del discurso y
actiian de forma enfética. Se trata de rupturas de isotopia estilistica (Maingueneau, 1980) que encabezan una marcada
reaccion a la postura del adversario. En el primer texto, se intenta “desenmascarar” a Rajoy con un argumento ad homi-
nem. Mediante la acusacién sobre los actos pasados, Colau descalifica a quien acusa de guiarse por intereses individuales,
enfatizados por las maytsculas del posesivo “su”. En el segundo fragmento, desmiente los dichos de Soria, hacia quien
tiende desconfianza mediante el lexema “supuestamente” y el parentético “estd por confirmar”. La ironia “mira ti por
dénde” marca la descalificacion, justificada por la metafora “hacer la vista gorda” que tiene funcién enfatica (Angenot,
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1982). Ademas hay un enunciado irénico, con un significado literal (“que encuentre pronto esas facturas”) y uno tropol6-
gico (su sospecha sobre la existencia o legalidad de esas facturas).

3.4. Ethos de alcaldesa

El ethos alcaldesa (o de funcionaria) se apoya en el ethos de compétence (Charaudeau, 2005): la imagen del politico que sabe
lo que hay que hacer y que, sobre todo, sabe hacer. Este ethos exige tanto un conocimiento del drea donde el sujeto ejerce su
actividad como una demostracién de que cuenta con los medios necesarios para traducir los saberes en objetivos concretos.
Es el ethos de la eficacia, la idoneidad y la capacidad de accién, palpable en la enunciacién de los propios logros:
“Hoy hemos anunciado las 4 primeras grandes sanciones a bancos que, a pesar de haber sido avisados y multados tres veces, no
han puesto sus pisos vacios en el mercado de alquiler. SAREB, BBVA y BANCO SANTANDER tendran que pagar multas de 315mil
euros por piso vacio. [...] Son multas ejemplares que pretenden enviar un mensaje claro y contundente a entidades bancarias y
grandes propietarios: en Barcelona vamos a librar la batalla contra la especulacién inmobiliaria” (21/11/2016).

“Hoy hemos anunciado la firme voluntad del Ayuntamiento de Barcelona para liderar una transicién hacia la soberania
energética de la ciudad. Queremos favorecer una nueva cultura energética bajo el control publico que priorice las personas
y el cuidado del medio ambiente. Vamos a crear un nuevo servicio ptblico de energia [...] que garantizard precios justos y
acabard con los cortes de suministros por causas econémicas. Barcelona plantard cara al oligopolio eléctrico” (14/07/2016).

En ambos pasajes, Colau se identifica con nosotros-gobierno, con lo cual “se diluye la responsabilidad unipersonal y se
adquiere la autoridad o legitimidad asociada a un colectivo” (Calsamiglia y Tusén, 1999). Este enunciador plural atribu-
ye fines maliciosos al adversario, dada la concesién “a pesar de haber sido avisados...”. La adjetivacién y la modalidad
asertiva en “son multas ejemplares” califica la propia accién como loable y con un cardcter modélico que esta fuera de
discusion. En el segundo fragmento se alterna entre el nosotros gubernamental y la personificacion de Barcelona.

En la mayoria de estos anuncios de gestion se repite una idéntica estructura argumentativa: i) la definicién del problema,
que generalmente incluye datos que evidencian la gravedad del asunto; ii) la medida gubernamental que lo resolverd; y
iii) un cierre de tipo inspiracional, que vincula las decisiones politicas con la ideologia:
“...en Barcelona hemos presentado esta semana el primer Plan de Salud Mental que ha tenido esta ciudad, con un presupuesto
de 51 millones de euros, de los que el Ayuntamiento pondra el 97%. No veréis ninguna portada de periédico con medidas como
esta, pero son precisamente estas medidas las que cambian la ciudad y mejoran la calidad de vida de sus ciudadanos. Siento
mucho orgullo del equipo que lo estd haciendo posible con un trabajo enorme y constante”. (24/07/2016).

El uso de la tercera persona permite halagar al propio equipo (“siento mucho orgullo del equipo que lo estd haciendo po-
sible...”) desde una aparente distancia que construye objetividad y, como tal, legitima los propios logros (Kerbrat-Orec-
chioni, 1997).

Otro rasgo del ethos de alcaldesa es la referencia a lo prometido, que expone la coherencia entre decir y hacer: “Dijimos
que no veniamos a ocupar las sillas de otros para hacer las politicas de siempre. Dijimos que pondriamos la institucién
al servicio de la ciudadania. Hoy hemos presentado medidas para implementar en Barcelona la ILP de emergencia ha-
bitacional y pobreza energética impulsada por las plataformas ciudadanas” (26/10/2015). Lo mismo, aqui: “Si quisimos
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gobernar fue para hacer cosas como esta. Se puede y se debe poner viviendas vacias en alquiler social. Y este es solo un

» o«

primer paso. Debemos hacer més y lo haremos” (16/12/2015). Con los contrapuntos entre el pasado (“dijimos”, “quisi-

» « ” o«

mos”) y el presente (“hoy”, “nos da”, “se puede”), Colau establece un nexo causal entre promesas y medidas politicas.

Las comparaciones con la gestién anterior también refuerzan el ethos de competencia: “A partir de ahora los directores de
los centros culturales de Barcelona serdn escogidos por concurso publico y no a dedo. [...] Hemos hecho mds en traspa-
rencia en 8 meses de lo que se habia hecho en décadas” (25/12/2016). La negacién polémica “no a dedo” recae sobre el
adversario y permite presentar una propia imagen de transparencia.
“A los 200 pisos cedidos por la SAREB hace unos meses, hemos incorporado al parque de alquiler social 255 pisos mas
provenientes de cesiones y adquisiciones. Por tanto, en total, y en los 8 meses que llevamos de mandato, hemos conseguido
la gestion de 455 pisos que estaban hasta ahora vacios y en manos de entidades financieras, y ahora pasaradn a familias en
situaciéon de emergencia, que pagardn un alquiler social. El mandato anterior, en 4 afios, s6lo consigui6 33 pisos de bancos.
Pasar de 33 a 455 en tan poco tiempo, es un gran logro y fruto de muchisimo esfuerzo colectivo”. (03/03/2016).

La retérica numérica funciona como elemento legitimador para exponer un ethos eficaz a partir de la comparacién con
“el mandato anterior”, dada la evidente diferencia entre 455 y 33 pisos. A su vez, la recurrencia del contraste entre la gente
comun (“familias”) y los grupos econémicos (“entidades financieras”) atribuye indirectamente al mandato anterior inte-
reses individuales ligados al enriquecimiento.

En el siguiente fragmento, las estadisticas son vinculadas con su repercusién en la sociedad:

“278 millones de euros més dedicados a becas comedor en Barcelona significa que unas 6.000 familias mds podrdn asegurar
una buena alimentacién a sus hijos e hijas durante el préximo curso. Significa asegurar el presente y el futuro de nuestros
pequefios. Significa acabar con la angustia de miles de madres, padres, abuelas y abuelos. Significa garantizar un derechoy,
sobre todo, dar un gran paso para acabar con la malnutricién infantil en Barcelona” (30/07/2015).

Con la anéfora, Colau enfatiza el impacto positivo de su gestién, vinculdndolo con valores de justicia que emanan de la
imagen de nifios desnutridos cuya inocencia contrasta con el malestar. La emocion explicita (“angustia”) y los apelati-
vos que indican relaciones amorosas (“madres, padres, abuelas y abuelos”) acompafian esta construccién pathémica
(Amossy, 2010). Nuevamente, la enunciadora se posiciona del lado de las “familias” y resignifica la nocién de “cifras” en
contraste con lo que los nimeros significan para funcionarios anteriores.

3.5. Ethos de lider

El 2015 fue, seglin ACNUR, el afio de la crisis de refugiados en Europa: més de un millén de inmigrantes llegaron a las
costas europeas y al menos 3.770 personas murieron en el camino. Esta situacién impulsé intensos debates y obligd a
diversos actores politicos a tomar posicién y expresarla publicamente. El siguiente enunciado expone la postura de Colau
sobre la crisis':

15 Enagosto de 2015, después de conocerse que las llegadas de refugiados a la UE se habian triplicado, se sucedieron, al menos, dos nuevas tragedias: un
camion frigorifico abandonado cerca de la frontera de Austria con Hungria con més de 70 muertos y el naufragio de dos barcazas en las costas de Libia
que dejo centenares de victimas.
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“Tenemos un mar que se llena de muertos. Unas fronteras que se llenan de alambres, pinchos, cuchillas... y de muertos [...] Asi
que Europa, europeos: abramos los ojos. No va a haber suficientes muros ni alambres que paren esto. Ni gases lacrimégenos ni
pelotas de goma. O abordamos un drama humano desde la capacidad de amar que nos hace humanos, o acabaremos todos
deshumanizados [...] desde Barcelona haremos todo lo que podamos para participar de una red de ciudades-refugio. Queremos
ciudades comprometidas con los derechos humanos y con la vida, ciudades de las que sentirnos orgullosos”. (28/08/2015).

El nosotros (“abramos los 0jos”) —en lugar del posible “abran”- mitiga la posicién poderosa de Colau, marcada por la mo-
dalidad imperativa (Maingueneau, 1980). Aqui, apela a “la capacidad de amar” y no, como vimos en el apartado anterior,
a la racionalidad y la eficacia. El dramaético escenario expuesto mediante metaforas y enumeraciones activa una fuerte
dimensién epidictica (Arist6teles, 330/335 a.C.) a la que solo se puede combatir con otra emocién. Mediante la apelacion
alos sentimientos, la enunciadora expone dos opciones: una positiva, identificada con el amor, y otra negativa, vinculada
a la deshumanizacién. Esta dicotomizacién (Amossy, 2016) legitima la propia posicién en cuanto a la medida politica
que propone —formar una “red de ciudades-refugio”’-, identificada con los valores de la vida, los derechos humanos y el
orgullo. Asi, la mencién de su ubicacién (“desde Barcelona haremos”) la erige en representante legitima de Barcelona, que
actiia para constituir un ejemplo a seguir (“queremos ciudades [...] de las que sentirnos orgullosos”).
“Las ciudades tenemos que juntar nuestras voces para hacernos oir en los espacios en los que se toman las decisiones que

nos afectan. Porque las leyes nos vienen dictadas de la UE o de los Estados, pero finalmente somos las ciudades las que
acogemos a las personas”. (10/10/2015).

Al invitar a otras ciudades a expresarse y participar en la toma de decisiones, Colau adhiere a la diplomacia municipal y
a las recientes teorias que han resignificado el papel de las ciudades en el mundo globalizado, desde Edward Glaeser con
su Triumph of the City (2011), hasta Benjamin Barber con su If Mayors Ruled the World (2013). En esta linea, polemiza con
Espafa y la Union Europea (UE), considerados responsables de “politicas deshumanizadas” y de trabajar “desde arriba”:

“No vamos a seguir esperando: si los refugiados no vienen por culpa de las politicas deshumanizadas de la UE y del estado
espafiol, la ciudad enviard ayuda donde mds se necesite. Hoy hemos firmado unos convenios con el alcalde de Lesbos y
la alcaldesa de Lampedusa. Acuerdos de ayuda directa de ciudad a ciudad que incluyen la posibilidad de enviar técnicos
especializados para cubrir las carencias con las que estos municipios se estdn encontrando [...] Si la UE trabaja desde arriba
para fortificar Europa, ayudémonos de ciudad a ciudad, tejamos una red por abajo de municipios que estén a la altura de sus
ciudadanos y ciudadanas” (15/03/2016).

El lexema “deshumanizada” y derivados son recurrentes en el corpus y contrastan con una politica horizontal donde pre-
domina la cooperacién conjunta. Es interesante que en los dos tltimos fragmentos citados la enunciadora recurre a una
sinécdoque al usar el lexema “ciudad” de forma auto-referencial: “las ciudades tenemos que juntar nuestras voces”, “la
ciudad enviard ayuda”, “ayudémonos de ciudad a ciudad”. La funcién representativa de Colau con respecto a Barcelona se
vuelve indisoluble y contrasta con las conductas del Estado y del continente. Subyace a esta dicotomizacién una diferen-
cia de fuerzas que ubica a Colau del lado de los més débiles.

“Hoy hemos recibido en el Ayuntamiento al alcalde de Atenas, con quien hemos lanzado una peticién conjunta al presidente

Rajoy: dentro de la estrategia “CitytoCity” pedimos la reubicacién directa, de ciudad a ciudad, de personas refugiadas. Espafia

se habia comprometido a la acogida de 17.600 personas. De aquel compromiso, s6lo se ha hecho efectiva la vergonzosa cifra

de 18 personas. Ante esa inexplicable paralisis, desde Barcelona ofrecemos nuestra ayuda [...] La solidaridad entre ciudades

nos humaniza, nos hace mads fuertes y eficaces” (16/03/2016).
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La deshumanizacion caracteriza también a Rajoy, quien incumple sus obligaciones. Esta critica es exaltada con la desca-
lificacién en el sintagma “inexplicable parélisis” y el subjetivema “vergonzosa cifra”. En cambio, el nosotros es presentado
como “ciudadanos”, “fuertes y eficaces” y carentes de poder jerdrquico.

En otros pasajes, el sujeto colectivo no corresponde a los ciudadanos: “Hoy El Pais publica esta carta firmada por Anne
Hidalgo, alcaldesa de Paris, Spyros Galinos, alcalde de Lesbos, Giusi Nicolino, alcaldesa de Lampedusa y yo misma como
alcaldesa de Barcelona” (13/09/2015). Colau se distingue del conjunto de alcaldes y alcaldesas de Europa mediante la
auto-referencia en singular (“yo misma como alcaldesa”). A continuacion, la enunciadora vuelve a utilizar la primera
persona del singular: “He sumado mi firma a la de alcaldes y alcaldesas de 20 ciudades europeas preocupados por la
inminencia de un cambio legislativo...” (17/03/2016).

En el siguiente fragmento, el liderazgo se construye a nivel interno, con el resto de “ayuntamientos del cambio”'¢: “Barcelona
va a ser la anfitriona del encuentro entre 8 alcaldes que el 24 de mayo ganamos los ayuntamientos de nuestras ciudades
empujados por la fuerza de miles de personas que desean ser las protagonistas de un cambio y exigen recuperar el control
de las instituciones” (02/09/2015). Dentro de Esparia, su protagonismo es mayor y mds evidente en tanto la ciudad que ella
preside esta personificada (“la anfitriona”). La asociacidn, esta vez, estd determinada por la orientacién partidaria (las can-
didaturas de confluencia ciudadana, “protagonistas de un cambio”), mientras que en el &mbito europeo tiene también otras
intenciones: empoderar a las ciudades como actores politicos y cooperar en la acogida de inmigrantes.

Pero Colau también quiere jugar un papel internacional representando a Barcelona. Por ello, relata su primera salida
de Europa:

“Esta tarde emprendo un viaje a Colombia y Ecuador para asistir a dos importantes cumbres internacionales. La primera
en Bogotd, donde participaré en el quinto congreso de Ciudades y Gobiernos Locales Unidos, la principal red mundial de
ciudades. Después marcharé a Quito donde intervendré en nombre de Barcelona en Habitat III, la conferencia de Naciones
Unidas sobre Vivienda y Desarrollo Urbano Sostenible”. (13/10/2016).

“Ciudades y Gobiernos Locales Unidos (CGLU) es la mayor y més importante red internacional de ciudades [...] Es un honor
y una responsabilidad haber sido elegida copresidenta de CGLU, pero, sobre todo, es una gran oportunidad para recuperar
el liderazgo internacional de Barcelona [...] Las politicas que estamos impulsando en Barcelona estdn suscitando un gran
interés en muchos lugares del mundo. Muchas ciudades tienen la mirada puesta en cémo esta ciudad esta afrontando los
retos presentes y prepardndose para los que vienen” (17/10/2016).

Las repeticiones de las palabras “internacional”, “mundial” y “mundo” exponen la participacién de Colau en organiza-
ciones y conferencias de primer nivel que refuerzan su reputacion y liderazgo también a nivel local, al mostrarla como
capacitada para intervenir en la esfera internacional e interesada por desafios globales.

Por ultimo, este ethos de liderazgo también asume una dimensién femenina. Si, como vimos, Colau se presenta como
”, «

mujer y madre, también lo hace como “mujer politica”’: “Cuando hablamos de feminizar la politica hablamos, sobre todo,
de valores y de cambiar prioridades para que salgamos ganando todos: hombres y mujeres. Pero también de la necesidad

16 Ayuntamientos hoy gobernados por candidaturas de confluencia ciudadana: Barcelona (Ada Colau), Madrid (Manuela Carmena), Zaragoza (Pedro
Santiste), Santiago de Compostela (Martifio Noriega), Coruia (Xulio Ferreiro), Badalona (Dolors Sabater), Cadiz (José Maria Gonzélez, mds conocido
como Kichi), Irufia (Joseba Asiron), entre otros.

58| n° 27, pp. 43-62 | doxa.comunicacion julio-diciembre de 2018



Santiago Castelo Heymann

de que cada vez mas mujeres ocupen puestos de responsabilidad. No habrd igualdad real mientras la mujer esté infrarre-
presentada” (29/02/2016). El lexema “infrarrepresentadas” alude a aquellas mujeres cuyos representantes son hombres
y funciona como justificacién para proclamar la necesidad de que aumente el rol de las mujeres en los altos cargos. De
este modo, Colau se presenta como gobernante legitima en tanto es una mujer que puede supra-representar o, al menos,
representar correctamente a las mujeres.

4. Conclusiones

Este trabajo ha intentado mostrar la composicién de la identidad publica de Ada Colau en sus primeros veinte meses
como alcaldesa de Barcelona, para lo cual se han identificado distintas operaciones discursivas que han resultado en una
tipologia de ethos. Se han identificado y analizado las presentaciones de si que la enunciadora fue privilegiando o miti-
gando segun los contextos y escenarios politicos —y también, posiblemente, de acuerdo a decisiones de comunicacién
estratégica relativas, sobre todo, al trdnsito de activista a alcaldesa—. Colau cre6 una imagen de si compleja y multiforme
con, al menos, cinco identidades que conviven y que responden a la necesidad de resguardar la propia imagen publica en
una coyuntura de afianzamiento de un cargo politico de particular relevancia.

Un abordaje diacrénico del corpus muestra la evolucién de los diferentes ethos a lo largo de casi veinte meses.

Grifico 1: Ethos comparado en diacronia

6
4
2
LA T T T A vy ) Bl o W W W B B B W W W - -
VLR LR aw g omb SN sl wlomy osnowd T e
= ETHOS DE ACTIVISTA ETHOS DE HUMANIDAD
——ETHOS DE POLITICA s ETHOS5 DE ALCALDESA

e ETHOS DE LIDER

Fuente: elaboraci6én propia

Este grafico da cuenta del predominio de los ethos de humanidad y de activista en el primer mes del corpus, consecuen-
cia tanto de una reaccién de Colau a las nuevas responsabilidades como alcaldesa como de una intencién de valerse de
su buena reputacién como activista. Es interesante, en esta linea, la sefialada dimensién epidictica de estos ethos, que
vinculan a la enunciadora con una identidad afianzada en el origen. Al mes siguiente, se produce el primer pico del ethos
de alcaldesa, coincidente con las primeras noticias de gestion y las celebraciones de los 15 y 30 dias de Gobierno. Hemos
visto que este ethos, a la vez que marca una coherencia con el pasado de la enunciadora, permite legitimar el propio ac-
cionar mediante el sefialamiento de los propios logros y el trazado de una nueva trayectoria politica.
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El ethos de politica, por su parte, descansa en una importante dimensién polémica que permite la auto-presentacion a partir
de una diferenciacién con respecto al adversario. El grafico de evolucion de este ethos pone en evidencia la incidencia de los
distintos contextos politicos en el discurso de Colau: los dos grandes momentos corresponden a las campafias electorales
del 20 de diciembre de 2015 y del 26 de junio de 2016. Hay una mayor implicancia en la campaia del 20D, cuando no hacia
mucho que Colau habia conseguido la alcaldia de Barcelona y todavia gozaba de un potente viento de cola'’.

Gréfico 2: Ethos de politica

Fuente: elaboraci6n propia

Uno de los principales interrogantes de la investigacion era ver la correlacién entre las identidades de activista y alcaldesa,
en un momento de adaptacién a un nuevo cargo politico que, a priori, parecia contradictorio con el anterior:

Gréfico 3: ethos de activista y de alcaldesa

ETHOS DE ACTIVISTA ETHOS DE ALCALDESA
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Fuente: elaboracién propia

El ethos de activista muestra una marcada tendencia negativa, con valores excepcionales en los segundo y tercer meses
del corpus; mas atn, solo en el aiio 2015 es predominante en mds del 50% de las publicaciones (19 de 32). En cambio,

17 Por ese entonces, los medios hablaban de un supuesto “efecto Ada Colau”: “Podemos se impulsa en el ‘efecto Ada Colau’” (El Mundo, 5 de diciembre de
2015) y “El ‘efecto Ada Colau’ catapulta las opciones de Podemos en Cataluiia” (El Pais, 13 de diciembre de 2015).
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el ethos de alcaldesa presenta una tendencia al alza, con cuatro de sus cinco picos después de marzo de 2016. Esto de-
muestra que el ethos de activista funciona para avalar a la enunciadora en un momento en que su nueva posicion podria
poner en riesgo suimagen y, sobre todo, la legitimidad alcanzada en el pasado. Una vez realizada la transicién, el ethos de
alcaldesa empieza a cobrar mayor importancia en la configuracién identitaria de Colau. El ethos de lider, por su parte, se
hace presente tanto al comienzo como al final del corpus, y se debilita en los momentos més ambivalentes del discurso
de Colau. Se trata de una presentacion de si que afianza el propio rol a la vez que permite tender un puente entre los es-
cenarios local e internacional.

Queda pendiente para futuras investigaciones analizar otras dimensiones éthicas que conciban los elementos paratex-
tuales que conforman la corporalidad y la constitucién del garante (Maingueneau, 2002) en los géneros digitales. Este
aspecto es central en un estudio sobre la configuracién de identidades web y la forma en que se conjugan las viejas formas
de hacer politica con la novedad que Colau predica y que, pensamos, deberia manifestarse en las herramientas expresivas
que ofrecen las redes.
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Resumen:

El presente trabajo analiza la percepcién de los universitarios
sobre la peticién de disculpas de los politicos espafoles cuyo
objetivo, en la mayoria de ocasiones, responde a estrategias de
restauracion de su imagen. La investigacion se centra en conocer
si cumplen su objetivo este tipo de discursos, evaluando la efec-
tividad de la peticiéon de disculpas y conocer las acciones repro-
chables de los politicos que tienen mayor y menor permisividad
para los encuestados. Se ha establecido una metodologia cuanti-
tativa y técnica de encuestas online a una muestra representativa
de 385 casos extraidos, de forma estratificada por Comunidades
Aut6énomas y segmentadas por sexo, de un universo de 1.329.109
estudiantes universitarios en Espafia, con un margen de error del
5 % y un nivel de confianza del 95 %. Entre las principales conclu-
siones obtenidas encontramos la efectividad y el impacto positivo
de las disculpas como estrategia de restauracion de imagen de los
politicos. Pese a ello, no basta el discurso como elemento tnico,
sino, que se requiere de acciones complementarias para conseguir
completa efectividad de la peticién de disculpas con distincién en
variables independientes como el sexo, la ideologia, la intencién
de voto, la auto identificacion politica y la religion.

Palabras clave:

Comunicacioén politica, discurso, disculpas, universitarios.

1. Introduccién
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Abstract:

This paper analyzes the perception of University Students about
the Apologies of Spanish politicians whose objective, in most cases,
responds to Image Restoration Strategies. The research focuses on
knowing if this type of discourse meets its objective, evaluating the
effectiveness of the apology speech and knowing which wrongful
events are more likely to be forgiven by the audience. We've used a
quantitative methodology with online surveys. It has been estab-
lished for a representative sample of 385 cases extracted, stratified by
regions and segmented by sex, of a universe of 1,329,109 university
students in Spain, with a margin of error of 5 % and a confidence
level of 95%. Among the main conclusions, we found the effective-
ness and the positive impact of Apologies as a strategy to restore the
image of politicians. Despite of this, discourse is not enough, rath-
er, it requires complementary actions to achieve full effectiveness of
the Apologies with distinction in independent variables such as sex,
ideology, voting intention, political self-identification and religion.

Keywords:

Political Communication, speech, apologies, university students.

Pese a que aparentemente se trata de un concepto muy concreto y bien definido, las disculpas son un elemento que cuenta
con diferentes componentes susceptibles de ser analizados. De hecho, no podemos concluir que se trate de un concepto
con una concepcién homogénea ya que su percepcion esta definida por diferentes elementos como la cultura, el contexto,
la psicologia e incluso, la religién (Smith, 2008).

Desde la psicologia y la micro sociologia, varios autores tratan la asuncién o negacién de acciones reprochables como con-
secuencia de aspectos distintos, entre ellos la presién social, la aversion al error y la influencia del propio ego en la toma
de decisiones (Gonzales, Manning, & Haugen, 1992; Syed, 2016). De tal manera, se puede definir a la asuncién de errores
como una experiencia cargada de subjetividad (Felstiner, Abel, & Sarat, 1980-1981). Considerando el punto de vista de
quien recibe las disculpas, la subjetividad es un elemento central para aceptar o rechazar las mismas y conocer el efecto
en la percepcion de la imagen después de la peticién de disculpas. Tal y como recoge Felstiner (1980-1981: 636), ‘la gente
percibe (0 no) una experiencia como daiina, culpa a otro, pide una compensacién o rectificacion, u obtiene la aceptaciéon
de dicha reclamacion a causa de su posicion social asi como por sus caracteristicas individuales’.
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El presente estudio busca ampliar la investigacién sobre las repercusiones de los discursos de disculpas mas allé de los es-
tudios anglosajones y hacerlo en el &mbito politico donde, a pesar de que deberian ser comunes las peticiones de disculpas
por el alto grado de exposicion medidtica y el riesgo constante a situaciones de crisis (Herrero & Marfil, 2016; Herrero &
Romer, 2014), todavia se perciben como un signo de debilidad y falta de direccién (Mills, 2001).

El objetivo es comprender los efectos de los discursos de disculpas en el &mbito espafiol, paralo cual, se sigue la metodolo-
gia de investigaciones aplicadas en el contexto anglosajon. En cuanto a la seleccién de muestra se opta por el segmento de
universitarios (McGraw, 1990; Tucker, Turner, Barling, Reid, & Elving, 2006), ya que es mds proclive a participar en politica
que otros jévenes de su misma edad y en comparacion con quienes no cuentan con estudios superiores (Herrero, Grossi
Queipo, Rodriguez Diaz, & Ferndndez Alonso, 2000; Martin Cortés, Martin Cortés, 2007). El universo escogido de 1.329.109
estudiantes universitarios en Espafia (MECD, 2018)). Los resultados aspiran a ilustrar las inquietudes de las nuevas co-
hortes que se incorporan al electorado lo cual resulta de interés para poder comprender la efectividad de las estrategias de
percepcién de imagen de quien pide disculpas.

2.Marco teodrico

Distintos autores tratan las estrategias de reparacién de imagen, entre ellos Benoit (1995), quien plantea (1) la negacidn,
(2) la evasion de la culpa, (3) la reduccion de la ofensa, (4) la accién correctiva y (5) la mortificacién, como acciones que
llevardn a compensar la imagen del ofensor. También resulta de interés el trabajo de Hood (2011) y Hansson (2015) quienes
realizan un repaso por las estrategias de evasién de culpa de los gobiernos y las administraciones publicas. Por su parte,
Smith (2008), hace una interesante clasificacién de las disculpas y establece nueve posibles formas de disculparse: dis-
culpas categoricas, ambiguas, expresion de simpatia, declaracion de valores, conciliadora, compensatoria, instrumental,
obligada y delegada.

Las disculpas emitidas por un actor politico suelen tener una alta repercusién medidtica dado que normalmente este tipo
de discurso esta estrechamente relacionado con una situacién de comunicacién de crisis (Herrero & Marfil, 2016), por lo
que la disculpa se emplea como una herramienta de reparacién de imagen del orador, para reestablecer su credibilidad
e intentar restaurar su reputaciéon (Benoit, 1995; 1997). En este sentido, esta investigacion se enmarca de forma general
desde el &mbito de la comunicacién, y especificamente desde de la gestiéon de la comunicacion de crisis que los politicos
desarrollan cuando ven que su reputacion corre peligro o cuando reciben acusaciones de diversa indole y origen: medios,
partidos rivales u organizaciones ciudadanas.

Existen varios estudios sobre la repercusion de estos discursos (Bachman & Guerrero, 2007; Arendt, LaFleche, & Limpe-
ropulos, 2017) que de forma general centra su muestra en evaluar los efectos de los discursos de peticién de disculpas en
estudiantes universitarios (McGraw, 1990; Tucker, Turner, Barling, Reid, & Elving, 2006). Esta investigacion tomard como
referencia metodoldgica estas investigaciones y a su vez buscard ampliar el &mbito de estudio m4s alld del anglosajon ya
que un elemento muy vinculado a este tipo de discursos es el contexto cultural en el que se desarrolla. Existe escasa investi-
gacion académica sobre este tema en espafiol, sin embargo, en el dmbito anglosajon la peticién ptiblica de disculpas es una
préctica relativamente frecuente y cuenta con més estudios e investigaciones que ahondan en el tema (Arendt, LaFleche, &
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Limperopulos, 2017). Mientras, en otros paises como en Japon, la peticién de disculpas estd mucho mds normalizaday es
una cuestion de dignidad (Haley, 1998).

Pese a estar tradicionalmente percibido como una muestra de debilidad (Mills, 2001), hay estudios que demuestran que
los lideres capaces de pedir disculpas por los errores cometidos, son percibidos como lideres més renovadores que aque-
llos que no lo hacen (Tucker et al., 2006) e incluso, segtin algunos autores, es un requisito para ejercer la alta direccién con
éxito (Lazare, 2005). Mills sugiere que los lideres ‘se humanizan mediante la disculpa, mientras que aquellos que obran mal
permaneciendo en silencio y mostrando indiferencia a la opinién ptblica no lo hacen’ (2001: 115).

Para esta investigacion, se utilizard la teoria de la restauracién de imagen de Benoit (1995) como referencia teérica de las
diferentes herramientas que usan las instituciones y las personas para tratar de restaurar su imagen en situaciones en las
que su reputacion se ve en peligro. Benoit (1997: 179) enumera cinco estrategias en las que diferencia (1) la negacion, (2)
la evasion de la responsabilidad, (3) la reduccion de la ofensa, (4) la accion correctiva y (5) mortificacién. De entre estas, el
presente estudio se centrard en la mortificacién ya que se trata de la herramienta que supone un mayor grado de contricién
y asuncion de la responsabilidad para el actor porque se pide disculpas por el hecho cometido, asumiendo la culpa por ello
y condenando sus actos.

Respecto a la existencia de estudios similares en este sentido, McGraw (1990) ya hizo una aproximacién al segmento de los
estudiantes universitarios mediante una investigacion en la que, a través del desarrollo de una serie de cuestionarios, pudo
conocer mejor la relacién entre ideologia y la valoraciéon que los jovenes hacian de la rendicién de cuentas y las excusas
ofrecidas por los politicos. Su trabajo, con un cardcter mds cualitativo a través de un cuestionario a 98 estudiantes, arroja
luz sobre la sensibilidad de los estudiantes en esta materia; en este caso, el propio McGraw (1990: 131) reconocia las limita-
ciones del estudio en cuanto a su escasa representatividad. En el &mbito de la politica y en el contexto espanol, apenas se
encuentran algunos precedentes sobre el tema, aunque tratdndolo desde la perspectiva del impacto en medios y su vinculo
con la gestién de comunicacién de crisis (Herrero & Marfil, 2016; Marfil, 2017).

3. Metodologia

Para la investigacién se ha empleado una metodologia cuantitativa en la que, a través de una encuesta online se pudo
obtener una imagen fidedigna de la valoracién que hacen los universitarios espafioles sobre la peticién de disculpas en
politica. Para asegurar que la muestra fuese probabilistica y representativa, se realizé una estratificacién por nimero de
estudiantes universitarios en cada comunidad auténoma, segmentados a su vez por sexo ya que hay estudios que aseguran
que hombres y mujeres cuentan con diferentes sensibilidades frente a las disculpas (Schumann & Ross, 2010). Se envi6 el
cuestionario via correo electronico de sus universidades a la muestra de estudiantes estratificada y segmentada, con lo cual
el universo tiene una probabilidad no nula de ser seleccionado, asegurando la ponderacion de las respuestas de la muestra
al universo.

En lo relativo al cdlculo de la muestra, el universo asciende a 1.329.109 estudiantes universitarios en Espana tanto de uni-
versidades publicas, como privadas, segin los datos disponibles al inicio de la investigacién por parte del Ministerio de
Educacién, Cultura y Deporte relativos al curso 2016/2017 (MECD, 2018). Para dicho universo se desarroll6 el célculo de la

66 | n° 27, pp. 63-80 | doxa.comunicacion julio-diciembre de 2018



J. Pedro Marfil, Karen Sanders y Gabriela Ortega

muestra con un nivel de confianza del 95 %, por ende, un margen de error del 5 %, lo cual equivale a un conjunto de 385
encuestados.

Los universitarios se encuentran repartidos de forma irregular por Comunidades Auténomas, por lo que en la muestra se
estratifico segin el porcentaje de estudiantes universitarios en cada una de ellas respecto al total estatal. Ademads de la seg-
mentacién geografica, con el objetivo de conseguir representacién muestral, se realizé una segmentacién por sexo, donde
se toma en cuenta el porcentaje de hombres y mujeres universitarios en cada comunidad. Para tal fin, se emplearon los
datos del Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte y se siguieron los porcentajes relativos en cuanto a sexo por comuni-
dades para obtener una muestra representativa. Se obviaron agrupaciones diferenciadas por estudiantes de universidades
publicasy privadas, o segiin el dmbito de estudios, ya que la muestra es ponderada y no especifica de los universitarios, por
lo que se prioriza la divisién geografica y por sexo, tal y como se pondera en la opinién publica; cabe mencionar que en los
registros obtenidos existe un sesgo dado que predominan estudiantes de Comunicacién y Humanidades. Dicho sesgo no
es intencionado, sino porque han sido de las Facultades que mds han respondido a la encuesta.

La encuesta se distribuy6 a través de enlace a la plataforma Google Forms entre los meses de diciembre de 2017 y marzo
de 2018 y se recogieron un total de 947 respuestas. Con la técnica de muestreo probabilistico aleatoria simple sin reposi-
cidn, se seleccion6 una muestra de 407 casos. Esto supone un 6 % mds que lo establecido en la ficha técnica debido al alto
porcentaje de respuestas, sin embargo, el grado de confianza (95 %) y el margen de error (5 %), se mantienen sin variacién
tanto con la muestra inicial (385), como con los registros alcanzados (407). Se han considerado las limitaciones del empleo
de formularios electrénicos, una de ellas la voluntariedad de la respuesta (Diaz de Rada, 2012: 200), que produciria, en
todo caso, un efecto de selecciéon de aquellos individuos maés interesados en la politica y con un juicio més acabado sobre
el tema que se estudia, las percepciones ante la peticién de disculpas por parte de los actores politicos. De tal manera, se
cumple con los datos establecidos estadisticamente en la ficha técnica, determinando limitaciones, no invalidantes para la
investigacién que, como se puede observar en el apartado de conclusiones, cumple con los objetivos de esta.

En el cuestionario se contempla un total de 21 items que combinan preguntas cerradas, escalas Likert, preguntas de con-
trol y una tinica pregunta abierta sobre el recuerdo de disculpas. Para la gestion de los resultados y el andlisis de los mismos,
se utiliz6 Microsoft Excel. Para el tratamiento de la ideologia de los encuestados se empled la combinacién de la auto ubica-
ci6én ideoldgica con la intencién de voto; la auto ubicacién ideolégica como variable independiente es la ubicacién que el
mismo encuestado tiene de si mismo en una escala del 0 al 10 donde 0 es de extrema izquierda y 10 de extrema derecha. De
este modo, en el cruce con la intencién de voto en las préximas elecciones, se descartaron aquellos que, ubicdndose del 0
al 10 de la escala no tenian decidido su voto y para aquellos que se posicionaban en el 5 (centro) se tomo en consideracién
la eleccion del partido por el que tienen intencién de votar en las préximas elecciones y se lo posicioné de acuerdo a la
definicién ideoldgica de dicho partido en izquierda o derecha. A continuacion, se exponen los conceptos que se investigan
en la encuesta:
— Posicionamiento politico, incluye variables de posicionamiento ideolégico y afinidad hacia un partido politico.
— Actitud frente a las disculpas, definida por la valoracién que haga el individuo de las disculpas ptuiblicas.
— Permisividad, establecida por aquellas actitudes o faltas que un ciudadano esté dispuesto a disculpar por parte del
politico.
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- Ambito de la responsabilidad, definido por las diferentes esferas en las que podemos encontrar faltas por parte de los
politicos, asi diferenciamos:
¢ Personal: la referida a acciones acaecidas en el &mbito doméstico.
¢ Profesional: las ocurridas en el contexto de su actividad profesional previa al desempeno de una labor ptblica.

e Publica: las acaecidas en el transcurso de la actividad publica de la figura en cuestién.

4. Resultados

En primer lugar, hablaremos sobre la percepcién que tienen los estudiantes universitarios de la clase politica en Espaiia.
Esta pregunta es importante para comprender mejor la percepcién de los encuestados sobre el contexto en el que se desa-
rrolla la politica esparfiola y el nivel de rendicién de cuentas de los actores implicados. Los encuestados perciben que, tras
cometer un error, los politicos espaiioles se disculpan poco (52 %) o nada (43 %). Unicamente el 4 % de los encuestados
considera que se disculpan lo necesario. Estos datos evidencian la escasa capacidad de autocritica y rendicién de cuentas
que perciben los encuestados en los politicos.

Gréfico 1: Percepcién sobre la frecuencia de las disculpas

Lo necesario
4%

Poco
52%

Fuente: elaboracién propia

4.1. Valoracion de las disculpas

La muestra consultada en su mayor parte condiciona su percepcién de la imagen, al caso concreto por el que el politico
pide disculpas y a su manera de hacerlo; asi lo asegura el 50 % que sefala que ‘depende’ de cudl sea el caso del que se trate
para que la imagen del politico mejore, empeore o se mantenga igual, después de pedir disculpas, este resultado corrobora
lalinea de estudios anteriores que apuntan la variabilidad de la estrategia de reparacién de la imagen a través de las discul-
pas, en funcién del contexto, la situacion y el actor (Herrero & Marfil, 2016).
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Resulta interesante que, en una extrapolacion de cuatro casos, el 25 % de los encuestados, es decir solo uno de esos cuatro
considera que su percepcién de un politico mejora tras una disculpa, mientras que el doble, dos de cada cuatro, lo condi-
cionan a otros factores. El caso faltante para la extrapolacién de los cuatro casos, lo encontramos en aquel encuestado para
el que una peticién de disculpas ni mejora, ni empeora su imagen de un politico (22 %), le es indiferente. Como se puede
observar, en casos muy residuales (2 %), la peticién de disculpas genera una peor imagen en los encuestados.

Por ende, la peticién de disculpas principalmente genera la atencién de los oyentes que evaltian otros factores para reparar
o no la imagen de quien las solicita; con iguales porcentajes se encuentran las reacciones de indiferencia y de mejora de
la imagen ante las disculpas. Asi, se puede concluir que la peticién de disculpas no genera deterioro de la imagen de los
politicos. Sibien no existe certeza de que su uso conduzca a una mejora de la imagen del actor, existen altas probabilidades
de que este discurso tenga un efecto favorable en la audiencia.

Gréfico 2: Tras una disculpa, la imagen de un politico ;mejora o empeora?

NS/NC

1%

Depende
50%

Empeora
2%

Fuente: elaboracién propia

En lo referente al género de los encuestados, no se encuentran diferencias representativas en cuanto a la disposicién de
los encuestados a aceptar las disculpas. Es decir, mujeres y hombres presentan sensibilidades muy similares a la hora de
valorar sila imagen de un politico mejora, empeora o depende del caso en concreto. En concreto, existe una ligera mayor
exigencia entre las mujeres que con un 53 % frente al 46 % de los hombres, condicionan la disculpa a otros elementos.

Tabla 1: Percepcion de la disculpa por sexo

Depende Empeora Mejora Ni mejora ni empeora
Hombre 46 % 2% 27% 24 %
Mujer 53 % 2% 23 % 22%
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4.2. Ambito de la responsabilidad

Un elemento fundamental en estos procesos se centra en el acto que se reprocha a la persona que se percibe como respon-
sable. En este sentido, hemos dividido el tipo de actos reprobables en tres escenarios: (1) la vida personal, (2) la trayectoria
previa del politico y (3) la gestién puiblica del cargo. En el primero se valora el comportamiento del politico en el &mbito
privado, sus relaciones personales, familiares y en su circulo mds cercano. En el segundo escenario, por trayectoria previa
se entiende el historial del politico antes de afrontar su vida politica, sobre todo enfocado al &mbito laboral bien sea en la
empresa privada o puiblica. Como tercer escenario, se valora la trayectoria politica del cargo para el que se ha elegido al
representante, asi como su gestién puiblica. Dentro de cada uno de estos escenarios en la vida del politico, se ha mostrado
alos encuestados diferentes tipos de acciones por las que suelen ser acusados: (1) mala gestion, (omision de responsabi-
lidad, equivocaciones, decisiones desafortunadas), (2) corrupcién (prevaricacion, blanqueo de capitales, apropiacién in-
debida), (3) situaciones de dudosa moralidad (despilfarro, faltas de respeto, abuso, humillacién), o (4) acciones por las que
no se puede hacer directamente responsable al individuo, sino a la institucién a la que representa (cuestiones histdricas,
errores de otros, gestién previa). En cada uno de estos campos se dio al encuestado la posibilidad de responder con mds de
una opcién, sobre qué acciones estaria dispuesto a aceptar unas disculpas y en qué casos no. Los resultados muestran que,
en efecto, existen diferencias en cuanto a la percepcién en cada una de las tres esferas de la vida de los politicos.

4.2.1. Vida personal

Parala vida privada, agrupando todas las respuestas a cada una de las acciones, la mayor parte de los encuestados se mues-
tra capaz de aceptar disculpas en situaciones de dudosa moralidad tales como infidelidades o aventuras (25,5 %), incluso
faltas de respeto o lenguaje inapropiado (22,7 %). El hecho de que el 25,5 % se muestre comprensivo con las situaciones de
dudosa moralidad como infidelidades o aventuras va en la linea con una cultura politica espafiola bastante alejada de la vida
privada de los politicos, ya que se entiende como la esfera mas personal de los mismos (Cervi & Roca, 2017: 149). En sentido
opuesto, detectamos que la accién sobre la que los encuestados estdn menos dispuestos a aceptar disculpas son aquellas
relacionadas con el fraude, tales como la evasion de impuestos, irregularidades fiscales o el blanqueo de dinero (11,4 %).

Solamente el 20 % de los encuestados no estd dispuesto a aceptar disculpas en ninguna falta del &mbito privado, esta op-
cién es la tercera en el computo general de agrupacién de respuestas, de respuestas y es la segunda como opcién individual
disgregada. También como opcién individual disgregada, es el porcentaje més bajo de los tres escenarios presentados. Esto
nos permite concluir que los encuestados son mucho mds permisivos con la vida privada de los politicos, que en las otras
dos esferas como la trayectoria previa del politico y la gestiéon publica del cargo.

En este ambito encontramos diferentes sensibilidades entre hombres y mujeres. Al segmentar las respuestas por sexo, la
opcién que los hombres estdn dispuestos a aceptar disculpas con mas facilidad son las faltas de respeto o lenguaje inapro-
piado con un 26,1%, seguido por las situaciones de dudosa moralidad como infidelidades o aventuras (25,8%). Este tltimo
punto es el acto por el que mds mujeres aceptarian disculpas (25,2%), sin embargo, son ellas las que elevan el porcentaje
de no perdonar ninguna falta en el &mbito privado, ya que es el 22% de las encuestadas quienes responden esta opcidn,
como segunda respuesta. Este resultado combinado con que tinicamente el 5,8 % de las mujeres marcaron la opcién ‘no
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considero que sean importantes las faltas de un politico en su vida privada’ frente al 11% de los hombres, permite concluir
que las mujeres son mds exigentes con la vida privada de los politicos.

En cuanto a las acciones que los encuestados se muestran maés reacios a disculpar también encontramos diferencias entre
sexos. Los hombres rechazan las disculpas por violencia (solamente 9,2% lo disculparia) Mientras tanto, para las mujeres,
el fraude o la evasién de impuestos en la esfera privada es inexcusable, solamente lo disculparia un 12,5% de los casos. Por
tanto, difieren las prioridades y sensibilidades entre hombres y mujeres en este sentido, mostrandose ellas menos recepti-
vas a aceptar disculpas de actos reprochables en la esfera privada, frente a ellos que prestan menor importancia al lenguaje
o las faltas de respeto.

4.2.2. Trayectoria previa

En el &mbito profesional, la tendencia es diferente ya que el 36,4% de los encuestados asegura que no estaria dispuesto a
disculpar ninguna falta en la trayectoria laboral previa del politico situdndose como la primera opcién elegida, muy por
delante de la siguiente opcién que es exculpar la mala gestién, como son las decisiones profesionales equivocadas o el
despilfarro (20,9 %).

La tendencia mayoritaria es que los encuestados son més exigentes en esta esfera, por encima de su vida privada y la ges-
tién en el cargo; se puede concluir que, aparentemente, se pide a los personajes publicos una trayectoria previa intachable..
De hecho, la opcién ‘no considero que sean importantes las faltas de un politico durante su experiencia previa’ obtiene
Unicamente un 5 % de las respuestas, lo que supone un descenso en comparacién con los datos obtenidos para la esfera
privada (8,2 %).

En la esfera de la trayectoria profesional, no se detectan variaciones entre las respuestas de hombres y mujeres solamente
una distincién en las opciones menos escogidas, es decir, en aquellas que los encuestados son mds reacios a disculpar.
Mientras para los hombres disculpar irregularidades profesionales como la evasién de impuestos, el fraude fiscal, o el
blanqueo de capitales sélo es una opcién para el 10,2 % de los encuestados; para las mujeres, la opcién con menos pro-
babilidad de perddn es la inmoralidad, como el abuso, la humillacién o situaciones comprometedoras, solo el 12 % de las
encuestadas las disculparia. Esto va en la linea de lo detectado en la esfera privada puesto que son elementos vinculados a
la moral y a lo intimo del personaje publico.

Desde una perspectiva acumulada, es interesante observar que aquellas personas que estan dispuestas a disculpar la mala
gestion, estdn mds predispuestas a disculpar otras cuestiones como pueden ser las faltas de respeto, mala conducta o in-
moralidades, frente a aquellos encuestados que eligen no disculpar la mala gestion.

4.2.3. Gestion publica del cargo

En el &mbito de la esfera publica y la gestién de gobierno por parte de un cargo politico, destacan dos elementos por enci-
ma de los demads; en primer lugar, los encuestados se confiesan capaces de disculpar errores no cometidos por el personaje
en cuestion sino por la institucién a la que representa: cuestiones histéricas, o gestion previa (38 %), este resultado va en
la linea de investigaciones previas que sugieren un impacto positivo de las disculpas de los politicos cuando lo hacen por
fallos no cometidos por ellos (Marfil, 2017; Smith, 2008). A rengl6n seguido, los encuestados se muestran més exigentesy de
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nuevo, se muestran reacios a aceptar disculpas de cualquier falta en el ejercicio de las funciones de un politico (30 %), este
dato, combinado con otro polo, el porcentaje de encuestados que no considera importante los errores cometidos durante
la gestién (1 %) permite concluir que el grado de exigencia es muy elevado en este campo.

Al igual que en la esfera de la experiencia profesional previa de los politicos, no se detectan diferencias significativas entre
hombres y mujeres en lo que se refiere a errores o faltas que estdn mds dispuestos a excusar. Sin embargo, se vuelve a de-
tectar diferencias en los elementos que son maés reacios a disculpar; en este sentido, solo el 8,3 % de los hombres estaria
dispuestos a aceptar disculpas en casos de corrupcién, prevaricacion o blanqueo de capitales, mientas que las mujeres en
ningun caso perdonarfan, nuevamente, las faltas relativas a la moral como el despilfarro, las faltas de respeto, el abuso, o
la humillacién (9 %).

Al igual que ocurre en el &mbito profesional, desde una perspectiva acumulada, llama la atencién que aquellas personas
que se muestran mds indulgentes con la mala gestion, estdn mds dispuestos a disculpar otras faltas en mayor medida que
aquellos que no pasan por alto la mala gestién. Este dato nos permite concluir que existen perfiles mas y menos permisivos.

4.3. Caracteristica de la disculpa

Como ya se ha dicho, una disculpa es un elemento complejo y tremendamente variable debido a causas subjetivas de cada
individuo, pero también a los elementos externos que condicionan su efectividad como pueden ser: la causa por la que se
pide disculpas, el dafio causado, la intencionalidad de la accion, los elementos configuradores de la peticién, entre otros
(Hornsey et al., 2017: 827). En lo relativo a las caracteristicas del discurso, los elementos mds valorados por los encuestados
para que una disculpa sea efectiva son: la claridad en la exposicidn, que se realice de forma personal y que se propongan
medidas para que el error no se repita. Estos elementos coinciden con los estudios desarrollados por Bachman y Guerrero
(2007: 53) donde hablan del resultado de las disculpas en el &mbito de las relaciones personales:

“People who perceived that their partners had sincerely apologized tended to report using relatively high levels of integrative

and distributive communication when feeling hurt. (...) Direct communication gives partners the opportunity to express

themselves and empathize with one another’s feelings”.

Respecto a las medidas que responden a preguntas de control, se observa que no hay una clara preferencia de los encues-
tados, asi, elementos como que sea retrasmitido en television o que sea ante una audiencia numerosa, no cuentan con
tendencias claras que permitan determinar que son elementos que influyen en la efectividad de la peticién de disculpas.
Llama la atencién la poca consideracién que dan los encuestados al lugar donde se pide disculpas ya que es un elemento
cargado de simbolismo por la puesta en escena o por la simple ubicacién del mismo —sede parlamentaria o del partido-.
De tal manera, se puede concluir que los encuestados priman los elementos de fondo tales como la claridad, la reparacién
de dafios, la asuncién de errores, mds que de forma como el lugar o la magnitud de la audiencia.

72| n° 27, pp. 63-80 | doxa.comunicacion julio-diciembre de 2018



J. Pedro Marfil, Karen Sanders y Gabriela Ortega

Grafico 3: Elementos a considerar para la efectividad de la disculpa
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4.4. Medidas complementarias

Los encuestados aseguran por una abrumadora mayoria (97 %) que no es suficiente que un politico se disculpe para que
mejore su percepcion de €l o ella. Esta respuesta refuerza la primera, en la que un 50 % sefialaba que la mejora o empeo-
ramiento de la imagen del politico que pide disculpas estd supeditada a otros factores y por eso ‘depende’. Aunque en
general, la peticién de disculpas si bien es 1til para que la imagen que tienen los ciudadanos de los politicos mejore, no
es suficiente para ello.
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Gréfico 4: ;Basta con que un politico se disculpe para restaurar su imagen?
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97%

Fuente: elaboracién propia

Hecha esta importante salvedad, cobra especial interés saber de qué acciones debe ir acompafiada la solicitud de disculpas
para que la estrategia de restauracién de imagen sea efectiva. Para el ptblico consultado, lo mds importante no es dimitir,
0 no presentarse a las préximas elecciones, sino proponer medidas para que el dafo no se repita (43 %) o proponer una
accién compensatoria que palie el dafo realizado (44 %). Este punto es interesante habida cuenta de las presiones que de-
sarrollan los politicos para que el rival presente su dimisién o renuncie a su cargo tras cometer una falta (Canel y Sanders,
2005). Del mismo modo, esto podria explicar que, concretamente en Espafia, se encuentren casos de politicos que, pese a
verse afectados por escdndalos, se hayan visto respaldados en las urnas ya que han establecido medidas correctivas.

Gréfico 5: Estrategias complementarias a la disculpa

B Nada importante B Ligeramente importante Algo importante
Muy Importante ® Extremadamente Imporante
Reunirse con las personas afectadas 23% 15% 33%

Que no se presente a las proximas elecciones 15% | 12% 21%

Dimitir 18% 13% 20%

Medidas correctivas 30% 11% 43%
Accién compensatoria 28% 10% 44%

Fuente: elaboracién propia
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Una de las ultimas preguntas formuladas a los encuestados fue la del recuerdo sobre casos de politicos o figuras ptiblicas
que se hubiesen disculpado. Cuatro de cada 10 encuestados (39,55 %) recuerdan algiin caso, aunque en la pregunta abierta
posterior, muchos de los que afirmaron recordar algiin caso, no mencionaron ninguno. Pese a ello, es interesante observar
que los encuestados aseguran recordar una disculpa de José Luis Rodriguez Zapatero sobre la crisis econdmica (15,9 %),
sin embargo, acudiendo a las hemerotecas, dicha disculpa nunca se produjo de forma explicita. Muy de cerca le sigue la
peticion de disculpa del rey emérito Juan Carlos I tras su accidente en Botsuana (14,49 %), reafirmando el impacto que tuvo
este discurso en la opinién publica. Por tltimo, los encuestados mencionan otros ejemplos, pero de forma ambigua como
pueden ser el caso de Mariano Rajoy sobre diversas acusaciones de corrupcion (4,17 %).

4.5. El papel de la ideologia politica y la religién en la percepcion de las disculpas

A continuacion, se realiza el cruce de respuestas con el posicionamiento ideoldgico y las creencias religiosas de los encues-
tados para saber si existen distincién en las respuestas dependiendo de estas variables, dado el vinculo cultural de este tipo
de discursos con el planteamiento filos6fico (Smith, 2008).

Del mismo modo, se les pregunté sobre sus inquietudes politicas analizando su auto ubicacién ideoldgica (del 0 al 10 de
izquierda a derecha) y por su intencién de voto en las pr6ximas elecciones para asi poder comprobar si existen diferentes
sensibilidades respecto a este tipo de discursos, en funcion de la ideologia politica de los individuos, tal y como sugieren
estudios previos (Hornsey et al., 2017).

En primer lugar, merece la pena comentar que el grueso de los resultados (99,5 %) se refiere a personas que se definian
como ateas, catélicas o no creyentes. Aunque se registraron algunas respuestas de otras religiones este supone una propor-
cion infima de la muestra consultada (inferior al 0,5 %).

Los resultados evidencian que no hay distincién por religién en cuanto a la percepcion de la imagen del politico después
de un discurso de peticién de disculpas; al igual que los resultados globales, la gran mayoria responde que ‘depende’ de
otros factores, lo que suceda con la imagen percibida, lo que nos muestra que no existe rechazo inicial, sino expectativa en
funcién del caso concreto. Entre los encuestados que se declaran catélicos existe un mayor porcentaje de aquellos para los
que la imagen de un politico mejora tras la disculpa; esto podria ser sintoma de una mayor tendencia de aquellas personas
con valores religiosos hacia el perdén de aquellos que se disculpan.
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Gréfico 6: Percepcién de las disculpas por sentimiento religioso
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Se pidi6 a los entrevistados que se ubicasen en una escala ideolégica del 0 al 10 para poder comprobar si las tendencias
varian en funcién del auto posicionamiento ideolégico. En este sentido, es interesante comprobar que las personas que se
auto ubican en valores de centro izquierda (valores menores al 5, incluido) acogen mejor estas estrategias de reparaciéon
de imagen ya que ocho de cada diez encuestados responden que depende de otros elementos o directamente mejora la
imagen después de una disculpa, mientras en el segmento de derechas (del 6 en adelante), esta proporcién no llega a siete
de cada diez (69 %).

Gréfico 7: Distribucién de la percepcién de las disculpas en funcién de la autoubicacién ideolégica
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En el estudio no se han encontrado tendencias divergentes entre encuestados de derecha e izquierda a la hora de valorar
qué cuestiones estaria o no dispuesto a disculpar cada uno de los entrevistados. Si bien es cierto que se encuentran por-
centajes de respuesta variables entre ambos grupos, estos siempre resultan con las opciones més y menos valoradas con las
mismas tendencias. Unicamente difieren en la aceptacién de disculpas en acciones de la esfera privada. Aqui las personas
consideradas de izquierda (auto ubicacién + intencién de voto) se muestran mas exigentes, ya que Ginicamente el 7 % de
ellos no considera que sean importantes las faltas de un politico en su vida privada frente al 12,4 % que pasa por alto estas
faltas y estdn ubicados en la derecha del espectro ideol6gico. Del mismo modo, el porcentaje de encuestados de izquier-
das que se posicionan en contra de justificar cualquier accién, bien sea en la trayectoria previa (38 %), como en la gestiéon
publica (30 %) es mayor que la de encuestados de derecha que hacen lo propio (30 % y 25 %- respectivamente), en menor
medida, por lo que se puede concluir una mayor permisividad.

5. Conclusiones

La investigacion cumple los objetivos de evaluar la eficacia del discurso de peticion de disculpas en la restauracion de la
imagen de los politicos y de conocer las acciones reprochables a los politicos que cuentan con mayor y menor permisividad
por parte de los encuestados.

En primer lugar, las disculpas en politica son percibidas como una estrategia que debe ser acompafiada por otras acciones
para que surta efecto. Los elementos externos tanto como las subjetividades de los individuos deben ser tomadas en cuen-
ta para una restauracion de la imagen efectiva. Los encuestados se muestran favorables a aceptar disculpas dependiendo
de otros factores. El porcentaje que rechaza o responde que empeora la imagen de un politico al disculparse es minimo.

No es suficiente pedir disculpas. Para que se consiga una restauraciéon de la imagen es necesario acompaiiar este tipo de
discurso con acciones compensatorias o medidas correctivas que doten de credibilidad. Sobre este punto, es interesante
considerar como punto de inflexién la cultura politica de los ciudadanos y su percepcion del contexto, las acciones a re-
mendar y del actor que pide disculpas.

En lo relativo al &mbito de la responsabilidad de los representantes publicos, los encuestados se muestran més exigentes
con los politicos en su etapa de gestién publica. Mientras que en la esfera privada son capaces de disculpar determina-
das faltas, conforme se pasa al &mbito de la experiencia profesional previa o a la gestién publica, los niveles de exigencia
aumentan de forma directamente proporcional. Existe una sensibilidad diferenciada por sexos en lo que a la percepcién
sobre faltas de los politicos se refiere. Las mujeres son més reacias a aceptar disculpas en faltas relativas a la moralidad o a
la vida privada y se muestran mds exigentes con la trayectoria profesional y previa de los politicos, mientras los hombres
son mds laxos en cuanto a valorar aspectos de la vida privada y trayectoria anterior de los politicos, dando més importancia
a elementos como la corrupcién o la mala gestién en el cargo actual. Estos hallazgos estdn en la linea del trabajo de Schu-
mann & Ross (2010), que establecen que las mujeres tienen una sensibilidad diferente ante comportamientos ofensivos y
la gestién de las disculpas.
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Otro elemento que condicionard si la peticiéon de disculpas surte o no efecto es la puesta en escena de la misma. Asi, los
encuestados establecen una serie de criterios que hacen que las palabras tengan mds o menos capacidad de ejercer un
efecto convincente sobre el publico.

En contra de lo esperado, dados los vinculos de este tipo de discurso con los elementos religiosos (Smith, 2008), la influen-
cia de las creencias religiosas no es tan evidente en los encuestados ya que aquellos que se declaran ateos, catélicos o no
creyentes, contemplan valores muy similares con un peso superior del apartado ‘depende’ a mejorar o empeorar la imagen
de un politico después de un discurso de peticién de disculpas. Esto muestra que, al igual que los datos conglomerados, no
existe rechazo inicial a la disculpa, sino expectativa en funcién del caso concreto.

Con respecto al posicionamiento ideolégico, ocho de cada diez encuestados que responden ‘depende’ o ‘mejora’ la ima-
gen después de una disculpa, corresponden a una autodefinicién ideolégica del 5 o menor, por lo que se podria afirmar
que las personas de centro izquierda tienden a una predisposicién ante la peticién de disculpas. Esto va en la linea del
reciente trabajo liderado por Hornsey (2017) en el que identifica diferentes sensibilidades entre conservadores y liberales
en EE. UU. ante las disculpas. Pese a que el posicionamiento ideolégico en ambos contextos es diferente, es interesante
ver que las personas que se ubican en el espectro de la derecha siguen la l6gica establecida en el anterior estudio y se
muestran mds reacios ante este tipo de discursos.

La influencia de los medios y la percepcion de los encuestados demuestra una inquietante cuestién al asegurar que re-
cuerdan una disculpa que no se ha producido, como es el caso del expresidente del gobierno José Luis Rodriguez Zapatero
sobre la crisis econémica. Esto ahonda en el sentido de la importancia de la percepcién sobre determinados asuntos y mds
concretamente sobre temas que suponen un determinado impacto social. Asi pues, una vez mds se confirma lo que ade-
lantaba Benoit (1995: 72) ‘la clave aqui, por supuesto, no es si el actor caus6 de hecho el dafio, sino si la audiencia cree que
el actor es la fuente de la accién reprobable’; es un asunto de percepciones y no de realidades.

Tal y como se ha visto, la percepcién de las disculpas en politica se asemeja a la percepcién que se tiene de ellas en el &mbito
mads intimo de las relaciones personales, asi se confirma que existe un vinculo de confianza entre un candidato o represen-
tante y su votante o representado y que dicho vinculo se ve afectado de manera positiva o negativa del mismo modo que lo
hacen las relaciones mds cercanas del individuo.

Seria interesante poder ampliar este estudio a personas no universitarias para observar si existen diferencias de valoracién
entre unos y otros o si, por el contrario, las tendencias se mantienen independientemente del nivel educativo.
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Resumen:

La preocupacion por la apatia, desafeccién y escepticismo hacia
la politica convencional por parte de la sociedad en general y de
los jovenes en particular, junto con la percepcién de las prefe-
rencias de estos tltimos por los medios digitales, han llevado a
los académicos a investigar en qué medida las oportunidades de
participacién que ofrecen los medios sociales pueden influir en
el compromiso y comportamiento civico y politico. Este articulo
examina las investigaciones publicadas sobre el tema en este siglo
con el objetivo de identificar los elementos claves del debate en
torno al papel de los medios sociales en el desarrollo de la llamada
ciudadania digital.

Palabras clave:

Ciudadania digital; jovenes; medios sociales; participacion politica
y civica.

1. Introduccién
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Abstract:

The concern regarding apathy, disaffection and skepticism of the
society toward conventional politics, especially among young peo-
ple, together with the perceived preference of this group for digital
media, have led academics to conduct research to determine the ex-
tent to which the opportunities for participation offered by social
media can influence civic and political engagement and behaviour.
This article examines research related to this subject which has been
published since the beginning of the current century for the purpose
of identifying the salient elements of the debate regarding the role of
social media in the development of digital citizenship.

Keywords:

Digital citizenship, youth, social media, political and civic
participation.

El escaso o nulo interés del individuo por los asuntos politicos o por acciones cuyo éxito depende del compromiso civico
ha sido puesto reiteradamente de manifiesto en diversos frentes, no solo durante los sucesivos procesos electorales de las
democracias mds arraigadas y tradicionales, sino también con numerosas investigaciones enfocadas desde esta perspecti-
va. Dos muestras de ello se evidencian en sendas encuestas del CIS: por un lado, en el informe del 2005 sobre participacién
se destaca que el 69,7% de la poblacién declaraba que la politica le interesaba poco o nada; y por otro, el sondeo del 2016
concluye que casila mitad de los espafioles aseguran que prestan poca o ninguna atencion a las noticias de &mbito interna-
cional; cifras poco optimistas en pleno auge de la globalizacién y de la inclusién participativa en medios sociales digitales.

La aplicacion de las nuevas tecnologias en la participacion politica y en el compromiso civico viene siendo el eje de debate
por cuanto la generalizacion de redes sociales marca un decisivo rasgo de horizontalidad para el ejercicio de la ciudadania,
aspecto clave y resefiado en diversas investigaciones que se han planteado el grado de éxito de numerosos movimientos
civicos y que, en no pocas ocasiones, han supuesto un antes y un después para la implicacién del individuo en los pro-
blemas que afectan a un entorno social descontento e insatisfecho con la agenda politica y la toma de decisiones de sus
representantes.

Mediante una revisién de literatura de las publicaciones cientificas mas relevantes del presente siglo, este articulo exa-

mina los principales ejes vertebradores del debate en torno al efecto de la comunicacién digital sobre la participacién
politica y civica.
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En un primer epigrafe se aborda la transformacion en la participacién ciudadana, poniendo de manifiesto las novedades
y lo que permanece inmutable del fen6émeno con la extensién de la comunicacién digital y su adopcién en la dimensién
politica y civica.

En un segundo apartado se analiza el significado de los medios sociales en ejemplos concretos de la movilizacién politica
y social que, a pesar de que su desarrollo no es esencialmente necesario para la existencia de la ciudadania, si responden
a una clara manifestacion de ésta; al respecto, se destaca la complementariedad, pero también las divergencias entre lo
online y lo offline en el compromiso y comportamiento politico en estos movimientos. A continuacién, y como tercer eje,
se plantea la formacion de los jovenes sobre la base del uso de medios sociales como un elemento clave para encauzar la
predisposicién y voluntad de este sector de la poblacion hacia lo politico. Por tltimo, y como uno de los factores resefiables
para la estimulacién del individuo como ciudadano, se destaca la consulta de noticias y fuentes de informacién haciendo
uso para ello de las redes sociales y que, a priori, contribuyen a fomentar la participaciéon politica entre los jévenes.

2. Objetivos y método

La técnica metodoloégica que se utiliza es de tipo cualitativo. Esta opcidn se deriva del cardcter exploratorio de este estudio,

cuya finalidad es doble: por un lado, sintetizar las principales ideas para comprobar si el concepto de ciudadania realmente

ha cambiado con la generalizacién del entorno digital; y, por otro, mostrar una recopilacién novedosa del debate abierto en
la investigacion relacionada durante los tltimos afios.

En este contexto, se plantea esta revision de la literatura bajo un cuadruple objetivo:

— Describir las diferencias entre los usos tradicionales y digitales para el desarrollo del individuo como ciudadano.

— Explorar en los estudios empiricos aquellas acciones cuyos logros se derivan del empleo de las redes sociales. En
este aspecto se indaga también sobre la adopcién de lo digital por parte de las organizaciones politico-sociales ya
consolidadas.

— Plantear las sugerencias y caracteristicas més destacadas por la literatura académica para la formacién del individuo
como ciudadano (jévenes y menores en particular).

— Finalmente, nos aproximamos a la investigacion que relaciona la participacién con el consumo, produccién y difusién
de la informacién de actualidad.

En la bisqueda de investigaciones, realizada entre enero y marzo de 2018, se han empleado diferentes catdlogos: Scopus,

Dialnet Plus, ID Research y Google Scholar. Como base de esta exploracién se han utilizado diferentes términos que, desde

nuestro punto de vista, se consideran relevantes para conseguir el propésito deseado. Los més destacados fueron: Ciuda-

dania; Ciudadania digital; Jévenes y ciudadania; Participacion; Participacion politica; Compromiso ciudadano.

Para la seleccion de los textos académicos se han establecido, por este orden, los siguientes filtros:

— Lapublicacién de los documentos durante los afios correspondientes al siglo XXI.
— Elindice de citaciones cuyo significado implicito es la influencia aportada a estudios posteriores.
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Sin embargo, no todos los articulos recopilados eran pertinentes o aportaban ideas originales, de manera que algunos de
ellos no aparecen reflejados en la bibliografia. Como complemento, fueron de suma utilidad algunas de las referencias
bibliograficas utilizadas por los articulos hallados en un primer momento.

3. Practicas tradicionales y digitales en la participacién y ciudadania

Considerado el compromiso civico como el pilar fundamental de la democracia (Gil de Ziiiiga et al., 2016), los conceptos
de ciudadania y de participacién politica no han cambiado tanto en sus fines como lo ha hecho en las acciones y herra-
mientas para su desarrollo. Al respecto, Yamamoto et al. (2015) enumeran diversas actividades asociadas a la participacién
politica tradicional: votar, difundir peticiones, trabajar para una campana politica, asistir a reuniones, ponerse en contacto
con funcionarios electos, etcétera; mientras que Anduiza et al. (2010) contrastan dos grupos formales de actividad partici-
pativa online: por un lado, estaria la E-peticién y el E-contacto, y, por otro, la E-donacién y la E-discusion.

La divisién que realizan Bennett et al. (2008) entre Actualizing Citizen (AC) y Dutiful Ctizen (DC) refleja claramente las
diferencias que supone la participacién e implicacién del ciudadano en los asuntos politicos y el cambio que se ha ob-
servado desde la expansion del entorno digital para estos cometidos. Al respecto, es preciso destacar, en primer lugar, el
grado de concienciacién del deber hacia lo impuesto (débil en AC y fuerte en DC); en segundo lugar, el enfoque que se da
a lo politico: mientras que el modelo tradicional se caracteriza por su percepcién de la votacién como el acto central de
la democracia, el modelo AC se plantea una perspectiva més amplia traducida en conductas como la relacionada con el
voluntariado y el activismo social. Finalmente, y en tercer lugar, el tipo de ciudadano actualizado opta por las redes y los
medios digitales para la accién social y la comunicacién, en contraste con el obediente y seguidor de normas que se une a
las organizaciones sociales ya instauradas, a grupos de interés y a partidos politicos.

En una investigacion posterior y aplicando su propia conceptualizacién de ciudadano, Bennett et al. (2011) consideran
que son los jévenes los que estdn adoptando los estilos més expresivos de ciudadania actualizada (AC) para la comunica-
cién tendente a promocionar el compromiso civico; una actitud que se materializa en el intercambio de contenidos entre
compafieros y medios sociales. Para Garcia Jiménez (2018), los ciudadanos se decantan por la accién colectiva junto a sus
iguales en redes sociales ante la desconfianza en las instituciones publicas y las dudas sobre la utilidad de sus quejas o pro-
testas; y Hernandez Merayo (2011) matiza que el modelo AC no sélo corresponde a los jovenes ya que, entre otras razones,
este sector también participa de los modelos tradicionales.

Efectivamente las acciones participativas han cambiado, al menos, en su procedimiento. Tal y como expone Gil Moreno
(2017), es necesario redefinir el activismo teniendo como eje la democracia digital porque, entre otras derivaciones, conlle-
va una mayor autopercepcion del ciudadano sobre su empoderamiento con mds posibilidades para ampliar su participa-
ci6én. En una linea similar, Herndndez Merayo (2011) defiende la revisién del concepto de ciudadania y, en consecuencia,
el de educacion para la ciudadania. Advierte, ademads, que la politica debe observarse desde una vision mas amplia que dé
cabida a todas identidades integradas en una gran diversidad de comunidades que no necesariamente deben ser fisicas. En
la visiobn mds avanzada que Martin Pérez (2016) plantea sobre la base de la obra de Schnaper, la ciudadania ya se describe,
y considera que es lo deseable, como un proceso politico cuyo fin es incidir en las relaciones sociales.
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Siguiendo a los tipos ideales de Weber, Dahlberg (2011) plantea cuatro posiciones de la democracia digital cuya clasifica-
cién responde a tres elementos: el sujeto democratico, la democracia promovida y las asociaciones democraticas relacio-
nadas con medios digitales. Al respecto expone como modelos el liberal-individualista, deliberativo, contraptblico y el
marxista autonomista. En los dos tltimos, el autor ve la tecnologia de la comunicacién como el avance de la democracia
radical; en ambos se consideran a las redes digitales como sitios para la lucha y el debate discursivo con desafios que, en el
caso de lo contrapublico, fortalece a los grupos alternativos marginados u oprimidos; una visién que contrasta en primer
lugar, con el modelo deliberativo basado en un debate encaminado al consenso; y, en segundo lugar y con mayor profun-
didad, lo diferencia del liberalismo-individualismo sustentado sobre la base de que los medios digitales ofrecen un medio
para la efectiva trasmision de informacion y opiniones entre los individuos y los artifices de la toma de decisiones.

En esta disgregacion terminoldgica y conceptual, Gil de Ziiiga et al. (2016) diferencia entre civicas y sociales a las moti-
vaciones que suscitan la participacién: las primeras se entienden como aquellas que, sin adoptar una naturaleza politica,
se encaminan a resolver los problemas de una comunidad o de un grupo; mientras que las sociales se refieren a la predis-
posicion para entablar discusiones sobre determinados asuntos publicos y vinculadas también a la necesidad de obtener
informacién, expresar opiniones y persuadir al resto a través de conversaciones politicas informales.

4. Movimientos sociales y participacion en la esfera digital

Gil Moreno (2017) data el surgimiento de los primeros movimientos sociales popularizados a través de las nuevas tecno-
logias en la década de los noventa, cuando las revueltas indigenas locales en México se propagan a nivel internacional. El
estudio de Velasquez y LaRose (2014) sobre grupos activistas de Estados Unidos muestra la eficacia de la actividad politica
online, cuya consecuencia directa es la participacion de los individuos en acciones conjuntas, aunque con diverso grado
de implicacién que depende, no obstante, del tipo de accién que se ejerza.

El Movimiento 15-M, en el afio 2011, constituye una muestra paradigmatica de un alto grado de implicacién, hasta el punto
de que la opinién publica puso en tela de juicio los pilares tradicionales democréticos de la representacion y de la partici-
pacién electoral. Herndndez Merayo et al. (2013), a propésito de este fenémeno popular surgido en Espafia, exponen cémo
el uso de las nuevas tecnologias puede conectar horizontal y rdpidamente a grupos que evidencian ya cierta predisposicién
a implicarse, se tiende a borrar las lineas entre lo publico y lo privado y se cuestiona la autoridad vigente y la legitimidad
de los medios de comunicacioén tradicionales. Otro ejemplo se advierte en las manifestaciones y protestas en diferentes
espacios fisicos protagonizadas por estudiantes chilenos para exigir una reforma educativa durante el 2006: ya en esos aflos
sorprendio6 la rdpida trasmisién de mensajes y de convocatorias a través de nuevas tecnologias, que facilitaron el éxito de
las protestas y en las que, segtin Valderrama (2013), fueron claves tres elementos: el alto nivel de organizacién de los jove-
nes, la horizontalidad en las comunicaciones y, en dltimo lugar y por extension, la falta de tutelaje politico.

Esta relacion directa entre la participacion offline y la online es también planteada por Borge et al. (2012) que, sobre la base
de la teoria de la normalizacién de Margolis y Resnick (2000), observan que los individuos realizan en el entorno digital
las mismas acciones participativas que ya desarrollaban fuera de linea; los medios sociales y, en general Internet, no au-
mentan la cantidad de participantes, sino que se refuerza la participacion de los que ya se implicaban. Robinson y Phillips
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(2016) concluyen igualmente que la integracion individual en la accion civica no se puede sostener solo en linea, sino que
debe complementarse con una fuerte participacién en el entorno fisico con el fin de fomentar un compromiso saludable
y mantenido en el tiempo. Esta relacién complementaria e integradora de las formas online y offline para el compromiso
politico es también defendida por Hargittai y Shaw (2013) quienes muestran su escepticismo ante la capacidad de Internet
para transformar los patrones ya existentes sobre participacion politica, aunque si reconocen que facilita nuevos caminos
hacia el compromiso.

Cornelissen et al. (2013) se muestran reacios a considerar que determinadas acciones llevadas a cabo via online, como
marcar con un l/ike en una causa social o en proyectos de cambio, suponga un acto real de participacién ciudadana; un he-
cho que denominan como clicktivismo, término ya consolidado en la investigacion relacionada (Karpf, 2010; Butler, 2011;
Drumbl, 2012). Si se admite que supone una forma de expresar la preocupacién de la ciudadania a bajo coste y permite
lograr que los terceros se sientan apoyados; sin embargo esta actitud puede desembocar en la creacién de slacktivists, que
puede definirse como “ciudadanos vagos” al autoconsiderarse que, con un solo click, ya han contribuido a mejorar la so-
ciedad (Morozov, 2011; Butler, 2011; Cornelissen et al. 2013).

Desde una perspectiva mds optimista hacia la esfera digital, el estudio sobre jévenes universitarios de Yamamoto et al.
(2015), defiende que la expresion politica tiene un importante efecto movilizador sobre la participacién offline entre aque-
llos individuos que consumen y consultan blogs, redes sociales o foros; mucho mayor que la detectada entre los universita-
rios que utilizaron herramientas offline. Holt et al (2013) consideran que la participacién ya no hay que medirla con valores
tradicionales como la concurrencia a las elecciones o la participacién en mitines, sino que es preciso afiadir factores claves
como la gestién de un perfil en redes sociales o la participacién en debates y discusiones online.

Anduiza et al. (2010) exponen una visiéon intermedia por la cual, aun habiendo actividades presenciales, como la implica-
cion en protestas, que inciden en la participacion por internet, si observan la independencia o autonomia de determinados
comportamientos online. De sus hallazgos se sugiere ademds que la participacion en el entorno digital, pero no en el fisico,
es consecuencia de la fécil accesibilidad que caracteriza a los medios sociales en Internet. Lane et al. (2017) consideran
que el uso de medios sociales para mantener relaciones constituye un elemento motivador para reforzar el compromiso
politico, cuyo nivel de intensidad es mayor en aquellos usuarios que frecuentemente comparten informacién politica para
mostrar su desacuerdo o para reafirmar sus opiniones.

En determinados Estados, como Turquia, cuya préctica del régimen democratico es actualmente centro de controversia,
el uso de Internet para la participacion y el compromiso ciudadano se plantea desde una vision bipolar. Al respecto, Unal
(2017) halla que una parte importante de la poblacién juvenil de ese pais considera que los entornos online constituyen
una parte fundamental de la expresién democrética en los que pueden opinar y compartir contenidos politicos reforzando
su autoeficacia politica; sin embargo, se evidencia también un sector importante de jévenes que desconfia de estas vias
derivado, segtn el autor, de su preocupacién ante la posibilidad de represalias o dafios y de su visién de las redes sociales,
no como estructuras democréticas, sino como fuente para el antagonismo y el conflicto con personas que pretenden im-
poner a los demads sus propias opiniones.
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Dentro de esta perspectiva geopolitica es importante sefialar la influencia de las redes sociales en Estados restrictivos de
los derechos individuales y sociales. En los seis paises pertenecientes al Consejo de Cooperacién para los Estados Arabes
del Golfo (CCG), Elareshi et al. (2014) sostienen que los universitarios encuentran en Internet un espacio adecuado para
publicar sus opiniones y percibir, a pesar del riesgo, una forma de satisfacer su falta de libertad de expresién; en otras
palabras, en escenarios donde la participacion offline es practicamente inexistente no ha lugar a complementarlo con lo
digital; simplemente se sustituye una por otro.

En Hong Kong, donde se aplica el peculiar modelo integrador de “Un pais, dos sistemas”, Ji et al. (2017) observan que la dis-
cusion online es un predictor relevante de la participacién, pero la influencia es mucho mayor cuando el debate es cara a
cara. Los autores argumentan que los contenidos discursivos en la esfera digital son menos ricos y, en ocasiones, excesiva-
mente superficiales, aunque sugieren que la causa de ello se deriva de la presion politica del gobierno chino que conlleva,
asu vez, a una autocensura de los hongkoneses para compartir sus opiniones por internet.

En los casos particulares de Estados occidentales con tradicién democrdtica, los resultados hallados por la investigaciéon
académica son divergentes entre si: Xenos et al. (2014) observan una fuerte relacién entre el uso de medios sociales y el
compromiso politico entre los jévenes de Estados Unidos, Australia y Reino Unido; hecho que para los autores resulta
esperanzador para paliar las desigualdades politicas. Sin embargo, Theocharis y Loewe (2015) en su estudio sobre jévenes
griegos, ponen en tela de juicio la efectividad de redes sociales como Facebook haciendo una distincién entre discurso
politico y participacién politica.

La visién de Theocharis y Loewe es un tanto pesimista al considerar discutible que las actividades y la expresion politica
en las redes sociales puedan ser conceptualizadas como participacién politica. Boulianne (2011) ofrece una visién mds
moderada en su estudio sobre universitarios de Canadd: aunque muestra su escepticismo sobre una relacién positiva entre
las redes sociales y el compromiso, si admite que las redes sociales pueden contribuir a captar la informacién necesaria
para que los jévenes participen en la vida civica y politica, hecho que les puede ayudar a difuminar la tradicional brecha de
conocimiento y de participacion politica que separa a la poblacién juvenil de la adulta.

4.1 Implicacién en redes para fomentar la ciudadania

Las redes sociales conforman, cada vez mds, un instrumento utilizado por las diferentes organizaciones y entidades po-
liticas y sociales para obtener el apoyo del ciudadano; aunque, en numerosas ocasiones, no motivan la participacién ni
incitan a una interactividad con el usuario, como qued6 patente en la investigacién sobre el perfil en Twitter de alcaldes
espafoles de Catalina-Garcia et al. (2014); y ello ocurre a pesar de que las redes y medios sociales estdn disefiados para
ofrecer al usuario una informacién personalizada (Saldafia et al, 2015). Esta practica parece universalmente generalizada
como sugiere Bennett et al. (2011) a prop6sito de las organizaciones civicas y politicas de Estados Unidos: aunque algunas
de estas se van dando cuenta lentamente del potencial que entrafia las redes y se ajustan mds a las demandas participativas
de un ciudadano actualizado (AC), muchas otras siguen fuera de lugar ante estos cambios y mantienen una comunicacién
basada en el modelo DC.
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El reflejo casi idéntico de determinadas organizaciones en las redes sociales de las estructuras jerdrquicas que ejercen
en sus acciones offline se distancia del ciudadano para que este se sienta motivado a entablar conversaciones, principio
basico de la democracia defendido, entre otros autores, por Dahlgren (2005). Este modo de utilizar las redes sociales es
contrario a las sugerencias expuestas por Caldevilla (2009) basadas en obtener la méxima eficiencia para la participacién
ciudadana y relegando el afdn de captar un abultado ntimero de seguidores cuya tnica participacién es probable que se
limite al ya mencionado clicktivismo.

Como caso practicoy particular de las relaciones con los actores publicos en Facebook, Chan (2016) observa que las vincu-
laciones de los usuarios con activistas son mds estrechas y fuertes que con actores politicos; consecuencia de que los pri-
meros muestran més habilidades en propagar su agenda y en ejercer su influencia. Una cuestion a tener en cuenta ya que
el mismo autor, siguiendo el modelo O-S-R-O-R (Orientacién inicial-Estimulo-Razonamiento-Orientacién posterior-Res-
puesta) para medir como influye el uso de medios en los comportamientos, advierte que los usuarios de Facebook son mds
propensos que los no-usuarios a participar en politica y en protestas. Frente a este ineficaz modo de utilizar el entorno
online, Robinson y Philips (2016) sugieren la creacién de espacios y politicas que promuevan el compromiso y fomenten
un sentido de comunidad, generar sitios online destinados a la resolucién de conflictos, aportar facilidades para que los
procedimientos cotidianos sean accesibles y, finalmente, personalizar contenidos para mantener un “toque humano’.

5. Hacer ciudadano

La practica totalidad de la literatura académica coincide en sefialar que una correcta y adecuada educacién es clave para la
formacién del individuo como ciudadano; en particular para que pueda desarrollarse una alfabetizacion medidtica critica
(Buckingham & Martinez-Rodriguez, 2013); para ello se requiere que los entornos docente y familiar estén pendientes, no
solo de los riesgos, sino también de las oportunidades aportadas por las nuevas tecnologias con el fin de conseguir que
los menores sean capaces de consolidar conductas asociadas a valores éticos fortalecidos con la inclusién en redes; un
comportamiento que, segin De la Torre (2009), estd vinculado a una accién formativa de ciudadania que lleva implicita la
participacién y, por extensién “una democratizacién espontdnea”.

Bennett et al. (2008) se muestran criticos con los contenidos de los programas sobre educacién civica que, segtin conclu-
yen, se centran mds en el modelo tradicional de ciudadania (DC); por esta razén consideran deseable que se favorezcan
las actividades en red participativas y que propulsen la actualizacién del ciudadano (AC). En el aspecto particular de los
jovenes, los mismos autores advierten sobre la necesidad de vincular el conocimiento civico alas habilidades en el entorno
online que dispone este sector de la poblacién con el objeto de que no sea excluido de la participacién. En el mismo senti-
do, Garcia Jiménez (2018) lamenta las limitaciones de la ensefianza digital y medidtica que, al menos en Espafia, mantiene
una orientacién instrumental, lo que implica carencias en el desarrollo de habilidades criticas y reflexivas que son claves
para generar ciudadanos activos.

Aparte de la educacién, Anduiza et al. (2010) consideran que el ejercicio de ciudadania necesita, por una parte, una cierta
predisposicién y voluntad del individuo; y, por otra, que reciban impulsos e incitaciones externas ya que la politica es ante
todo una accidn colectiva. No obstante, los autores muestran su pesimismo ante este tltimo punto ya que consideran que
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ese impulso o ese llamamiento del exterior viene dado en la mayoria de las ocasiones por recibir apoyo o una respuesta
positiva, muy alejado de la deliberacién que, segtin Martinez Nicolds (2011), es elemento clave del ideal democratico.

En un sentido mds amplio, Liceras (2014) coincide con Morduchowicz (2003) al plantear que un consumo maduro y eficaz
delos medios de comunicacién tiene como consecuencia la socializacién de los menores, aunque reconoce que los efectos
no siempre son los adecuados; como ejemplo, muestra la exposicion a la resolucién de problemas a través de la violencia
o la recepcion de contenidos inadecuados en horarios infantiles. Choi (2016) sostiene, no obstante, que un consumo de
noticias reflexivo conduce a una mejor comprension de la politica y, por extensién, a una base cognitiva para la participa-
cién, la cual se refuerza entre aquellos individuos que tienen mayor experiencia en las redes sociales; extremo planteado
también por Hargittai (2003) sobre la relacion positiva generada entre el conocimiento de recursos de Internet y la eficacia
en el uso del entorno digital para fines y objetivos politicos; y por Rivas et al. (2015), quienes ponen especial énfasis en la
importancia del Open Data para modelar y consolidar el empoderamiento ciudadano, potenciar las capacidades sociales
del individuo y para la amplitud de su auto-consciencia sobre los derechos democraticos que le amparan.

6. Consumo y difusién de la informacién para el desarrollo de la ciudadania

La literatura académica encuentra una vinculacion directa entre el consumo de noticias y la participacién politica, aunque
no hay una vision clara sobre el sentido que tiene esta relacion; por ello, la delimitacién causa-efecto queda difuminada.

Por una parte, Yamamoto et al. (2015) observan que el interés por expresar opiniones politicas en el entorno digital ayuda
a los individuos a extraer un mayor volumen de informacién importante y eficaz para anticiparse a generar debate, com-
partiendo noticias o intercambiando diferentes puntos de vista en foros o redes sociales, que consecuentemente les lleva a
prestar mucha mayor atencién a las fuentes de informacién. Sin embargo, para autores como Gil de Ziiiiga et al. (2015) el
interés por buscar informacién y por contrastarla con segundas fuentes online se presenta como elemento predictivo de la
participacion politica; y en la misma linea, Baker et al. (2011) concluyen que el uso entre jovenes de 16 a 24 afios del foro,
chat y otras herramientas interactivas incentiva su interés por participar en politica; una influencia que también observan
con el consumo de medios de comunicacion tradicionales, pero con una relevancia mucho menor.

Saldafia et al. (2015) encuentran una vinculacién directa de causa-efecto entre la consulta y la implicacién: a medida que
el individuo consume mds noticias, mayor serd su participacién en politica. Holt et al. (2013) hallan igualmente que el con-
sumo de medios sociales y tradicionales se muestra como factor causal para reforzar el interés, especialmente en épocas
electorales. No obstante, el grado de influencia entre un formato y otro depende de la edad: los jévenes compensan una
menor atencién a las noticias politicas de los medios tradicionales con el uso de las redes y medios sociales. En el seno de
este sector de poblacién y coincidiendo con una preferencia por el &mbito digital y en especial por la prensa online, auto-
res como Freeman (2013) y Elareshi et al. (2014) concluyen que el género también es un elemento diferenciador: mientras
que los hombres estdn mds interesados por el seguimiento frecuente de la informacién, las mujeres reconocen que sélo lo
hacen cuando algo importante esta sucediendo.

Sin embargo, Boulianne (2016) no halla divergencias en el género en cuanto a la frecuencia de consulta, pero si observa,
como Casero-Ripollés (2012), una relacién directa en la edad: a medida que se van haciendo mayores aumenta su tenden-
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cia a informarse, aunque también es decisiva la gratuidad o no de las fuentes de consulta. Con respecto al origen, en el
estudio aportado por D’Haenens et al. (2007) sobre jovenes residentes en Flandes y Paises Bajos, no se detectan diferencias
entre la afeccién civica declarada por los nativos y por los pertenecientes a minorias; aunque si se observa que estos ulti-
mos, especialmente marroquies y turcos, orientan su busqueda a informaciones sobre religién, arte y cultura, mientas que
los holandeses y belgas se decantan mads por el entretenimiento.

Resulta ya indiscutible que, en términos generales de consumo, la absorcién del entorno digital es mas profunda entre
jovenes que en adultos, pero si se pone en tela de juicio que sea la inica causa para que los de menor edad releguen a los
medios tradicionales. Al respecto, los jovenes perciben que estas vias de comunicacién tienden a estereotiparlos, tanto en
la informacién como en el entretenimiento (Rodriguez San Julidn y Megias, 2014), los contenidos no les interesan por estar
muy alejados de sus necesidades y demandas (Yuste, 2015), no les inspira confianza ni los consideran imparciales (Eche-
verria, 2013) y detectan una estrecha afinidad entre los intereses de la prensa y los de grupos dominantes, tanto politicos
como econémicos (Mufioz Tamayo et al., 2014).

Al examinar los contenidos y tratamiento informativo de los diferentes medios de comunicacién de masas, Alcoceba y
Mathieu (2007) concluyen que, efectivamente, se muestra a los jovenes como los sujetos culpables de acontecimientos
negativos y hechos conflictivos, en consecuencia se fortalece el desequilibrio entre la presumible inestabilidad del mun-
do juvenil y la asumida estabilidad del mundo adulto. La adopcién a las nuevas tecnologias de medios tradicionales no
genera tampoco un aliciente para que los jévenes recurran a estas vias de consulta; en este sentido, Vazquez Herrero y
Lépez Garcia (2017) hallan que las aplicaciones méviles de tres periédicos reconocidos internacionalmente (el britdnico
The Guardian, el estadounidense The New York Timesy El Pais de Espana) no siempre favorecen que el lector profundice y
experimente, con frecuencia se les mantiene en el papel de consumidor pasivo sin potenciar su auto-exploracién ni pro-
duccién de contenidos.

Estos rasgos que caracterizan a los medios tradicionales sugiere que la necesidad de informarse que tienen los jovenes, en
su calidad de ciudadanos, les provoque su inclinacién por las redes sociales ya que, como afirma Yuste (2015) constituye su
entorno natural debido a la capacidad que les ofrece para interactuar y a la ingente cantidad de informacién que pueden
recibir desde esta via sin limitaciones espaciales ni temporales. Aunque Garcia Garcia et al. (2014) observan que atin es bajo
el nivel de confianza que jévenes universitarios muestran por la informacién online, su percepcién para seleccionar ade-
cuadamente contenidos es alto; este auto-reconocimiento les lleva a considerar fiables los contenidos que intercambian
con su entorno y la perciben como muy ttil porque incentivan su creatividad y la utilizan como herramienta para resolver
problemas.

Esta buisqueda de informacién en Internet se asocia positivamente al compromiso politico y a la accién civica (Pasek et
al.,, 2006); incluso el acceso a las redes sociales con fines de cardcter privado puede fomentar actitudes civicas publicas y
contribuir al compromiso politico (Yu, 2016).
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7. Conclusiones y discusién

Existen diversos factores que ponen de manifiesto el protagonismo de la esfera digital para la transformacién de la par-
ticipacién en lo politico y en lo social, que se evidencia principalmente entre los jovenes al adoptar de forma natural las
nuevas tecnologias: En primer término, este fen6meno se contextualiza en la desafeccion de toda la poblacion en general y
delos jévenes en particular hacia los modelos tradicionales de democracia que se muestra, por ejemplo, en el alto grado de
abstencién que se produce en los procesos electorales. En segundo lugar, la horizontalidad que aportan las redes y medios
sociales para la participacién, que difumina la estructura jerarquizada de representantes y representados en la exposiciéon
de opiniones y en la adopcién de decisiones. Por dltimo, y como complemento a lo anterior, Internet ha provocado un
cambio radical en la consulta y difusion de las noticias, no sélo por la vertiginosa rapidez que permite estas acciones, sino
también -y tal vez mds importante-la facilidad de cualquier individuo para acceder a un dispositivo digital puede producir
informaciones que lleguen a una ingente cantidad de personas sin limitaciones espaciales, generando asi nuevos procesos
en la produccién de la opinién piblica como aspecto esencial de la participacién democrética.

En consecuencia, es indiscutible la aportacién de las nuevas tecnologias a la generacion de otras précticas de participacién
ciudadana, aunque es preciso reflexionar sobre sila conceptualizacién de ciudadania ha experimentado también transfor-
maciones desde su propia base. La literatura académica expuesta hasta ahora no muestra un claro consenso. Al respecto,
la dualidad Actualizing Citizen (AC)-Dutiful Ctizen (DC) establecida por Bennett et al. (2008) marca las diferentes préacticas
de participacion politica e incluso un avanzado empoderamiento del individuo como ciudadano, pero ;realmente ha cam-
biado la acepcién de ciudadania?

Las reticencias planteadas en investigaciones en torno al clicktivismoy al slacktivismo no aportan precisamente un rotun-
do optimismo a esta transformacion del concepto; de hecho, se observa que la implicacién ciudadana en el entorno offline
es bésica para la préctica en la esfera digital. El fenémeno clicktivista es aquel en el que el individuo reduce su participa-
cién ciudadana o politica al &mbito online a través de “retuiteos”, marcacién de contenidos que le gustan o participacién
en recogidas de firmas online, sin ir mds alld en sus acciones y, por tanto, sin avanzar en su compromiso civico o politico.

Estas acciones sirven para mostrar recelo u ofrecer apoyo a otros y pueden derivar, en ciertos casos, en ciudadanos que
creen poder mejorar la sociedad desde la distancia, sin un compromiso social mas profundo. Si es cierto que las con-
secuencias derivadas de diferentes movimientos sociales (15-M como caso paradigmadtico) probablemente se hubiesen
quedado en hechos anecdéticos si se hubiesen producido al margen de las redes sociales y de las nuevas tecnologias, pero
diversas investigaciones no dudan en sefialar que ser ciudadano implica también una predisposicién del individuo para
desempeiiar este rol y no tanto los métodos o las vias usadas para su desarrollo.

En esta reflexién es también clave seguir profundizando en tres aspectos que mantienen diversos nexos entre si: en primer
lugar, los obstaculos mantenidos por la gran mayoria de entidades politicas y sociales ya arraigadas que, tal y como han
demostrado las diversas investigaciones empiricas, no saben o no quieren aprovechar el entorno digital para mantener una
comunicacion directay horizontal con el ciudadano y, en consecuencia, los intereses de estos grupos se alejan, en no pocas
ocasiones, de las expectativas que tiene el individuo para cambiar su entorno.
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Por otra parte, la educacién para la ciudadania es esencial con el propésito de que el individuo, desde su juventud y desde
etapas etarias anteriores, sepa mostrar una vision critica y constructiva del entorno. La literatura relacionada incide en el
desarrollo de esta formacién que despierte la motivacion y el empoderamiento; sin embargo, las investigaciones eviden-
cian que esta educacién no se estd poniendo en practica de forma correcta y suficiente.

Conectado con lo anterior, el consumo y difusién de la informacién es clave para la formacién del ciudadano. Sin embar-
g0, no hay coincidencia cientifica entre cudl es la causa y cudl el efecto: si la consulta y publicacién de noticias refuerza la
voluntad del individuo para ejercer su rol como ciudadano o si realmente es necesaria esa cualidad para interesarse por la
actualidad. Al margen de esta disyuntiva, es evidente que la generalizacién de Internet ha marcado un antes y un después
en el consumo y difusién de informacién aportando un sentido integral al concepto de prosumidor, especialmente entre
los jévenes que, por su naturaleza digital y por su escasa afinidad con los medios tradicionales, optan mayoritariamente
por ejercer esta accién en redes y medios sociales digitales.

La revisién que se ha llevado a cabo sobre la produccioén cientifica en este siglo XXI en torno a ciudadania y participacién
politica pone de manifiesto la evolucién que se ha producido: el papel de los medios sociales en las diferencias entre lo
online y lo offline en el compromiso politico y el papel de la educomunicacién para fomentar el pensamiento critico.

Los respectivos significados de ciudadania y participacion politica han evolucionado maés las formas que el fondo. Los fines
se han mantenido a lo largo del tiempo, aunque destaca la manera en la que se han desarrollado ambos supuestos. Son
precisamente las acciones lo que condiciona la significacion del ciudadano comprometido en un sentido mds innovador o
mads cldsico; en un estilo més expresivo o mds tradicional. En el desarrollo de las diferentes acciones toma un papel predo-
minante el acceso a Internet y el dominio de las nuevas tecnologias.

Es precisamente la facilidad de acceso a Internet y a las redes sociales las que han hecho nacer un nuevo activismo que
ha evolucionado hacia el ciberactivismo. En este tltimo, la ciudadania percibe mayor posibilidad de participacién y se
redescubre como alguien comprometido socialmente, dispuesto a resolver problemas de la comunidad o a participar en
la promocién de conversaciones con los servidores publicos que podrian resolverlas. No transforma de manera directa la
sociedad pero si da la sensacion, a quien lo practica, de que estd comprometiéndose socialmente.

Estas actitudes, en los sistemas democréticos con el derecho a la libertad de expresién consolidado, vienen derivadas prin-
cipalmente por la facilidad de acceso a las redes sociales. Sin embargo, las redes sociales toman protagonismo en aquellas
sociedades donde la libertad de expresion offline no esté garantizada.

Hay dos aspectos importantes atin por potenciar en este dmbito de la ciudadania digital: por un lado, si bien es cierto que
las organizaciones usan cada vez mads las herramientas online de comunicacién, la motivacién respecto a su uso queda
muy reducido; podrian potenciar la intercomunicacién con el ciudadano, usuario de las redes sociales, a través de la crea-
ci6én de plataformas especificas parala accién comprometida. Y, por otro lado, es necesario que desde los &mbitos docentes
se empiece a tomar conciencia de la importancia de desarrollar la alfabetizacién medidtica critica, que ayudard, como
consecuencia, a alcanzar mayores niveles de compromiso social y, por tanto, el ejercicio de una ciudadania digital real.

Para poder adoptar una nueva conceptualizacién de la ciudadania es preciso, por tanto, la transformacién de diferentes
elementos que conlleven, entre otros aspectos, una nueva vision de la participacién ciudadana con una asuncién auténtica
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de este objetivo por parte de los estamentos politico-sociales ya arraigados y que estén convencidos de la necesaria impli-
cacion de todo el conjunto social, ademds de una voluntad real de formar al individuo y la certeza de este para desempefiar
su rol como ciudadano. Las nuevas tecnologias son herramientas indiscutibles y tremendamente eficaces para este cam-
bio, pero no son suficientes, al menos hasta ahora.
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1. Introduccién

A continuacion, se realiza un recuento histérico de los principales periodos en Colombia en los que la violencia ha sido
protagonista, desde 1948 hasta 2018, mostrando los canales comunicativos que han sido utilizados para contarla, el mane-
jo que estos le han dado a la informacidn, algunos principios concretos apreciables en hechos especificos, por ejemplo, la
culpay la responsabilidad.

1.1. La confianza en los medios de comunicacién: Décadas de los afios 40 y 50

La fecha contemplada como punto de partida para hacer el andlisis propuesto en este trabajo es la del 9 de abril de 1948,
en la cual fue asesinado el candidato a la presidencia por el Partido Liberal, Jorge Eliecer Gait4n, que generé una guerra
civil contra el partido contrario, el Conservador?, en todo el pais. En dicho periodo, los campesinos se armaron para de-
fenderse del Ejército, que tomdé una posicién politica; este fendémeno, segtin autores como Arturo Alape (1983)3, dio origen
alas guerrillas.

El periodo histérico denominado “LaViolencia”, comprendido entre 1948y 1953, tuvo en el &mbito de los medios de comu-
nicacién varios frentes: uno, la prensa escrita, principalmente, el periédico EI Tiempo, propiedad de la familia Santos, con
filiacién politica al Partido Liberal y con varios miembros de su familia como figuras politicas, inclusive varios presidentes
(el dltimo, Juan Manuel Santos [2010-2018] y Premio Nobel de la Paz [2016]); otro, la radio, por su cardcter local en las pe-
queiias ciudades, sirvié de instrumento ideolégico y de proselitismo politico para sus duenos y un tercer frente, la oralidad
dada a través del rumor o el comentario, al que hace referencia Martin Barbero (1987), y de la utilizacién de la plaza publica
y la calle como escenarios para construir opinion, la cual, y en términos de la teoria de la accién comunicativa de Habermas
(1987), fue esencial en este periodo para que los colombianos crearan sus opiniones, mitos y fantasmas.

A pesar de existir medios de comunicacién masivos y de que estos alcanzaran una conexién comunicativa con las per-
sonas, la desinformacién, en cuanto a los hechos, las victimas y los lugares del conflicto fue una constante; esta ayudé a
crear indiferencia en la respuesta de la poblacién, un comportamiento que se mantiene atin en el siglo XXI, y que puede
explicarse con elevadas cifras de muertes, como, por ejemplo, los 220.000 homicidios desde 1958, o los casi 5 millones de
desplazados entre 1985y 2012 (CNMH, 2012) como consecuencia del conflicto interno, o hechos con niveles de crueldad
extrema, incluidas las masacres paramilitares a partir de la década de los noventa, en las que las historias de las victimas no
consiguen impactar a la poblacién que no se siente implicada. Este comportamiento es explicado desde la perspectiva de
la responsabilidad en Hanna Arendt:

“Cuando la persona en cuestion aparece frente a sus companeros de humanidad, se coloca aparte en relacion a ellos, en el

sentido de ser responsable, apenas solamente por él mismo: para una persona de esta forma, toda y cualquier inclinacién

2 Los partidos politicos tradicionales en Colombia Liberal, con ideologias de separacion Iglesia/Estado y la libre competencia de las
fuerzas econémicas, y el Conservador, con ideales de defensa de la tradicién moral, proximidad a la iglesia Cat6lica, proteccionismo
econémico y autoridad fuerte, entre otros.

3 Arturo Alape [1938-2006] es uno de los mayores estudiosos de la violencia en Colombia.
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que la motive para el bien o para el mal es una tentacién que puede llevarla a ‘extraviarse’ de si mismo en el mundo y por esta
razon existe el deber de resistir” (2007: 21).

Arendt explica, con relacién a la culpa, cémo otros actores, diferentes a los que realizan directamente los crimenes, con su
silencio y su tolerancia, participan de la situacién y es en esta categoria en la que se encaja la mayor parte de la sociedad
colombiana que se “blinda” en lugares més seguros, pero también evita consumir informaciones sobre el conflicto, ais-
landose del mismo y llegando a crear historias paralelas lejanas del mismo, con la ayuda de los medios de comunicacién:
“Pienso que es posible demostrar que los procesos son de mayor alcance en lo relacionado con aclarar la culpa especifica de
los que, no haciendo parte de la categoria de los criminales, a pesar de eso desempefiaron un papel en el régimen, o de los
que se limitaron a mantenerse en silencio, tolerando el estado de las cosas tal como era, cuando tenian una posicién que les
habria permitido hablar” (Arendt, 2007: 52).

Un segundo periodo de la violencia en Colombia es el de las guerrillas, favorecido por la Revolucién cubana ocurrida
entre 1953 y 1959. Durante este lapso y, con la llegada de la television en 1954 bajo la dictadura militar, el pais comenz6 a
relacionarse con el conflicto a través de la imagen, lo cual fue promovido por las altas tasas de analfabetismo; la cobertura
periodistica del conflicto trasladé los relatos que hacian las personas a la btisqueda de lo espectacular, lo anecdético, lo
curioso y lo novedoso que el enfrentamiento guerrilla-Estado pudiera ofrecer.

1.2. El descubrimiento de la espectacularizacion: Décadas de los 60, 70, 80 y 90

El seguimiento que los periodistas hicieron al conflicto en estas décadas expuso un pais desconocido para la mayoria de
los habitantes; se volvieron constantes las notas de los reporteros mostrando los campamentos y el dia a dia de la guerrilla,
la cual descubri6 el poder de los medios de comunicacién para ganar aceptacion. En ese propésito, y sin darse cuenta, los
medios le dieron rostro a una guerrilla de la que la poblacién se habia creado una imagen, en parte, a través de los relatos
fantésticos de décadas anteriores. Por primera vez, el pafs la vio y la escuché, en especial, al grupo M-19%, y pudo enterarse
de que estaba conformada por jévenes que hablaban, en lenguaje comun, de los problemas del pais, frente a un Estado con
un discurso repetitivo y poco atractivo.

La imagen de rebeldia y transformacién social del M-19 se construy6 con el soporte indirecto de los medios de comuni-
cacién y con sus osadas operaciones, como el robo de la espada de Bolivar en 1974, el robo de armas de un custodiado
cuartel militar, utilizando ttneles, en 1979, la toma de la Embajada de la Reptblica Dominicana que culminé con una
salida cinematogréfica para Cuba llevando un grupo de embajadores rehenes en 1980; los siguientes didlogos de paz en
los que se vio a una guerrilla dispuesta a negociar y que terminaron trdgicamente en 1985 con la Toma del Palacio de
Justicia en la que, en un intento militar de retomar el control, el edificio fue incendiado y murieron mds de cien personas,
muchas de ellas magistrados de las altas cortes; 30 afios después, Antonio Navarro, miembro del M-19 amnistiado y ahora
reconocido politico, afirmaba:

4 Guerrilla de corte socialista creada en 1970, la cual consigui6 reunir diferentes sectores de la sociedad colombiana.
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“Lo que he establecido por informaciones posteriores a los hechos es que fue un intento de réplica de la toma de la Embajada
de Reptiblica Dominicana, una operacién de propaganda armada exitosa realizada por el M-19 en 1980. Pero lo del Palacio de
Justicia nunca debi6 haberse realizado. El andlisis de la situacién nacional en el momento en que se produjo fue totalmente
equivocado, su planeacién desastrosa y sus resultados marcaron con fuego la historia de Colombia” (Navarro, 2015: 87/88).

Con la Toma del Palacio de Justicia [1985], la posicién de los medios de comunicacién cambi6, pareciendo aceptar que
el tratamiento dado a las informaciones fue equivocado, y no volvieron a darle ventajas informativas a las corrientes po-
liticas de izquierda; sin embargo, el pais tuvo poco tiempo para reflexionar debido a la irrupcién del narcotrafico como
generador de violencia.

La construccion de la imagen del narcotrafico pas6, nuevamente, por el proceso de matriz cultural descrito por Martin
Barbero (1987), en el cual la oralidad y el folklore son esenciales; aqui, la cultura popular deja de ser un concepto abstracto
y se materializa en el cotidiano de los individuos que se reconocen en esta: “la cultura popular como el lugar desde el cual
pensar el aquiy el ahora” (Martin Barbero, 1984, pag. 81).

Ejemplo de lo anterior son las primeras referencias del narcotréfico a través de relatos y canciones del caribe colombiano
en lo que lo anecdético de las extravagancias del naciente narcotréfico cautivard las audiencias locales; los medios de
comunicacion colombianos fueron discretos frente al tema, debido al grado de penetracion del fenémeno en la sociedad.
Esta discrecién hizo que su existencia pasara casi inadvertida y que solo fuera aceptada cuando mostré su poder a través
del terrorismo; pero su presencia fue una constante desde el comienzo en los barrios més pobres de diferentes ciudades,
en donde los capos de estas organizaciones ayudaban a su poblacién, creando una imagen de benefactores. Sobre la con-
tradictoria imagen del narcotréfico como villano o salvador, Sdnchez afirma:

“Un conjunto de habitos que llegaron a formar [...] una estructura mds compleja: la institucién social del narcotréfico, misma

que por diferentes mecanismos de legitimacién y dominacién lograron posicionar a este grupo de bandidos ‘para el estado

de derecho’, aunque héroes populares para la opinién ptblica” (Sdnchez, 2009: 92).

El terrorismo, traido a las ciudades por el narcotréfico, fue una nueva forma de violencia en una Colombia acostumbrada
a esta en areas rurales. Beltrdn (2006) destaca cémo el conflicto se ha desarrollado en el campo: “en gran parte de las zonas
rurales del pais la violencia practicamente no ces6 hasta 1972[...] la confrontacién entre paramilitares y guerrilla en el
escenario rurall...] uno de los principales problemas derivados de la problemadtica rural colombiana actual es el despla-
zamiento.” (2006: 2). Son afirmaciones que muestran la afectacién constante del conflicto sobre las poblaciones rurales.

El narcotrafico cambio los blancos de la violencia con el asesinato de candidatos a la presidencia, ministros, un procura-
dor, periodistas, poblacién civil, entre otros, y los métodos: carros bomba, aviones que explotaban en vuelo, explosién de
edificios publicos y sedes de periddicos®, y sicarios (asesinos a sueldo), lo que trajo la espectacularidad como elemento que
marco este periodo en los medios de comunicaciéon con imagenes con pocos comentarios, como una forma de proteccion,
combinada con la préctica de los medios de recurrir a la autocensura para protegerse.

5  Elperiddico El Espectador denuncio el narcotrafico y, como respuesta, el Cartel de Medellin asesiné, mediante sicarios, a su director, Fidel Cano, y con
una bomba destruy6 su sede. Con relacion a edificios publicos, exploté la sede del Departamento Administrativo de Seguridad (DAS), atentado en el
que murieron 70 personas.
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La espectacularidad en imagenes y el relato del conflicto colombiano los hace llamativos para los medios internacionales;
la historia de Pablo Escobar sirvié de materia prima para series de television y peliculas® que ayudaron a edificar un mito
alrededor de él. El periodo del narcotréafico es posiblemente el capitulo de la violencia en Colombia con mayor cobertura
por parte de los medios de comunicacién internacionales, ya que el terrorismo de los cérteles produjo imégenes e infor-
maciones espectaculares que lo puso en el centro de atencién mundial.

1.3. Lo espectacular, elemento imprescindible para el éxito de los mensajes: Siglo XXI

El periodo del narcotrafico desplazé la atencién dedicada a la guerrilla, cuyas organizaciones estaban en crisis debido al
colapso del socialismo a partir de 1985; pero las nuevas alianzas con el narcotréfico le habian permitido subsistir al encon-
trar otras formas de financiamiento, a las que se sumaron los secuestros selectivos de miembros de familias adineradas
o de figuras visibles en las regiones, principalmente ganaderos, hacendados y politicos’. En respuesta, estos actores apo-
yaron la formacién de ejércitos paramilitares cuya finalidad era aniquilar o expulsar a la guerrilla, como, por ejemplo, las
Autodefensas Unidas de Colombia (AUC)®. Sus actos se materializaron en cifras como la realizacién de una masacre cada
dos dias entre 1999 y 2000 o el de apoderase de 6.000.000 de hectareas de tierra, segtin ACNUR (Agencia de la ONU para
los Refugiados), ademads, seglin esta misma fuente, de generar un desplazamiento masivo de alrededor de un millén de
personas en 15 afios.

Al igual que el narcotréfico, el paramilitarismo se instal6 en el interior de una parte de la sociedad colombiana que lo vio
como salvador; también fue determinante el apoyo que algunos medios de comunicacion le dieron a este, lo que influy6
en lareaccion de la poblacién, que asumi6 que el problema no era tan grave; a la infiltraciéon del paramilitarismo en la po-
litica se le denomina “parapolitica’, y de pertenecer a esta se han acusado al presidente de la época, Alvaro Uribe Vélez, y a
algunos politicos, varios de ellos en prisién o respondiendo a procesos legales, pero sin una verdadera sancién. Algunas de
estas denuncias han sido realizadas por reconocidos medios de comunicacién mundiales:
“Los cables divulgados este viernes por el periédico The New York Times, ponen en una posicién comprometedora al expresidente
Uribe, a escasas horas de las elecciones presidenciales de este domingo. Los hechos a los que se hacen mencién en los cables
habrian tenido lugar entre 1992y 1995, cuando Uribe Vélez aun pertenecia al Partido Liberal. El expresidente ha reiterado varias
veces que él nunca ha tenido que ver con asuntos de narcotrafico.” (El Espectador, Mayo 25 de 2018, Seccién Judicial).

El fin del gobierno Uribe marcé el comienzo de un declive en el combate a la guerrilla que no desaparecié en su mandato
y que, aunque debilitada por problemas econémicos y por la pérdida de sus lideres®, inicié en 2013 un proceso de didlogo
que polarizé el pais entre izquierda y derecha, los cuales, frente a cualquier tema, tomaron posiciones opuestas, como en

6 En 2015, son lanzadas dos series inspiradas en Pablo Escobar: Escobar “Paradise Lost”y Narcos, de Netflix.

7  Elsecuestro més famoso cometido por las FARC fue el de la candidata a la presidencia, de ciudadania franco-colombiana, Ingrid Betancourt, el cual
durd seis afios [2002-2008] y cuya liberacion se consiguié con una operacién militar de engario a la guerrilla bautizada como “Operacién Jaque”.

8 Junto con las masacres y el desplazamiento, los paramilitares asesinaron, en 1999, a Jaime Garzén, uno de los periodistas y humorista mds reconocido
del pais.

9  Radil Reyes fue asesinado en 2008, en una operacién militar del Ejército colombiano en Ecuador. En 2009, las FARC anunciaron que su creador, Manuel
Marulanda “Tirofijo”, el guerrillero mas antiguo del mundo habia muerto.
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el plebiscito de 2016, con el que el gobierno del presidente Santos buscé refrendar los acuerdos de Paz firmados con las
FARC, en La Habana, pero ante la sorpresa general, la opcién del “No” gan6é empoderando a la derecha que venci6 en las
elecciones presidenciales de 2018.

El triunfo del “No” fue otro capitulo de espectacularizacién medidtica, con espacios para que el jefe de campafa del “No”
desplegara una estrategia de desinformacién de los acuerdos, utilizada para ganar, para desvirtuar las marchas de victimas
y de grupos indigenas pidiendo el fin del conflicto, y para desprestigiar el Premio Nobel de la Paz otorgado al presidente
Santos. Esta fase estuvo saturada de informacién, de hechos inesperados, de opiniones con poca referenciacién histérica,
con enfoques apologistas, extremistas o conciliadoras; visiones que interfieren con la forma en que los individuos constru-
yen su vision del conflicto.

En el plebiscito de 2016, los canales privados de television en Colombia, enfrascados en una lucha por seducir a los espec-
tadores y transformar este evento en lucro econémico, recurrieron a lo espectacular para conseguir ese objetivo; al mismo
tiempo que mostraban un pais que deseaba la paz y que se portaba optimista, explotaban y reescribian, bajo su propia 6p-
tica e intereses, hechos histéricos de facil espectacularizacion, y esta version posiblemente serd asumida como verdadera
por un porcentaje de la poblacién.

Esta investigacion es de cardcter documental, y para tal fin seleccioné cuatro medios de comunicacién: impresos, radio,
television, medios digitales; con sus respectivas piezas de comunicacién. Se seleccionaron diez hechos con un nivel de
reconocimiento elevado por parte de las audiencias sobre el conflicto colombiano, del periodo comprendido entre 1948-
2008; y se analizaron utilizando una metodologia cualitativa, a través de la elaboracién de una matriz de andlisis, con ca-
tegorias que buscaron rastrear elementos de espectacularidad utilizados durante los procesos de produccion de las piezas
periodisticas.

La aplicacién de la matriz permitié confirmar la hip6tesis respecto a que los medios estudiados de comunicacién colom-
bianos han aumentado de forma progresiva el uso del recurso de espectacularizacién, como una estrategia para alcanzar
mayor visibilidad.

2.Marco de referencia
El conflicto colombiano, durante los tltimos 25 afios, se ha convertido en una herramienta para atraer audiencias y generar
lucro. En este recorrido surgen nuevas estéticas que recurren a lo espectacular para acompanar los relatos del narcotréfico,
del paramilitarismo y de la guerrilla, los cuales han tenido la suficiente fuerza y la aceptacion para permear, entre otras, la
forma como los colombianos se muestran al mundo y como cuentan su dia a dia, por lo que se hace necesario entender
categorias como la de lo cotidiano:
“La vida cotidiana es en gran medida heterogénea y ello desde varios puntos de vista, ante todo desde el contenido y la
significacién o importancia de nuestros tipos de actividad. Son partes organicas de la vida cotidiana la organizacion del
trabajo y de la vida privada, las distracciones y el descanso, la actividad social sistematizada, el trafico y la purificacién”
(Heller, 1985: 40).
La espectacularizacién del conflicto colombiano coincide con los principios del autor francés Guilles Lipovetsky de “Capi-
talismo artistico” (2015) y “Nuevas bellezas”, los cuales tienen en Colombia una fuente de materias primas para construir
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historias de este tipo, en un pais que, a partir de 2016, con la firma de los acuerdos de paz y la entrada en un periodo de
posconflicto, podria comenzar a cambiar la propuesta narrativa imperante hasta este punto.
La situacion de violencia en Colombia ha aportado de forma sisteméatica material para los medios de comunicacién y para
el arte, lo que ejemplifica la propuesta de Lipovetsky, donde la guerra produce insumos que de una forma exitosa son mer-
cantilizados y adquiridos para diversos usos, inclusive, el entretenimiento.
Lipovetsky presenta el concepto de “Capitalismo artistico” (2015), donde la cultura, el arte y la informacién, entre otras,
ingresan y compiten en el mercado con la misma légica con que lo hace cualquier producto en una sociedad que se abre al
siglo XXI, marcada por un cambio en la forma en que los individuos se relacionan con el concepto de belleza, siendo mas
tolerantes, aferrados al presente y con un relativismo en sus valores; ademds, propone la idea de “Nuevas bellezas”, 1a cual
implica un cambio en lo estéticamente aceptado en el escenario de la cultura de masas, donde lo bello se ofrece como una
nueva experiencia, con elementos de seduccién y placer:
“Lo que hay que entender es que el capitalismo artistico no produce un arte (de artistas contemporaneos), el capitalismo
artistico produce otro arte, un género nuevo que no es lo mismo pero se produce para el consumo de masas y que tiene
caracteristicas especificas que estdn en el cine, la television, los dibujos animados, la publicidad y la musica de diversion,
todas esas artes destinadas al gran publico, a un ptblico universal.” (Lipovetsky, 2013, en conferencia).
El arte pierde caracteristicas de independencia, de transgresion, para pasar a ser otro producto de consumo masivo ofre-
cido por los medios de comunicacién a individuos que determinan el uso que le darén. A este periodo, Lipovetsky lo llama
“Era transestética’, en donde el arte puede estar en muchos lugares y este tiene ahora el objetivo de llenar las expectativas
impuestas por el esparcimiento y la moda, entre otros:
“El capitalismo artistico ha conseguido crear un entorno estético creciente, es verdad, al mismo tiempo no deja de difundir
normas de existencia de tipo estético (placer, emocidn, suefio, evasién, diversion). Pero el modelo estético de existencia
volcado al consumo que promueve dista mucho de ser sinénimo de vida bella, hasta tal punto es inseparable de la adiccién
y la impaciencia, del sometimiento a los modelos comerciales, de una relacién con el tiempo y el mundo dominado por los
imperativos de la rapidez, rendimiento y acumulacién” (Lipovetsky y Serroy, 2015: 28).
La guerra en Colombia superd el plano de lo informativo y la visién tradicional que se tiene de manipulacién de las situa-
ciones, para hacerlas parecer menos graves, y convertirse en un pozo de posibilidades narrativas factibles de ser aprove-
chadas con éxito en diferentes formatos mediéticos, los cuales recurren a elementos de seduccién que coinciden con la
base del “Capitalismo artistico” en la importancia de la imagen.
Hechos clave del conflicto colombiano han sucedido frente a las cdmaras en tiempo real, caracteristica que no
necesariamente ha sido tan prolifica y detallada en otras guerras, pero que es un elemento que, segtin Lipovetsky, rige el
actual momento, debido a que es un ingrediente esencial en la seduccion y en la produccién del espectdculo.
Sucesos como miembros del Ejército tomados como prisioneros y mantenidos durante afios en la selva, una ama de casa a
la que la guerrilla le coloca un “collar bomba”, los habitantes de un poblado que quedan en medio de un combate entre la
guerrilla y los paramilitares y se refugian en una iglesia donde cae y explota un “cilindro bomba” matando a 117 personas
(Semana, 2002), son acontecimientos de facil comercializacién para los medios, conscientes de que captan la atencién de
los espectadores al aplicar la ecuaciéon: emotividad, exotismo y espectacularidad.
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El conflicto colombiano es un producto de facil comercializacién, consumo y lucro en diversos formatos, lo que coincide
con la propuesta de Lipovetsky en la “Sociedad del vacio” (1985), en donde la tragedia de unos se transforma de manera
masiva en entretenimiento y diversién para publicos globales. Los medios de comunicacién en estos casos promueven
este modelo a través de una construccién simbdlica positiva que le ayude al individuo a aceptarlo: “El capitalismo artistico
no solamente estetiz6 la economia, también los gustos y précticas de los individuos; ayud6 a promover un ideal de vida
estética, un ideal estético fundado en los placeres” (Lipovetsky, 2013: en conferencia).

Esta elaboracién conceptual crea una identidad estética con la que estos productos son reconocidos, seguidos y converti-
dos en culto por sus consumidores, lo que, a su vez, da origen, por ejemplo, a géneros como la Narcoliteratura y la Narco-
television, los cuales, al circular, conquistan consumidores y posicionan las “nuevas bellezas” como propuestas estéticas
diferentes a los cdnones establecidos.

La serializacién de estas estéticas establece protocolos para la presentacion de los productos mediéticos y los naturaliza
en el cotidiano de los individuos; los medios de comunicacién colombianos han capitalizado la curiosidad, inicialmente
local hacia hechos reales en estos nuevos formatos, donde la crudeza, lo bizarro y lo decadente, apoyado en hechos reales
conquistan audiencias.

Estos formatos generaron una estética de ficil reconocimiento en las audiencias latinoamericanas, la cual ha sido de-
nominada como “Capitalismo gore” por la mexicana Sayak Valencia, quien afirma que los latinoamericanos, ademads de
consumirlas, se identifican con ellas y estas ocupan un espacio en su cotidiano, lo que las convierte en parte de la cultura
popular:
“Para hacer referencia a la reinterpretacion dada a la economia hegemonica y global en los espacios (geograficamente)
fronterizos [...] el término gore [proviene] de un género cinematografico que hace referencia a la violencia extrema y tajante
[...] al derramamiento de sangre explicito e injustificado (como precio a pagar por el Tercer Mundo que se aferra a seguir las
l6gicas del capitalismo, cada vez mds exigentes)” (Valencia, 2010: 15).

Las “nuevas bellezas”, siendo producidas por los medios de comunicacién y conquistando audiencias, no van a ser un
hecho exclusivo de Colombia con la estética del narcotrafico; en paises de América Latina como Brasil, sus medios han
recurrido a la violencia en las ciudades, las favelas, la policia con abuso de poder, y la pobreza. En México, la problemaética
de la frontera ha influenciado, inclusive, a la industria mediatica de los Estados Unidos.

La “nueva belleza”, que es la estética del narcotréfico y el conflicto armado en los medios de comunicacién, ha contribuido
a edificar un “aura” en torno a Colombia y a su situacién, lo que estd resignificando su imagen; el conflicto en Colombia
y sus consecuencias son reales, pero la experiencia que la mayor parte de los individuos tiene de esta es a través de series
de television que la narran de una manera fragmentada, la cual, a su vez, le da los elementos a la audiencia para opinar en
blogs y cumplir con una exigencia social de estar informado sobre su realidad.

Lipovetsky afirma que las democracias postmodernas, cuentan con espacios donde las ideas contrarias pueden ser ex-
presadas. Para este autor, hoy hay menos violencia que en otros momentos (por lo menos en Europa); lo que si se ha
incrementado es la forma sensacionalista como esta es expuesta al publico: “La edad moderna estaba obsesionada con la
produccién y la revolucion, la edad postmoderna lo esté por la informacién y la expresion” (Lipovetsky, 1985:14).
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La postmodernidad, aunque hedonista e individualista, propone otras formas de socializacién mas diversas, resultado, en
parte, de los crecientes voliimenes de informacién que circulan, los cuales, ante la imposibilidad de ser procesados, crean
apatia y banalizacién colectiva; por su parte, adquiere valor lo privado, el aqui y el ahora se presentan sin importar su his-
toricidad, lo que desemboca en un aleccionamiento colectivo:
“El amaestramiento social ya no se realiza por imposicion disciplinaria ni tan s6lo por sublimacioén, se efectia ahora por
autoseduccion. El narcisismo, nueva tecnologia de control flexible y autogestionado, socializa desocializando, pone de
acuerdo a los individuos con un sistema social pulverizado, mientras glorifica el reino de la expansién del ego puro...”
(Lipovetsky, 1985: 55).

Aunque Colombia tiene puntos de coincidencia con las ideas Lipovetsky, el pais estd distante de conseguir una pacificaciéon
o de ser un drea segura y, posiblemente, la diferencia que maés lo aleja de esa propuesta de sociedad postmoderna son los
niveles educativos que, aunque mejoran, atin no permiten hablar de una poblacién que, de forma masiva, estd educada
con los argumentos necesarios para criticar su propio sistema, lo que facilita su manipulacién. En 2015, el Index of Igno-
rance ubicé a Colombia en el sexto lugar en un estudio realizado en 33 paises.

Los medios de comunicacién colombianos han hecho una separacién de lo bueno y lo malo, acercandola a lo politicamen-
te correcto. El poder de los enemigos que el sistema tiene que enfrentar justifica resultados de muerte, destruccién y po-
breza, que no serian tan grandes, segin el mismo Estado y sus aparatos de propaganda, si este no tuviera como prioridad
controlar estos enemigos, principio que coincide con la propuesta de Guy Debord: “Esta democracia tan perfecta fabrica
ella misma su inconcebible enemigo, el terrorismo. En efecto, prefiere que se la juzgue por sus enemigos més que por sus
resultados” (1990, pag. 36).

Debord (1990) describe el recorrido histérico que confluye en el siglo XXI en una sociedad que tiene el espectdculo como
uno de sus grandes articulos de consumo, inclusive en la politica, la cual busca manipular a los ciudadanos utilizando al
espectaculo como herramienta:

“No es un suplemento al mundo real, su decoracién sobre afiadida. Es el corazén del irrealismo de la sociedad real. Bajo todas

sus formas particulares, informacion o propaganda, publicidad o consumo directo de diversiones, el espectdculo constituye

el modelo presente de la vida socialmente dominante” (Debord, 2008: tesis 6).

En Colombia, los medios de comunicacién son parte de grupos econémicos; a pesar de pregonar su funcién social, tam-
bién es evidente su necesidad de conquistar audiencias para asegurar un lucro econémico; por otra parte, la existencia
de un conflicto violento produce una materia prima informativa factible de ser mostrada de forma espectacular, lo que
la convierte en la férmula segura para transformarla en dinero, lo cual, a su vez, ha creado un ptublico con caracteristicas
precisas para consumir sus productos, como resultado de haber sido dirigido en esta direccidn.

Debord advierte como la interaccién social pasa a ser mediada por el espectaculo, y este se convierte en el posibilitador de
nexos sociales, lo que origina que el espacio social tienda a desaparecer. A pesar de que el pensamiento de este autor es pre-
vio al auge de la masificacién de las redes, se mantiene el principio de que: “el espectdculo no es un conjunto de imégenes
sino una relacién social entre personas, mediatizada por las imdgenes” (Debord, 2008: tesis 4).
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En el caso colombiano la frontera entre la realidad y la ficcién ha sido eliminada, convirtiéndola en una herramienta eficaz
en la cual el espectador, dificilmente, consigue clasificar en el escenario correcto el nombre de un personaje que ha ocu-
pado la atencién de los medios: “la mejor manera de entender el rol de los medios es verlos como parte de una confronta-
cién mds amplia entre antagonistas politicos por el control de la agenda prblica y la interpretacién ptblica de realidades
politicas especificas” (Hangli, 2011: 2).

Esta desinformacion en el receptor es resultado tanto de la avalancha informativa que inunda de datos su cotidiano como
de una estrategia de control que se ha mantenido a través del tiempo, la cual se apoya en la poca escolaridad de las per-
sonas que si han sido formadas a través de los medios de comunicacién: “se trata, simplemente, de que la dominacién
espectacular ha educado a una generacién sometida a sus leyes” (Debord, 1990:18).

Los carteles colombianos de la droga son el punto de partida de Debord (1990) para ilustrar el funcionamiento de las
mafias integradas, como un elemento més que conforma la sociedad de lo espectacular, el cual, no solo ocupa espacio
en los medios masivos de comunicacién cuando comete crimenes, sino que aprovecha los adelantos de la tecnologia y
la estructura social y se enquista en diferentes niveles de la sociedad: “la mafia no es ajena al mundo: estd perfectamente
integrada en él. En el momento de lo espectacular integrado, la mafia reina como el modelo de todas las empresas comer-
ciales avanzadas” (Debord, 1990:85).

A la idea de nuevas bellezas, capitalismo artistico y espectéculo, se suma la del miedo; en este punto, Zygmunt Bauman
afirma: “Tal como una buena moneda lista para cualquier inversion, el capital del miedo puede emplearse de la mejor for-
ma en cualquier negocio: tanto comercial como politico” (2005: 52).

La mexicana Rosana Reguillo (2001) ubica en el contexto latinoamericano la propuesta de Bauman y centra su atencién en
la forma como los miedos contemporaneos se constituyen en un espacio de frontera en el cual confluyen procesos, figu-
ras de discurso, personajes, politicas, relatos, lo que dificulta adjudicarles un terreno fijo o aislarlos; por esto, estudiarlos
requiere de una vision némada que los siga en su recorrido, pues, para esta autora, el miedo se puede definir como algo
que: “es siempre una experiencia individualmente experimentada, socialmente construida y culturalmente compartida”
(Reguillo, 2000: 9).
La propuesta de Reguillo toca a los medios de comunicacién y a los ardides a los que estos recurren para conseguir los
resultados esperados, de acuerdo con las caracteristicas especificas con las que cuenta la region:
“Logica de los medios de comunicacion, Sherezadas modernas que nos mantienen al vilo, pendientes del detalle, del
microscépico amuleto que permite eludir la evidencia de que cada noche nos enfrentamos, como el sultan, al debilitamiento
de la imaginacion, del impulso de vida y requerimos de un otro narrador capaz de re-encantar, por la mediacién de la
palabra-imagen, el sentido de un mundo al que, pensamos, ya hemos arrancado todos sus secretos. Ahi, los medios con su
infinita capacidad de producir sorpresa” (Reguillo, 2000).

La espectacularizacion del conflicto ha contribuido de forma consciente o inconsciente a la consolidacién de un imagina-
rio del miedo que se ha arraigado y que opera en las lecturas que los colombianos hacen de su realidad.

3. Metodologia
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Este trabajo hace un levantamiento de tipo documental de la cobertura de una selecciéon de hechos icénicos del conflicto
colombiano entre1948 hasta 2008 (60 afios), en los principales y tradicionales medios locales, los cuales se han caracteriza-
do a través del tiempo por ser de corte gobiernista y algunos por formar parte de los dos mayores grupos econémicos del
pais: en este espectro no se registran medios de comunicacién de oposicién con audiencias considerables, la distribucién
se realiza de la siguiente forma:

Impresos:

- Periddico El Tiempo: principal diario del pais fundado en 1911, propiedad de la familia Santos, Juan Manuel Santos
presidente 2010-2018 y Premio Nobel de la Paz 2016 hace parte de ella; el comportamiento politico de este diario ha
sido tradicionalmente gubernamental.

- Periddico El Espectador: fundado en 1887 es el mds antiguo del pais y el segundo més leido, por denuncias contra el
Cartel de Medellin su director fue asesinado y su sede destruida con una bomba en la década del ochenta; el compor-
tamiento politico de este diario ha sido tradicionalmente gubernamental.

- Revista SEMANA: fundada en 1946, propiedad de uno de los dos mayores oligopolios del pais, que ha apoyado ideas
gubernamental y de derecha.

Sonoros:

- Radio Nacional de Colombia: emisora estatal aunque financiada por el Estado no mostré fuertes inclinaciones
politicas.

- Emisoras CARACOL, RCN, TODELAR: las dos primeras hacen parte de un conglomerado de medios que también in-
cluye televisién y son propiedad de los tres principales grupos econémicos del pais, (Santo Domingo, Ardila Lulle,
Sarmiento Angulo), con lineas politicas dirigidas a apoyar al gobierno de turno.

Visuales:

— Los noticieros de television de las décadas de los ochenta y noventa se caracterizaron por ser pequefias programa-
doras, relacionadas con tendencias politicas liberales y conservadoras; y propiedad de familias tradicionales, que se
caracterizaron por no llegar al radicalismo; estos medios de comunicacién desaparecen, paulatinamente, con la crea-
cién de los canales privados de television en el afio de 1997.

3.1. Seleccion de las piezas

La seleccion de la muestra (piezas periodisticas) se realiz6 con el criterio de noticiablidad periodistica a través del cual se

escogieron piezas de comunicacion sobre hechos histéricos en cuatro épocas diferentes de impacto medidtico, que ade-

mas tuvieran elementos factibles de ser espectacularizados, independientemente si estos fueron empleados o no por los

medios de comunicacién representativos del pais; los hechos elegidos fueron:

— 1948, El Bogotazo: Asesinato de lider politico que desencadené disturbios que parcialmente destruyen la capital del
pais, hecho que se mantiene presente en el imaginario colombiano como un punto de ruptura histérica.

— Asesinatos de: Rodrigo Lara 1984 (Ministro de Justicia), Luis Carlos Galdn 1989 (candidato a la presidencia), y Jaime
Garzén 1999 (Reconocido humorista). Tres figuras nacionales asesinadas por parte del narcotrafico y del paramilita-
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rismo en un lapso de quince afios y aunque estos magnicidios son solo tres de una lista de 250 mil en los cincuenta
afios del conflicto, estos consiguieron conmocionar un pais familiarizado con este tipo de hechos.

— Toma de rehenes de la embajada de Reptiblica Dominicana (1980) y del Palacio de Justicia (1985), ambas realizadas
por el grupo guerrillero M-19; fueron hechos de alto impacto medidtico transmitidos en tiempo real por la television
con desenlaces espectaculares; la salida de los guerrilleros hacia Cuba llevando con ellos los rehenes y el intento de la
retoma del Palacio de Justicia con tanques y helicépteros que desencadena un incendio en el edificio que arde durante
la madrugada con rehenes y guerrilleros en su interior en la principal plaza del pais. Ambos respectivamente fueron
hechos reales que sucedieron frente las cdmaras con altas cargas de espectacularidad.

— Caso Pablo Escobar 1984-1991, posiblemente el hecho mds explotado y de éxito mediatico del conflicto colombiano
a nivel internacional al combinar elementos como: espectacularidad, accién, superacion de la realidad, violencia ex-
trema, exotismo, morbo entre otras.

— Masacres paramilitares sucedidas a finales de la década del noventa e inicio de la del 2000 en regiones apartadas;
aunque inventariadas por los medios de comunicacion, la tendencia de estos fue la de no explotar las posibilidades
de espectacularizacién que estas poseian, como hechos de crueldad extrema en contra de poblacién civil indefensa
acusada de auxiliar a la guerrilla, posiblemente porque al hacerlo los medios podrian haber aumentado sensacion de
intensidad del conflicto en la poblacién.

— Secuestro de Ingrid Betancourt: 2002-2008; durante seis afios en mayor o menor escala este hecho produjo infor-
macién que fue espectacularizada por los medios de comunicacion y cuyo climax se alcanzé con la liberacién de la
excandidata a la presidencia en una operacion de inteligencia militar, (Operacion Jaque), la cual se convirtié en guion
cinematogréfico y producto medidtico de aceptacion global.

3.2. Consolidacion de la muestra:

— Décadas de los 40 y 50: radio y prensa escrita (20 piezas).
— Décadas de los 60, 70, 80 y 90: radio, prensa escrita y television (42 piezas).
— Siglo XXI: prensa escrita y medios electrénicos (25 piezas).

Cuadro 1. Décadas de 40 y 50.

Canal Medios Hechos Fuentes Total

Archivo sonoro de la Fonoteca de la Radio Nacional de
Colombia y en los de (Inravisién) instituto Nacional de

Radio difusora Radio y Television.

Radio nacional. 1948, El Bogotazo de, Sitio de Sefial Memoria. https://www.senalmemoria.co/ 12
articulos/el-9-de-abril-en-9-audios-de-la-fonoteca-de-
senal-memoria

Prensa escrita | El Tiempo. 1948 El Bogotazo de | Hemeroteca Nacional de Colombia 8

- El Espectador
Piezas 20

Fuente: Elaboracién propia
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Cuadro 2. Décadas de 60, 70,80 y 90

Canal Medios Hechos Fuentes Total
CARACOL Asesinatos: de Luis Carlos Archivo sonoro de la Fonoteca de la Radio

Radio RCN Galén, Rodrigo Lara y Jaime Nacional de Colombia y en los de (Inravisién) 12
TODELAR Garzén. instituto Nacional de Radio y Televisi6n
El Tiempo Toma de rehenes de la emba-

jada de Reptuiblica Dominica- | Hemeroteca Nacional de Colombia 6
nay del Palacio de Justicia,

P .
rensa escrita El ESpECt(ldOI’

Cadenas uno y dos,
noticieros 24 horas,
Nacional, T.V hoy, mundo
Television vision(de Jorge Enrique Caso Pablo escobar Archivo de Inravision 24
Pulido (década de 80)
Noticieros RCN y Caracol

(Década del 90).
http://caracol.com.co/programa/2014/11/06/
audios/1415267580_495619.html
http://www.eltiempo.com/archivo/
documento/CMS-16422759
Ejemplos de http://pacifista.co/los-periodicos-de-la-toma-
Piezas asi-nos-contaron-los-hechos/
https://www.youtube.com/
watch?v=GKyxKdOx-_M
https://www.youtube.com/
watch?v=dN4HIXFv9LU
Piezas 42
Fuente: Elaboraci6n propia
Cuadro 3 Siglo XXI.
Canal Medios Hechos Fuentes Total
Revista Semana. Masacres
Prensa escrita | El Tiempo. e Hemeroteca Nacional de Colombia 18
El Espectador paramilitares
Medios Secuestro
electronicos de Ingrid Sitios de medios electrénicos. 7
Betancourt
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http://especiales.semana.com/especiales/proyectovictimas/
cronologia/index2.html
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-1298829
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-1344168
https://colombia2020.elespectador.com/territorio/que-pasaba-en-
colombia-hace-18-anos-en-los-dias-en-que-ocurrio-la-masacre-de-el-
salado
. http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-4365370

Ejemplos de https:/ /www.elespectador.com/noticias/paz/articulo-asi-fue-el-

Piezas ps://www.elespectador.com/noticias/paz/articulo-asi-fue-e
secuestro-de-ingrid-betancourt
https://www.lanacion.com.ar/1026706-rescataron-a-ingrid-betancourt
https://www.laprovincia.es/mundo/2008/07/03/ingrid-betancourt-
recupera-libertad-seis-anos-farc/161557.html
https://elpais.com/internacional/2008/07/02/
actualidad/1214949625_850215.html
http://news.bbc.co.uk/hi/spanish/latin_america/
newsid_7486000/7486564.stm

Piezas 25

Total general 87
Fuente: Elaboracién propia

3.3. Matriz

Esta procura encontrar rasgos de espectacularizacion en los productos comunicativos de cada momento localizando en

ellos:

— Muestras de emotividad (alteraciones del caracter, risa, llanto, voces entrecortadas).

— Manejo de elementos en las piezas con espacio para el morbo (utilizacién del cuerpo de hombres y mujeres, la muerte,
el sexo, lo bizarro, lo oculto).

— Creacidn de suspenso para mostrar un hecho.

— Manejo del lenguaje (palabras y expresiones con determinada intensidad y su funcionamiento en una situacién y en
un momento concreto).

4. Presentacion de Resultados

Se presenta la descripcién y andlisis de los hallazgos obtenidos en el proceso de andlisis de la muestra seleccionada de
medios de comunicacién colombianos sobre hechos icénicos del conflicto interno en los setenta afios de duracion; pero
alavez, divididos en tres periodos: cuarenta y cincuenta; sesenta, setenta, ochenta y noventa; y siglo XXI, lo que permitié
validar la hipétesis de que, independiente de la tecnologia disponible en cada momento, el uso del factor de espectacula-
ridad ha ido en aumento debido a su eficacia.
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4.1. Décadas de los 40 y 50
4.1.1. Radio

En 1948, durante el Bogotazo, la Radio Nacional (Radio Difusora Nacional), fue tomada por las Milicias Revolucionarias
Liberales que desinformaron al afirmar que el presidente conservador, Mariano Ospina Pérez, habia sido derrocado y que
la revolucién habfia triunfado en varias ciudades del pais con el apoyo de los militares; se le acusa a este medio de haber
estimulado los disturbios que destruyeron parcialmente la ciudad:

“Desde las estaciones de radio, comentaristas ebrios de violencia incitaron a sus oyentes a salir a las calles a protestar por

el asesinato de Gaitdn. Alimentada por lo que escuchaba en la radio, la multitud llena de ira quem¢ la ciudad ocasionando

destrozos que dejaron un saldo superior al millar de muertos ese dia” (Red ética, 2018).

La cobertura sobre este hecho fue principalmente descriptiva, sin andlisis, y la visién del locutor fue la que se transmitio;
él, con una voz alterada, le dio importancia a los detalles, no hubo contextualizacién del momento ni una proyeccién de
las implicaciones que este tendria, y aun asi, no es posible determinar en el locutor, en un primer momento, una posicién
politica determinada; al parecer, la fuerza de los hechos hizo que este se centrara en la descripcién de la destruccién y de la
muerte, debido a que la informacién que llegaba a las emisoras era alarmante, por el hecho de estar localizadas en el centro
de la capital y porque los datos provenian de personas que llamaban desde sitios cercanos a los disturbios o que acudian
a los estudios; debido a lo anterior, el locutor era consciente de que, en ese instante, contaba con la atencién e interés de
los radio-escuchas.

4.1.2. Prensa escrita

En 1948, durante el Bogotazo, mientras que en la radio las transmisiones fueron en directo, los periédicos (El Espectadory
El Tiempo) tuvieron més horas; por ejemplo, EIl Espectador, solo circul6 tres dias después, con una edicién de cuatro pagi-
nas, lo que les permitié tener un panorama més amplio de lo sucedido; aun asi, el titular y la foto de la primera pagina de
El Tiempo, de por si es intimidante: “Bogota estd semidestruida”; el contenido del articulo de la edicién es descriptivo, se
cuestiona de forma reiterativa sobre el futuro arquitectonico de la ciudad y politico del pais.

Enla informacién de los periddicos, al igual que en la Radio, parece en un primer momento, no existir premeditacion sobre
los efectos de estos mensajes en la poblacion; a pesar de lo dramético y lo adornado en sus descripciones
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Cuadro 4. Primera pégina del periédico E! Tiempo abril de 1948
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Foto: Carlos Amézquita, Archivo El Tiempo

4.2. Décadas de los 60, 70, 80 y 90:

4.2.1. Radio

- Asesinato de Rodrigo Lara el 30 de abril de 1984. Los locutores y periodistas mostraron asombro frente al asesinato de

un ministro, lo cual, para ese momento, era impensable; no se entendia lo que sucedia ni se sefialaron a los posibles
culpables, ni se dimensioné el problema del narcotréfico; la emotividad fue superada por la desorientacién de los mis-
mos periodistas ante el hecho, porque uno de los elementos espectaculares, adicionales al relato de la ejecucién del
Ministro, era la aparicién de la figura del sicario, en este caso, Bayron Veldsquez, de 17 afios, quien viajé de Medellin a
Bogotd para asesinar a Rodrigo Lara; el hecho de que él no conociera la cuidad, facilité su captura.

Asesinato de Luis Carlos Galén el 18 de agosto de 1989. Al comparar la cobertura radial de este hecho con la de Rodrigo
Lara, 5 anos atrds, las transmisiones son mas mesuradas por parte de los locutores en estudio, pero, a su vez, el morbo
aumento en los periodistas de campo, quienes dieron mayor espacio a fuentes del cotidiano, desconocidas para los
oyentes, tales como algunos asistentes a la manifestacion donde fue asesinado el candidato, quienes relataron peque-
fios detalles con emotividad. A diferencia del asesinato de Rodrigo Lara, en donde la informacién casi no tuvo varia-
ciones, aqui, constantemente se corrigieron datos, hubo un especial cuidado para ejercer un tratamiento formal de la
informacion, lo que puede ser interpretado como responsabilidad periodistica, pero, también, como autocensura.
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Asesinato de Jaime Garzon el 13 de agosto de 1999. Un componente especial de este hecho fue el de que Garzén traba-
jara, en ese momento, para la emisora Radio Net, al lado del reconocido periodista Yamid Amat, lo que creé mayor mo-
vilizacién, mayor respeto y un gran sentimiento de indignacién por la victima; diez afios después de la cobertura radial
del asesinato de Galdn, la desorientacién y el asombro mostrados en dicho momento son sustituidos por el interés de
apuntar de forma directa hacia él o los responsables y la incertidumbre por un pais que tocaba fondo.

4.2.2. Prensa escrita

Toma de rehenes de la embajada de Republica Dominicana el 27 de febrero 1980. El periédico El Tiempo construy6 un
discurso de un nosotros (el pais, la institucionalidad, los colombianos que apoyaban al estado) y un ellos, la guerrilla;
el presidente implement6 unas medidas de control a través de un “Estatuto de Seguridad”, el cual fue mostrado por el
periddico de una forma positiva.

Los hechos de la Embajada tuvieron varios elementos de espectacularidad, tales como la operacién de la toma con ca-
racteristicas de accién cinematografica, la cual atrajo a mds de 200 periodistas locales y extranjeros que improvisaron un
campamento, “Villa Chiva”, debido a que los hechos sucedieron frente a las cimaras durante los 61 dias, en donde se vieron:
mujeres guerrilleras, negociaciones de la partes en una camioneta, los rumores de un operativo militar para recuperar la em-
bajada, un embajador huyendo de su cautiverio, y, finalmente, la salida de los guerrilleros y de los rehenes hacia La Habana.

Cuadro 5. Primera pégina del periédico E! Tiempo 25 de febrero de 1980
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Foto: Cardona, Archivo El Tiempo.

Toma del Palacio de Justicia durante los dias 6 y 7 de noviembre de 1985. Fue més extensa la cobertura del peri6dico
El Tiempo silo comparamos con El Espectador, pues el primero public6 una edicién extra el 7 de noviembre; aunque
las tomas de la Embajada y del Palacio de Justicia sucedieron frente a las cdmaras, esta tltima recurrié rdpidamente
a explotar los elementos espectaculares y anécdotas del hecho; ademads, existi6é una riqueza de imégenes y de infor-
maciones no confirmadas, tales como personas que salieron del edificio y desaparecieron, el papel del presidente del
momento, de los militares, de la guerrilla y del narcotréfico. En este hecho, primé lo espectacular en imagenes y relatos
sobre los andlisis, explicaciones y contextos.
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4.2.3. Television

- Caso Pablo Escobar. El desarrollo de la imagen para mostrar historias reales, unos noticieros de televisién en transi-
cioén en su estructura de poder, que pasaban de estar en manos de familias politicas, durante los ochenta, a grupos
de periodistas en los 90, determinaria el manejo de los contenidos de este periodo dominado por la inmediatez, la
avalancha de datos, la fugacidad, el esfuerzo por tener una credibilidad entre las audiencias, en parte explicada por
el momento comunicativo de supremacia del canal (en el 2000 eso cambi6), donde lo real superaba a la ficcién en
coincidencia con el inicio de la dictadura del rating en el que, al conquistarlo, se aseguraba la pauta publicitaria y, por
ende, la subsistencia de los informativoss.

En este escenario, lo espectacular se convirtié en un elemento bdsico que garantizaba el éxito para atraer la atencién de las
audiencias que consumirian la informacién sobre los hechos del dia a dia, independiente de su importancia; en el caso de
Escobar, especialmente entre los afos 1990 y 1991; lo cinematografico, lo anecdético, una fuerte presencia de la cultura po-
pular, laimportancia de los detalles, los hechos sin contextualizacién y con pocas fuentes, junto con la autocensura, fueron
el comiin denominador de una férmula de éxito econémico en estos formatos que se mantendria en el futuro.

En este periodo y de forma progresiva, especialmente desde 1984 con el asesinato del ministro Rodrigo Lara, los medios de
comunicacion realizan un transito que va del asombro a la racionalizacién del material informativo que poseen y sobre la
forma como lo pueden utilizar, donde a su vez son conscientes del poder que implica el elemento espectacular, inclusive
en momentos donde la crudeza de los hechos demanda esfuerzos de rigor en el tratamiento de los informacién.

4.3. Siglo XXI
4.3.1. Prensa escrita

Masacres Paramilitares. Se recurrio al género periodistico de la crénica, en la cual, aunque se abordé un hecho real o no-
ticioso, este fue contado con la ayuda de recursos literarios, lo que hizo parecer, en algunos momentos, que se estuviera
tratando més de una historia de ficcién que sucede en un lugar y en un tiempo diferente, y no de un hecho que acababa de
darse en el pais: estas masacres pueden generar morbo, por lo que se estableci6 en estas publicaciones un juego de mostrar
y esconder; a diferencia de otros sucesos, las masacres son hechos espectaculares, pero, silas comparamos con lo sucedido
en el Palacio de Justicia, en el caso Escobar o en la liberacién de Ingrid Betancourt, hechos que tienen caracteristicas seme-
jantes, las masacres no fueron tan explotadas como espectdculos medidticos.

“El crédito que se puede otorgar a una informacién depende, por una parte, de la posicién social del informador, del papel
que desempeiia en la situacién de intercambio, de su valor de representatividad en relacién con el grupo del cual es portavoz,
y, por otra parte, del grado de compromiso que manifieste frente a la informacién transmitida”. (Charaudeau, 1997: 62).

En los textos noticiosos se manejan estadisticas, hay una presencia de fuentes, principalmente oficiales, fotografias, cua-
dros y mapas, y se mantiene un esquema narrativo cinematogréfico donde hay espacio para lo anecdético y lo emotivo.
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4.3.2. Medios electronicos

Caso Ingrid Betancourt. Este fue novedoso en medios de comunicacién debido a los cambios tecnolégicos y del modelo
comunicativo, donde ahora el usuario tiene la autonomia para escoger medio de comunicacién, hora y qué fragmentos
de la informacién quiere consumir; esto hizo que, cuando sucedi6 la liberaciéon de Betancourt, el 2 de julio de 2008, las
audiencias se atomizaran en diferentes medios, tales como sitios de noticias y portales de instituciones publicas. El portal
Equinoxio publicé, en esa tarde, cémo habia sido la cubertura del hecho en 18 de los més importantes sitios de noticias
del mundo.

El impacto medidtico de la “Operacion Jaque”, como fue denominado el operativo militar de liberacién, hizo que los usua-
rios colapsaran los sitios locales de informacién, los cuales realizaron actualizaciones informativas durante todo el dia. Este
hecho mantuvo caracteristicas de cobertura de los medios tradicionales, como el uso de fuentes primarias, en este caso
el ejército, la descripcion del hecho con esquemas casi cinematogréficos, debido a que este, como otros sucesos descritos
aqui, fue una realidad que superd la ficcion, pero apoyada, esta vez, con recursos multimedia de audio, imagen y video.

La liberacién de Betancourt fue uno de los primeros casos en donde las consideradas hasta ese momento como nuevas
tecnologias de la informacion, sirvieron de apoyo en la construccién de un escenario espectacular, el cual ofreci6 la posibi-
lidad al usuario de interactuar con los volimenes de informacién construidos sobre el hecho, segundo a segundo.

Aun asi, ya las caracteristicas de los nuevos medios se vieron, en este caso, un afio antes de la liberacién, en el portal
electrénico La Jornada, en donde se hablaba sobre versiones de la muerte de Betancourt, es decir, las noticias falsas mas
comunes en estos medios, asi como el hecho narrado con riqueza de imégenes, dramatizaciones y animaciones especial-
mente en la recreaciéon de la liberacion, su llegada a Bogotd y su salida hacia Francia. Pocos andlisis de fondo, datos nuevos
e implicaciones del hecho; una repeticion que, més que saturar, parecié complacer a las nuevas audiencias.

El siglo XXI parte en materia de manejo de la informacién con lo espectacular instaurado y afincandose; situacién faci-
litada por: su exitosa propagacion a través de las herramientas tecnoldgicas, las priorizacién de las audiencias globales,
incluida la colombiana, de consumir a través imagenes y la posverdad como una forma de describir las situaciones, la cual
estd presente en el cotidiano de los individuos.

5. Discusion

En Colombia, los grados de espectacularidad aumentaron exponencialmente en medios de comunicacion a través de las
décadas, explicado por su desarrollo tecnolégico, lo cual incidi6 en la formacién de una sociedad con caracteristica de la
postmodernidad que se alej6 de la razén como un eje conceptual, principio de la modernidad, y se acercé a lo emotivo;
esta situacion ha afectado las formas de relacién y de cohesién social y ha facilitado la aceptacién en las audiencias de
contenidos espectaculares construidos con técnicas que garantizan resultados especificos.

El esquema de produccién casi industrial de mensajes con caracteristicas espectaculares ha sido facilitado por el contexto
colombiano, en donde, de forma constante, se producen imégenes e historias atrayentes, las cuales, muchas veces, no ne-
cesitan una narracién oral o ubicarse en un contexto para ser consumidas por diferentes tipos de publico. Ademas de los
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bajos niveles educativos de la poblacién, las estrategias de manipulacién incluyen técnicas del espectdculo utilizadas por
los emisores, la existencia justificada en la realidad de una cultura del miedo y la avalancha de datos que més que informar,
desorientan, entre otros.

Los dispositivos tecnolégicos facilitan el acceso a la informacién y su serializacion, lo que permite que los individuos se
apropien de caracteristicas que esta posee o que le han sido adjudicadas, incluidos los juicios de valor que, al ser incorpo-
rados al bagaje cultural, podrdn ser utilizados como referente cuando estos juzguen la realidad o, incluso, cuando tomen
decisiones politicas; eso ocurre, inclusive, cuando los juicios se alejan de la realidad o no estdn cimentados en argumentos
de peso debido a que el individuo puede desarticularla o invisibilizarla.

A pesar de que la informacién del conflicto es parte del cotidiano de los colombianos y muchos de los hechos suceden
cerca de sus hogares, una gran parte de la poblacién consigue abstraerse de lo que ocurre, debido al agendamiento que
del conflicto hacen los medios de comunicacién, que determinan el grado de atencién y la importancia que las audiencia
deben dar alos hechos, lo que trae como consecuencia que partes se identifican con posiciones que los medios presentan,
se crea un esquema donde el conflicto alimenta los mensajes de los medios de comunicacién que, a su vez, alimentan las
elaboraciones sociales y el bagaje cultural de los individuos.

El tratamiento espectacular que los medios de comunicacién colombianos han hecho del conflicto es producto de un mo-
mento especifico, en el cual el éxito econémico de los mensajes relacionados con este se comercializan con facilidad en el
mercado medidtico internacional, &vido de historias que consigan asombrar a unas audiencias que, aunque a diario reci-
ben historias inéditas, aun asi exigen relatos novedosos, los cuales suministra Colombia de manera constante desde la dé-
cada de los noventa; los mensajes que tienen un tiempo de vida corto y son sustituidos rdpidamente por otros, igualmente
espectaculares, le dan al hecho una dimensién ahistérica, pero que satisface momentdneamente a un receptor atraido por
lo llamativo de estos relatos, con una baja criticidad hacia ellos y con la imposibilidad de edificar memoria.

La espectacularizaciéon de los hechos del conflicto colombiano por parte de los medios de comunicacién ha guiado los
focos de atencion de las audiencias direcciondndolos hacia lo emotivo, con el uso de herramientas como la reiteracién, la
saturacion, ademads de la calidad técnica en su realizacion, las cuales pueden alterar la vision final sobre lo sucedido y su
gravedad, trayendo como consecuencia que los sujetos transporten estas versiones a su cotidiano, haciendo que vean su
realidad como algo coherente y disminuyendo su capacidad de respuesta.

Uno de los elementos que ha permitido la espectacularizacion del conflicto colombiano es la iconicidad™ de las imége-
nes que este produce, lo que facilita su uso por los medios y la fijacién en los individuos, inclusive en entornos cultura-
les diferentes. Estas narraciones ofrecidas a nivel global como espectaculares muestran la manera como los colombianos
apropian su realidad e historia reciente. Lo espectacular de la imagen le puede garantizar un lugar en los imaginarios
individuales y colectivos, lo cual no depende solo de los individuos, sino también de la intencionalidad de los medios de
comunicacién que pueden prever cudles de estas tendrdn mayor éxito o crear avalanchas de datos heterogéneos sobre una
situacion para que, al final, pueda ser banalizada.

10 Imégenes como las de Ingrid Betancourt en cautiverio, las de Pablo Escobar, de guerrilleros de fusil y en camuflado tienen
caracteristicas iconicas.

118 | n° 27, pp. 99-120 | doxa.comunicacion julio-diciembre de 2018



Juan Carlos Cdrdoba Laguna

En Colombia, los medios de comunicacién utilizan los hechos del conflicto como materia prima para nutrir la programa-
cién de los diferentes canales, transformédndolos en contenidos serializados en formatos informativos y de ficcion, prin-
cipalmente; la aceptacién masiva de estos tltimos ha dado origen a “géneros” literarios y televisivos de exportacién como
la Narcoliteratura y la Narcotelevision, respectivamente, cuyos contenidos consiguen contaminar otros, inclusive no vio-
lentos, debido al ingrediente de lo espectacular que se ha convertido en esencial en la receta para triunfar en un mercado
medidtico cada vez més competitivo.

Estos contenidos espectaculares, independientemente de su cercania o alejamiento de la realidad, han resignificado he-
chos y personajes con la ayuda de elementos culturales, de los niveles de informacion y del cotidiano, los cuales determi-
nan la lectura de la realidad que el individuo harg; en este punto, el esquema comunicativo tiende a ser mads vertical en
el sentido en que el medio narra y el receptor asiente, la negociacién no es tan clara como lo plantea la propuesta de los
estudios culturales.

Los hechos contados de una forma espectacular en los medios de comunicacién tienden a disminuir la préctica de la
resignificacién en el individuo, ya que este se inclina mds por aceptar los mensajes como una realidad coherente con la si-
tuacién que esté sucediendo, lo que afecta la construccién de una memoria en términos de lo colectivo, en donde también
hay un discurso de invisibilizacion de aquellas partes de la realidad que no fueron agendadas medidticamente.
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television publica problematizando conceptos como “comunidad”,
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ciones hallando las paradojas inherentes a la imagen en movimien-
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paises “enlos margenes” de Europa, cuyo triunfo —puesto que el pais
vencedor ha de ser el organizador al afio siguiente- ha descentrado
la sede anfitriona y la “marca Eurovisién”. Nos centraremos en las
candidaturas de Israel (1973-2018) para debatir, por tanto, cémo
esta nacion es representada en dicho mega-evento a través de la
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Abstract:

Through a sophisticated investment, both capital and symbolic, the
Eurovision Song Contest generates annually a unique audiovisual
spectacle, debating concepts as well as community, Europeanness
or cultural identity. Following the recent researches from the Anglo-
Saxon ambit, we will research different editions of the show. Seeking
out the movement-image paradoxes through the dialogue between
nation and song, the participation of countries in the mar-gins of
Europe and his victory —the winning country has to organize the
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nation is narrated through the song.
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Identidad, espectaculo y representacion: las candidaturas de Israel en el Festival de la Cancidn de Eurovision

1. Introduccién

1.1. Eurovisién como campo de estudio

En sulibro Identidad (2005), el filsofo y soci6logo Zygmunt Bauman mantenia: “se han cedido los sentimientos patri6ticos
a (...) los promotores deportivos, del mundo del espectdculo, de los festejos de aniversarios y de los bienes industriales de
interés” (Bauman, 2005: 66). Por tanto, si bien es cierto que espectaculos televisados como las Olimpiadas o la Super Bowl
congregan a una masa (Roche, 2000) momentdneamente unida y donde el sentimiento de comunidad aparece bajo una faz
estetizada, también el concurso internacional de la cancién es pertinente que sea objeto de anélisis dada su longevidad (62
afios ininterrumpidos), poder de convocatoria (en torno a cuarenta paises concurren anualmente) e indices de audiencia.
“Mas de cien millones de telespectadores de mas de sesenta paises” (Akin, 2013: 2303-2304), apunta Altug Akin, el primer
doctor con una tesis sobre Eurovisién en Espafia.

En nuestro pais, a través del fenémeno social de Operacién Triunfo (principalmente en 2002 y recientemente en 2018) el
Festival ha suscitado una suerte de revival tras décadas de desinterés (Savini, 2016: 32). Pero lo que normalmente no es
tan conocido es que al surgir en 1956 con la expansion y revolucién de las telecomunicaciones de final de siglo (The Se-
cret History of Eurovision, min. 00: 02: 20) generando una audiencia internacional (Tragaki, 2013: 17, Arnsten, 2005: 147)
Eurovisién dejé su impronta a nivel diplomético porque en él concursan canciones a través de paises. Ademds, tomo el
modelo del Festival italiano de San Remo, escenario propicio para la creacién de una identidad nacional ya desde tiempos
de Mussolini (Plastino, 2013: 112-115). Espafa no participaria hasta 1961 (Gutiérrez Lozano, 2012: 13) viendo asi la opor-
tunidad de explotar su marca pais, no sin la protesta de otros participantes debido al régimen franquista (Pinto Teixeira y
Stokes, 2013: 224). Por tanto, la politizacién del certamen es inherente a su concepcion.

1.2. Construyendo una idea estable de nacién a través de la cancién

Uno de los rasgos genuinos de Eurovision es la convergencia en una misma noche de diferentes estilos de musica e idiomas
(Raykoff y Tobin, 2007: XVIII) en forma de canciones, limitadas a tres minutos en los que “todo ha de caber” segtin el musi-
c6logo Philip V. Bohlman (2013: 42), y en una misma gala de la televisién publica que estaba dando sus primeros pasos en
los albores del pop y el fenémeno fan (Eurovision.tv, 2015). Aunque en sus inicios supuso la consagracién de Occidente a
través de la imagen, a partir de 1989 y la desintegracion del bloque soviético, este viejo enemigo “entrard” en casa en forma
de canciones, mantiene Hilde Arntsen (2005: 155).Y de ahila “ficcién nacién”, puesto que en el concurso cada pais es igual

a una cancion (Skey et al., 2016: 3384), sin importar su tamafo (Yair y Maman, 1996: 313; Torres, 2011: 253).

Y “ficcién” también puesto que seran estos paises orbitando en torno a una herencia cercana, Rusia, que de hecho parti-
ciparia por primera vez en 1994 (Meerzon y Piven, 2013: 115) con un tema titulado Némada eterno: “No estds conmigo, te
encuentras lejos, es dificil vivir en mundos separados”, seria nuestra traduccién de la primera estrofa. De hecho, ese afio
Lituania, Estonia, Rumania, Eslovaquia, Polonia y Hungria —junto con la Federacion més Bosnia-Herzegovina y Croacia,
ocuparon casi la mitad de un marcador (Jordan, 2014: 53)- que hasta entonces ni siquiera recogia las banderas de los pai-
ses. Banderas nuevas y que el marcador de Eurovision serd testigo de su evolucién (Cuadro 1).
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Cuadro 1: Marcadores de Copenhague 1964, Luxemburgo 1973 y Dublin 1994. Los dos primeros disefios mds sobrios y el tercero con
las respectivas banderas, afio en el que predominaron los paises recién independizados de la Unién Soviética y Yugoslavia.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de: <http://www.rtve.es/alacarta/videos/eurovision-siglo-xx/>

Asi, dicha imagen —-marcador, banderas, disefio y escenografia o la repeticion exhaustiva de los nombres de los paises y sus
pronunciaciones diversas, de ahi la presencia del inglés o el “Populenglish” como apuntan Yana Meerzon y Dmitri Piven
(2013: 115)- en su mantenimiento en el tiempo ha promovido “la integracién de Europa Occidental”, sostiene la experta
del certamen Mari Pajala (2012: 6). Y trata de fijar identidades debatiendo la idea de representacién “nacional” al crear esta
constante correlacion y por lo tanto “sentido” entre cancién y pais (Bohlman, 2013: 48).

1.3. Estado de la cuestion

Identidad, espectédculo y representacion son tres ideas clave que quedan recogidas en algunos de los principales volimenes
acerca de los mega-eventos, como serian Daniel Dayan y Elihu Katz, Media Events. The Live Broadcasting of History (1992)
o Maurice Roche, Mega-Events and Modernity: Olympics and expos in the growth of global culture (2000). Recientemente
contamos con articulos como el de Martin Miiller y John Pickles, “Global games, local rules: Mega-events in the post-so-
cialist world” (2015). Y también en cuanto a la cuestién de la marca pais, dirigiéndonos asi principalmente al creador del
término, Simon Anholt, con titulos como Brand New Justice (2003) y Competitive Identity: The New Brand Management for
Nations, Cities and Regions (2007), al igual que Wally Olins, On b®and (2004) y Places. Identity, image and reputation (2010).

Aunque en castellano la bibliografia especifica sobre Eurovisién es muy limitada (Torres, 2011; Gutiérrez Lozano, 2012;
Ortiz Montero, 2017; Panea, 2017), en inglés contamos con numeroso material. No obstante, el primer trabajo de inves-
tigacion relacionado aparece en sueco ya en 1987, por parte del music6logo Alf Bjornberg. No serd hasta 1995 y desde la
estadistica cuando aumenten los estudios en inglés: “Unite, Unite Europe. The Political and Cultural Structure of Europe as
Reflected in the Eurovision Song Contest”, de Gad Yair (1995) y en 1996 junto a Daniel Maman, al que seguirdn otros (Haan
etal., 2005; Ginsburgh y Noury, 2005) los cuales comparten referencias al influyente volumen de Dayan y Katz de 1992.

Desde 2007 proliferan los articulos especificos con los volimenes colectivos de Ivan Raykoff y Robert Deam Tobin (2007),
Dafni Tragaki (2013) o Karen Fricker y Milija Gluhovic (2013). Los autores proceden de los estudios culturales, la antropo-
logia, la comunicacién audiovisual, los estudios escénicos o la musicologia, sirviendo para tesis de méster (Meijer, 2013;
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Molineaux, 2015; Sanandrés, 2015) y doctorales (Wolther, 2006; Akin, 2011; Jordan, 2011). Y seminarios: Singing Europe:
Spectacle and Politics in the Eurovision Song Contest (University of Thessaly, 2008), Visions of Europe in the Eurovision Song
Contest, (University of Copenhaguen, 2014), Eurovisions. Perspectives from the Social Sciences, Humanities and the Arts
(Universidade Nova de Lisboa, 2018) o publicaciones oficiales (O’Connor, 2007).

Destacamos asimismo las plataformas digitales ESCToday (https://www.esctoday.com) o Wiwibloggs (https://www.wiwi-
bloggs.com/) al compendiar la informacién que Eurovisién genera y siendo el espacio para la creaciéon de una “comunidad”
mads alld del evento televisado al permitir el seguimiento de las finales nacionales de los distintos paises (Bohlman, 2013: 47)
que desde la implementacion de YouTube es una fuente imprescindible para el alojamiento de los videos (Ivkovic, 2013).

2. Objetivo

2.1. Objetivo general

Proponemos una genealogia sobre la historia del Festival en referencia a las canciones participantes y la gestion de las
distintas escenografias y las sedes anuales explorando cdmo el concepto de “Europeidad” que a priori Eurovision defiende
queda cuestionado en el caso de estudio propuesto, el pais participante de Israel. Veremos la problematica relaciéon de un
pais “en los limites” de Europa en el concurso “europeo” con ese “bloque occidental” que precisamente inici6 el Festival
parala fijacién de una identidad en términos derridianos como “borradura’: el ser en tanto que exclusién de todo lo que es
decidido ajeno (Derrida, 1997). Esta idea, sostenemos, forma parte de la identidad cultural de dicho estado cuya didspora
es inherente a su fundacién (Belkind, 2010: 20).

2.2. Objetivo especifico

La relacién entre cancién y nacién, dada nuestra procedencia de la investigacion en practicas artisticas y visuales, serd ha-
llada a partir de las letras y las apuestas escénicas asi como las referencias sociales y politicas de las diferentes candidaturas
vertebrando nuestro texto a modo de capitulos para, de esta manera, cuestionar la idea de “relato”, de cémo la nacién es
contada en dicho marco de enunciacién. También se analizardn las escenografias en los dos casos en que Eurovisién ha
sido celebrado en Jerusalén.

3. Metodologia

Nuestro anélisis, de contenido descriptivo, se basard, en un 80%, en una revisiéon de la literatura acerca del Festival para
ponerla en valor a diferencia de escritos que alternan esta bibliografia con otras mds generales en linea con conceptos rela-
cionados con la identidad cultural (sociologia, teoria queer, estudios culturales, comunicacién o musicologia), esperando
aportar un compendio ttil y especifico para investigaciones futuras. No obstante, reservamos un 20% de la bibliografia a tex-
tos no relacionados directamente con el tema aunque hojas de ruta por su relevancia académica y proximidad conceptual.
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Partiendo de las artes visuales en relacion con las politicas de identidad, el cardcter interdisciplinar del texto es una nece-
sidad dadala inespecificidad propia de la investigacion “desde” las précticas artisticas, siendo sensibles asi a “la identidad”
que Eurovision refuerza a través de la imagen en movimiento.

4. Desarrollo

4.1. La sede anfitriona acoge a los rechazados

4.1.1. Cuestiones de idioma

Eurovisién, en tanto concurso de canciones, pero también de naciones, es el caldo de cultivo para el estudio de ambas
ficciones, la “ficcion cancién” y la “ficcién nacion”, unidas en un mismo escenario. Tomamos la idea de “ficcién” y “ficciona-
lizacién” de Jean Luc Nancy para hablar de las relaciones entre las practicas simbélicas (aqui audiovisuales) y su contenido
de verdad (c6mo la representacion en su repeticion tiene el poder de crear realidades e identidades) (Nancy, 1994). Por tan-
to, el idioma se revela como esa verdad esgrimida (en el sentido, siguiendo la metéfora, de que diversas verdades, diversos
paises concursan) para diferenciarse del resto. De esta manera, nos interesa aqui la idea de lengua como “propiedad” del
Benedict Anderson de Comunidades imaginadas (2006: 124): un invento de los nacionalismos capaz de forjar “solidarida-
des particulares” (2006: 189).

Asi, en los inicios del concurso (Fricker y Gluhovic, 2013: 4) en los cuales participaba casi toda Europa Occidental, cada te-
levisiéon publica de cada pais interpretaba sus temas en su idioma oficial, aunque con diferente suerte. Las altas posiciones
hasta 1973 serian dominadas por el bloque francéfono —-Luxemburgo (con 4 victorias), Francia (3), Ménaco (1) y Suiza (1)-
seguidos del bloque angl6fono —Reino Unido (2 triunfos) e Irlanda (1)-y el éxito aislado de los Paises Bajos con el neerlandés,
que anotaba ya tres triunfos. Las delegaciones nérdicas (4 en total) tras continuados fracasos en las votaciones se plantearon
interpretar en inglés sus temas (Jordan, 2011: 97). Incluso consideraron sus idiomas inapropiados para ser “cantados”, argu-
mentando “problemas estilisticos y estéticos, asi como semdnticos”, ahade Annemette Kirkegaard (2013: 86).

El sistema de votacion, en cuyo marcador aparecen los nombres de los paises en lugar del de las canciones —y estos “dan”
las votaciones—, consiste en que cada uno otorga el mismo nimero de votos, de 1 a 8 y después 10 y 12, al resto de con-
trincantes sin poder puntuarse uno a si mismo (Yair, 1995: 149). Esto permite dibujar una escala de afinidades (Bjornberg,
2007: 17) repartidas en 10 posiciones teniendo los dos paises mds votados ventaja al separarles dos puntos del resto. Hasta
los afios setenta del concurso participaban en torno a 14 paises, 5 franc6fonos —Francia, Luxemburgo, Bélgica, Ménaco y
Suiza (Vuletic, 2018: 50-51)—- junto al “aliado” de los Paises Bajos, 2 angl6fonos (Reino Unido e Irlanda), 2 germanicos (Ale-
mania y Austria), los mediterrdneos Italia y Espafia, y una arrinconada Portugal sistemdéticamente ignorada (Yair y Maman,
1996: 314-315). Inevitablemente, cuestiones de idioma y afinidad cultural tenfan su eco en el marcador.

Ante semejante mapa, el bloque nérdico a pesar de sus 4 componentes (Islandia no debuté hasta 1986), por mucho que
repartia sus votos (Fenn et al., 2005: 585-586; Panea, 2017: 96) entre los vecinos, parecia no “sonar bien” al resto de jurados
debido a sus idiomas, de raiz germénica salvo el finés. Y ese sonar germénico, dada la cercana impronta de la instrumen-
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talizacion fascista de las producciones simbélicas (la cancién y como tal dicho idioma) que serdn una losa para todo lo
alemén. De hecho, Alemania solo podra desligarse de su rémora participando incansablemente dese 1956 cada afio para
ver un primer triunfo, en 1982, con un tema pacifista, y un segundo ya en 2010, en inglés (Rehberg, 2013: 185). Es mds, la
primera victoria en el concurso de un tema “en alemédn” vino por parte de Austria, pero con un titulo en francés, Merci,
chérie, lo que reflejaba el tono franc6fono de la “Chanson” (Torres, 2011: 251-252) de aquellos tiempos.

Suecia en 1965 ya habia llevado al concurso un tema en inglés, y cuando Massiel gano por Espafia en Londres 1968 con La,
la, la, al repetir su actuacién como ganadora al final de la gala incluy6 unos versos de la versién inglesa (Sanandrés, 2015:
28). Poco después se reafirmaria esta tendencia. En 1973 Suecia, Finlandia y Noruega deliberadamente concursan en este
idioma consiguiendo un 5°, un 6° y un 7° puesto respectivamente de un total de 17. De hecho, en 1974 1a banda sueca ABBA
ganard la edicién con Waterloo, y los neerlandeses Mouth & McNeal alcanzardn el bronce con I see a star: el primer podio
hasta entonces con dos temas en inglés de paises no angl6fonos (Jordan, 2012). Ademas, al afio siguiente precisamente los
Paises Bajos ganaran el oro de nuevo en inglés, y consolidando un estilo de banda pop juvenil, mixto y desenfadado sin
rasgo étnico o vernaculo alguno. Comenzaba a replantearse la propia identidad del concurso (Bjornberg, 2007: 21).

Dichos sucesos motivarian que el ente organizador del certamen, la Unién Europea de Radiodifusién (UER), prohibiera
la “libertad de idioma” en 1977. Pero dicha prohibicion se extendi6 hasta 1999 (Kirkegaard, 2013: 86; Torres, 2011: 252):
mas de veinte afios de candidaturas forzadas a emplear en cada tema sus idiomas oficiales. No obstante, poco después las
televisiones noruega y sueca anotaran dos victorias cada una, lo cual impugnaria nuestra hipdtesis. Pero tanto los titulos
de estas canciones como sus estribillos eran, en el caso de Diggi-lo diggi-ley (Suecia 1984) un tarareo sin significado algu-
no (Raykoff, 2007: 2), y Nocturne (Noruega 1995) un tema predominantemente instrumental (Bjornberg, 2007: 21). Con el
creciente nimero de participantes, la estrategia consistia en diferenciarse del resto con composiciones ficiles de recordar.

Esta restriccion finalizaria en 1999, y hasta hoy la mayoria de las delegaciones adopta el inglés como “idioma oficial” (Mo-
lineaux, 2015): la mejor baza de los “nuevos estados” para hacerse un hueco en el marcador final (Panea, 2017: 94). Desde
entonces, tras el triunfo de Israel en hebreo en la edicién de 1998, de las doce tltimas triunfadoras diez lo han hecho en
inglés salvo Serbia en 2007 y Portugal en 2017. A la par, un pop comercial ha predominado en linea con la creciente ameri-
canizacién del mundo del espectdculo cuyos “mitos” y “estereotipos” han llegado a Occidente a través de “peliculas, litera-
tura y letras de canciones” (Strand, 2013: 144, Meijer, 2013: 66).

4.1.2. Cuestiones de infraestructura

El triunfo en Eurovisién, expone la autora Alisa Solomon, es recompensado con el “tradicional” (2003: 149) derecho de lle-
var al afio siguiente a “casa” a una media de veinte participantes, y hasta cuarenta desde la implantacién de las semifinales
(Jordan, 2011: 42). Normalmente capital del pais (Yair, 1995: 149), la “eurociudad” cuyo “prefijo “Euro-" presta atencioén a
su compleja relacion con la geografia” (Bohlman y Polychronakis, 2013: 62), debe acoger a dichas delegaciones, tratdndose
de unos dias de mayo en los que el centro de la ciudad, revestido del merchandising oficial, es una fiesta. En 2004, la in-
corporacion de las semifinales (Meijer, 2013: 11) modifica la mecdanica del concurso, de ser solo una gala a alargarse a tres:
martes, jueves y sabado.
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Las capitales europeas turisticas como Amsterdam o Paris han sido sede varias veces, pero en algunos casos se han colo-
cado en el mapa otras menos medidticas (Arntsen, 2005: 155, Jordan, 2011: 56). También en ocasiones el pais ganador no
ha podido o querido albergar al afio siguiente el certamen, recurriéndose de urgencia a una sede inesperada, como afiade
el historiador del concurso Dean Vuletic (2018: 177). Como ocurri6é con Israel, que tras su éxito en 1979 deleg6 en La Haya
Eurovisién 1980.

Recientemente, en 2017 tras la dimisién de la directiva ucraniana, Kiev estuvo a punto de no ser la organizadora. Pero como
el estadio estaba siendo ultimado finalmente un equipo de produccién sueco acometi6 el proyecto (Jordan, 2017). Otros
paises, como Estonia o Turquia, dificilmente han podido organizarlo dados sus escasos recursos (Jordan, 2014: 29; Akin,
2013: 2315). Pero lo que a las claras extraemos de la construccién del escenario es la consolidacién de una imagen “propia”
de la ciudad a través del eslogan elegido cada afio por el anfitrién: en Kiev 2017 “Celebrate Diversity”, y en 2005 en esta
misma ciudad fue “Awakening”, coincidiendo con la Revolucién Naranja (Jordan, 2011: 171).

Los escenarios suponen un reto para la delegacién encargada puesto que han de superar lo ya construido e incorporar las in-
novaciones técnicas del momento, especialmente tras los estadios de principios de los 2000 con capacidad para més de 10000
personas (Baker, 2015: 74), y llenos de espacios inspirados en elementos folcldricos del lugar (Panea, 2017: 90). (Cuadro 2)

Cuadro 2: La sede de Dublin 1994 (izquierda) inspirada en los edificios de la noche dublinesa y Kiev 2017 (derecha),
simulando las orillas del rio Dniéper.

Fuente: elaboracién propia a partir de: <https://www.youtube.com/watch?v=ddlOgvuBnf0>
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En 2004 la UER cre6 el logo de Eurovisién para emplear indistintamente del concepto temético de cada edicién, disefio que
a través de un enérgico trazo a mano de la palabra “Eurovisién” haciendo de la “V” la forma de un corazén (Panea, 2017:
89-90, Torres, 2001: 251) frente a la inevitable politizacion del certamen, sefialan los autores de “Staging and Engaging With
Media Events: A Study of the 2014 Eurovision Song Contest” (Skey et al., 2016: 3389).

4.2. Israel en Eurovision

Planteemos un momento atractivo al hablar de identidad cultural y europeidad formulando “la pregunta” de la reunién en
casa al ver la gala: ;Por qué participa Israel si no estd en Europa? (Lampropoulos, 2013: 159). Tendremos que remontarnos
alos afos setenta.

Desde 1973, en pleno conflicto por la hegemonia del Mediterrdneo —y este como “baluarte” de los bloques Soviético y
Occidental (Huntington, 1997: 138)-, precisamente Israel, Chipre, Grecia, Turquia y Malta se animaron a concurrir al cer-
tamen, sentando un precedente para los paises balcanicos en los noventa (Fricker y Gluhovic, 2013: 4) y aportando estilos
de musica hasta entonces nunca vistos en la gala. Al atravesar estos estados una situacion politica delicada, sus medios
eran limitados (Akin, 2013: 2307) pero no dejaron de “enviar” su mensaje, como ocurri6 con la representante griega Mariza
Koch en 1976, cuyo tema era una metaférica protesta ante la invasién turca de Chipre (Raykoff, 2007: 3), o Ajda Pekkan por
Turquia 1980 con Pet’r oil: “una historia de amor por el petréleo, tan codiciado por todos” (The Eurovision Song Contest
1980, min. 00: 11: 09).

El propésito del encuentro entra en cuestién, de ahila pregunta acerca de dénde comienza o termina Europa—apunta Dafni
Tragaki (2013: 9)-. La organizadora del concurso (la UER) no se cifie a fronteras estatales sino a un dmbito de cobertura
geogréfica que abarca Europa, parte de Asia, los estados africanos bafiados por el Mediterrdneo y Oriente Préximo (Haan
etal., 2005: 63-64), y “forma parte de un grupo de instituciones” como la Unién Europea o el Banco Central Europeo, que
han deseado forjar “un nuevo tipo de ciudadania europea”’ cosmopolita, pero “no siempre coherente” (Tobin, 2007: 35).
Incongruencia de la que vamos a ir desgranado estas paradojas estéticas y politicas.
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Cuadro 3: Participaciones de Israel en Eurovision.

Ano [ Artista Cancion Final [ Idioma Afe | Artista | Cancien [ Final [ Semi [ Idioma
1973 | Itanit Ey Sham 04/17 | Hebreo 1996 | | | | Hebreo
1974 | Kaverst Natati La Khayay 07/17 | Hebreo 1997 -
1975 | Shlomo Artzi At Va'Ani 11/19 | Hebreo 1998 | Dana International | Diva 01/2% = Hebreo
1976 | Chocolat, Menta, Mastik Emor Shalom 06/18 | Hebreo 1999 Eden Yom Hueldet/Happy birthday | 04/23 - H ‘ |
1977 | Nanit Ahava Hi Shir Lishnayim | 11/18 | Hebreo 2000 | Ping Pong Sameyach 22/24 -~ [H [
1978 | Izhar Cohen, Alphabeta | A-ba-ni-bi 01/20 | Hebreo 2001 | Tal Sondak En davar 16/23 - Hebreo
1979 | Gali Atari, Milk & Honey | Hallelujah 01/19 | Hebreo 2002 | Sarit Hadad Light a candle 12/24 - H |
1980 - 2003 | Lior Narkis Milim la’ahava 19/26 - H |I
1981 | Hakol Over Habibi Halayla 07/20 | Hebreo 2004 David D'or To believe X 1122 H |
1982 | Avi Toledano Hora 02/18 | Hebreo 2005 | Shiri Maimon Hasheket shenish'ar 04/24 | 07/25 |H ||
1983 | Ofra Haza ChaifHi 02/20 | Hebreo 2006 | Eddie Butler Together we are one 23/24 - | H
1984 2007 | Teapacks Push the bottorn X | 248 [ [F[H
1985 | Izhar Cohen Qlg, olé 05/19 | Hebreo 2008 | Boaz Mauda The fire in your eyes 09/25 | 05/19 | H ‘ |
1986 | Moti Giladi y Sarai Tzuriel | Yavo Yom 19/20 | Hebreo 2008 Noa & Mira Awad There must be another way 16/25 | 07/18 | H ‘ A ‘ |
1987 | Datner & Kushnir Shir Habatlanim 08/22 | Hebreo 2010 | Harel Skaat Milim 14/25 | 08/17 | Hebreo
1988 | Yardena Arazi Ben Adam 07/21 | Hebreo 2011 | Dana International | Ding Dong X 1519 | H ‘ |
1989 | Gili & Galit Derekh Hamelekh 12/22 | Hebreo 2012 | lzabo Time X 1318 || ‘ H
1990 | Rita Shara Barkhovot 18/22 | Hebreo 2013 | Moran Mazor Rak bishvilo X 14/17 | Hebreo
1991 | Duo Katz Kan 03/22 | Hebreo 2014 Mei Finegold Same heart X 1415 | | ‘ H
1992 | Dafna Dekel Ze rak sport 06/23 | Hebreo 2015 Nadav Guedj Golden boy 09/27 | 03/17 Inglés
1993 | Sarah'le Sharon Shiru 24/25 | H ‘ | 2016 | Howi Star Made of stars 14/26 | 07/18 Inglés
1994 - 2017 Imri Ziv | feal alive 23/26 | 03/18 Inglés
1995 | Liora [ Amen | 08/23 | Hebreo 2018 | Netta Barzilai Toy 01/26 | 01719 |1 [H[J
Idiomas: [ {H) hebreo T {I) Inglés T (F) Francés [ (A) Arabe | (J) Japonés Colores: [ Victoria [ Alta posicién | Mitad de la tabla | Baja posicién |

Cuando son dos o més los idiomas empleados, de izquierda a derecha Semi: Las semifinales se iniciaron en 2004, con la excepcién anterior del afio1996

aparecen del més al menos predominante en el tema No hubo candidatura ese afo

Fuente: elaboraci6n propia a partir de <https:www.eurovision.tv>

4.2.1. Ey sham (En algtin lugar), 1973

Israel, constituido como estado porla ONU en 1948, foment6 la construcciéon de una “identidad nacional” desde los primeros
afios de posguerra a partir, en gran medida, de la television publica (Vuletic, 2018: 56), siendo Eurovision el escaparate ido-
neo donde “establecer alianzas culturales para cultivar su imaginario nacional a través de Occidente” (Belkind, 2010: 23).
1973 supone un punto de inflexién ya que Ey sham (En algtn lugar), es la apuesta de dicha television (IBA) para debutar, el
primer pais “no europeo” en hacerlo, motivo de “orgullo nacional” (Lemish, 2007: 123) sin precedentes. El titulo del tema,
aparentemente una inocua cancién de amor, alude a un hogar sofiado alegando la biisqueda de un espacio propio en este
caso en el concierto internacional (Lampropoulos, 2013: 158-159). La letra, traducida del hebreo diria lo siguiente:

La media noche ha llegado y sigo despierta
Los suefios llegan hasta el umbral de casa
Es el silencio antes de la tormenta
Vayamonos ahora
Alli, alli es donde veo el arcoiris
Alli, alli el amanecer es de color blanco
En algiin lugar encontraremos juntos el jardin
El jardin del amor?.

2 Todas las traducciones serdn propias, a partir del repositorio de letras del Festival <http://www.4lyrics.eu/>
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Aunque estamos ante una composicién mainstream, en ese contexto, y con las evidentes referencias al “peligro” de la no-
che, al “arcoiris” vislumbrado, a la “tormenta”, asi como la biisqueda de reconciliacién, podemos pensar en una declaraciéon
de intenciones que nuevamente explicita la segunda estrofa, con el término “hogar”:

Esta noche mi hogar estd amenazado por el viento
invade cada rincén
Pero nosotros volamos mds alld de las nubes
agarrados de la mano.

Unos meses antes, en 1972 tuvo lugar la masacre en los Juegos Olimpicos de Munich, con lo que el certamen se llevé a cabo
bajo fuertes medidas de seguridad en un momento decisivo de la Guerra Fria (Lampropoulos, 2013: 158). El comentarista
Terry Wogan antes de la actuaciéon recomendé al ptblico no hacer ningtin gesto stibito como levantarse del asiento al poder
ser interpretado como una alarma de atentado. Tiempo después Ilanit desmintié que llevara un chaleco antibalas bajo su
vestido (Klier, 2007). La polémica unida a la novedad, tanto del estilo, vestuario, letra y el éxito de la interpretacion llev6 a
los jurados a concederle la cuarta posicién de entre diecisiete.

Dos aspectos fueron clave en su actuacién: uno, el tradicional vestido palestino con estampado de rayas de la disefiadora
Rozi Ben-Yosef inspirado en los montes de Eilat del Mar Rojo (Yaacob, 2009), de apropiado colorido para un aprovecha-
miento de la tecnologia Tecnhicolor de la época; y dos, el hecho de que por vez primera en su historia, ese aio una mujer
—Nurit Hirsh, compositora del tema (O’Connor, 2007: 190)*- conducia la orquesta, suponiendo un contrapunto a la tradi-
cional ceremonia dominada por hombres, y haciendo sofar a Israel con un triunfo posible. En el Cuadro 4, en la imagen
izquierda vemos de fondo a Nurit Hirsh, quien comienza la actuacién mirando enigmdticamente a cdmara, en lugar de a
la orquesta que dirige. En el centro un primer plano de la cantante y en la derecha mds claramente el disefio del vestido.
Cuadro 4: Ilanit interpretando Ey Sham en Luxemburgo 1973.

Fuente: Elaboracién propia a partir de <https://www.youtube.com/watch?v=rm64PXy5eck>

Las siguientes candidaturas de la IBA también alcanzarian la mitad alta de la tabla. El pop alternativo de la banda mas-
culina Kaveret (renombrada entonces como Poogy) en 1974 (séptimos) con Natati La Chaiai (Le di mi vida), una irénica
reflexion a través de juegos de palabras intraducibles acerca de la testarudez humana, leida, al término de la guerra del Yom

3 También Suecia ese afio llev6 a una directora de orquesta, siendo este, un debut doble. Solo las ediciones de 1978 y 1985 verian de nuevo dicha situacién.
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Kippur, como una critica al gobierno de la primera ministra Golda Meir “por no haber firmado antes la paz con Egipto”
(Vuletic 2018: 133), ministra que solo cinco dias después del Festival dejé su cargo:

Hoy vas a descubrir que el tema para el debate
es qué fue primero: el huevo o la gallina?
Los de un lado dicen que les van a echar del cielo
cuando hay aire suficiente para un estado o dos
Tal vez nos las arreglaremos
si ella quiere, lo superaremos.

O la sugerente armonia vocal y coreografia del conjunto femenino Chocolate Menta Mastik en 1976 (sextas), donde, en una
cancion donde se repite constantemente “ven, dime hola”, en un momento de la letra cantan: “Hace casi treinta afios que
estoy sola”. Hacfa, de hecho, casi treinta que existia su pais (Vuletic, 2018: 133).

Y ocurriria al fin la victoria precisamente con Hirsch de vuelta, la cual dirigiria ese afio el tema A-Ba-Ni-Bi de Izhar Cohen
y los Alpha-Beta en 1978. Exito mundial en sintonia con los Earth, Wind & Fire o Bonney M, su estribillo repite constante-
mente “te quiero” aludiendo al “idioma del amor”. Aunque el triunfo no fue retransmitido por Jordania (60 Years of Eurovi-
sion, 2015, min. 00: 39: 48), esto significaba una ruptura en la historia del Festival de la Cancién: citar al afio siguiente por
vez primera a Europa fuera de Europa (Raykoff, 2007:11). Era ademdés un momento de euforia en el pafs segtin Bohlman,
quien relata en primera persona c6mo el certamen congregaba de forma “ritual” a las familias en casa, asimildndolo inclu-
so a tradiciones como el motzeh sabbath (Bohlman, 2013: 47).

4.2.2. Heute in Jerusalem (Hoy en Jerusalén), 1979

Jerusalén 1979, tras el resultado de la aclamada actuacién de Cohen -y reivindicativa en tanto procedente de la minoria
yemeni del pais—, fue un escenario técnicamente innovador, como la cdmara cenital hasta entonces jamds se habia em-
pleado, y al abarcar en un mismo encuadre tanto a orquesta, platea y escena. Si bien las escenografias de entonces expe-
rimentaron con el color en los elementos del escenario, este afo jugé con el movimiento (cuadro 5). Adaptando el logo de
la IBA (y aqui el concepto de “marca” de manera evidente) en el centro de su escenario, tres anillos concéntricos de metal
giraban sobre su propio eje (dibujando la forma de una pupila) aportando un dinamismo inusitado en un escenario (que
simulaba un ojo) que junto con las luces creaba diversos espacios al personalizar cada actuacién (Eurovision.tv, 2017a).
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Cuadro 5: La actuacion griega en el escenario de Jerusalén 1979.

Fuente: elaboracién propia a partir de: <https://www.youtube.com/watch?v=_v30OrLPaRp4>

El programa fue retransmitido en inglés, francés y hebreo, lo cual ralentiz6 el espectédculo tres horas (Panea, 2017: 83),
cuando lo habitual era hacerlo en inglés y francés en no més de dos horas. La ciudad se transformé para acoger a los 19
participantes en el Centro Internacional de Convenciones de Jerusalén y aunque algunas delegaciones mostraron su reti-
cencia, retirdindose Turquia aquel afio (Jewish Telegraphic Agency, 1979), se alojaron en el centro financiero de la capital,
haciendo de su estancia una experiencia agradablemente veraniega de la que los participantes dejaron constancia (cuadro
8), experiencia repetida en 2017 aunque en la gira de promocién (Eurovision.tv, 2017c).

La nota més remarcable a nivel “diplomético” de este 1979 vino de la propuesta austriaca Heute in Jerusalem, de Christina
Simon. Una cancién en aleman de mensaje pacifista cuya traduccién seria:

Mira, desde el cielo oscuro
caen cientos de lunas
Es la sefial de un nuevo comienzo
un sentido contra el sinsentido
Y hoy en Jerusalén
finalmente en Jerusalén

toma aire y reflexiona

Paz para Jerusalén.
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Fue asila primera cancién que aludi6 a la ciudad anfitriona, en este caso justo unos dias después del tratado de paz egip-
cio-israeli que llegé con motivo de la visita del presidente egipcio Anwar el-Sadat a Jerusalén, terminando con mas de trein-
ta anos de guerra. A pesar del gesto “humanitario”, aquel del que tanto el concurso hace gala (Tragaki, 2013: 22-23), el tema
obtendria la pendltima posicion. Esta tendencia ha sido sorprendentemente continuada: una declaracién de intenciones
“anfitrién-invitado™.

4.2.3. Chai (Viva): anos ochenta y noventa

La época dorada de Israel se consolidé cuando en ese 1979 volvieron a ganar “en casa” con la cancién Hallelujah de Gali
Atariy Milk & Honey, en beneficio de la universalidad de dicha palabra (Bohlman y Rehding, 2013: 287-288), como también
lo seria sport de ahi el tema Ze rak sport (Solo deporte) pero ya en 1992. Atendamos brevemente a esta letra:

Si, la vida es una carrera de fondo
lo cual es inevitable
Pero esta noche tengo una cancién
y todavia todo es posible
Creo que alli en la tierra prometida
puedes ver a quienes estan dispuestos a arriesgarse.

De nuevo la alusion a la tierra prometida, asi como, en 1995, la aparicién de la palabra hebrea mds célebre, Amen, titulo del
tema que present6 el grupo Liora, rozando el podio.

Pero, regresando a ese 1979, esta trayectoria sufriria un revés en 1980 cuando, aunque evidentemente le tocaba a la IBA
organizar la gala, decliné por falta de infraestructura y el hecho de tener que repetir escenario (Vuletic, 2018: 72). Ademds
se retirarian de la competiciéon, hecho insélito, debido a que la fecha de la final coincidié con el aniversario del Holocausto
judio (Eurovision.tv, 2017b). Entonces Marruecos aproveché para debutar en el escenario que se ofrecié a hospedar el
concurso, La Haya 1980, pero finalizando en pentltima posicién (Eurovision.tv, 2017b). El enfado de la television marroqui
unido al anunciado retorno de Israel para 1981 motivaron el desinterés hacia un posible regreso, finalmente confirmado
por la television marroqui SNRT (Jiandani, 2014). Por tanto, este pais no es solo el Ginico estado africano participante en
Eurovisién sino ademas el tinico que lo ha hecho una sola vez.

En Minich 1983, once anos después de que los once miembros del equipo israeli fueran asesinados en la misma ciudad
por el grupo terrorista Septiembre Negro en los Juegos Olimpicos, particip6 otra popular cantante, Ofra Haza, con Khai
(Viva). Envuelta en polémica, canté un alegre y divertido estribillo que repetia “Viva, viva, viva, la nacién de Israel estd
viva”. Y escrito precisamente por un cantante de origen marroqui, Avi Toledano, que en 1982 con Hora, como intérprete,
haciendo referencia a la tierra de Canadn alcanz6 la segunda posicién. Y nuevamente se pidi6 a la audiencia permanecer
sentada (Lampropoulos, 2013: 159) por seguridad. Como colofén, los 10 puntos de Alemania ese 1983 fueron para Khai, la

4 EnLaHaya 1980 los Paises Bajos concurririan el tema Amsterdam, en 1999 el grupo alemén Siirpriz llevarian a Jerusalén Reise nach Jerusalem (Camino
a Jerusalén), y siguiendo el patriotismo Portugal en 1977 envia la cancién Portugal no coragdo, en 1989 Conquistadory en 1991 Lusitana Paixdo. Espaia
concursé con Made in Spain (la chica que yo quiero) en 1988. Austria en Roma 1991 llevaria un tema dedicado a Venecia, en 2011 Bielorrusia enviarfa I
Love Belarusy en 2014 Polonia We are slavic.
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tercera mayor puntuacion otorgada a este pais tras el A-ba-ni-bi de 1978 y hasta hoy: por tanto, en més de cuarenta afios
de canciones.

Cuadro 6: Ofra Haza en Mtnich 1983 (izquierda) y Liora en Dublin 1995 (derecha).

Fuentes: Elaboracién propia a partir de: <https://www.pinterest.es/pin/387168899208416379/> (izquierda) y
< https://apex.eurovision.tv/image/96a417c93a3327333fc5d4eb445a3cd7> (derecha).

La IBA también seria aplaudida con candidaturas como Olé Olé (1985), de nuevo con Izhar Cohen aludiendo al amor y la
fraternidad. Los afios sucesivos nos siguen relatando la necesidad de imaginar a la nacién, como la apuesta de 1991, Duo
Katz y Kan (Aqui) —“Aqui naci, aqui mis hijos nacieron, aqui construi mi casa con mis manos”-. O de desacreditarla, como
en 1987 hizo el dio Datner & Kushnir, la primera vez que unos cémicos competian en el concurso, con la literal “cancién
del vago” (Shir Habatlanim), criticada por el ministro de cultura israeli, que amenazé con dimitir (O’Connor, 2007: 109).

Y veinte afos después del triunfo de 1978 llegaria la tercera victoria, la de Dana International en 1998 (Raykoff, 2007: 11)
con Diva. Con constantesy sugerentes referencias a las diosas Afrodita y Victoria, la cancién (en hebreo aunque con la frase
en castellano “viva la diva”) ensalzaba una feminidad mistica en forma de cancién:

Para los dngeles Diva es un imperio
en el escenario Diva es histeria
toda ella es una cancién de amor.

Pero bajo un registro tabui hasta entonces: el cuerpo transexual. Aunque su candidatura ha sido ampliamente estudiada
(Lampropulos, 2013; Lemish, 2007; Solomon, 2003), queremos recalcar la preocupacién o presion internacional hacia el
cuerpo, entendido como cuerpo social y estandarte de esa ficcién nacién en tanto “tiempo incorporado” (Bohlman, 2013:
49) puesto que las formas del ver y del placer, androcéntricas, encuentran en el audiovisual al cuerpo de la mujer como “re-
sidencia’ (Panea, 2017: 91). Preocupacion a causa de un cuerpo abyecto cuya reasignacion de género tuvo lugar en el Reino
Unido (Solomon, 2003: 151), el pais al que ahora volveria (era Birmingham la sede de 1998) a ganar otro gran reconoci-
miento, y esta vez no con un hébito tradicional como el de Ilanit, sino un vestido de Jean Paul Gautier (Solomon, 2003: 149).

Dana alcanzaria el primer puesto en un refiido podio de mujeres y Eurovisién regresaria por segunda vez a Israel, de hecho
al mismo escenario al que en 1980 no se quiso acudir. Esta seria una ocasién de celebracién dado el 50 aniversario de la
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creacion del Estado, por tanto el estadio seria ampliamente renovado, optandose por el trabajo del disefiador Ronen Levin
que aportaria elementos astrolégicos motivados por el cambio de milenio (Sharrock, 1999) (cuadro 7) y en un relativo clima
de paz internacional tras los Acuerdos de Oslo (1993) y el primer desfile del Orgullo en Tel Aviv aquel 1998 (Solomon, 2003:
152). Es asi que la IBA concurriria entonces con Happy birthday, tema interpretado por la boyband Eden, en inglés y hebreo
(Bohlman y Rehding, 2013: 288) para seguir conmemorando el aniversario (Tobin, 2007: 26).

4.2.4. Take me to your heaven, 1999

No obstante, y pese a la imagen de apertura en torno a “la forma en que Oriente Medio era imaginado” (Jordan, 2011: 53)
por parte de Dana, fue una polémica edicion al ser ella su “artifice”: el orgullo de la victoria se contraponia a la vergiienza
para los judios ortodoxos de quien la habia conseguido (Maurey, 2009: 85-103; Gluhovic 2013: 194-217). Ademads, en la sede
anfitriona es tradicién que el ganador del afio anterior repita su cancién: por tanto, esta vez la Diva en casa. Al final de la

gala, al coger ella el trofeo que debia entregar a la ganadora, cay6 inesperadamente al suelo. Esto encendi6 las alarmas —de
nuevo ante un posible ataque- del equipo de platé que no pudo ver de cerca lo ocurrido, quedando finalmente en susto
pues el trofeo era tan pesado que la Diva cay6 con él, motivando posteriormente una pequena performance que regalaria
al publico (The Eurovision Song Contest 1999, min. 03: 06: 22).

Cuadro 7: Jerusalén 1999. A la izquierda la actuacién de Precious (Reino Unido), en el centro el interval act de Dana International y a
la derecha la actuacion final de Take me to your heaven, ala que se sumo el resto de participantes en el escenario para culminar con
el célebre Hallelujah (1979) en honor a las victimas de la reciente guerra de los Balcanes.

Fuente: elaboracién propia a partir de: <https://www.youtube.com/watch?v=Am4C1il46F0>

Aparte de la gestion del amable espectdculo que benefici6 la imagen de apertura que se deseaba explotar, el evento inte-
rrumpio6 una de las leyes del Sabbath al realizarse uno de los ensayos generales el viernes antes de la final (Jordan, 2011:
54). Ademas, seglin Araleh Goldfinger, el gobierno no apoyé econémicamente aquel certamen (OGAESPAIN, 2018). Por
otro lado, la normativa de la UER aplicaria su dictamen mdas rompedor: a partir de entonces las canciones podrian ser in-
terpretadas en cualquier idioma y se suprimiria definitivamente la orquesta, afectando ala estructura del escenario mismo
(Jordan, 2011: 45), pues era el rasgo distintivo de la gala en sus origenes.
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La victoria volveria a Suecia con la cancién Take me to your heaven, consolidando lo que podemos llamar el estilo eurovisivo
basado en los arreglos tipicos® de los éxitos de ABBA (Vuletic, 2018: 35). Bjornberg sostiene que, enmarcado en el Europop
o Eurodance, este pretende una “limpieza” y deseo de universalizacién borrando todo rasgo distintivo de una cultura en
concreto (Bjornberg, 2007: 20), que como reaccién tendrd al orientalismo o expresién de lo vernéculo (en letras y melodias)
y la estetizacion o ficcionalizacién del auge del “ethnotechno” (2007: 21-22) a partir de los éxitos ajenos al concurso The
return to inocence de Enigma (1994) y imarik (Kiss kiss) de Tarkan (1997).

Take me to your heaven puede ser interpretada como una cancion que, haciendo referencia a una celestial promesa de
un lugar mejor, podria dar a entender, siguiendo lo apuntado, la necesidad de “inmacular” el concurso europeo con una
“verdadera diva” y un idioma unificador (volviendo a aquel lapso, 1973-1977, del éxito del inglés) e iniciando la trayectoria
dorada del Europop como afirma Bjorn Ingvolstad (2007: 101-102).Y que de hecho coincidird con una trayectoria desange-
lada de Israel en el Festival y el aplauso de temas maés frescos, jévenes, desenfadados y “apoliticos” (Bjornberg, 2013: 211).
Ademas, al coincidir con el regreso del conflicto en el contexto de la Segunda Intifada (2000-2005) a causa de la visita de
Airel Shar6n a la zona drabe de Jerusalén, la IBA enfrentard la gestion de su imagen internacional enviando en ocasiones
temas “esperanzadores” como como el de Sarit Hadad, Light a candle en 2002 (Vuletic, 2018: 135).

4.2.5. There must be another way, 2009

Tras su tltima victoria, la IBA en Eurovision ha encadenado fracasos (cuadro 3) motivados por la imagen internacional del
pais, pese a que la UER trate de despolitizar el certamen (Kirkegaard, 2013: 84; Baker 2015: 87), y en ocasiones concursan-
do con temas criticos, como la polémica actuacién del cuarteto Ping Pong (2000), quienes protagonizaron el primer beso
homosexual en el escenario ademds de ondear en €l la bandera de Siria (Jordan, 2011: 50; Torres, 2011: 265). O con Push
the buttom por parte de la banda Teapacks (2007) alejandose del pop mainstream en una actuacion que aludia a las armas
nucleares (Belkind, 2010: 20-21):

En las calles hay demasiada violencia
y somos muy afortunados
de estar vivos, incluso ilesos.

Hasta el relativo triunfo de la cantante Shiri Maimon, cuarta en 2005, no escap6 de la polémica al tratarse del afio en que
Libano iba a debutar, debut truncado al pretender dicha emisora no retransmitir su actuacion, lo que le vali6 la descali-
ficacion (Raykoff, 2007: 2). O tras el conflicto de la Franja de Gaza de 2008-2009, cuando la israeli de origen yemeni Noa
y la palestina de la minoria catélica Mira Awad concursaron en Mosct con There must be another way, un tema pacifista
(Bohlman y Rehding, 2013: 281), llegando al puesto 16.

Motivada por el noveno lugar conseguido por el también yemeni Boaz Mauda el afio anterior, la IBA presento esta cancién

en hebreo, inglés y drabe, idioma que regresaba al concurso desde 1980 (Belkind, 2010: 12; Vuletic, 2018: 134). Mientras
que la apuesta marroqui estrené dicho idioma aquel afio a causa de la ausencia de Israel, este lo vuelve a “invocar” afios

5  Aperturas instrumentales triunfales (sintetizadores, pianos y saxos), cambios de ritmo entre estrofas y estribillos que van en crescendo hasta el estribillo,
un puente que aumenta el tempo para que la subida de tono del estribillo final contribuya a una mayor intensidad asi como a un cierre impactante.
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después, gesto paradéjico como recoge la etnomusicéloga Nili Belkind (2010: 12). Para ella, debido a los limitados espacios
que en la IBA son retransmitidos en arabe, esta eleccion fue un punto de inflexién (18), aunque también fue interpretada
como propaganda por parte del estado israeli dado el reciente conflicto con Gaza (21). De la letra, una emotivay “fraternal”
(Lampropoulos, 2013: 160) conversacién entre ambas cantantes, meses después de la Operacién Plomo Fundido, la mds
sangrienta hasta la fecha para los palestinos, rescatamos versos como:

Y las lagrimas caen en vano
es un dolor que no tiene nombre
solo esperamos la llegada del proximo dia
debe haber otro camino.

Algunos paises quisieron boicotear la actuacién (Belkind, 2010: 27), y es de resefiar la pregunta del musicélogo Ioannis
Polychronakis en la rueda de prensa, acerca de qué mensaje enviarian ellas a todos aquellos que pensaban que Israel con
dicha propuesta deseaba hacer propaganda para encubrir la masacre de Gaza. Awad sostuvo severamente que su colabo-
racion era fruto de anos de trabajo y que nadie maés interfiri6 en su propuesta, a lo que Noa anadi6é “Mira y yo representa-
mos millones de personas no solo en nuestra regién sino en todo el mundo que (...) elegimos la vida sobre la muerte, que
elegimos didlogo en vez de violencia”®.

La candidatura de ese 2009 con Noa, reconocida cantante a nivel internacional, es de los pocos momentos en esta década
en que la IBA apostara por artistas veteranos. Eddie Butler (que ya actu6é con Eden) regresaria en 2006 con un canto a la
paz poco aplaudido (Vuletic, 2018: 167), y Dana International, que ni siquiera consigui6 llegar a la final en 2011, sumiendo
aquella gloria pasada, alegato por la cuestién LGTBI+, en una critica desfasada.

En los ultimos afos Eurovision suele organizar intensas giras internacionales por parte de las naciones participantes pre-
vias al concurso. El joven cantante Hovi Star, representante en 2016, fue retenido en el aeropuerto de Mosct donde los
vigilantes de seguridad rompieron su pasaporte y se mofaron de su aspecto, como él mismo comenta (Fuster, 2016). Sus
declaraciones en ruedas de prensa dieron asi mds sentido a su cancion, Made of stars, en inglés, un canto a la igualdad:

Estamos todos hechos de estrellas
Fragmentos de plata cayendo, eso es lo que somos.

Sin embargo, la estética homoer6tica despertaria malestares con Harel Skaat en 2010, quien a pesar de los rumores que
después confirmé, dirigia sus actuaciones al publico femenino reforzando una imagen heteronormativa (Uchovski, 2014).
O el nimero Golden Boy de Nadav Guedj, a quien en la rueda de prensa, donde sali6 a colacién la cuestién patriota con un
periodista libanés que se acercé a abrazarle (cuadro 8), se pregunté por dicha relacién con el colectivo. De hecho nila can-
cién hablaba de ello ni él era homosexual (Esckaz.com 2015, min. 8:12). Asi, esta celebracion de lo gay solo lo serd desde el
estereotipo del hombre musculado y masculino (bailarines, puesta en escena, el alabo al “Golden Boy”, al “King of fun” en
laletra) y promocionando de nuevo en la cancién —que por primera vez en 52 afos serd enteramente en inglés—1la “capital”

6 Eltnico video que se conserva en linea de su entrevista estd en YouTube (minuto 02:13): <https://www.youtube.com/
watch?v=zWjctkxMEoU&index=4&list=LLeRCGn6xkY6dmIMWo4kb1ug&t=0s> [consultado el 22/06/2018].
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gay al cantar “and before I leave let me show you Tel Aviv” —algo que también ocurriria con IMRI en 2017 (cantante que de
hecho ya fue corista de Guedj)-.
Cuadro 8: Rueda de prensa de Viena 2015 y visita de los concursantes de 2017 a Jerusalén.

[ = 0 ’ s

Fuente: elaboracién propia a partir de: <https://www.youtube.com/watch?v=MqC1Y2FpOVs> y <https://www.youtube.com/
watch?v=5Ao0yQDywRFk>

La historia m4ds reciente de la IBA nos conduce al emotivo discurso de su eterno portavoz’ en 2017, anunciando el cese
de la participacion del estado en el Festival con el cierre de la emisora (European Broadcasting Union, 2014), finalmente
solucionado por una nueva cadena privada KAN (Corporacién de Radiodifusién Israeli) que ha mantenido su interés co-
rriendo con los gastos de la participacién en Lisboa 2018.Y en linea con lo apuntado antes acerca de la referencia la ciudad
anfitriona, ciudad, en este pasado 2018 que es Lisboa, motivo de inspiracién no para este pais, sino para el cantante francés
Igit, concursante de la preseleccion francesa de 2018. El tema, Lisboa Jerusalem. La letra narraba la experiencia de un amor
con metéforas constantes a la “ficcién pais” en su estribillo: “Me hubiera quedado aqui para que me impidieses irme de

~n

este pequefio pafs cuya reina eres td”.

Uno de los aspectos més celebrados del festival es su medido despliegue técnico (Skey et al., 2016: 3385), siendo el video
mapping o las proyecciones, asi como el trabajo de cimara en general recursos que crean atmosferas diferentes para cada
actuacion con un mayor “énfasis en el espectdculo” (Pajala, 2011: 410). En este sentido, el concepto visual de la puesta en
escena de Igit, con las grandes pantallas del escenario iba, en una animacién que enlazaba ciudades que aparecian en el
mapa, dibujando un corazén con sus recorridos. Las ciudades que nombra el tema, de Oslo a Gibraltar, recreaban este
corazén, pero —pese a que la nombraba- Jerusalén quedé excluida del dibujo, abriendo interrogantes dada la consolidada
relacién de ambos paises en el concurso (Yair, 1995: 155)8.

7  Suele ser una celebridad de la television que en las votaciones anuncia los puntos que otorga su pais. Ofer Nachshon ha estado en todas las
retransmisiones desde 2009.

8  Alser el segundo pais con mayor poblacién judia del mundo, tanto el jurado y el puiblico francés tradicionalmente han apoyado las propuestas israelies.
De hecho, son los que mds les han votado en su historia (falldndoles, de 40 ocasiones, solo ocho veces). 12 puntos en 4 ocasiones, 10 en 8 ocasiones, y
8 puntos hasta 5 veces corroboran esta tendencia. Estos han respondido mds discretamente, sin votarles hasta en 18 de 40 ocasiones, y 12 puntos tres
veces, 10 en una ocasién y 8 solo dos veces.
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Vemos como a través de la imagen las poéticas de europeidad y “de identidad” en el contexto de la “integracién europea 'y
la globalizacién” (Ingvoldstad, 2007: 99), a fin de cuentas la hospitalidad, es representada, reinscrita, ralentizada.
Cuadro 9: Igit, interpretando Lisboa Jersualem, en Destination Eurovision, 2018.

Fuente: elaboracion propia a partir de: <https://www.youtube.com/channel/UCtIN-Ff1AivzUjTNLf-_wqQ>

4.2.6. Epilogo: I am not your toy, 2018

Al término de este texto, la candidatura israeli, en principio retirada del certamen en 2018 tras el cese de la IBA pero, como
se ha apuntado, concursante a tiltima hora, no solo vuelve a verse envuelta en polémica sino que, inesperadamente, vuelve
a ganar el Festival por vez primera en 20 afnos, con lo que nos limitaremos a bosquejar el estado de la cuestion, por tanto,
para una futura investigacion dada la gran actualidad y repercusion de la victoria de Netta con el tema Toy (compuesto por
Doron Medalie, quien ya escribié Golden Boyy Made of stars, y en inglés, aunque con palabras en hebreo y japonés).

En plena crisis de refugiados, el terrorismo isldmico por parte del ISIS en la vecina Siria asi como el deterioro de la imagen
internacional de Israel debido a la relacién con Palestina, la cantante consigue el primer puesto partiendo como favo-
rita desde un primer momento con un tema feminista (que se promocion6 inspirado en el movimiento #MeToo) y que
constantemente refiere “I am not your toy, you are a stupid boy”, a través de una estética kitschy satirica. Esto abre asi el
debate al denominado Homonationalism o Pinkwashing (Puar, 2010), esto es, el encubrimiento de hechos especialmente
sangrientos (como las protestas duramente reprimidas tras la apertura de la embajada de Estados Unidos en Jerusalén,
dos dias después del Festival) a partir de propaganda acerca de la causa feminista o gay como hemos visto en anteriores
propuestas.

Ademés, cuando a menudo se habla de Eurovisién solo como un festival de canciones, que de hecho se quiere despoliti-
zado, tal vez debamos recalcar que tras su éxito en Eurovisiéon (Cuadro 10, izquierda), Netta visita al presidente Benjamin
Netanyahu con quien escenifica, de hecho, parte de la caracteristica coreografia de Toy (Cuadro 10, derecha).
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Cuadro 10: Netta, ganadora de Eurovisién 2018

Fuentes: Elaboracién propia a partir de <https://www.youtube.com/watch?v=84LBjXaeKk4>
y <https://www.instagram.com/p/Bi2To7CBWnG/?taken-by=b.netanyahu> (derecha).

5. Conclusiones

Tras nuestro recorrido teniendo como eje las candidaturas israelies mds relevantes y a través del “relato” propuesto por las
letras, las escenografias y las polémicas de las canciones significativas, vemos cémo una critica es continuamente ensa-
yada. El estilo Eurovisién, al cobijar un tipo de composicién que ha tenido en ABBA durante las dos etapas del “auge del
inglés” (1973-1977y 1999-actualidad) y por extensién en un pop mainsteam su paradigma, es puesta en entredicho. Y sera
a través de tres problemadticas:

a) la celebracion en tanto afirmacion del propio estado de Israel en el escenario internacional con una retérica que alude

a partir de una retérica romdntica (con Ilanit, Ofra Haza, Duo Katz, Eden, Nadav Guedj) a su situacién politica.

b) la cuestién de lo vernédculo ya que todas sus canciones hasta 2015 han sido interpretadas en hebreo si bien sus titulos
tratan de ser concisos y accesibles (A-ba-ni-bi, Hallelujah!, Hora, Khai, Olé Olé, Kan, Ze rak sport, Amen, Diva), siendo un
idioma minoritario pero exitoso debido a la didspora europea y un sistema de votacién que posibilita dicha aprobacién.

¢) la apuesta por mostrar una imagen de apertura, tolerancia y multiculturalidad en el &mbito social, al ser el primero
cuya orquesta ha sido conducida por una mujer, al ser representado por cantantes de diversas etnias, nacionalidades
(Izhar Cohen, Boaz Mauda, Noa, Mira Awad, Eddie Butler) y sexualidades (Dana International, Ping Pong, Hovi Star,
Harel Skaat).

A través de las contra-narraciones propuestas esperamos haber aportado otro enfoque a esta europeidad que se promulga
y exhibir las paradojas de la “ficcién canciéon” y la “ficcién nacién” para desarraigar cualquier intento esencialista puesto
que, tratdndose de précticas simbdlicas, lo pertinente y lo relevante aqui es deconstruir el cémo estas sugieren, se presen-
tan, se exteriorizan, se interpretan, permiten otros espacios para la reflexién acerca de cémo son contadas o relatadas las
historias en este problemadtico concepto de “identidad cultural” (Hall y du Gay, 2003).
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Resumen:

Esta investigacion define las tendencias de las plataformas de
contenido y comunicacion utilizadas por marcas corporativas y
comerciales en Espafia, asi como la gestiéon de relaciones entre
marcas y consumidores. Se ha utilizado el método Delphi con cua-
tro paneles compuestos por 15 expertos en diferentes temdticas
relacionadas con el objeto de estudio. Los resultados muestran
que las marcas corporativas colocan la identidad como un motor
del contenido que generan, y afirman que la responsabilidad so-
cial corporativa, la reputaciéon y la cultura corporativa son dreas
capaces de generar contenido relevante. Destaca la co-creacion, el
didlogo con las partes interesadas y el contacto con los lideres de
opinidn, para crear experiencias de marca y ser reconocidos.

Palabras clave:

Estrategias de comunicacién, marca comercial, marca corporativa,
Delphi, Stakeholders.

1. Introduccién: Marco teérico
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Abstract:

This research delves into the trends in content and communication
platforms used by corporate and commercial brands in Spain, and
also defines the management of current relations between brands
and their consumers. This research has been carried out using the
Delphi method, designing four panels made up of 15 experts in dif-
ferent topics related to the object of study. Results show that corpo-
rate brands place identity as an engine of the content they generate,
and also claim that corporate social responsibility, reputation and
corporate culture are areas capable of generating relevant content.
Finally, the article emphasizes co-creation, dialogue with stake-
holders and contact with opinion leaders, in order to create brand
experiences and be recognized.

Keywords:

Communication strategies, commercial brand, corporate brand,
Delphi, stakeholders.

1.1. La estrategia de comunicacion en la marca corporativa

En este epigrafe se va a desarrollar el concepto de marca corporativa, las implicaciones de su gestién en el resto de intan-
gibles, la forma en que la arquitectura de marcas incide en la comunicacién con stakeholdersy el efecto de la teoria de los
grupos de interés. Este conjunto de vinculaciones permitird una correcta aproximacion a los objetivos del estudio y justifi-
car la relacién con la marca comercial.

La marca corporativa aniade valor a productos y servicios ofertados por la empresa (Ind, 1997). Por lo tanto, influye en la
forma en que se desarrollan las marcas comerciales. La influencia dependerd de la eficacia en la gestién de los intangibles
empresariales, de la arquitectura de marcas —-forma en que se relacionan entre silas distintas marcas de la empresa— (Aaker,
2004), y de las relaciones con los grupos de interés. Como paso previo a la explicacion de estos factores, hay que identificar
el significado de marca corporativa.

En primer lugar, se puede afirmar que la marca corporativa representa la identidad de la empresa: valores, vision y cultura
corporativa (Balmer & Gray, 2003; Hatch & Schultz, 2010). Es decir, la marca corporativa expresa identidad verbal y visual
pero, esencialmente, comportamientos (Knox & Bickerton, 2003). Dicho de otro modo, la gestién de la marca corporativa
transmite lo que una empresa es y espera llegar a ser (Schultz & de Chernatony, 2002). Un buen desempefo de las varia-
bles de identidad de marca corporativa favorecerd la diferenciacion, los costes y la transparencia (Hulberg, 2006). Por lo
tanto, definird la futura comunicacioén, las plataformas a utilizar y la bisqueda de tendencias desde los departamentos
correspondientes. Al tener una visién global y transversal, la identidad de la marca corporativa serd transmitida en menor
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o mayor grado a las marcas comerciales de la empresa, que en tltima instancia son las que difundirdn el mensaje a los
consumidores y a otros grupos de interés.

En segundo lugar, se desarrollan las implicaciones de la marca corporativa en el resto de intangibles. Segin se desprende
de la revisién que se describe en los guiones siguientes, la relaciéon entre comportamientos (identidad) y comunicacién
corporativa recibe apoyo de la gestién de los llamados intangibles empresariales. Los departamentos de Responsabilidad
Social Corporativa (RSC), reputacion o cultura corporativa generan contenido relevante para transmitir a los diferentes pu-
blicos y crean promesas de marca. Consecuentemente, la gestién de intangibles conlleva integracién, complementariedad
y construccion de marca. A continuacion, se explican las principales dreas: la reputacién corporativa es “a set of collective
evaluations that is evoked in different audiences by the behaviour of a company and predisposes the audience towards su-
pport or resistance” (Carreras et al., 2013: 86) y conlleva la medicién para el posterior desarrollo de la identidad de marca y
su comunicacién. Esto ayudard a establecer las politicas de comunicacién corporativa més adecuadas y a gestionar corec-
tamente el comportamiento de los diferentes departamentos de intangibles.

La responsabilidad social corporativa (RSC) es el compromiso empresarial por la actuacién sostenible, que las companias
integran en su estrategia corporativa, que tiene en cuenta a los stakeholdersy busca la creacion de valor econémico y social
(Lindgreen et al., 2012; Windsor, 2006; Lopez & Fornes, 2015; Lopez & Villagra, 2017); La marca desempefiard un papel des-
tacabley, sila que la empresa quiere ser socialmente responsable, ésta debe alinear identidad y compromiso en RSC (Villa-
gra & Lopez, 2013). Es decir, desarrollard acciones sostenibles vinculadas con la marca corporativa. Estos comportamientos
podran ser trasladados a los ptiblicos mediante el uso de herramientas comunicativas. Las empresas podrdn poner el foco
de la acciones de RSC en la marca corporativa o en la comercial. Sin embargo, dada la necesidad de transversalidad en la
ética de la empresa, es mds recomendable vincular los valores de RSC con la marca corporativa, puesto que la RSC es un
departamento global que tiene un entendimiento completo de la visién y misioén corporativa (Monfort & Villagra, 2016).

La cultura organizacional se relaciona con el patrén de comportamiento que un grupo de individuos (empleados) ha in-
vestigado, descubierto o desarrollado en el proceso de aprendizaje para afrontar la integracién y la adaptacién (Schein,
1984: 3) dentro y fuera de la empresa. Serd ventaja competitiva si desarrolla matices internos que sean valiosos, diferentes
y dificilmente imitables por otras compaiias (Barney, 1986). Las empresas son mds atractivas para trabajar cuando son
percibidas como respetables, con buena imagen de producto o como un espacio que fomenta el buen clima laboral (Hi-
ghhouse et al., 1999), asi como la buena percepcion del sector de actividad, los beneficios obtenidos o la familiaridad con
la empresa (Cable & Graham, 2000). En el desarrollo de la cultura corporativa se tienen en cuenta la identidad de la marcay
la forma en que es comunicada a sus miembros (Hatch & Schultz, 2003). En resumen, la cultura organizacional favorece un
comportamiento en los empleados capaz de ser comunicado a los stakeholders (Galbreath, 2010) y, por lo tanto, mejora el
posicionamiento de la marca. El comportamiento esperado en los empleados tendrd mucha relacién con lo que la empresa
dice ser a través de su marca corporativa.

Consecuentemente, los intangibles y la marca presentan un conjunto de influencias bidireccional. La reputacién, res-
ponsabilidad social y cultura corporativa repercuten en la gestion de marca y en la forma en que ésta se posicione con la
comunicacién. Del mismo modo, la identidad de la marca actuard de guia para el desarrollo de cada una de las actuaciones
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que desarrolla el departamento de reputacién (los atributos que se medirdn estardn relacionados con la identidad), el de
RSC (la identidad definira los valores responsables) y en el de cultura corporativa (lo que se comparte como miembro de
una organizacioén descansa en la identidad de la marca corporativa). Por esa razdn, esta investigacion tendrd en cuenta la
influencia de todo este conjunto de intangibles en la comunicacién que llevan a cabo las marcas corporativas en Espaina
en la actualidad y con visién de futuro.

En tercer lugar, la comunicacién de marca corporativa estard muy delimitada por la arquitectura de marcas de la empresa.
Este concepto se refiere ala forma en que se organiza el portfolio de marcas de la empresa y las relaciones que se establecen
entre las diferentes marcas (Aaker, 2004) y la marca corporativa. Tal y como se ha dicho, la marca corporativa influird en la
comunicacion de las marcas comerciales. Serd la arquitectura de marca la que delimite el nivel de influencia de la identidad
corporativa en la comunicacién de los productos y servicios.

En lineas generales, la arquitectura de marcas se podré dividir en las siguientes estrategias: 1) branded house, una misma
denominacién (marca) para todos los servicios y productos de la organizacién (Kotler & Keller, 2006), 2) endorsed brands,
cuando una marca institucional respalda con su identidad corporativa al conjunto de marcas de la organizacién (Aaker &
Joachimsthaler, 2000a) y 3) house of brands, estrategia en la que la empresa presenta cada producto o marca comercial con
una denominacién (marca) e identidad visual diferente (Aaker & Joachimsthaler, 2000b). La elecciéon de cada una de ellas
limitard o potenciard la comunicacion y relacién que tiene la empresa con los stakeholders, puesto que el foco comunica-
cional descansaré en la marca corporativa o comercial dependiendo de la estrategia. Tanto en la arquitectura de branded
house como en endorsed brand, la marca corporativa influird de manera relevante en el estilo comunicativo de las marcas
comerciales, puesto que la identidad corporativa dard lugar a la esencia de los productos y servicios comunicados.

En cualquiera de los casos, el mensaje de la marca corporativa debe ser coherente con la identidad y debe evitar que los

contenidos generados acaben “centrdndose cada uno en su parcela” (Capriotti, 2007: 53). Por lo tanto, la comunicaciéon

debe reforzar una imagen determinada a partir de la identidad. La literatura expone herramientas y plataformas de comu-
nicacién de marca corporativa, tales como:

— Publicidad corporativa (en prensa, radio, television, cine, exteriores —anuncios en prensa, cufias, spots, vallas y mono-
postes, etc.)— (Ortega Martinez, 1997: 78) o Internet (formatos integrados, flotantes, redes sociales, e-mail marketing
o website, etc.) (Pintado et al., 2010).

— Relaciones Publicas, tales como revista interna, tablon de anuncios, carteles, eventos, memoria anual, folletos, visitas
guiadas, publicity, congresos, jornadas, concursos, patrocinio, inauguraciones, colaboracién social o programas de
accion social (Reinares & Calvo, 2001: 25).

Todas estas herramientas y plataformas tendrdn como objetivo comunicar las acciones de la marca corporativa, teniendo

como premisa la creacién de una imagen acorde con la identidad corporativa. Los intangibles serdn capaces de generar

contenido comunicable a través de estos medios. En arquitecturas de marca branded house o endorsed brand, la comunica-
cién de marca corporativa reforzard la percepcién de los productos y servicios entre los consumidores. Sin embargo, se ob-
serva que las herramientas de comunicacién descritas no s6lo estdn organizadas para impactar en consumidores, sino que
la marca presenta una vision multistakeholder. Es decir, para la marca corporativa existen otros publicos y serd la gestién
de las relaciones con los stakeholders la que determine el qué y a quién se comunica desde el drea de comunicacién cor-
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porativa. Consecuentemente, en cuarto lugar, conviene mencionar que las estrategias de comunicacién estardn limitadas
por la relacién que adquiera la marca institucional con el conjunto de los denominados stakeholders. La teoria ha definido
a los stakeholders como aquellos grupos o individuos que puedan afectar o ser afectados por el logro de los propdsitos de
una organizacion (Freeman, 1984). En lineas generales, los stakeholders tendran intereses o expectativas con relacién a la
empresa. Entre los que la literatura ha destacado, se pueden citar: los intereses materiales, politicos, de pertenencia, acceso
ala informacién e intereses simbolicos o espirituales (Wartick & Wood, 1998).

La organizacion, y por lo tanto la marca corporativa, deberé hacer un ejercicio de jerarquizaciéon que permita detectar a
los grupos de interés (accionistas, empleados, consumidores, comunidad, proveedores, etc.) y gestionar adecuadamente
la relacién. Es decir, necesita conocer quiénes son los stakeholders, qué esperan, en qué fundamentan sus expectativas y
como se entiende su relacion con la empresa (Ferndndez & Bajo, 2012).

Una forma tradicional de establecer esta jerarquizacion ha sido a través del andlisis de los siguientes atributos: su ca-
pacidad de influencia en la compaiiia, la legitimidad para la relacién empresa-stakeholder; y 3) la urgencia que tiene su
pretension (Mitchell, Agle & Wood, 1997). Tal y como se ha dicho, esta investigacién procura conocer coémo observan el
proceso de relacion desde la gestion de marcas en Espafia. En todo el proceso de gestién de grupos de interés cobra espe-
cial relevancia la necesidad del didlogo. Este didlogo sirve para conocer lo que se espera de la empresa y para fortalecer la
identidad y correcto desempefio de la organizacién para incrementar su transparencia (Colleoni, E., 2013). En este sentido,
al hablar de social media, las organizaciones muestras su responsabilidad con el didlogo cuando son accesibles via redes
sociales (Kollat & Farache, 2017).

Mediante la promocién del didlogo, las empresas puedan incrementar su engagement. Asi, Hurst y Ihlen (2018) proponen
un proceso para el incremento de la interaccién con los publicos: 1) asegurar el compromiso interno (alta direccion y
empleados), 2) tener en consideracidn las expectativas de los grupos de interés para hacer un mapa de actividades respon-
sables, 3) “cerrar el circulo” con la comunicacion a los stakeholders de que su participaciéon ha sido parte del proceso de
construccién y 4) comunicar los resultados de las acciones.

No obstante, estudios actuales (Illia et al., 2015) han demostrado que, pese a desarrollar espacios adecuados para el didlo-
go, las empresas dialogan y conversan sobre temas que interesan tinicamente a la organizacién y no favorecen un didlogo
abierto en el que los grupos de interés puedan expresar claramente sus posturas y expectativas. Ademads, algunos autores
muestran que las compaiias apenas utilizan sus redes sociales para comunicar sus acciones de responsabiliad social y
para generar engagement con sus stakeholders (Chomvilailuk & Butcher, 2018).

En definitiva, la comunicacién de la marca corporativa también estard delimitada por la jerarquizacién de sus grupos de
interés. Asi, las empresas con una arquitectura branded house (una misma marca para todos los productos y servicios) ten-
drén un mapa de publicos muy amplio, puesto que abarcaran a todos los grupos y las acciones de sus intangibles influiran
notablemente en todos ellos. Por otro lado, las empresas con una estrategia de branded house (donde marca corporativa
respalda a marcas comerciales) pueden dedicar la comunicacién a unos publicos concretos (accionistas, empleados, pro-
veedores...) y reforzar el impacto a los consumidores mediante la comunicacién de sus marcas comerciales. En los porta-
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folios basados en house of brands (multimarcas), la marca corporativa comunicaré a stakeholders muy concretos, mientras
que las marcas comerciales se relacionardn exclusivamente con los consumidores finales.

Este punto ha permitido conocer la dificultad de gestién comunicacional de la marca corporativa. Con esta investigaciéon
se podra conocer cudles son las tendencias de comunicacién desde la 6ptica empresarial y el estado actual de la gestién
de relaciones con los grupos de interés. Previamente, es fundamental revisar la literatura en torno a la gestién de comuni-
cacién en marcas comerciales. Como se ha indicado en este epigrafe, la relacién entre marcas corporativas y comerciales
es muy estrecha, puesto que la arquitectura de marcas y la estrategia de relacion con los grupos de interés provocan que la
identidad de la marca matriz y la labor de sus intangibles se traslade a las marcas comerciales de una manera u otra.

1.2. La estrategia de comunicacion en la marca comercial

La marca comercial representa un importante recurso para la empresa porque genera valor promocional a la marca (Co-
hen, 1986). Por lo que la publicidad y el marketing son herramientas fundamentales para dar a conocer los productos y
servicios de la marca. Es por ello que Day y Wensley (1983) argumentan que los proveedores pueden contribuir a una orien-
tacion estratégica de la empresa, a través de la formulacién y aplicacién de la estrategia a nivel corporativo. Esto nos hace
darnos cuenta de que marca comercial y corporativa van unidas. En este apartado se va a desarrollar el concepto de marca
comercial, y de como la comunicacién estratégica y la aplicacion de estrategias de comunicaciéon son fundamentales para
llegar al publico objetivo, y para conectar la marca con el consumidor. Por lo que esta vinculacién permitira la aproxima-
ci6n a los objetivos de la investigacion.

La principal forma que tiene la marca comercial de darse a conocer entre sus publicos, es a través de la comunicacién, en
concreto a través de estrategias de comunicacién y de marketing. La comunicacién es la base de todas las organizaciones
y sus actividades. Desde hace mucho tiempo los investigadores han hecho hincapié en la estrecha relacién entre comuni-
cacion y organizaciones. Barnard (1938/1968) explicé que la comunicacién era fundamental para una empresa. Pero fue
Weick (1979) quien comenz6 a interesarse por la importancia de la comunicacién en las organizaciones, argumentando
que las empresas se componen de una variedad de relaciones interpersonales formales e informales entre las personas,
que deben mantenerse constantemente. Asimismo Tufiez (2012) hace hincapié en la importancia de que las organizacio-
nes son el resultado de su comunicacién con el entorno y consigo mismas. Es necesario comprender, planificar y desarro-
llar una gestién comunicativa eficaz.

Las empresas se han dado cuenta del valor de la estrategia de comunicacién y de cémo a través de la estrategia se pueden
transmitir valores, emociones y sensaciones, que lleven a la accion. En el caso de una compaiiia, la estrategia seria el mejor
camino para cumplir el objetivo empresarial que se debe lograr (Sebastidn et al., 2012).

Por eso, toda organizacién que quiera comunicar de manera eficaz sus mensajes y cumplir con los objetivos marcados, de-
beria disefiar una estrategia de comunicacion. Los pasos a seguir consistirian en: realizar un anélisis de la situacién actual,
marcar los objetivos organizacionales y de comunicacién, identificar los ptblicos objetivos, dar coherencia a los mensajes,
seleccionar los medios de comunicacién adecuados y determinar los criterios para medir y evaluar los resultados (Alberto
Pérez, 2008; Alard & Monfort, 2017).
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Todas las empresas deberian disefiar estrategias de comunicacién para lograr sus objetivos, aunque los pasos pueden
variar en funcién de la empresa que disefie la estrategia, pero todas deben fijar los objetivos antes de establecer la estrate-
gia. Las empresas necesitan saber de dénde parten, cémo son, que estdn haciendo bien o mal, hacia dénde van. Todo ello
forma parte del comportamiento estratégico de las organizaciones. Igor Ansoff (1965), ya propuso una matriz muy popular
de cuatro estrategias: penetracion en el mercado, desarrollo del producto, desarrollo del mercado y diversificacion. Afios
mads tarde, Porter (2002) defini6 tres estrategias genéricas para que las empresas alcanzaran una ventaja competitiva: la es-
trategia de diferenciacion, la estrategia de liderazgo de costos y la estrategia de enfoque o segmentacién. La mayoria de las
empresas que estdn en el mercado, utilizan muchas de estas estrategias para conseguir una diferenciacién entre su marca
y la de la competencia.

No hay que confundir la comunicacién estratégica con la estrategia de comunicacién, porque no son equivalentes, aunque
las marcas comerciales utilizan ambas para llegar a sus ptiblicos. La comunicacién estratégica es un campo multidiscipli-
nar de conocimiento definido como comunicacién con propésito, que una organizaciéon utiliza para planificar, ejecutar y
cumplir su misién general en relacién con los diferentes grupos de interés internos y externos (Hallaban et al., 2007). Es de-
cir, la comunicacién estratégica es una parte dentro de la estrategia de comunicacion, asi lo corrobora Falkheimer (2014),
es un elemento més, pero necesario, para el desarrollo de la organizacién. Sin embargo, la estrategia de comunicacién
implica una investigacién y normalmente se disefia para resolver los posibles problemas que pueda tener la marca comer-
cial. Va a permitir ver las cosas a medida que van cambiando, es una guia imprescindible para las empresas. Es importante
resaltar algunos conceptos claves de la estrategia de comunicacién que aportan soluciones comunicacionales y garantizan
la eficacia de la campafa: publico objetivo al que nos dirigimos, qué problema queremos resolver, posicionamiento de
nuestro producto, etc., (Garcia, 2001).

Todos estos elementos crean la diferencia entre buenas y malas, eficaces e ineficaces, arriesgadas y tradicionales estrategias
de comunicacién. Las empresas deben pensar en una estrategia comercial que ayude a alcanzar su ventaja competitiva en
el mercado, y para conseguirlo necesitan tener un mayor conocimiento del consumidor, inteligencia competitiva y andlisis
de tendencias (Osler, 2003). Por eso, “en un entorno de negocios donde la mayoria de las cosas son similares, la compaiia
que disponga de una buena estrategia de comunicacién tendrd una ventaja determinante” (Sebastidn et al., 2012).

Es importante sefialar que las marcas comerciales necesitan de las estrategias de comunicacién para obtener una ventaja
competitiva en el mercado y para poder reflejar el insight que conecte la marca con el consumidor. Estd vinculacién hara
que la marca comercial forme parte de la vida de las personas. Hoy en dia, las redes sociales y las nuevas tendencias en
comunicacion digital permiten a las empresas establecer conversaciones con las audiencias. Especialmente, en aquellas
industrias que tienen una aproximacién mds natural a los medios sociales, como el sector del entretenimiento (Arroyo,
Martin & Farfdn, 2013).

En conclusién, la revisién de la literatura ha permitido observar que, més alld de aspectos visuales, la marca corporativa
es entendida como el propésito y aspiraciones de la empresa que genera valor a toda la organizacién, mediante la defini-
ci6n de unos comportamientos que quedan recogidos en su identidad corporativa. La relacién entre marca corporativa
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y comercial podrd ser méds o menos pronunciada en funcion de la arquitectura de marcas de cada compafia, ya que ésta
delimita las relaciones de la empresa con el conjunto de sus marcas.

Cuando la identidad de la marca corporativa y la gestion de su portafolio estén ambos bien definidos, las acciones de los
intangibles y las relaciones con los stakeholders serdn los que delimiten la creacién de mensajes especificos que serdan
desarrollados por herramientas y plataformas de comunicacion, destinadas a incrementar la notoriedad y reputacién de
la empresa. Por otro lado, aunque la comunicacién de marca corporativa puede suponer un apoyo a la labor de marcas
comerciales en arquitecturas branded housey endorsed brand, la marca comercial sigue siendo la promesa fundamental
para un publico concreto como son los consumidores. Por lo tanto, parece necesario conocer cudles son los pasos a seguir
para disefiar eficaces estrategias de comunicacion, y cudles son las estrategias més utilizadas por las marcas descritas en
el marco tedrico.

La literatura de comunicacién de marca corporativa y comercial viene definida por las herramientas tradicionales (pu-
blicidad, marketing y relaciones publicas). Consecuentemente, parece necesaria una actualizacién y delimitacién de las
estrategias situadas a la vanguardia. Del mismo modo, la comunicacién de marcas comerciales ha incidido en desarrollar
buenas estrategias de comunicacién, para diferenciarse en el mercado y alcanzar una ventaja competitiva. Por eso las
marcas utilizan estrategias de diferenciacién, de liderazgo de costos, de segmentacion, etc., para llegar al piiblico objetivo
y lograr conectar con él. Las empresas utilizan la comunicacién integrada dentro de las estrategias de comunicacion, para
lograr la eficacia en sus campafas publicitarias, y asi asociar la marca al consumidor.

Por esta razén es pertinente conocer cudles son las tendencias en cada una de ellas y qué estdn haciendo ahora las empre-
sas en sus relaciones con los publicos de interés. Estos son los objetivos principales de esta investigacion.

2.Metodologia y muestra

El estudio ha consistido en la seleccién de un grupo de expertos a quienes se ha preguntado su opinion, anénima, sobre las
principales lineas de trabajo e innovacién que estdn apareciendo en la gestion de marcas y en procesos de comunicacién
asociados a ellas. La metodologia utilizada ha sido la realizacién de un estudio Delphi.

Segtn Luna et al. (2006: 94), es una técnica para realizar estudios de prediccién, fundamentada en opiniones de expertos
sobre un tema. Se ha elegido este método porque es el adecuado para el tema analizado, ya que las técnicas cualitativas,
se consideran unas de las mds completas para recolectar datos, tales como descripciones, observaciones y didlogos sobre
cuestiones abiertas.

Como explican Cabero e Infante (2014: 3), los tipos de estudios que se adaptan a la utilizacién de este método son aquellos
que retnen algunas de las siguientes caracteristicas: no disponer de informacién suficiente, que existan problemas de
tiempo de los participantes, que se mantenga una cierta heterogeneidad de los participantes y asi asegurar la validez de los
resultados, y porque los expertos estan fisicamente dispersos.

También se ha seleccionado porque cumple tres requisitos importantes para la investigacién (Taylor & Meinhardt, 1985;
Rowe & Wright, 1999: 354):
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1. Anonimato: ninglin experto conoce la identidad de los otros componentes del panel.
2. Iteraciény realimentacioén controlada: la iteracion se consigue al presentar varias veces el mismo cuestionario.

3. Respuesta del grupo en forma estadistica: la informacioén que se presenta muestra todas las opiniones de los expertos
indicando el grado de acuerdo que se ha obtenido.

Por lo que se puede justificar que el método Delphi es adecuado para abordar el campo de investigacién analizado porque
1) es un tema en continua evolucion, 2) detecta factores claves para conocer las tltimas tendencias relacionadas con las
marcas, y 3) los expertos facilitan informacién de primera mano. De hecho, Rowe y Wright (1999: 363) sostienen que el
método Delphi “... es muy adecuado para aquellos problemas en donde la mejor informacién disponible es la opinién de
los expertos”.

Una vez planteado el problema y definidos los objetivos que se han descrito en epigrafes precedentes, se seleccionaron
a los expertos en funcién de cuatro tematicas diferentes pero complementarias: académicos y expertos en investigacién
(profesores universitarios y directores de consultoras de marca), expertos del mundo corporativo (directores de comuni-
cacion, CEQ, directores de reputacién, marca y comunicacién y directores de RSC), expertos de marketing y la publicidad
(directores de planificacion estratégica, directores de marketing y directores creativos), y agencias de medios y expertos en
planificaciéon de medios (director de servicios, directores de operaciones, responsables de publicidad y maketing, y head
of strategy). Estos grupos heterogéneos de participantes conoce las dltimas tendencias relacionadas con la gestién de la
comunicacién de marca corporativa y comercial.

Se han realizado dos cuestionarios (primera oleada y segunda oleada). La primera oleada se llev6 a cabo entre el 27 de
marzo y el 15 de abril de 2015, periodo de tiempo que se facilit6 a los expertos para contestar a las preguntas de la primera
encuesta. Los paneles estaban compuestos por seis o siete especialistas en la materia.

El cuestionario que se envid a los expertos estd dividido en dos partes. La primera de ellas trata sobre la gestion corporativa
de la marca y la segunda sobre la gestion de las marcas comerciales. A continuacion, se puede observar el guién bdsico de
la investigacion.

Tabla 1. Resumen de la estructura y contenidos de la primera y segunda oleada del método Delphi aplicados.

Contenidos primera oleada Contenidos segunda oleada

Gestion corporativa de las marcas y relacién con intangibles

Importancia de los intangibles. Plataformas y temadticas concretas para conversar con los ptblicos.
Comunicaciéon y contenidos corporativos (actuales y potenciales). Jeraquizacién de publicos en funcién de la influencia en el didlogo.
Escenarios y plataformas de comunicacién Criterios para detectar lideres de opinion.

Influencia de los stakeholders. Estrategias para la recomendacién o prescripcion.

Gestién comercial de las marcas y relacién con comunicacién y consumidores

Tendencias de comunicacion en relacién marca comercial-consumi-

dor. Plataformas y temdticas concretas para conversar con los ptblicos.
Efectos de la publicidad en la marca comercial. Criterios para detectar lideres de opinién.
Contenidos y formatos en la comunicacion de marca comercial. Estrategias para la recomendacién o prescripcion.

Influencia de los consumidores en la gestiéon y creacién de mensajes.

Fuente: Elaboracién propia.
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Una vez finalizado el periodo de tiempo para responder al cuestionario, se analizaron las respuestas y qué personas habian
contestado ala primera oleada del estudio. Algunos de los errores de disefio fueron los siguientes: se detectaron problemas
para responder a algunas de las preguntas planteadas y otras cuestiones eran demasiado amplias. Todo ello sirvié para
realizar y mejorar el segundo cuestionario.

Se solicité participacién a 26 expertos. Finalmente, el porcentaje de respuesta a la primera oleada en cada una de las
temadticas fue alto (65% de participacion), excepto en el panel de expertos del mundo corporativo, como se observa a
continuacion:

Tabla 2. Paneles de la primera oleada Delphi de la investigacion.

PANEL 1: Académicos y expertos en investigacion (5 expertos)

PANEL 2: Expertos del mundo corporativo (2 expertos)

PANEL 3: Expertos del mundo del marketing y de la publicidad (5 expertos)

PANEL 4: Agencias de medios y expertos en planificacién de medios (5 expertos)

Fuente: Elaboracién propia.

La segunda oleada del estudio se realizé del 5 al 21 de mayo de 2015. El segundo cuestionario que se envid a los expertos se
realiz6 en funcién de las respuestas obtenidas en la primera oleada y el andlisis de las mismas. Este segundo cuestionario
consta de seis preguntas diferenciadas entre marca corporativa y marca comercial, y ademads recoge los matices y particu-
laridades de la primera oleada (Ver Tabla 1).

Los expertos que contestaron a este segundo cuestionario en cada una de los paneles fueron los siguientes:

Tabla 3. Paneles de la segunda oleada Delphi de la investigacién.

PANEL 1: Académicos y expertos en investigacion (5 expertos)

PANEL 2: Expertos del mundo corporativo (1 experto)

PANEL 3: Expertos del mundo del marketing y de la publicidad (3 expertos)

PANEL 4: Agencias de medios y expertos en planificacién de medios (4 expertos)

Fuente: Elaboracién propia.

Una vez realizado el segundo cuestionario se recogieron las respuestas de los expertos y se analizaron.

3. Resultados

Los resultados que se presentan a continuacion estan divididos de acuerdo a los objetivos mencionados, y en funcién de
las respuestas obtenidas por los expertos seleccionados en el Delphi. Se han omitido los nombres y cargos de los especia-
listas para conservar su anonimato. En primer lugar, se identificardn cuéles son los contenidos y principales plataformas de
comunicacion de la marca corporativa (3.1) y de la marca comercial (3.2). Posteriormente, se explicardn como se entienden
las relaciones de las empresas-marcas con los consumidores en la actualidad (3.3). Estos puntos se corresponden con los
objetivos planteados en la presente investigacion y con la informacién facilitada por los expertos.
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3.1. La marca corporativa: contenido y plataformas

El marco teérico ha subrayado que la identidad, las acciones de los departamentos de intangibles y las relaciones con los
grupos de interés son los principales drivers para la generacion de contenido de comunicacién corporativa. A la vez, se ha
constatado que la literatura mantiene a la publicidad corporativa y a las relaciones publicas como las plataformas cldsicas
de comunicacién corporativa. Este punto describe lo que estdn haciendo actualmente las empresas y si existen estrategias
diferentes a las estrategias descritas en la revision de la literatura.

En primer lugar, se destacan cudles son los contenidos transmitidos en la comunicacién de la marca corporativa. Los aca-
démicos y expertos en investigacién sostienen que la marca corporativa es la sintesis del propdsito empresarial. Es decir,
convierte en conductas valores corporativos. Asi, la empresa debe prestar atencién a los stakeholders mediante didlogo y
escucha, puesto que serdn fundamentales para fortalecer la propia identidad y el posterior contenido de la comunicacién.
Ejemplifican este proceso mediante la presencia empresarial en redes sociales, ya que se trata de espacios donde identidad
y modelo de negocio deben alinearse. En consecuencia, aseguran que los contenidos que transmitird la marca corporativa
estdn profundamente vinculados con la identidad y ésta, a su vez, con los insights recibidos del didlogo y la escucha previa.

En esta misma linea se sitia el grupo de expertos corporativos, puesto que sostiene que la marca corporativa recibe apoyo
de la gestion del resto de intangibles (RSC, cultura corporativa, comunicacién corporativa, reputacién corporativa), que
dan forma a la identidad, y son trasladados al resto de grupos de interés. Este tipo de gestién de contenidos busca que los
stakeholders no s6lo recomienden los productos de la empresa, sino a toda la organizacién. Es decir, la comunicacion cor-
porativa también busca generar contenidos que favorezcan el word of mouth. Para este grupo de expertos corporativos los
principales embajadores de la marca corporativa son los consumidores y empleados y destacan, a diferencia de los otros,
la importancia de los contenidos financieros en la comunicacién de marcas corporativas.

El grupo de publicidad y marketing asegura que los intangibles aportan un vinculo emocional a la marca corporativa.
Aseguran que esta relacion puede llegar a superar los beneficios percibidos del producto y mejorar la imagen y reputacion.
Sin embargo, para conseguirlo se requiere una gran integracion en el desempeio de los intangibles con la identidad. Se
ejemplifica con la RSC, que solo serd bien comunicada cuando esté integrada en la identidad de la empresa. En cualquier
caso, sostienen que los valores de la empresa no son protagonistas de los contenidos de la comunicacién y que el “hacer”
comunica mds que el “decir”, aunque esta perspectiva no siempre sea asumida por la direccién. Ademas, alertan de que en
ocasiones, la comunicacién corporativa es “demasiado protocolaria”. Es decir, que se sustenta en mensajes y formatos que
no despiertan emociones o no transmiten adecuadamente los valores de la empresa.

El grupo de agencias de medios y planificacién afirma que la estrategia de comunicacién de la marca corporativa en rela-
cién con los consumidores estd muy centrada en vender o conseguir seguidores y engagement.

Esta ultima es una cuestion que merece la pena subrayar, puesto que, como se ha visto, la marca corporativa estd muy
vinculada con propdésitos, comportamientos y valores. El hecho de emitir un mensaje comercial como parte de la comu-
nicacién corporativa contrasta con los mensajes de generacion de confianza y reputacién que se emiten a otros grupos de
interés, como son: accionistas, empleados, proveedores o sociedad. Si bien es cierto que la fortaleza financiera (vinculada
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con las ventas) puede generar confianza en puiblicos como los accionistas, también podria provocar rechazo en colectivos
mads afines a los valores sostenibles de las marcas corporativas (ONG's, sociedad en general, comunidades locales).

Tabla 4. Contenidos y plataformas de la marca corporativa.

Contenidos transmitidos

Basados en el didlogo, escucha y conversaciones con grupos de interés. En especial, consumidores y empleados.

Sintesis del propésito y aspiraciones de la empresa (identidad y esencia de la organizacién). Los valores de la empresa no suelen ser
protagonistas de la comunicacién.

Sustentados en la gestion interna del resto de intangibles.

Sobre la base de que el “hacer” comunica més que el “decir”.

Los contenidos financieros.

RSC si estd bien integrada en la identidad.

Comunicacién financiera.

En ocasiones, demasiado protocolarios y muy centrados en conseguir engagement.

Plataformas y espacios utilizados

Redes sociales. Twitter (por su instantaneidad), Facebook (por favorecer contenido més “personal”), LinkedIn (facilita el contenido
maés profesional).

Websites. Expresa identidad. Contenido relevante y con relacién a la identidad corporativa. Sin embargo, se desconoce si el contenido
es interesante para el ptblico y qué papel juega como mecanismo de consulta.

Comunicacion interna. Eventos especializados (fomenta cultura corporativa), revista interna.

Relaciones publicas. Notas de prensa, contenidos periodisticos, publirreportajes (branded content).

Informes de resultados, videos institucionales, resultados, estudios, RSC y nombramientos.

Fuente: Elaboracién propia.

En consecuencia, los resultados estdn alineados con lo analizado en el marco tedrico. La marca corporativa surge de la
identidad de la empresa y de los comportamientos empresariales. Las acciones del resto de intangibles posibilitan la crea-
cién de emociones haciala marcayla empresa debe cuidar y mantener un didlogo y escucha hacia los grupos de interés. No
obstante, se alerta sobre un contenido comunicacional poco emocional y basado, en ocasiones, en atributos financieros.

En segundo lugar, se subrayan las plataformas utilizadas para la comunicacién de los contenidos de la marca corporativa.
Como ya se ha comentado, una novedad respecto a la revision de la literatura es la necesidad de generar un contenido que
procure el word of mouth, es decir, que los comportamientos generen la recomendacién de otros.

Para alcanzar esto, los académicos y expertos en investigacién aseguran que las plataformas y temadticas que son utilizadas
para llegar a los ptiblicos son: Twitter (instantaneidad), Facebook (difusién de contenido més personal) y LinkedIn (medio
de ambito profesional). Ademads, se insiste en la pertinencia del website (para expresar identidad y albergar contenido rele-
vante y diferenciador), los eventos especializados (cultura corporativa entre los empleados), la revista interna o el contacto
con lideres de opinién a través de experiencias de marca. El grupo de expertos corporativos mantiene ciertas similitudes
con el &mbito investigador, puesto que sostiene que las redes sociales ocupan un lugar preponderante en la comunicacién
de las marcas. No obstante, también inciden en la necesidad de la comunicacién interna.

El grupo de publicidad y marketing asegura que los contenidos explicados se trasladan a los publicos mediante platafor-
mas tradicionales y mundo online (Ej.: Twitter, Linkedin y Slideshare). Tienden a comunicaciones periodisticas en medios
impresos, publirreportajes en publicaciones (branded content) sectoriales o noticias generalistas. En la web, la marca cor-
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porativa desarrolla todo su contenido e identidad (explicando los valores, proporcionando informes, procurando la trans-
parencia). Sin embargo, los expertos dudan del interés que esta informacién despierta en el conjunto de los stakeholders
y se preguntan si este contenido es visitado asiduamente por las audiencias. Es decir, dudan de que esta transparencia
ofrecida a través de la web atraiga la atencion.

El grupo de agencias de medios y planificacién afirma que las plataformas que utilizan las marcas dependen del sector y
del medio (por ejemplo, sostienen que las redes sociales influyen con mensajes mas cortos y “tienden a comunicarse bana-
lidades”). Asimismo, afirman que las plataformas tradicionales son habituales en la comunicacién corporativa: informes
de resultados, videos institucionales, resultados de cuentas y estudios, RSC, cambios en ctipula directiva, etc. El problema
es que estas plataformas se utilizan de manera unidireccional, “comunican lo que hacen, pero no consideran la integracién
de su publico en sus comunicaciones”. Este grupo subraya las siguientes plataformas online para la comunicacién corpo-
rativa: Facebook, LinkedIn, Twitter, Blog o YouTube.

En términos generales, el andlisis de resultados de las tendencias en herramientas y plataformas de comunicacién de
marca corporativa ha permitido corroborar la importancia de la identidad y de los intangibles en la estrategia de comuni-
cacién corporativa. Tal y como se ha descrito, el componente emocional de la marca corporativa viene determinado por la
actuacion de los intangibles, que, a su vez, deben estar alineados con los valores y objetivos de la marca. En la transmisién
de los contenidos, cobran relevancia las redes sociales, aunque la forma de emitir estos mensajes no supone una ruptura,
en términos formales, con la comunicacién tradicional analizada en el marco teérico. Segiin Ros (2009), los dos factores
maés importantes para el gerente de comunicacién institucional en el escenario digital son: la satisfaccién y la reputacién
que el entorno de Internet logra gracias a la integracién del usuario con la organizacion.

Es decir, existen nuevas plataformas pero el mensaje sigue siendo emitido exclusivamente a través de la empresa sobre la
base de la actuacién de los intangibles. Las nuevas tendencias en comunicacién buscan los principios de participacion y
conversacion, aunque no se especifica como, y sostienen la importancia de apoyarse en el branded content para comunicar
mediante la aportacién de valor. Simultdneamente, sostienen que las plataformas clésicas, tales como documentos, infor-
mes y videos corporativos siguen siendo efectivos pero son transmitidos de manera muy unidireccional.

La informacién recogida permite observar la actual situacién de transito entre la comunicacién tradicional y la que posibi-
litan los nuevos medios. Asimismo, permite corroborar que la importancia de la identidad es crucial para el desempefio de
la gestion interna. No obstante, llama la atencién que las tendencias en el &mbito empresarial apenas disten de lo aseve-
rado por la academia en los diversos articulos recogidos en el marca teérico. Por lo tanto, parece necesario profundizar en
los contenidos y plataformas de las marcas comerciales y detectar si en este &mbito si que existen novedades o tendencias
determinantes en el panorama de la gestion de marca y comunicacién comercial.
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3.2. La marca comercial: contenido y plataformas

En primer lugar, se reflejan cuéles son los contenidos transmitidos en la comunicacién de la marca comercial. Los acadé-
micos y expertos en investigacion, sostienen que la comunicacién con el consumidor se basa en el denominado “Adverti-
ment’; es decir, asumir que no se puede acudir al ptblico desde un mensaje unidireccional, sino que es necesario conse-
guir su consentimiento a través de una difusién que implique experiencias positivas, concretamente en punto de venta y
en el resto de puntos de contacto de la marca con los clientes. En la utilizacién de redes sociales hay que realizar un segui-
miento de las opiniones que aparecen sobre las marcas en la red, asi como las descripciones de experiencias que leen otros
usuarios. Los medios tradicionales siguen siendo validos, siempre y cuando puedan cumplir con los objetivos de negocio.

Por otro lado, el grupo de expertos corporativos manifiesta que la marca comercial se centra en la comunicacién de bene-
ficios en soportes online y offline. Esto es asi porque las redes sociales son altavoces donde la influencia crece de manera
eficaz, y las marcas deben gestionarlas de manera adecuada para lograr confianza y credibilidad.

El grupo de expertos provenientes del drea de publicidad y marketing sostiene, mayoritariamente, que los principales con-
tenidos que comunican las marcas comerciales son muy diferentes y dependen del sector y de lo que se quiera comunicar.
La mayor parte de ellos estdn relacionados con valores, satisfaccién, posicionamiento, imagen, estilos de vida del ptiblico al
que va dirigido, etc. Los expertos coinciden en que los formatos mds utilizados han dejado de ser los tradicionales (aunque
se siguen utilizando) para dar paso a otras formas de comunicacién como el “branded content”, donde la marca crea un
contenido para transmitir sus valores y generar comunidad.

Finalmente, el grupo de expertos de agencias de medios y planificacién asegura, en conjunto, que la comunicacién pu-
blicitaria tiene un efecto importante en el valor de la marca comercial. Cuando utiliza el mensaje y los canales correctos
es capaz de conseguir un mayor atractivo de marca, incrementar la prescripcién y la intencién de compra. Afirman que la
comunicacién publicitaria también contribuye al posicionamiento de marca. Para ser eficaz, la comunicacién publicita-
ria debe combinar estrategias on y off line y deberia tener el efecto que la marca haya establecido como objetivo. Junto a
formatos mds convencionales como el spot, van ganando protagonismo otras formas de comunicacién mas centradas en
contenidos (lanzamiento de productos, promociones, colaboraciones con celebrities, etc.) y los formatos digitales (video
online, email marketing, microsites de producto).

En segundo lugar se reflejan las plataformas utilizadas para la comunicacién de los contenidos de la marca comercial.
Segtin los académicos y expertos en investigacion, las plataformas y teméticas que son mds utilizadas para aproximarse a
los consumidores son el punto de venta fisico (o virtual), que tiene que representar convenientemente la proposicién de la
marca. También destacan los entornos online y los medios tradicionales. No reflejan una plataforma y temética concreta,
sino que resaltan la importancia de centrarse en estrategias ad hoc que creen comunidad.

Sin embargo, el grupo de expertos corporativos acentia la importancia de las redes sociales para llegar al consumidor, y
también manifiesta la necesidad de incluir un servicio de atencion al cliente multiplataforma, y la incorporacién de perso-
najes conocidos para incrementar la notoriedad y credibilidad de la marca.
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Tanto el grupo del drea de publicidad y marketing como el de las agencias de medios y planificacion, afirman que las
principales plataformas que debe emplear una marca comercial para conversar con sus publicos se centran en el mundo
online. Entre las citadas destacan Facebook, Instagram, Tumblr o Twitter. El grupo de expertos de publicidad y marketing
también sefialan algunas plataformas vinculadas con los grandes medios y las Relaciones Ptblicas. Y el grupo de medios
y planificacién hace hincapié en que es muy importante que la marca no vaya a redes sociales generalistas sin un analisis
previo de dénde se encuentra su publico potencial “que haya usuarios en redes sociales no quiere decir que haya clientes”.
Deben abordar las teméticas que han identificado en investigacién que interesan o demandan sus publicos.
Tabla 5. Contenidos y plataformas de la marca comercial.

Contenidos transmitidos

Beneficios y prestaciones asociados al producto.

Los delimitados por el sector.

Valores de la marca.

Posicionamiento e imagen de la marca.

Precio.

Estilos de vida del publico objetivo.

Advertiment. no se puede llegar desde la unidireccionalidad, sino mediante experiencias positivas que consigan el “consenti-
miento” del impacto recibido.

Plataformas utilizadas

Punto de venta fisico que refleje proposicién de marca.

Punto de venta online. Ademds de proposicion de marca, debe proporcionar seguridad, disponibilidad y ofertas.

Entornos online. Control de opiniones, comentarios y experiencias de marca que aparecen en la Red. Objetivo: crear confianza
y credibilidad.

Formatos digitales: video online, email marketing, microsites de producto, sorteos, concursos en redes sociales.

Redes sociales. Destacan Facebook, Instagram, Tumbl o Twitter. Alerta sobre andlisis previo para detectar publico potencial y no
tener presencia sin fundamento.

Branded content. Creacién de contenido para transmitir valores y crear comunidad.

Publicidad tradicional (spo?). Da valor de marca, atractivo e incrementa la prescripcion e intencién de compra.

Lanzamiento de productos.

Promociones.

Colaboraciones con celebrities.

Trucos y consejos con productos y servicios.

Fuente: Elaboracién propia.

Los resultados muestran similitud con los autores citados en el marco tedrico, al comprobar que los contenidos que comu-
nican las marcas de producto estdn vinculados con la identidad corporativa. Ademds, es importante potenciar una propo-
sicién de venta que se ampare en atributos objetivos del producto, pero también en comportamientos. Todo este proceso
de cambio en la forma de comunicar los productos viene determinado por la influencia que han ejercido los ptiblicos en
la gestién de marca comercial. Ahora la gestién tiene que basarse en la co-creacién y en el conocimiento obtenido a través
de las redes sociales. Aunque las redes sociales ocupan un lugar preponderante en la comunicacién de las marcas, cabe
destacar la comunicacién interna y la comunicacién financiera como otras estrategias de comunicacion para llegar a los
diferentes stakeholders.Y es importante sefialar que los principales ptblicos que més influyen en el didlogo creado por las
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marcas en el dmbito digital son los consumidores y empleados, a considerar por las marcas en su estrategia de comuni-
cacion. En el caso de las marcas modernas, los consumidores no s6lo completan el mensaje de marca, sino que son parte
fundamental, sin ellos no hay mensajes. Por eso los consumidores son los ptiblicos que mds influyen en el didlogo iniciado
por las marcas.

La estrategia de comunicacién de la marca en relacién con los consumidores estd muy centrada en vender o en conseguir
seguidores y engagement (no se destacan contenidos corporativos especificos). Por eso debe potenciarse el uso de nue-
vos canales y formatos. Los consumidores esperan que las marcas les escuchen e incorporen toda esta informacién para
mejorar la relacién y establecer férmulas que les sorprendan en los nuevos productos y servicios que lanzan. Lo dificil es
interpretar toda esta informacién y sistematizarla para que revierta en unas estrategias més eficaces.

Por eso, hay que dar importancia a las estrategias de comunicacion, disefiar los pasos a seguir, y utilizar diferentes estrate-
gias en el mercado para llegar a sus publicos, tal y como se refleja en el marco teérico. De esa forma, la comunicacién pu-
blicitaria tendrd un efecto importante en el valor de la marca comercial, cuando utilice el mensaje y los canales correctos,
porque serd capaz de conseguir un mayor atractivo de marca, y también contribuiré al posicionamiento de marca.

Tras describir los resultados relativos al bloque de preguntas concerniente a los objetivos vinculados con las tendencias en
contenidos y plataformas de comunicacién de marcas corporativa y comercial, se procede a explicar cudles son las tenden-
cias en la relacion con los consumidores, puesto que es un grupo de interés relevante para las marcas.

3.3. Tendencias en la relacién con los consumidores. El ‘didlogo'’

Aunque el marco tedrico ha demostrado que la marca corporativa tiene un enfoque multi- stakeholder, la eleccion de un
publico como el de los consumidores se debe a que tanto marca comercial como corporativa comparten la intenciéon de
investigar las expectativas de este tipo de audiencia y el deseo de saber comunicar sus acciones. Atender las formas de dia-
logo con otros grupos de interés pondria el foco de atencién en las marcas corporativas. En esta investigacién se observan
los terrenos compartidos entre ambas. Tal y como se ha dicho, en arquitecturas de marca branded housey endorse brand, la
marca corporativa también guarda relacién con las percepciones que despiertan la comunicacion de productos o servicios,
puesto que la identidad corporativa respalda en menor o mayor grado la comunicacién de las marcas comerciales.

En la relacién marca-consumidor, la mayoria de grupos sostiene que es necesario comunicar mediante el didlogo. Aunque
la conversacidn tiene que tener en cuenta a todos los stakeholders, los grupos analizados aseguran que las grandes marcas
escuchan la opinién del consumidor al crear mensajes y realizan investigaciones para identificar sus preferencias.

Sin embargo, destacan que es muy dificil interpretar esta informacion y sistematizarla para que revierta en estrategias
eficaces. Se afirma que los consumidores esperan que las marcas escuchen e incorporen la informacién para mejorar la
relaciény establecer férmulas que sorprendan, tanto en productos como en servicios ofertados. Ademds, las marcas deben
atender a los nuevos prescriptores sociales: bloggers, instagramers o youtubers. Sus opiniones pueden ser determinantes
parala promocién de productos y servicios.
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Segun los datos obtenidos de los expertos de los diversos dmbitos, parece adecuado sostener que el denominado didlogo
domina las relaciones de las marcas con los consumidores. A continuacién se especifica como se materializa esa relaciéon
en sus diferentes espacios o estrategias.

3.3.1. La jerarquizacién del didlogo. Deteccion de lideres de opinion

Una gran parte de los expertos consultados asegura que las marcas tienen que detectar a los lideres de opinién. En especial,
en los nuevos medios. Los expertos corporativos subrayan que la influencia de los lideres de opini6én en este medio se pro-
duce asi: los usuarios son tratados como iguales. Estos iguales generan recomendacion directa y confianza en las marcas.
Los influenciadores (influencers), muchas veces empleados y clientes, llegan a los no clientes y se extiende después a toda
la sociedad. Esto es asi porque, segiin los expertos consultados, el ptiiblico genera més contenido que la propia marca. El
grupo de expertos en publicidad incide en que los publicos siempre han influido en la gestién de las marcas, pero actual-
mente mds porque pueden expresar publicamente su opinién. Para detectar a los lideres se tiene una perspectiva muy
centrada en redes sociales.

En este sentido, los académicos e investigadores subrayan que hay que monitorizar a personas que en redes sociales ten-
gan abundantes seguidores pero que, ademds, generen didlogo, participen en el debate sociopolitico y cultural; y que sus
articulos y tweets sean leidos y consigan “me gusta” o retweets. Es decir, que generen conversaciones y menciones. Cuali-
tativamente, también se destaca el andlisis de la calidad de la interaccién con los publicos, asi como su perfil profesional y
actuacion publica. En esta misma linea, el grupo de publicidad y marketing asegura que el criterio nunca es su niimero de
followers, sino su capacidad para transmitir credibilidad en un mensaje.

En definitiva, no llega a existir total consenso entre los grupos, puesto que algunos prefieren los criterios cuantitativos y
otros los cualitativos. Sin embargo, si que se observa una clara tendencia a comunicar a través de las recomendaciones o
apoyos que se obtienen mediante los influencers. El problema es que no llega a quedar claro cémo localizarlos. En lo que si
parece haber mds consenso es en la forma de acercarse a ellos. A continuacién, se detalla.

3.3.2. El papel de la empresa: contar qué se hace y por qué se hace

Los expertos en publicidad y marketing dicen que se debe potenciar una proposicién de venta que se ampare en atributos
objetivos del producto, pero también en comportamientos. Ademads, los expertos corporativos aseguran que la diferencia-
cién se encuentra en la gestion de la marca corporativa, ya que permite construir personalidad tinica mediante valores que
deben ser comunicados. Es necesario para las marcas generar un modelo de influencia que construya “creencias compar-
tidas con todos sus publicos”. De este modo se integran marca comercial y marca corporativa en la comunicacion.

En esencia, lo que los grupos de expertos consultados sostienen es que, més alld del canal o el medio, las marcas deben ser
mds honestas y transparentes, emplear territorios, valores y temdticas que interesen al publico y que consigan su implica-
cion. Por lo tanto, una identidad honesta es clave para poder aproximarse a la recomendacién del consumidor.

julio-diciembre de 2018 doxa.comunicacion | n° 27, pp. 147-171 | 163

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X610-969} ‘NSSI

Andlisis de las tendencias en contenidos y plataformas de comunicacion de marca en Espana

3.3.3. El desarrollo del didlogo. Las plataformas online y las experiencias de calidad

La forma en que la organizacidén esté presente en Internet implica compromiso por parte de los responsables de la organi-
zacion. Segin los expertos de agencias de medios y de planificacién, el mundo digital conlleva un abanico de canales que
hacen més compleja la estrategia publicitaria de marca. Esta debe atender a lo que dicen, a c6mo contestan y reaccionan
sus publicos. Las marcas deben demostrar capacidad para estar cerca de sus clientes, escucharles y detectar necesidades
y formas de vivir y pensar.

Todos los grupos alertan de que estas estrategias requieren formacién y conocimiento sobre las temdticas que interesan
a los publicos. Segiin menciona el grupo de expertos en planificacién de medios, no se trata sélo de generar contenidos
mecdnicamente, sino de integrar estrategias globales de comunicacién a nivel digital, consiguiendo generar contenidos
relevantes capaces de captar la atencién de un consumidor cada vez mds saturado por la publicidad.

Los expertos corporativos recomiendan no solo redes sociales para llegar al consumidor, sino el servicio de atencién al
cliente multiplataforma, como manera de transmitir contenidos y experiencias de calidad. La mayor parte de los expertos
del area de publicidad y marketing resaltan que las nuevas tendencias en la relacién marca-producto-consumidor estan
vinculadas con Internet, pero también en aportar contenido y experiencia de marca con calidad. Se destaca el “Storydoing”
como técnica para compartir una historia con acciones, no con conversaciones. Segiin los expertos en publicidad y marke-
ting, el lugar que una marca quiere ocupar en la mente del consumidor ya no lo define la marca, sino que viene dado por
su aportacion a la vida de las personas.

Por tltimo, los expertos en investigaciéon y académicos sostienen que es valida la técnica de envio de prototipos, la perso-
nalizacién de productos, y la invitacién a eventos para disfrutar de la experiencia de marca. También surgen estrategias
como transmedia, storytelling, etc. que proponen contenido relevante que favorece la prescripcién y ofrecen experiencias
y herramientas ttiles, como el branded content, geolocalizacién, recomendaciones personalizadas, etc. Asimismo, se con-
cretan acciones como el desarrollo de sorteos y concursos, videos virales, aparecer en blogs de influencersy en sus perfiles
de redes sociales, etc.

En consecuencia, parece necesario que el didlogo se centre en localizar a los lideres, demostrar honestidad y procurar todo
un universo de significado transversal, basado en comunicacién, experiencias y mensajes transmedia que se apoyen en la
identidad o esencia de la organizacion.

3.3.4. Las consecuencias del didlogo. Co-creacion de marcas

Todo ese proceso previo de gestion de relaciones se basa en los principios de co-creacién e incorporacién del conocimien-
to que dan las redes sociales. El didlogo, por tanto, debe basarse en los principios de co-creacién de marca y la personali-
zacion de productos, servicios o la forma de comunicarse con cada cliente. Se trata de segmentar mds y adaptar el mensaje
mejor, sin olvidar la originalidad. Es decir, la informacién que circula ya no es s6lo de la compaiiia, sino de lo que opinan
los puiblicos y los contenidos que generan. Los expertos coinciden en destacar que los consumidores no s6lo completan
el mensaje de marca, sino que son parte fundamental de la misma. Sin ellos no hay mensajes. Por esta razén, cobran im-
portancia las acciones previamente mencionadas (transmedia, storytelling, branded content, geolocalizacién, personaliza-
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cién...) ya que las marcas generan contenido relevante que favorece la prescripcion y ofrece experiencias y herramientas
utiles.

Es subrayable que gran parte de los resultados obtenidos guardan estrecha relacién con la comunicacién en el &mbito on-
line, y bajo una perspectiva muy vinculada con las redes sociales. Cabe mencionar, aunque no haya sido muy prolifico en
los resultados, donde quedan las perspectivas de la comunicacién publicitaria tradicional. Asf, los expertos afirman que el
peso de la comunicacién pagada sobre el valor de la marca es cada vez menor y, dependiendo de la reputacion, la publici-
dad puede llegar a ser negativa. No obstante, como curiosamente menciona el grupo de expertos en el &mbito corporativo,
las tendencias de comunicacién de producto se basan en el cortoplacismo y en la integracién de medios para lograr un
impacto inmediato, por lo que la publicidad es eficaz en este aspecto para motivar la compra.

4. Conclusiones y futuras investigaciones

Los contenidos que transmiten las marcas corporativas tienen su origen en la identidad corporativa y las acciones deri-
vadas de la gestion de intangibles. Por lo que las tendencias en contenidos siguen muy alineadas con los postulados que
durante afios ha mantenido la investigacion académica y que se ha detallado en el marco tedrico. El llamado didlogo y
escucha con los grupos de interés se presenta como fundamental.

Sin embargo, a la hora de definir la metodologia de la conversacion, los expertos consultados no son capaces de detallar el
fenémeno ni estipular los criterios con los que detectar a los lideres de opinién de las redes sociales (cualitativo-cuantitati-
vo). Por lo que la situacién actual presenta una oportunidad para la investigacion, puesto que se conoce la importancia de
escuchar pero no hay metodologias claras para incorporar los insights (conectar la marca con el consumidor) en la gestién
de la marca.

Por tanto, los resultados permiten concluir que las empresas han incorporado en su discurso la teoria de los grupos de
interés pero que atin no han sabido canalizar el &mbito teérico con la dimensién préctica. Esto es asi, porque a pesar de
desarrollar espacios adecuados para el didlogo, las empresas conversan sobre temas que interesan tinicamente a la or-
ganizacion. Por lo que no se favorece un didlogo abierto en el que los grupos de interés puedan expresar claramente sus
posturas (Illia et al, 2015). Asimismo, las empresas tampoco presentan un verdadero andlisis de las pretensiones de los
grupos de interés segtn los postulados de los articulos fundamentales (Mitchell, Agle & Wood, 1997), sino que buscan la
recomendacion de influencers de manera directa, dejando de lado gran parte de las opiniones del resto de consumidores.
Por lo tanto, se quiere dialogar pero la forma de realizarlo es mediante una comunicacién unidireccional que favorece los
“me gusta’ o “retweets” pero que no habilita un verdadero espacio en el que compartir inquietudes.

Para conseguir esta adhesion a la marca, se apuesta por ser fiel a un estilo comunicativo que aporte valor. En concreto, la
elaboracion de branded content. Los expertos, mayoritariamente, apuestan por una comunicacién de marca corporativa
que ofrezca un contenido de interés para los publicos. En este caso, a través de la generacion de espacios de interés que
no sean meramente comerciales. En cualquier caso, el uso de redes sociales de utilizacién masiva, las relaciones publicas,
la comunicacién interna o la comunicacién financiera siguen siendo habituales en la gestion de marca. No obstante, se
subraya que la website es un espacio idoneo para transmitir la identidad corporativa. Sin embargo, los expertos ponen en
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duda el interés que suscita la informacién corporativa albergada en la website. Es decir, desconfian del atractivo que puede
tener para los grupos de interés.

En resumen, la comunicacién de marca corporativa estd muy vinculada con la actuacién de los intangibles. Los expertos
afirman que los contenidos de las marcas deben tener un propdésito y aspiraciones claras. Para ello, se debera prestar
especial atencion al desarrollo y fortalecimiento de la identidad. Esta esencia de la marca corporativa se nutre de las ac-
ciones que realizan el resto de intangibles de la empresa. En otras palabras, son los intangibles los que estdn en posicién
de generar un contenido que posteriormente serd comunicado. Asi, las empresas hacen y, posteriormente, comunican. En
todo este conjunto de relaciones, los contenidos relacionados con el &mbito financiero siguen teniendo mucha fuerza en
la gestion de la comunicacién de las marcas comerciales.

Los resultados hallados permiten sostener que las empresas han incorporado en su gestién de marca corporativa una
serie de postulados, basados en la importancia de la identidad, que estdn alineados con lo que los investigadores vienen
desarrollando en los tltimos afios. Por esta razén, se ve una asociacion clara entre el marco teérico y lo que las marcas cor-
porativas estan realizando a nivel de contenidos. Sin embargo, no se observa que la prictica empresarial vaya por delante
de las investigaciones académicas.

Finalmente, las plataformas utilizadas son las encargadas de transmitir este contenido corporativo. Sin embargo, ademds
dela utilizacion de redes sociales generalistas y la intencion de llegar a los influencers, no parece que los usos de los nuevos
medios sean muy diferentes a lo que se venia realizando con la publicidad tradicional. Es decir, se trata de mensajes unidi-
reccionales apoyados en plataformas que dicen ser bidireccionales.

Por otro lado, los contenidos transmitidos por las marcas comerciales para entablar conversaciones con el consumidor se
basan en el denominado “Advertiment’, es necesario crear experiencias positivas en los puntos de contacto con los clien-
tes, sobre todo, en el punto de venta.

La tendencia de comunicacién de producto se basa en el cortoplacismo y en la integracién de medios para lograr un im-
pacto inmediato, por lo que la publicidad es eficiente en este aspecto para motivar la compra.

También es importante resaltar que las nuevas tendencias en la relacién marca-producto-consumidor estdn vinculadas
con el mundo digital. Se destaca el storydoing como una técnica para compartir una historia con acciones, no con conver-
saciones. El lugar que una marca quiere ocupar en la mente del consumidor ya no lo define la marca, sino que viene dado
en funcién del valor que aporte en la vida de las personas. Se concluye diciendo que para conseguir la recomendacién de
sus publicos, las marcas deben ser més honestas y transparentes.

Las principales plataformas que emplea la marca comercial para conversar con sus publicos estdn relacionadas en su ma-
yor parte con el mundo online. Pero también hay algunas vinculadas con los grandes medios, las Relaciones Publicas y el
punto de venta fisico. En la utilizacién de las redes sociales hay que controlar las opiniones que aparecen sobre las marcas
en lared, asi como las descripciones de experiencia que leen otros usuarios, porque se han convertido en el espacio donde
los ciudadanos se manifiestan como defensores o detractores de las marcas.
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La principal conclusién, en tendencias en relacién con los consumidores, radica en la necesidad de didlogo con los grupos
deinterésy el amplio niimero de opciones que esta estrategia tendrd tanto en la marca corporativa como en la comercial. Se
observa que la preocupacion por el hacer y el decir es una constante en todo lo relativo a la gestién de marcas corporativas.

Uno de los aspectos que cobra especial interés es la dicotomia entre querer dialogar pero no encontrar los modos adecua-
dos de hacerlo. Por lo tanto, la necesidad de definir la forma en la que hablar con los stakeholders es fundamental para el
futuro. Se trata de conseguir articular una correcta gestion de la identidad para asi poder desarrollar acciones que lleguen
a los grupos de interés a través de mensajes que en muchas ocasiones sean viralizados a través de las redes sociales y
mediante los llamados influencers o nuevos lideres de opinion. Asi, surgen iniciativas relacionadas como el storytelling, el
advertiment o el uso de Facebook, Twitter o Instagram para hablar con sus publicos. Uno de los aspectos mads relevantes
hallados en la investigacion es que la deteccion de los lideres de opinién en redes sociales se encuentra en proceso de
construccién. No existe consenso a la hora de determinar qué variables son més importantes para reconocer a una perso-
na con relevancia en redes sociales. Algunos expertos abogan por criterios cualitativos y otros por criterios cuantitativos
(followers, me gusta, retweets, etc.).

M3s allé de estrategias de comunicacion, necesarias para realizar una comunicacién eficaz, conseguir ventaja competitiva
y diferenciar la marca en el mercado, la mayoria de expertos aboga por sistemas de gestién de marca que tengan en cuenta
a los publicos. Esta escucha no sélo se debe traducir en el devenir de la marca, sino en la gestién del resto de intangibles.
Ideas como co-creacion, didlogo con los grupos de interés y contacto con lideres de opinién prestan atencién a la experien-
cia de marca, con un matiz muy vinculado a la idea de “ser” para “ser reconocido”. La informacién que circula ya no es s6lo
de la compania, sino de lo que opinan los publicos y los contenidos que ellos generan.

El estudio aporta una serie de reflexiones y cuestiones importantes a tener en cuenta, sobre la marca corporativa y co-

mercial. Tales como: contenidos y plataformas de comunicacion utilizadas por las marcas, y la relaciéon que establecen las

empresas con los consumidores. Futuras lineas de investigacion deberian considerar algunas de estas ideas para permitir
conocer més en profundidad lo que buscan y necesitan los publicos y lo que ofrecen las marcas. Es decir, buscar la cone-
xién entre la marca y el consumidor.

Los resultados facilitan varias lineas de investigacion futura para ser analizadas en los nuevos estudios:

- Plataformas y mediciones de didlogo con grupos de interés. Esto es relevante para saber qué plataformas utilizan
las marcas y como analizan estos datos, teniendo en cuenta la importancia que se da a la conversacion para obtener
insights.

- Andlisis e identificacién de lideres de opinién en los nuevos medios. Estos lideres se han convertido en influencers cu-
yos impactos en las marcas deben ser analizados. Las técnicas cualitativas y cuantitativas proporcionan conocimiento,
pero es oportuno medir efectivamente su influencia en los nuevos medios.

- Integracion dela experiencia de la marca en nuevos medios y estrategias, tales como: storytellingy advergaming. Se en-

fatiza la relevancia del storydoing, una estrategia que se usa en las experiencias de marca y su anélisis a través de nuevos
formatos de comunicacion.
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- Modelos de gestion que integran la identidad de marca en entornos online. La investigacién destaca la necesidad de
involucrar a la alta direccién en la representacién de la compafiia en las redes sociales y las conversaciones online. Por
lo tanto, es necesario saber c6mo integrar la realidad del departamento de gestién de marca, més all4 del uso de la sub-
contratacién y la responsabilidad del administrador de la comunidad.
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Resumen:

El desarrollo de los lenguajes web y las nuevas necesidades comu-
nicativas de la industria cinematografica han favorecido la evolu-
cion de las webs oficiales de las peliculas. En este contexto, la pre-
sente investigacion pretende establecer una clasificacién de estos
espacios digitales y sus estrategias promocionales y analizarlos en
el ambito del cine espaiiol. Para ello se describen los modelos més
representativos y, mediante un método mixto, se analizan multi-
ples aspectos comunicativos de las webs creadas por las peliculas
espafiolas producidas en 2017. Los resultados obtenidos muestran
una transformacion y diversificaciéon de las webs oficiales cinema-
togréficas, aunque el cine espariol estd anclado en modelos obso-

letos y poco atractivos.
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Abstract:

The development of web languages and the new communicative
needs of the film industry have fostered the evolution of official
movie websites. In this context, this research is aimed at establishing
a classification of the different types of these digital spaces and their
promotional strategies, as well as analysing them in the Spanish
cinema field. For this purpose, the most representative models are
described and, by means of a mixed method, different communica-
tive aspects of the web pages created by Spanish films produced in
2017 are analysed. The results show that the official movie websites
have been transformed and diversified, although the Spanish cine-
ma is anchored in unattractive and obsolete models.
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1. Introduccién

La industria cinematogréfica espanola lleva décadas lastrada por las dificultes que experimenta a la hora de desarrollar e
invertir en la promocién de las producciones que se llevan a cabo. El presupuesto de las peliculas espafolas contempo-
réneas, nutridas ampliamente por el denominado cine low cost, es cada vez més reducido (Medina y Fernéndez, 2014),
llegando muchos proyectos al final de su rodaje y edicién justos de presupuesto. Como consecuencia de la limitacién de
recursos, especialmente en el cine de bajo coste que maneja presupuestos que suelen oscilar entre 2.000 y 100.000 euros,
como Diamond Flash (Vermut, 2011) y Carmina o revienta (Le6n, 2012) respectivamente, el uso del mundo online es de-
terminante para crear sin muchos fondos econémicos o incluso a coste a cero una identidad digital del film en Internet.

Al tratarse de presupuestos ajustados, la inversién en acciones promocionales con frecuencia queda mermada y suplanta-
da por estrategias comunicativas muy poco ambiciosas, con una escasa planificacion y, en muchos casos, materializadas
por miembros del equipo del film no especializados en la promocién cinematogréfica. Asimismo, muchas producciones
espafolas no contemplan una partida especifica para la promocién, sino que aplican el residuo del presupuesto, es decir,
lo que sobra una vez realizada la pelicula (Iglesias, 2013).

Si en las dltimas décadas las estrategias promocionales del cine estaban enfocadas principalmente en la adquisicién de
espacios en medios tradicionales como la television, la prensa o la radio, en la actualidad, la proliferacién de los medios so-
ciales y la existencia de todo tipo de espacios en la red atractivos para la promocién cinematogréfica, aunque ha abaratado
los costes por la extensa oferta de espacios existente, también ha generado una saturacion de contenidos publicitarios y
una gran segmentacion del publico objetivo.

En este contexto, los films se estdn hiperfragmentando con el fin de generar experiencias atractivas y contenidos adap-
tables a diversos espacios digitales y ptiblicos. El ejemplo mds visible se observa en los perfiles de los films en las redes
sociales (Lopez, 2016) o en numerosas paginas webs oficiales (Villén, 2016), cuyo continuo afin por captar la atencién del
publico les estd llevando a presentar el film de una forma maés detallada y participativa. Las nuevas estrategias comunica-
tivas de las producciones actuales ya no solo se valen de unos cuantos traileres o pdsteres, sino de toda una amalgama de
contenidos y experiencias que intentan captar la atencion de sus ptblicos objetivo desde miltiples enfoques y poblar sus
espacios personales en Internet, siendo estos principalmente sus perfiles en las redes sociales. La abundancia de conteni-
dos implica también una planificacion estratégica adecuada que evite saturar al usuario y genere un relato o una experien-
cia que sirva como extension del film.

Esta tendencia hacia la hiperfragmentacion del texto cinematogréfico, provocada principalmente por Internet, dificulta
adin mas la relaciéon que tiene el cine espafiol con la comunicacién promocional. Ademds de las dificultades econémicas
que ha sufrido histéricamente la industria cinematogréfica espafiola, derivando en una inversién modesta en promocion,
ahora ha de ser capaz también de desenvolverse en el contexto de una generacién remozada de paratextos cinematogra-
ficos, espacios comunicativos més dindmicos e interactivos y estrategias transmedia, que han ido surgiendo conforme
Internet y sus usuarios han ido madurando. Se trata, pues, de adaptar la promocién al panorama actual de la produccién
audiovisual, influenciado por la mutacién de la tecnologia, las formas narrativas y la participacién de los usuarios (Kurtz y
Bourdaa, 2017).
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1.1. Las pdginas webs promocionales: una aproximacion al cine esparfiol

Desde que la pelicula Stargate (Emmerich, 1994) lanzara en 1994 su ciberpégina, considerada como la primera web oficial
de un film con fines promocionales (Geirland y Sonesh-Kedar, 1999), estos espacios se han convertido en un medio im-
prescindible para introducir cualquier produccién cinematografica en el mercado. Los sitios web se utilizan habitualmente
como puntos de confluencia de los principales contenidos publicitarios de las peliculas y constituyen un contexto interac-
tivo a través de la selectividad y la fragmentacién (Marin, 2007).

En los dltimos anos, la evoluciéon de los lenguajes de programacién esta favoreciendo la creacién de una nueva generaciéon
de péginas digitales que, ademds de ofrecer un contexto interactivo, sea también capaz de albergar contenidos interac-
tivos, personalizables y ludicos. Las webs més innovadoras experimentan con contenidos que estdn basados en dichas
caracteristicas y se constituyen como un fragmento mds de un universo ficcional que expande la narracion (Villén, 2016)
e incentivan la construccién de comunidades de fans en torno al film. Muchas producciones cinematograficas, por tanto,
asignan a las webs la funcién de espacio creativo, donde contenidos promocionales y transmedia originales, junto a los
clasicos paratextos cinematograficos, consiguen generar proposiciones alternativas que se adaptan mejor a las necesida-
des y demandas del publico hodierno.

En el ambito del cine espaiiol, los websites brindan grandes ventajas comunicativas a las producciones, ya que se cons-
tituyen como un espacio configurable en base a las necesidades y posibilidades promocionales de cada produccién. Su
reducido coste, asimismo, permite mantenerlas activas durante todo el recorrido comercial de los films, es decir, desde la
concepcion hasta la apariciéon en formatos domésticos o su explotacion en plataformas online de contenidos.

Las webs, de igual forma que las redes sociales, pueden actualizar continuamente los contenidos, estimulando y alimen-
tando las expectativas de los usuarios y conjugdndose con otras estrategias comerciales del film. A pesar de ello, muchas
producciones nacionales (y también internacionales) dependientes de distribuidoras que asumen la promocién del film,
lanzan sus pdaginas poco antes de su estreno, lo cual impide construir un vinculo més duradero que anime a los futuros
espectadores visitarlas multiples veces. Incluso, como sostiene Bretones (2013), estos espacios pueden llegar a realizarse
con la tinica finalidad de ofrecer material para la prensa.

Para aprovechar sus posibilidades comunicativas, mds que una potente inversién econdémica, se requiere una buena plani-
ficacion estratégica y una apuesta por la innovacién de contenidos, lo que beneficia a peliculas de bajo presupuesto. Como
indica Salvador (2013), el impacto en el publico objetivo no esta vinculado integramente al presupuesto que manejan las
producciones cinematograficas, sino también a la existencia de una estrategia de inversién.

Un claro ejemplo del potencial de innovacién de las webs se observa en la pelicula espafiola Ira (Aronak, 2016)’, enla que se
habilité un apartado denominado “Zona Privada” para que los usuarios, mediante un c6digo obtenido con la entrada de la
pelicula en los cines, pudieran acceder a contenidos transmedia que expanden la historia del film, debatir con otros usua-
rios y, en una fecha determinada, hablar directamente con los miembros del equipo de la pelicula. Esta estrategia transme-
dia, a pesar de nutrirse de contenidos bdsicos, es destacable por considerarse como parte de la produccién del film.

1  Web disponible en www.iralapelicula.com
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Pese a su relevancia y potencial para establecer contacto con los internautas, la investigacion sobre las paginas webs en el
cine espafol se reduce al andlisis llevado a cabo por Linares (2008) sobre toda la produccién nacional entre los afios 2004 y
2005. Segtn los resultados de esta investigacion, el 40,66% de las producciones no tenian un sitio web oficial y la mayoria
de contenidos publicitarios utilizados eran tradicionales (pésteres, trdileres e imagenes). Estos datos ponen de relieve su
escaso uso y, mds aun, si se tiene en cuenta la inexistencia de redes sociales en la fecha en la que se realizé dicho estudio.

En el presente existen nuevas necesidades y estrategias comunicativas que posibilitan un uso renovado de las paginas
promocionales en el cine espanol. Es por ello que se considera necesaria una investigacion actualizada que profundice y
explore con mayor amplitud su explotacion en la industria cinematogréfica espafiola.

2.La investigacién

2.1. Objetivos

La diversidad de estrategias comunicativas empleadas en las webs oficiales de un film en las tltimas décadas ha ido con-
figurando, en funcién de los contenidos y de la parte interesada en publicitar el film, una tipologia de las mismas. Aunque
cada produccién las adapta a sus necesidades, todas ellas siguen una serie de patrones que se van sucediendo en el tiempo,
permitiendo asi la elaboracién de una clasificacion. Los objetivos principales de esta investigacion, por consiguiente, son
establecer una taxonomia de estos espacios en el &mbito cinematografico y detectar qué tipos se utilizan actualmente en
las producciones espafiolas.

Las paginas actuales ya no solo se pueden configurar como un espacio de almacenaje en el que tinicamente confluyen aque-
llos contenidos tradicionales que presentan el film, sino que también incorporan otras estrategias basadas en la creaciéon de
sinergias entre una amalgama de textos promocionales que establecen relaciones variadas con las producciones cinema-
togréficas. Analizar y clasificar las diferentes estrategias promocionales existentes en base a los distintos tipos de relaciones
textuales que se generan en dichas ciberpédginas y examinar sus usos serdn también objetivos principales de este estudio.

Para el andlisis de los sitios web del cine espafiol, se van a considerar otros objetivos secundarios para obtener una visién
mads detallada de su configuracion.

Ademés de albergar contenidos, dichos sitios son capaces de generar sinergias con espacios digitales sociales. La visita de
los usuarios a una pdagina oficial puede traducirse en una oportunidad para que interactiien de multiples formas con los
perfiles sociales de la pelicula. Igualmente, pueden incorporar posts publicados en los perfiles sociales del film, generando
asi espacios mds dindmicos y sociales. Se persigue, pues, examinar la vinculacién que existe entre las paginas webs oficiales
y los perfiles administrados por los films en las diferentes redes sociales.

En relacion a su potencial para que el film tenga una proyeccién internacional, otro objetivo del estudio serd analizar los
diferentes idiomas que ofrecen y, dada la diversidad de lenguas que existen en Espafia, se examinard adicionalmente la
presencia de otros idiomas cooficiales, tales como el cataldn, el gallego, el euskera y el valenciano, como forma de captar la
atencion de un publico multicultural.
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El usuario puede ser redirigido también hacia algin tipo de compra, es decir, reservar entradas, comprar el DVD o el Blu-
ray o visualizar la pelicula en alguna de las plataformas VoD. De esta manera los sitios web pueden servir no solo como un
medio capaz de estimular a corto-medio plazo a los usuarios para que vean la pelicula, sino también como una opcién
directa de compra o visualizacién. El tltimo objetivo que se plantea, por tanto, es comprobar si se utilizan como cataliza-
dor comercial.

2.2. Delimitaciones y metodologia

La investigacién se ha iniciado categorizando los diferentes tipos de paginas webs que existen en base a la configuraciéon de
sus estrategias y contenidos. Para identificar y establecer una taxonomia se hallevado a cabo una exploracién y descripcién
de todas aquellas websites, consideradas como espacios promocionales oficiales de una pelicula, mds destacables en los tl-
timos cinco afios a nivel nacional e internacional. El amplio espectro de espacios digitales que se pretende abordar, ademdas
de permitir la elaboracién de una taxonomia mds exhaustiva, pondra de relieve posteriormente las posibles deficiencias o
inexistencia de ciertos tipos en la industria cinematogréfica espafiola.

Una pégina oficial, por otro lado, aunque suele estar vinculada a un dominio web similar al titulo de la pelicula, en otras
ocasiones, puede servirse de otros dominios o espacios que cubran mejor las necesidades y las posibilidades publicitarias
delos films. En este estudio, se entendera por pagina web promocional, de cardcter oficial, todo aquel espacio virtual utili-
zado como parte de la estrategia promocional de un determinado film que esté controlado y gestionado de forma auténo-
ma por cualquier persona o entidad vinculada a dicho film.

Una vez establecida la clasificacion, se han analizado los sitios oficiales de todos los largometrajes producidos en Espafia
en el afio 2017. Las webs seleccionadas se corresponden a los estrenos cinematogréficos que recoge el informe del ICAA
(Instituto de la Cinematografia y de las Artes Audiovisuales) durante el afio 2017, siendo un total de 187 titulos. Se ha
consultado también la ficha de cada pelicula en este organismo para obtener los datos oficiales de las entidades que han
participado en los diversos procesos cinematogréficos. El andlisis se ha delimitado al &mbito espafiol, por lo que se han
descartado todas aquellas pédginas de entidades extranjeras que hayan colaborado con un film.

El andlisis llevado a cabo se ha disefiado en base a un método mixto, el cual permite profundizar en la diversidad de es-
pacios y estrategias promocionales, a la misma vez que, a través de lo cuantitativo, se puede visualizar en estos espacios
los modelos comunicativos més extendidos y utilizados por las producciones cinematograficas espafolas. Para el andlisis
se ha elaborado una plantilla que aborda diferentes aspectos comunicativos estratégicos: tipo de web; estrategias promo-
cionales en base a las diferentes relaciones textuales producidas, es decir, tipos de intertextualidad; su vinculacién a los
perfiles oficiales del film en las redes sociales, los idiomas disponibles y las posibilidades comerciales que ofrecen.

La intertextualidad, en este caso, se va a entender como toda relacién que establece un film con aquellos textos promocio-
nales empleados en sus webs oficiales. Todo texto cinematogréfico estd envuelto y vinculado de forma implicita o explicita
por una amalgama de textos que contextualizan el film en la sociedad y, por ende, en los mercados. De las posibles rela-
ciones textuales que puede establecer un film, en este estudio se van a considerar iinicamente aquellas que cumplen una
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funcién promocional explicita en los mencionados espacios digitales: paratextualidad, metatextualidad, intratextualidad,
hipertextualidad e hipotextualidad.

Por otro lado, la hibridacién entre los perfiles de las redes y los sitios oficiales ofrece diversas formas de generar sinergias
comunicativas. En el andlisis se tendrd en cuenta qué espacios sociales digitales convergen en tales webs y qué usos co-
municativos proponen: compartir la pagina en el perfil del usuario, transforméndolo en un espacio promocional; redirigir
simplemente a los usuarios hacia el perfil del film en las redes; y, por tltimo, incorporar los posts mds destacables de los
perfiles sociales del film en su web para tener un mayor flujo de contenidos y usuarios.

Tras analizar los idiomas ofertados, el tltimo punto abordaré las opciones de comercializacion existentes. En muchos ca-
sos, estos espacios virtuales se utilizan como catalizadores comerciales que orientan a los usuarios hacia el consumo del
film o productos vinculados a este. Se analizard, pues, si inducen a los usuarios hacia la compra de entradas, el DVD o Blu-
ray, su visualizacién en plataformas VoD o la compra de merchandising u otros productos vinculados al film.

La exploracion de todas estas variables posibilitard la visualizacion del tejido comunicativo presente en las ciberpédginas
promocionales de las producciones espafolas. La plantilla de anélisis expuesta puede servir igualmente de guia para la
configuracion de futuros espacios digitales en esta industria.

3.Tipologia de paginas webs promocionales en la industria cinematografica

Aunque no existe un prototipo definido, se ha ido reproduciendo un modelo de las mismas sustentado en estructuras y
contenidos similares. La estandarizacién de un modelo sencillo de emular y asequible, si bien ha favorecido su imple-
mentacioén en cualquier estrategia promocional cinematografica, también ha sido uno de los frenos para su desarrollo. La
ausencia de estudios en este dmbito ha dificultado la deteccién de otros formatos de pagina que, a pesar de su existencia, a
menudo son desconocidosy, por consiguiente, desestimados cuando es necesario disefiar un espacio digital que incorpore
todas las necesidades comunicativas de un film.

Algunas bases de datos cinematogréficas como IMDb y filmaffinity o catdlogos oficiales como el ICAA, en los que se suele
incluir la web oficial en la ficha del film, son un reflejo de la variedad de sitios que normalmente se consideran como oficia-
les. En estas plataformas se interpretan como aquellas paginas configuradas para la promocién de un film y administradas
por miembros o entidades vinculadas directamente a sus intereses comerciales. Tal consideracién muestra una vision mas
amplia sobre este término, permitiendo la exploracién de espacios alternativos que son igualmente comprendidos como
oficiales. Se propone, pues, una clasificacién de estas webs elaborada segtin su configuracién comunicativa y promocional:

- Pégina oficial de la pelicula (WO): es el estdndar por excelencia en la industria del séptimo arte, ya que habilita un
espacio exclusivo adaptado a las necesidades promocionales de cada film. Surgieron como un emplazamiento des-
tinado a la acumulacién de la mayoria de paratextos utilizados en otros medios. En la actualidad, los lenguajes de
programacion recientes y la vasta competencia existente para captar la atencién del ptiblico en un mercado con una
oferta de contenidos creciente ha favorecido la incorporacién en estos espacios de nuevos contenidos y estrategias
cinematogréficas que profundizan en:
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a)

b)

c)

d)

€e)

f)

g

h)

El proceso creativo y artistico, que aborda desde el inicio del proyecto hasta su explotacién comercial posterior al estre-
no en cines?.

El capital humano, focalizado principalmente en el director y los actores principales o, en ciertos casos, también en
miembros destacados del equipo técnico. Por ejemplo la web de Cerca de tu casa (Cortés, 2016)* dedica espacios a la
figura del director, el productor, y explora ampliamente el equipo artistico y técnico.

La estimulacién de un ptblico heterogéneo, mediante la generacién de todo tipo de paratextos y experiencias interac-
tivas que constituyen una vista minuciosa y omniscépica del film. Franquicias como Star Wars o The Hunger Games*
permiten explorar los mundos ficcionales a través de una gran diversidad de contenidos y formatos que, en muchos
casos, son interactivos.

El potencial comunicativo de los mundos ficcionales, incorporando contenidos transmedia que proponen nuevas ex-
periencias para fidelizar al publico y consolidar una comunidad de marca (Laurichesse, 2013). Es por ello que numero-
sas producciones incluyen cémics, videojuegos, cortometrajes, videos, visitas virtuales, contenidos interactivos, textos,
imégenes, etc. como parte de sus estrategias transmedia.

La interaccién con los usuarios a través de la disposicién de espacios sociales dentro de la propia web. Aunque esta
estrategia suele estar vinculada a las redes sociales, algunas webs como la de Star Wars habilitan espacios sociales para
que los usuarios puedan comentar los contenidos que se publican. Tales espacios cubren las necesidades que tienen
los denominados “espectadores creativos” de formar parte del debate expresando y compartiendo sus opiniones sobre
las peliculas (Deltell y Garcia, 2013: 212) y los contenidos que deambulan en su periferia.

La personalizacién de contenidos para originar experiencias individuales y transformar a los usuarios en un vehiculo
promocional. Al configurar un espacio interactivo, “el receptor se transforma, al mismo tiempo, en generador de conte-
nidosy, por tanto, en emisor” (Lozano y Hermida, 2010).

El mestizaje de la web con los contenidos publicados en las redes, siendo especialmente atractivos los tuits. Kiki, el amor
se hace (Le6n, 2016)%, por ejemplo, contiene una seccion que incorpora los tuits que iban apareciendo sobre la pelicula.

La explotacién comercial del film y la bisqueda de sinergias a través de crosspromotion con otras marcas. Un ejemplo
paradigmatico de este tipo de estrategia se observa en Spider-Man: Homecoming (Watts, 2017)® que ofrece diversas for-
mas para consumir el film, un amplio catdlogo de productos de este superhéroe e informacién sobre marcas asociadas
ala pelicula.

o s W

El ejemplo mas significativo que se ha encontrado en el cine espaiiol es el caso de Cinebasura: la pelicula (Rodriguez y Viruete, 2017), cuya web oficial
surge como espacio de financiacién del propio proyecto.

Disponible en www.cercadetucasa.org/la-pelicula/
Disponible en www.starwars.com/ y www.thehungergames.movie
Disponible en kikielamorsehace.es/

Disponible en www.spidermanhomecoming.com/discanddigital/
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Todas estas estrategias han posibilitado el uso de las paginas oficiales de las peliculas como espacios polimérficos que
tienen la capacidad de amoldarse a las necesidades y posibilidades de cada produccién cinematogréfica. No obstante, las
peliculas que apuestan por integrar en sus webs oficiales la mayoria de estrategias y contenidos descritos son atin escasas.

- Péagina web del director (WDir): en numerosas producciones cinematogréficas, especialmente en el cine indepen-
diente, la figura del director es una de las claves comunicativas. Desde que se implantara en el cine europeo la teoria
del autor en la década de los 50, impulsada inicialmente por Jean-Luc Godard y Frangois Truffaut a través de Cahier du
Cinémay, posteriormente, por Andrew Sarris en Hollywood con la obra Notes on the Auteur Theory in 1962, el director
pasaria a ser considerado como autor. A partir de entonces, muchos directores de cine se convertirian en una pieza
esencial en las estrategias publicitarias de los films e, incluso, los més exitosos serian considerados también como
superestrellas (Schatz, 1993).

La influencia de estas teorias en el &mbito de la comunicacién ha derivado en la construccién de marcas en torno a muchos
directores-autores. Este empleo mercadotécnico de la figura del director ha fomentado la construccién de paginas perso-
nales, denominadas frecuentemente como la web del director, en las que, ademds de contener informacién biogréfica,
hay espacios exclusivos dedicados a cada una de sus producciones. Se constituye asi un espacio estratégico que permite
incrementar la popularidad de un director en Internet (Linares y Ferndndez, 2009) y reactivar toda su obra cada vez que se
actualice con sus producciones mads recientes.

Algunos directores como Michael Bay, Errol Morris, Mika Kaurisméki o Michael Moore, entre otros muchos, gestionan este
tipo de webs’ para construir un perfil profesional, publicitar sus obras (peliculas, libros, videos publicitarios, etc.) y, en algu-
nos casos, vender directamente sus producciones a los usuarios. El sello del directorautor refuerza todos los paratextos que
deambulan en derredor de sus producciones y, de forma inversa, dichos paratextos alimentan la marca personal del director.

Como punto negativo, estas pueden confundirse con otras paginas puestas en marcha por los seguidores de ciertos au-
toresdirectores, ya que suelen utilizar contenidos y estructuras similares, asi como dominios que incorporan el nombre
del director. Los seguidores de autores como Gus Van Sant, Pedro Almodévar o Quentin Tarantino gestionan websites de-
dicadas a estos autores® que podrian ser consideradas erréneamente como una oficial. Como sucede en otros sectores
comerciales y culturales, la importancia de adquirir diversos dominios relacionados con el nombre de un autor (o marca)
y destacar la oficialidad del sitio son la base para emprender posteriormente cualquier accién mercadotécnica en Internet.

- Péagina web de la productora o de la distribuidora (WP-WD): en la industria cinematografica por lo general estas dos

entidades son las encargadas de promocionar el film y, por consiguiente, de la elaboracién de una pdgina oficial. En
funcion de la estrategia perseguida, dichas entidades pueden disefiar bien una especifica para el film concentrando

7  Por orden de aparicion, las paginas webs oficiales de los autores se pueden visitar en www.michaelbay.com, errolmorris.com, www.mikakaurismaki.
com y michaelmoore.com respectivamente.

8 Las webs gestionadas por los seguidores de Gus Van Sant y Pedro Almodévar se pueden visitar en gusvansant.com y pedroalmodovar.weebly.com. La
amplia popularidad de Quentin Tarantino, en cambio, ha derivado en la creacién de varias webs por parte de sus seguidores, que se pueden consultar
en www.tarantino.info, www.everythingtarantino.com y www.quentintarantinofanclub.com.
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todo el esfuerzo comunicativo en un mismo espacio, o integrar la promocién del film en sus webs. En este tiltimo caso,
se habilitan espacios especificos para cada una de sus producciones, acumulando asi una extensa oferta de titulos.

El objetivo de esta disposicion es generar sinergias publicitarias entre producciones cinematograficas que, en ciertos casos,
pueden llegar a tener algin tipo de relacién. Por ejemplo, la pagina web de Marvel® promociona todos sus films (y también
el resto de contenidos en otros medios) con el fin de construir un universo ficcional para que sus producciones se retro-
alimenten de forma continua. Aunque Guardians of the Galaxy, The Avengers o Spiderman sean mundos ficcionales con
configuraciones diferentes, todos ellos comparten un mismo universo paralelo: el de Marvel.

Dentro de esta categoria, otro modelo alternativo estaria representado por aquellas productoras o distribuidoras que ge-
neran espacios promocionales para sus producciones, aunque estas no comparten el mismo universo ficcional. Uno de
los ejemplos mds representativos se observa en la web de Fox Movies'’, en la que se generan espacios independientes para
cada uno de sus films que, a su vez, estdn interconectados con el de otras producciones, generando asi sinergias comuni-
cativas que alimentan constantemente el catdlogo de esta major.

- Tie-in website (TiW): aunque las webs suelen utilizarse principalmente como espacios copados de paratextos, algunas
producciones las conciben también como un espacio creativo que complementa la historia del film. En muchos casos,
su finalidad es la desficcionalizacién de determinados elementos cinematograficos tales como personajes, empresas,
marcas, lugares, etc., a través de su aparicion en un medio real: las padginas webs. Es por ello que las tie-in websites tam-
bién se conocen como fictional websites, fake websites o in-universe websites y suelen formar parte de las estrategias
transmedia de ciertas producciones cinematograficas.

Las tie-in websites rompen con el prototipo cldsico asignado a las webs oficiales, suponiendo una transicién que supera
la estrategia comunicativa basada en la exhibicién y repeticion, a una estrategia transmedia que apuesta por la expansiéon
y exploracién de un mundo ficcional. Este tipo de paginas no suelen sustituir a la oficial de un film, sino que se generan
como un espacio paralelo que puede incluso no establecer ningtin hipervinculo (estrategia habitual para sorprender a los
usuarios). Se pueden considerar como un punto de entrada alternativo al mundo ficcional que, en el contexto actual de
redefinicion de las industrias culturales a través de las estrategias transmedia, puede ser una forma de superar la fragmen-
tacion del publico y la diversificacién del negocio (Arnau, 2016).

Respecto a su concepcioén, se pueden llevar a cabo como experiencias transmedia integrales o parciales. En el primer
caso, la tie-in website se concibe como un texto completo y autébnomo que complementa a una determinada produccién
cinematografica o a un mundo ficcional. Peliculas como Elysium (Blomkamp, 2013) o Monster University (Scanlon, 2013)!!
lanzaron una tie-in website como parte de su estrategia promocional; Prometheus (Scott, 2012) o X-Men: Days Of Future

9  Web disponible en marvel.com/movies
10 Web disponible en www.foxmovies.com/movies

11 Las tie-in websites que se crearon eran www.itsbetteruphere.com y www.monstersuniversity.com respectivamente. Actualmente no estan disponibles
pero se pueden consultar a través de www.archive.org
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Past (Singer, 2014)'2 pusieron en marcha varias tie-in websites complementarias; o las franquicias Planet of the Apes (2011-
2017) y Jurassic World (2015-actualidad)'® desarrollaron una tie-in website que ha evolucionado de forma coordinada con
el estreno de las sucesivas entregas de estas franquicias.

En el segundo caso, dichas webs pueden formar parte de una estrategia transmedia mds compleja: los juegos de realidad
alternativa, conocidos por las siglas ARG (Alternate Reality Games). Los ARG, configurados como una narracién transmedia
en si mismos, tienen como caracteristicas: ser una historia en forma de collage que los participantes deben recomponer; se
desarrollan a través de todo tipo de medios y plataformas, usando y alternando la realidad fisica con la digital; proponen
una experiencia que requiere una participacion colaborativa entre los jugadores, originando una o varias comunidades
efimeras (tiempo de duracién del ARG); y, en algunos casos, la participacién de los jugadores influye en la evolucién de la
historia (Kim et al., 2009).

Para componer un ARG, es frecuente el uso de una o varias tie-in websites ya que, gracias a su reducido coste y a las posi-
bilidades que ofrece este medio, se puede elaborar una pieza del ARG que incluya todo tipo de contenidos y evolucione
segun el contexto. Algunos ejemplos que se han convertido en casos paradigmaticos de cémo integrar y utilizar los ARGs
como estrategia transmedia en la promocion cinematografica y que han usado diversas tie-in websites son The Dark Knight
(Nolan, 2008) y Cloverfield (Reeves, 2008).

En general este tipo de paginas se pueden considerar como una evolucién y adaptacién de este medio a los nuevos pa-
radigmas comunicativos. Si bien algunas son sencillas y proponen contenidos poco innovadores, otras, en cambio, son
profundas y exploran a través de contenidos interactivos o videoltidicos la historia de una determinada pelicula.

- Web de una franquicia (WF): la industria cinematogréfica estd apostando cada vez mds por la construccién de marcas
principalmente en derredor de aquellos mundos ficcionales que tienen la capacidad de extenderse a través de todo tipo
de medios. La consideracion de las franquicias cinematograficas como marcas potentes estd afectando también a la
configuracion de sus pdaginas. A pesar de que ciertas franquicias apuestan por webs individuales para cada una de sus
producciones (ver los casos de Transformers, Underworld o Pacific Rim), que suelen ser posteriormente reemplazadas
por las més recientes, existen también aquellas que acumulan todos los perfiles promocionales de las diferentes partes
de una franquicia. El sitio oficial de una pelicula deja de ser asi un espacio efimero que desaparece después del auge de
la vida comercial del film y se mantiene operativa mientras la franquicia esté activa.

Concentrando los perfiles publicitarios de cada produccién en un mismo espacio, las franquicias generan una visién global
del mundo ficcional, favoreciendo su transformacién en una marca. Dado que estas estructuras comerciales se dilatan en
el tiempo, cada film supone un punto de entrada al mundo ficcional y, por tanto, una oportunidad continua de captar la
atencion de un publico nuevo si se mantiene su perfil en la web. Algunos ejemplos de franquicias que mantienen activos

12 Para Prometheus (2012) se pusieron en marcha las tie-in websites www.weylandindustries.com y www.projectprometheus.com (actualmente no
disponibles) y para X-Men: Days Of Future Past (2014), www.thebentbullet.com (actualmente no disponible) y www.trask-industries.com

13 Tie-in websites disponibles en www.simianflu.com y islanublar.jurassicworld.com respectivamente.

14 Las tie-in websites y los diversos recursos utilizados en estos ARGs se pueden consultar en batman.wikibruce.com/Home y cloverfield.wikia.com/wiki/
Cloverfield_Alternate_Reality_game respectivamente.
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todos los perfiles de sus peliculas en una misma pagina se observa en Star Wars, The Hunger Games, The Divergent Series,
Fifty Shades o Fast and Furious®™.

Al abordar toda una franquicia cinematografica, estas webs suelen incorporar también estrategias centradas en los mun-
dos ficcionales, habilitando espacios enciclopédicos en los que se profundiza en una gran variedad de aspectos; estimu-
lando la agrupacién de una comunidad de seguidores, lo cual facilita la exploracién de sus gustos y preferencias durante la
vida comercial de una franquicia; desarrollando contenidos transmedia para expandir y potenciar los mundos ficcionales
y mantener la atencién de los usuarios entre un estreno y otro; y consolidando una cultura alrededor de la misma que pro-
longa su existencia y amplifica su impacto en la sociedad.

4. Estrategias promocionales en las paginas webs cinematograficas

La insercion de peliculas en la sociedad, al igual que otras producciones culturales, se lleva a cabo asociando y reforzando
una nueva produccién con un extenso niimero de textos inéditos y preexistentes que tienen como finalidad impulsar su
recepcion en los mercados. Cada uno de estos textos establece diversas relaciones con el film, conformando estrategias
promocionales que generan un amplio espectro de sinergias. La relacion que establece cada texto promocional con el film
configura asi la estrategia comunicativa. Considerando los contenidos que aparecen en las paginas webs, se distingue en
esta investigacion estrategias basadas en los siguientes tipos de relaciones textuales:

- Paratextualidad: es la relacién que establece el film con todos aquellos contenidos promocionales, denominados para-
textos, que deambulan en su periferia con el objetivo de presentarlo y difundirlo en la sociedad. En las webs de los films
los paratextos suelen ser la base de la estrategia comunicativa y se pueden clasificar en tres categorias: los naturales,
que son extraidos del texto cinematografico sin sufrir ninguna alteracién; los sintéticos, que son generados y reconfigu-
rados en base a las partes mads atractivas y estéticas del film; y los creados por los fans, los cuales pueden ser inducidos
por las propias paginas webs, si disponen de generadores de contenidos que requieran la participacién de los usuarios,
o reciclados, si son producidos integramente por los usuarios. Esta tltima categoria de paratextos supone una reconfi-
guracion de las relaciones establecidas entre la produccién y la recepcién (Bourdaa, 2016) al contemplar la creatividad
de los usuarios como una posibilidad promocional.

15 Webs disponibles en:
www.starwars.com, www.thehungergames.movie/#/?lang=es-es, www.thedivergentseries.movie, www.cincuentasombrasmasoscuras.es/# y www.
fastandfurious.com (respectivamente).
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Tabla 1: Clasificacion de los paratextos en la web promocional de un film

Paratextos naturales

Paratextos sintéticos

Paratextos de fans

Titulo del film

Taglines

Identidad visual del film (logotipos, isotipos,
isologos e imagotipos)

Traileres y GIFs

Identidad visual de las productoras y distribui-
doras

Contenidos en realidad virtual y realidad au-
mentada

Contenidos generados por los usuarios utili-
zando generalmente la webcam o una imagen
personal que queda integrada con los contenidos
del film

Sinopsis

Pésteres, fondos de pantalla y postales

Director, actores y equipo técnico

Concursos, promociones y sorteos

Banda sonora

Videojuegos

Contenidos realizados por los usuarios que,
normalmente tras un proceso de seleccion, son
expuestos en la pagina web del film

Kit de prensa

Fuente: Elaboraci6én propia

Como se puede observar en la tabla superior, los paratextos son los contenidos més utilizados en la promocién de un film.

En el presente estudio se considerara este tipo de relacién textual como estrategia promocional cuando se utilicen, al me-

nos, tres paratextos diferentes, tomando como referencia la tabla elaborada.
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Metatextualidad: es la relacion que establece un texto A (film) con otro B que se efectiia en forma de comentario desde
un punto de vista critico. Adaptdndolo a la promocién cinematogréafica, los metatextos se pueden considerar como
todos aquellos premios, nominaciones, criticas y logros socioeconémicos que reciben los films. Muchas webs incluyen
estos metatextos para destacar el impacto sociocultural de la pelicula o como una etiqueta de calidad que la diferencia
de otras producciones. Se trata, pues, de convertir el film en una obra destacada ya sea por su valor artistico o por su
excelente recepcion en la sociedad.

Intratextualidad: se considera como aquella relacién que establece un texto, en este caso una produccién cinematogra-
fica, con otras obras realizadas por el mismo autor. Su equivalente promocional es la explotacién de la filmografia de
los directores para generar expectativas en base a su estilo cinematogréfico, la calidad de su obra y los logros que han
obtenido previamente. El objetivo es conectar la pelicula con aquellos aspectos més destacables del pasado profesional
de cada director.

Hipertextualidad: es toda conexién que mantiene un texto B, llamado hipertexto, con un texto A, denominado hipo-
texto. En este sentido se trata de la relacién que establece una pelicula nueva con aquellas producciones anteriores
que comparten el mismo mundo ficcional. Este tipo de relacién se observa principalmente en las webs de precuelas,
secuelas o franquicias, ya que suelen establecer vinculos con las producciones cinematogréficas anteriores, con el texto
matriz si es una adaptacién (un libro, un comic o un videojuego) o, en general, con toda una serie de textos preexisten-
tes vinculados a un mismo mundo ficcional.

Hipotextualidad: de forma inversa a la hipertextualidad, se trata de la relacién que mantiene un texto A (hipotexto), con
un texto posterior B (hipertexto). En el contexto de este estudio, la hipotextualidad se puede traducir como la relacién
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que establece una pelicula con una produccién posterior establecida en el mismo mundo ficcional. Este tipo de relacion
textual se suele emplear principalmente para potenciar los futuros estrenos de una misma franquicia cinematogréfica.

La gran mayoria de las franquicias cinematogréficas condicionan la expansién de sus mundos ficcionales a los resultados
que van obteniendo en cada produccion, por lo que suelen considerarse como proyectos individuales. En consecuencia,
las estrategias promocionales empleadas estdn delimitadas a menudo por cada produccién nueva, dificultando su explo-
tacién como hipotextos en las pédginas oficiales. Tan solo algunas excepciones como el extenso universo de Marvel o la
trilogia de The Hobbithan sido planificadas como un tinico proyecto, afectando al disefio de sus planes comunicativos.

En la web de Marvel muchas de sus novedades, como Thor, Captain America o Iron Man, funcionan como hipotextos que
sirven de textospuente de otras producciones, como The Avengers o las sucesivas secuelas de cada uno de los anteriores su-
perhéroes, que estdn anunciados también en la propia pagina. De otra forma, en la pagina oficial de The Hobbit: The Deso-
lation of Smaug (2013), la segunda entrega de esta franquicia, mediante el experimento A Journey Through Middle-Earth's,
se puede ver cémo a través de contenidos desarrollados especificamente para este medio, un hipertexto (segunda parte
de The Hobbit) recibe sinergias promocionales de diversos hipotextos (primera parte de The Hobbity la trilogia The Lord of
the Rings) y, a su vez, funciona como un hipotexto para generar dichas sinergias con un futuro hipertexto (tGltima entrega
de The Hobbit).

Todos estos tipos de relaciones ponen de manifiesto la diversidad de estrategias promocionales que se emplean en las webs
oficiales y de la tupida malla de textos que se puede extender en estos espacios. Asimismo, los films, especialmente aque-
llos pertenecientes a las franquicias, transforman y modifican con el tiempo la orientacion de las sinergias generadas por
las diferentes relaciones textuales con el fin de impulsar los estrenos que se realizan dentro de un mismo universo ficcional.

5. Andlisis de las paginas webs promocionales en la industria cinematogréafica espafiola

El andlisis efectuado muestra un uso extendido de estos espacios digitales como parte de los planes de accién disefiados
por los films para fomentar su consumo. Se ha detectado que durante el afio 2017, el 78,61% de las peliculas espafiolas
gestiona algin tipo de web promocional. Puesto que algunas producciones manejan varios tipos, en total se han analizado
245 péginas y se ha obtenido que el 21,92% de las producciones usan dos tipos, el 12,29% tres y el 1,59% cuatro o maés.

El modelo mds extendido es la de las productoras, utilizado por el 43,85% de las producciones espafiolas, ya que el es-
pacio disefiado para promover el film sirve también como portfolio que muestra el potencial creativo y técnico de las
productoras.

El segundo tipo mds comin es la web oficial de la pelicula, puesta en funcionamiento por el 30,48% de los titulos analiza-
dos. Este dato es llamativo si se tiene en cuenta que entre 2004 y 2005, el 53,34% de las peliculas tenian una pagina oficial
(Linares, 2008), descendiendo asi un 22,86% el empleo de este tipo de web en la actualidad (dato mds destacable atin al
considerar que la produccién actual duplica practicamente la de 2004-2005).

16 La web oficial esta disponible en wwws.warnerbros.co.uk/thehobbitdesolationofsmaug/ y el experimento en middle-earth.thehobbit.com.
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El tercer tipo, presente en el 29,41% de las producciones analizadas, es el de las distribuidoras, que generalmente incluyen
fichas de las peliculas, con contenidos bésicos, para alimentar su catélogo de titulos cinematogréficos. De forma adicional,
se ha detectado también que un 12,83% de producciones se promocionan en webs de productoras que, a su vez, ejercen
como distribuidoras. Este formato hibrido de website suele adoptar igualmente el modelo de ficha bésica que nutre al mis-
mo tiempo el portfolio y el catdlogo de la empresa.

El siguiente formato detectado es la web del director, usada como espacio promocional por el 5,34% de las peliculas. Ade-
mads, durante el proceso de investigacién se ha encontrado que tan solo el 10,69% de los directores espafioles que han
realizado un film durante el 2017 tiene una web propia, aunque tan solo la mitad de ellos la tiene actualizada. Estos datos
reflejan asi el escaso interés que tienen los directores espafioles en la gestién de espacios digitales personales para proyec-
tar una identidad artistica y promocionar su obra.

En cuanto al empleo de tie-in websites, sdlo el 1,6% de las producciones ha apostado por este formato. El porcentaje, indi-
cador de la carencia de estrategias promocionales transmedia en el cine espafiol, corresponde a tie-in websites que propo-
nen experiencias transmedia integrales en base a: los poderes extraordinarios de un personaje de la pelicula El arca de Noe
(Aliaga y Valero, 2017); el proyecto 0 responsables vinculado al documental La estrategia del silencio (Peris, 2017); y La linea
de la sombra, una exploracién del universo fotogréfico que complementa al documental Alberto Garcia-Alix: La linea de
la sombra (Combarro, 2017). Las dos ultimas tie-in websites se han utilizado como plataforma social y como experimento
interactivo respectivamente, poniendo de manifiesto en los casos encontrados su versatilidad para renovar contenidos y
propuestas comunicativas y socializar e interactuar con los usuarios.

Por otro lado, dada la escasez de franquicias cinematogréficas o producciones seriadas en Espana, solo se ha localizado
un caso de web configurada para promocionar diversas producciones correlacionadas entre si. Es el caso del documental
compuesto por la trilogia Las mil y una novias de Merinero, estrenado integramente durante el 2017, que ha mantenido un
mismo espacio, acumulando y correlacionando un gran nimero de paratextos, para promocionar las tres entregas.

Se ha detectado también la existencia de un nuevo tipo de pdgina promocional: la web crowdfunding. En las plataformas
de este método de microfinanciacién colectiva, los proyectos disefian extensas campafias publicitarias con todo tipo de
paratextos para conseguir fondos, por lo que el perfil del film generado en estas plataformas puede transformarse pos-
teriormente en el sitio oficial del film. En el caso del cine espafol, Cinebasura: la pelicula (Rodriguez y Viruete, 2017) ha
prolongado su perfil en Verkami, una plataforma de crowdfunding, para reutilizarlo como espacio oficial, reciclando asi los
contenidos elaborados previamente.

En el segundo punto analizado, relacionado con las estrategias promocionales utilizadas en este medio digital, se ha ob-
tenido que el 97,14% de las webs analizadas establecen relaciones con el texto cinematogréfico basadas en la paratextua-
lidad, siendo los pésteres, los traileres, las sinopsis y las fichas técnicas, los paratextos que aparecen con mads frecuencia;
la metatextualidad por el 46,12%, usando principalmente las nominaciones y los premios obtenidos en los festivales y las
criticas aparecidas en los medios de comunicacion; la intratextualidad por el 15,51%, destacando la filmografia del director
para vincular el film con su obra; y, por tltimo, la hipertextualidad por el 3,26%, equivalente a la explotacién de contenidos
vinculados al mundo ficcional de los films. El uso de la hipotextualidad, en este andlisis, se reduce a la redireccién de las
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sinergias comunicativas que han ido sufriendo los contenidos promocionales con la aparicién de la segunda y tercera parte
de la trilogia Las mil y una novias.

Estos resultados constatan la existencia de un modelo de pédgina en el que predominan principalmente dos estrategias
promocionales clédsicas: mostrar el film a través de formatos que no explotan las propiedades interactivas de estos sitios
y destacar su impacto en la sociedad a través de metatextos. Las webs, por tanto, se siguen considerando como un espa-
cio-contenedor copado de contenidos que no son creados ex profeso para este medio, desaprovechando su potencial para
explorar estrategias y formatos alternativos.

Respecto a los espacios sociales digitales, el 82,05% de las paginas analizadas estdn vinculadas a alguna red social, siendo
Facebook y Twitter las que tienen mds presencia. A nivel cuantitativo, estas dos redes aparecen de forma constante en todos
los tipos de webs analizados, mientras que Youtube, Instagram, Vimeo o Google+, entre otras, son empleadas con mucha

menos frecuencia.
Tabla 2: Presencia de las redes sociales en los diversos tipos de webs promocionales utilizadas en el cine espafiol

Red Social WO WDir WP WD WP-D Tiw
Facebook 78,94% 65% 76,82% 83,63% 75% 66,66 %
Twitter 71,92% 55% 78,04% 81,81% 70,8% 66,66 %
Youtube 22,80% 20% 21,95% 21,81% 37,5%

Instagram 31,57% 10% 18,29% 7,27% 8,33%

Vimeo 14,03% 30% 12,19% 12,72% 20,83%

Google+ 8,77% 15% 17,07% 14,54% 8,33% 33,33 %
Linkedin 3,5% 20,73% 5,45% 4,16%

Pinterest 1,75% 12,19% 14,54%

Otras 3,5% 1,81%

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados obtenidos muestran c6mo las antedichas estrategias en el cine espafiol estan pilotadas principalmente por
redes sociales genéricas, que suelen complementarse con otros espacios sociales frecuentados por un publico més espe-
cifico. Es por ello que, para captar la atencién de diversos tipos de espectadores, asi como del propio sector cinematografi-
co'’, muchas pdginas estdn vinculadas a méas de dos redes.

17 Las webs de las productoras, distribuidoras o, incluso, las de los directores, estan vinculadas también a redes para profesionales como LinkedIn para
promocionar las peliculas y, a su vez, como una oportunidad para atraer nuevos proyectos.
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Tabla 3: Nimero de vinculos en las webs promocionales cinematograficas a las redes sociales

Sin vinculos a las redes sociales 17,95%
Vinculacién a una red social 4,08%
Vinculacién a dos redes sociales 30,61%
Vinculacién a tres redes sociales 22,85%
Vinculacién a cuatro redes sociales 14,69%
Vinculacién a cinco o mds redes sociales 9,79%

Fuente: Elaboracién propia

A pesar de la amplia presencia de las redes en estas paginas webs, los usos promocionales son muy limitados. Un 24,48%
de las analizadas usan las redes para que los usuarios las compartan en sus perfiles; un 2,85% para compartir los conteni-
dos en los perfiles de los usuarios; un 19,59% las emplean simplemente como hipervinculo a los perfiles oficiales del film
en las redes; y s6lo un 1,63% utiliza posts, principalmente provenientes de Twitter, para dinamizar la pagina. Tales datos
muestran un uso desprogramado en relacion a la creacién de sinergias comunicativas con las redes sociales. Tal situacién
se debe principalmente a que muchas webs usan las redes para establecer vinculos con los perfiles de las productoras, las
distribuidoras o los directores, fagocitando asi los perfiles que son activados exclusivamente para la promocién del film.

El alcance internacional de los espacios digitales analizados, por otro lado, estd limitado por la reducida oferta de idiomas.
E191,42% esté en espafol, el 21,22% propone una version alternativa en inglés y tan solo el 0,81% en otros idiomas. Como
dato destacable, el 5,71% solo estd disponible en inglés, persiguiendo asi una perspectiva més internacional. Respecto a
la presencia de otros idiomas nacionales, se ha encontrado que las versiones en euskera o en cataldn son utilizadas por
el 4,89% de las webs, el 1,63% en gallego y un 0,81% en valenciano. Estos porcentajes se corresponden integramente con
producciones desarrolladas en cada uno de estos territorios, destacando asi el empleo local de estos idiomas.

Por ultimo, se ha detectado una elevada escasez de estrategias comerciales en estos espacios. El 8,97% tiene vinculos con
plataformas VoD, el 6,93% a tiendas online para comprar el DVD o Blu-ray de la pelicula y tan solo el 1,63% oferta la compra
de entradas a través de otros sitios especializados. Estos datos muestran las dificultades a las que se enfrenta la industria
cinematografica espafiola cuando ha de canalizar e hibridar las estrategias promocionales con las posibilidades comercia-
les que ofrece Internet.

6. Conclusiones

El concepto de pagina web oficial en el &mbito cinematogréfico ha evolucionado y estd adoptando significados adicionales
como consecuencia de la configuracién de otros espacios promocionales que también cubren las necesidades comunica-
tivas de los films. La creacion de péginas especificas para la promocion de las producciones espafiolas es cada vez menos
frecuente y se utilizan, en contrapunto, las webs de las productoras y las distribuidoras. Esta transformacién puede enten-
derse como un proceso de convergencia y economizacién para dichas entidades; una falta de interés por un modelo de
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espacio digital obsoleto, poco atractivo y copado de contenidos cldsicos; y unas estrategias comunicativas que persiguen
basicamente presentar, sin proponer experiencias adicionales para los usuarios, la pelicula.

La carencia de tie-in websites, un tipo de pédgina que no implica necesariamente una gran inversién econémica, sino de
una gran imaginacién para concebir ideas originales, revela las dificultades que experimenta el cine espafiol para elaborar
estrategias transmedia. La transformacién de las webs en espacios atractivos e innovadores, sin embargo, como muestran
los ejemplos hallados, supone una oportunidad para modernizar las estrategias de las peliculas espanolas mediante la
exploracion de formas promocionales renovadas y narrativas complementarias que proponen experiencias adicionales.

El reducido porcentaje de webs de directores espafioles y de su explotacién como espacio publicitario, igualmente, puede
percibirse como un sintoma de las limitaciones del cine espafiol cuando se trata de utilizar la figura del director y su obra
para presentar un film nuevo en la sociedad e incrementar su visibilidad en los mercados. La practica ausencia de este tipo
de espacio digital reduce las posibles interacciones que pueden establecer las diversas producciones de un mismo autor,
desaprovechando su filmografia para construir un sellomarca de autor y potenciar la atencién mediatica de las produccio-
nes recientes.

Por otro lado, la escasez de franquicias o proyectos cinematogréficos que aborden varias entregas no solo limita la cons-
truccién de webs que acumulen diversas producciones, sino también la ausencia de estrategias basadas en la hipertextua-
lidad e hipotextualidad que generen sinergias hacia el pasado y el futuro de un mundo ficcional. En estas circunstancias,
las producciones espafiolas se presentan a la sociedad en general a través de paratextos pasivos que ofrecen un enfoque
clasico del film y metatextos que destacan su recepcién en la sociedad. En ciertas ocasiones, dicha recepcién queda re-
forzada por la intratextualidad, es decir, a través de la obra del director que se presenta como aval que respalda la nueva
produccién.

Las redes sociales, uno de los medios con mds potencial para interactuar con el piblico contempordneo, aunque tienen
presencia en los diferentes tipos de paginas webs, son utilizadas con una escasa planificacién estratégica respecto al film.
Menos de la mitad de los sitios analizados se aprovechan para reforzar los perfiles sociales de los films y, de forma inversa,
los posts de las redes no tienen apenas presencia en dichas websites. Se advierte en las estrategias disefiadas una descoor-
dinacién entre ambos espacios o una posible carencia de films con perfiles sociales.

La dificultad de exportar el cine espaiiol a otros mercados, asimismo, es visible a través de la escasa oferta de idiomas
disponibles en las paginas examinadas, ya que tan sélo un 21,22% tiene una versién en inglés. Igualmente, el uso de las
lenguas cooficiales espafiolas queda reducido a algunas webs de producciones realizadas por entidades asentadas en terri-
torios con una segunda lengua. Las pretensiones publicitarias del cine espaniol en estos espacios digitales, por tanto, estan
vinculadas principalmente al mercado hispanohablante.

En dltimo lugar, mientras que las plataformas de contenidos bajo demanda no paran de crecer y las compras online se
estdn convirtiendo en una forma de consumo cada vez mds habitual, las webs gestionadas por las producciones espafiolas,
en cambio, apenas incluyen estrategias comerciales que las utilicen como catalizadores comerciales, es decir, como puente
para canalizar la visita de los usuarios hacia otros espacios virtuales especializados que explotan comercialmente el film
de multiples formas.
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Las producciones cinematograficas espafolas, en general, tienden a hacer uso de la mayoria de los diferentes tipos de pagi-
nas webs descritos, pero disefian estrategias que se distancian progresivamente de los nuevos paradigmas comunicativos
que incorporan experiencias paralelas al film, desarrollan contenidos interactivos y transmedia, potencian la interaccién
social de los usuarios e hibridan las estrategias promocionales con las comerciales. A pesar de que los presupuestos que
manejan muchas producciones espafiolas limitan la transicién hacia un modelo actualizado y atractivo, las webs ofrecen
muchas posibilidades creativas, modelables a multiples presupuestos, que permitirian enriquecer igualmente las estrate-
gias promocionales actuales del cine espafiol.
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resultados muestran que, si bien tanto hombres como mujeres son
ampliamente criticados, especialmente sobre su conducta y per-
sonalidad, alos hombres se le valora de forma simultidnea con mas
comentarios positivos que a las mujeres. El programa adolece de
un doble discurso que pese a articularse por parte de la direccién
del programa bajo la correccién politica, tiene como base la humi-

although both men and women are widely criticized, especially
regarding their behaviour and personality, men are judged
simultaneously more positively than women. The program shows
a double discourse, which despite being articulated by the direction
in a way that seems politically correct, is based on humiliation and
masks an articulation fraught with microsexism.

llacién y enmascara una articulacién plagada de micromachismos. Keywords:

Palabras clave: Dating show; Reality show; Media Humiliation; Media discourse;

Dating Show; Reality Show; Humillacién medidtica; Discurso me-  Gender discourse.

diético; Discurso de género.

1. Introduccion

En los dltimos afios han proliferado los programas televisivos, tanto en el escenario internacional como en Espafia, que
tienen como elemento central la biisqueda del amor. Si hay un programa que puede considerarse como el paradigma
del formato en nuestro pais, por antigiiedad, por éxito y por representatividad, éste es Mujeres y Hombres y Viceversa',
producido por Magnolia TV y emitido de forma ininterrumpida desde junio del afio 2008 en Telecinco. MYHYV se basa en
la supuesta busqueda del amor entre jovenes de diferente sexo que voluntariamente se han presentado al programa para
encontrar pareja. En el formato, adaptado del original italiano Uomini e donne, los participantes del programa se dividen
en dos perfiles centrales; los llamados tronistas, nombre que obtienen por el hecho de ocupar una especie de trono me-
taférico que les otorga un poder total de decision, y los pretendientes.

La mecdnica del programa pivota alrededor del tronista, quien tiene a su disposicién un grupo de pretendientes del sexo
contrario que se presentan con la intencién de conquistarlo y entre los cuales ha de escoger tras irlos conociendo median-
te citas dentro y fuera de cdmara, retos y encuentros conjuntos en platé. El objetivo dltimo del programa es la bisqueda
del amor y éste se cumple cuando el tronista escoge a uno de los pretendientes como su pareja y juntos abandonan el
programa para empezar una relaciéon sentimental fuera de los platds de televisién y otro trono toma el relevo. Es muy
comun que la nueva pareja acuda a las siguientes emisiones para contar qué tal les estd yendo fuera del programa, el cual
presenta un gran seguimiento de los tronistas y pretendientes que han ido pasando por él y de sus trayectorias posterio-
res, cosa que normalmente sirve para retroalimentar los contenidos de la cadena.

Por otra parte, el trono puede finalizar de manera precipitada si (a) el tronista se queda sin pretendientes debido a expul-
sién o abandono; o (b) el tronista decide abandonar o es expulsado desde el programa por incumplir las normas. Estas
normas son comunes tanto para tronistas como para pretendientes, y se basan en la prohibicién de tener contacto entre
si fuera de cdmaras y la imposibilidad de tener pareja o relaciones esporddicas mientras permanecen en el programa. El
incumplimiento de estas normas basicas comporta la expulsién directa del infractor, si bien éste puede ser perdonado
por el tronista o por la direccién del programa.

1 Eneltexto, a partir de ahora, MYHYV.
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La direccién del programa y su linea editorial estdn representadas por la presentadora y conductora Emma Garcia desde
su primera emision. Existen otras figuras secundarias que completan la dindmica del programa como son los asesores del
amor y los ganchos. Los primeros, sentados al lado del tronista, aconsejan y dan su opinién al tronista sobre todo lo que
rodea su paso por el trono. Por otro lado, los ganchos son colaboradores habituales del programa cuya principal funcién
es la de intentar conocer la vida privada y publica de los pretendientes mds all4 del programa para poder vigilar que éstos
cumplan las normas. Ademads de poder opinar libremente de todo lo que acontece en el trono, intentan aportar confiden-
cias para que el tronista pueda tener conciencia de aquello que hacen fuera de cAmaras sus pretendientes, pese a que esas
confidencias se suelen utilizar a modo de elemento morboso que dispara la polémica y aumenta el interés del ptiblico.
Su estreno en las pantallas espafiolas data del dia 9 de junio del 2008, y desde ese momento hasta el dia de hoy el progra-
ma se ha emitido ininterrumpidamente de lunes a viernes, con una duracién de cada una de las emisiones de unos 75
minutos y una calificacién por edades de +12. La emision de los programas, presentados bajo la férmula del falso directo,
intercala tronos masculinos con tronos femeninos, habitualmente con dos tronistas por trono y cada uno con sus respec-
tivos pretendientes.

MYHYV nutre el imaginario simbélico de lo que debe o puede hacer alguien para despertar el amor en su objeto de deseo
y que éste sea correspondido. Los medios de comunicacién son una de las herramientas mds poderosas en la creacién de
nuestra realidad social mediante la consolidacién de pautas y normas sociales, estereotipos, y herramientas de sancién y
vigilancia. Suponen un mecanismo de articulacién del discurso y un vehiculo de legitimacién de determinadas conductas
y comportamientos que (re)produce un discurso hegemoénico consumido diariamente por la sociedad, filtrando asi todo
ese imaginario colectivo al cuerpo social y enraizdndolo en el dia a dia cotidiano. El presente estudio trata de examinar
la imagen estereotipada generada por MYHYV de las condiciones para una exitosa conquista amorosa, partiendo de los
elementos valorados positivamente y/o negativamente en los pretendientes y del discurso de sus actores principales.

2. Marco tedrico

Para el construccionismo social y el interaccionismo simbélico, ambas corrientes tedricas consideradas como propias
de la perspectiva interpretativa de la comunicacién (Rodrigo, 2001), la realidad es el producto de la continua creacién
mediante la interrelacion entre los diferentes actores sociales (Blumer, 1982; Searle, 1997; Berger y Luckmann, 2011). En
la actualidad, los grandes generadores de discurso son sin duda los medios de comunicacién, ya sean los llamados tra-
dicionales como los nuevos canales comunicativos. Si atendemos al tercer modelo de la teoria de los efectos, el retorno
a los efectos poderosos bajo condiciones limitadas, podemos comprender a los medios como un vehiculo de creacién y
consolidaciéon de la realidad social con un fuerte componente normativo (Noelle-Neumann, 1973).

Dicho modelo se apoya en las bases del construccionismo y cuestiona la debilidad de los efectos propuestos por mode-
los anteriores (Klapper, 1960), a la vez que asume que los medios son entes con capacidad para modelar a largo plazo
al individuo, sus relaciones sociales y su modo de interrelacionar con la realidad gracias a su omnipresencia y grado de
acumulacién. Los medios de comunicacion, mediante su funcién de articulacién (Noelle-Neumann, 1974), proporcionan
al individuo de manera constante una serie de herramientas discursivas que nutren su imaginario simbélico de pautas
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y c6digos sociales mientras que, en términos de interaccionismo simbélico, configuran el Self mientras lo enfrentan a la
interiorizacion del Otro generalizado medidticamente.

Los medios de comunicacién, por tanto, han de contemplarse como colaboradores en la construccion de la identidad
personal al asumir un papel socializador (Giddens, 1997; Thompson, 1998) desde su posicién de figuras de autoridad
(Ericson et al., 1989). La desestabilizacion del yo en el escenario postmoderno discursivamente fragmentado (Gergen,
1992), la incertidumbre de la modernidad liquida (Bauman, 2009), o la sensacién de omnicrisis en la sociedad del riesgo
global (Hardt y Negri,2005; Beck, 2009), aumentan el poder medidtico y sus efectos ante la necesidad del sujeto por un
discurso articulado que le ensefie quién puede y/o debe ser, como debe actuar ante el resto, y qué esperar de ellos.

El aprendizaje vicario (Bandura, 1982; Bandura y Walters, 1963) resultante de todo ese proceso supone la interiorizaciéon
por parte del individuo de aquello que esté bien visto por la sociedad en determinadas situaciones y aquello que no lo esta.
Los medios de comunicacién proponen al individuo una serie de conductas, comportamientos y opiniones dentro de un
catdlogo cerrado, mediante la sancién o el premio correspondiente mediatizado de manera ejemplarizadora. Para Guattari
y Rolnik (2006), ése es justo el papel de unos medios de comunicacién contemporaneos, ser uno mas de los “equipamientos
colectivos” que suponen una herramienta de sujecién social a modo de ampliacién del poder. Esa dimensién normativa
inherente al discurso vehiculado mediante la capacidad de imposicidon por parte de los medios de comunicacién modela
al sujeto mientras lo fija al cuerpo social. Tal aprendizaje reduce la incertidumbre mediante estrategias de integracion de la
informacién y se emite, se consume y se procesa a través de modelos simbdlicos plésticos que proponen una configuraciéon
identitaria basada en codigos social y medidticamente compartidos de adaptacién (Fiske y Neuberg, 1990).

El género televisivo conocido como Reality Show suele ser traducido al castellano como telerrealidad, o por el término “es-
pectaculo de lo real” (Menéndez, 2016: 230), y, si bien puede ser dividido en diferentes subgéneros, engloba “todas aque-
llas manifestaciones medidticas contemporéneas en las que lo real sustituye la ficcién o se confunde con ella” (Campos,
2016:33). Perales (2011:121) define al género de una manera més concreta como aquellos “espectaculos de convivencia entre
actores no profesionales que reaccionan de manera espontanea, intentando superar y sobrevivir a sus oponentes mediante
una competencia permanente y expuestos ante la mirada de unas cdmaras ubicadas de manera estratégica’. La telerrealidad
supone el paso de la Paleotelevision a la Neotelevision (Eco, 1986:200), el momento que las cdmaras dejan de salir a buscar lo
que sucede en el mundo real para dejar que la propia realidad entre a la televisién para (re)producirse y (re)crearse.
Podriamos situar el origen del Reality Show en el programa norteamericano An American Family (PBS, 1973), en la que la
familia de los Loud fue filmada durante siete meses. El formato ha ido introduciendo nuevos enfoques que le permiten
pivotar alrededor de elementos especificos como el encierro o la supervivencia, la bisqueda de talento o la superaciéon
personal, la participacién de personajes anénimos o la inclusién de personajes famosos, el uso de la audiencia como juez
o la participacién de expertos como jurado. Esta fragmentacion del género en diferentes subgéneros ha provocado una
constelacion terminolégica o “cosmos taxonémico” (Menéndez, 2016: 232) que incluye términos como Talk Show, Docu
Show, Coaching Show, Talent-Show, o Dating Show, entre otros (Ramirez y Gordillo, 2013).

Este tltimo, el dating show, se centra en la bisqueda de pareja entre sus participantes y constituye un formato en auge.
En la actualidad, los dating show incluyen numerosos y diversos programas, que van desde el simple flirteo en una cita
a ciegas, la bisqueda de pareja formal con gran contenido sexual hasta la competicién en serio por una propuesta de
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matrimonio (Zurbriggen y Morgan, 2006). Se trata de un subgénero que tradicionalmente ha explorado las relaciones he-
terosexuales entre hombre y mujer, aunque poco a poco van apareciendo otros programas que abren ese horizonte a las
relaciones homosexuales. En general, las premisas de los programas de este subgénero suelen derivar en la construcciéon
y consolidacién de estereotipos de género alrededor de la sexualidad, la conquista, las citas y el como ser deseable para el
sexo opuesto, lo que implica que pueden “promover mensajes negativos y limitadores sobre las relaciones de pareja”’ en la
linea del modelado (Bandura, 1982) o el moldeo de la subjetividad y la sujecién social (Guattari y Rolnik, 2006).

Los modelos simbdlicos que suministran los dating show y mediante los cuales se (re)crea la realidad social a partir de
sanciones y premios no tienen ninguna funcién estrictamente formativa, sino tinicamente de entretenimiento. Sin em-
bargo, ese entretenimiento supone que gran parte del aprendizaje por imitacién se produce sobre modelos reales (Cuesta
et al., 2012), que pueden mostrar al espectador cémo ha de desenvolverse en situaciones concretas para ser premiado
o sancionado socialmente mediante la experimentacién indirecta. Ademads, segiin autores como Potter (2016) el poder
medidtico y sus efectos a la hora de construir la realidad social y modelar el yo aumentan precisamente al ser trasladados
por “personas reales” y no actores.

Se han realizado muchos estudios criticos respecto a los reality shows como género, y, por extension, al subgénero de
los dating show. Para Gardyn (2001), su auge no radica en el valor de su contenido sino en el hecho de que se trata de un
producto barato a nivel econémico y de produccion; para Reiss y Wiltz (2004) se trata un género que promueve modelos y
c6digos de muy dudosa validez social; para Kaminer (2000) fomenta la cultura del exhibicionismo y el voyeurismo; y para
Mendible (2007) pivota alrededor de la humillacién del concursante o participante a modo de redencién ptblica antes de
poder optar a la victoria. Sin embargo, la critica que nos parece mds interesante es la que puede rastrearse en los textos
pioneros de Baudrillard, a partir de sus nociones de hiperrealidad y simulacro (Baudrillard, 1980, 2008).

Para el soci6logo francés, la pretension de realidad del género no seria nada més que “un escalofrio de lo real” (Baudrillad,
2008:59) en transito hacia lo hiperreal, el escenario donde no existen referentes sobre los que edificar ningtin discurso
puesto que el simulacro se ha adelantado al acontecimiento. Asi pues, lo emitido por las pantallas de television durante
la emisién de los Reality Shows no seria mds que un espejismo que debe su naturaleza justamente a la presencia de una
camara. Al respecto del programa de los Loud, Baudrillard sentencia que ya no se trata de la verdad ni la mentira en el
viejo sentido medidtico de la adecuacién con la realidad, sino mds bien una paradoja encerrada en la utopia de la bus-
queda de lo real en un mundo simulado (Baudrillard, 2008). Sin embargo, y si bien consideramos que la problemética
ontolodgica de lo real y su pretendido equivalente mediatico es una posible via desde la que abordar a los Reality Shows, el
presente articulo se centra en la realidad consecuente del producto medidtico y la construccién de un discurso medidtico,
sin entrar a valorar si él mismo merece o no ser denominado como real en el sentido lacaniano del término, puesto que
los pretendientes lo viven como real.

Pese al peso especifico del programa de Mediaset dentro del ecosistema audiovisual de nuestro pais como fen6meno
televisivo y referente del género, éste apenas ha sido con anterioridad objeto de investigacién aplicada o tedrica. Estudios
como el de Cuesta et al. (2012) o el de Irigoyen (2016) suponen una excepcién ante ese vacio académico. Estos anteceden-
tes se centraron, desde una éptica construccionista, en la influencia de MYHYV sobre los cddigos de conducta estableci-
dos principalmente en los adolescentes (Cuesta et al.,2012) y en las diferencias en los estereotipos de género asociados al
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amor y la conquista generados a partir de los insultos y la violencia verbal del programa (Irigoyen, 2016). En consonancia,
el presente estudio se centra en el andlisis de los elementos valorados de manera positiva y/o negativa por los actores
simbélicos como vehiculo de construccién social mediatizada en la conquista amorosa.

En concreto, se examina la imagen que transmite MYHYV sobre la conquista amorosa idealizada y si existen diferencias en
funcién del género de la persona que pretende realizar tal conquista. Asimismo, se explora la importancia relativa de las
caracteristicas fisicas, conductuales e identitarias sobre las representaciones de las personas consideradas como buenas o
como malas pretendientes. En este sentido, en el presente estudio se trata de responder las siguientes preguntas especificas:
— ;Qué imagen transmite el programa MYHYV sobre la conquista amorosa?

— ;Los pretendientes son mayormente valorados de forma positiva o negativa?

— ;Existen patrones diferentes en funcién de las dimensiones que son valoradas?

— ;Existen patrones diferentes en funcién del género de los pretendientes?

— ;En qué dimensién centran sus valoraciones los distintos actores del programa?

3. Metodologia

En el presente estudio se utiliz6 una aproximacién cualitativa basada en el anélisis de contenido y el posterior andlisis
de las distribuciones de los juicios de valor emitidos sobre los pretendientes del programa HYMYV. El material analizado
fue una muestra de capitulos integros del dating show mencionado. Como método de muestreo se utilizé una variaciéon
de la semana construida (Krippendorff, 1990), aproximacién que consiste en seleccionar el capitulo emitido un dia de la
primera semana de un periodo determinado, después el emitido el segundo dia de la segunda semana y asi consecutiva-
mente hasta agotar el periodo deseado.

En la presente investigacion se seleccioné el primer capitulo completo emitido en cada mes, siempre que éste cumpliera
con la dindmica habitual del programa?, comprendiendo un periodo temporal que va desde junio de 2015 hasta marzo de
2017. En este sentido, se analizaron 22 capitulos integros del programa (véase cuadro 1), abarcando un amplio intervalo
de tiempo, diferentes tronos, tronistas, pretendientes y tramas variadas. Esta aproximacién supuso la inclusién de un
total de 11 tronistas de género masculino y 11 de género femenino, con lo que se evité que la muestra estuviera sesgada
por el género, asi como por las caracteristicas individuales de un determinado tronista o la dindmica especifica que haya
seguido un determinado trono.

Las unidades de andlisis fueron las frases con significado emitidas por cualquiera de los actores del programa que inclu-
yeran algin tipo de juicio de valor sobre los pretendientes, ya fueran valoraciones de caracter positivo o negativo. Del
conjunto de los 22 capitulos del programa se extrajeron un total de 945 valoraciones para su andlisis. Los investigadores
clasificaron cada una de las unidades de andlisis extraidas en funcién de tres criterios: (1) valencia de las valoraciones,
pudiendo ser positivas o negativas; (2) género de los pretendientes sobre los que se emite la valoracion, pudiendo ser

2 Unicamente en una ocasién se ha desestimado la primera emisién del mes y se ha optado por incluir la siguiente emisién. El capitulo
nimero 1964 (01/04/2016) ha sido sustituido por el nimero 1965 puesto que el primero estaba centrado en la despedida traumética
de Ruth y su problemético abandono del trono.
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hombres o mujeres; y (3) actor que emite la valoracién, pudiendo ser tronista, presentadora, rival, asesor u otros®.Seguida-
mente los investigadores clasificaron las unidades de andlisis en funcién de la dimensién del pretendiente que era juzga-
da, asignando cada valoracién a una de las siguientes dimensiones y subdimensiones: (1) aspecto fisico, incluyendo (1a)
el cuerpoy (1b) laimagen y el estilo; (2) conductual, incluyendo (2a) la conducta hacia el tronista, (2b) la conducta hacia

el programa y (2¢) la conducta hacia si mismo; e (3) identidad, incluyendo (3a) la personalidad y (3b) las habilidades.
Cuadro 1: Capitulos, fecha de emisién y tronistas que componen la muestra

Programa Capitulo Fecha de emisién Tronos

1 1751 01/06/2015 (1) Manu (2) Labrador

2 1773 01/07/2015 (1) Stacy (2) Annais

3 1796 03/08/2015 (1) Manu (2) Labrador (3) Alejandro
4 1817 01/09/2015 (1) Jenni (2) Julen

5 1839 01/10/2015 (1) Ruth (2) Stacy

6 1860 02/11/2015 (1) Ruth (2) Stacy

7 1881 01/12/2015 (1) Ruth (2) Stacy

8 1903 05/01/2016 (1) Ruth (2) Elisa

9 1921 01/02/2016 (1) Labrador (2) Alba (3) Lucas
10 1942 01/03/2016 (1) Labrador (2) Alba (3) Lucas
11 1964 02/04/2016 (1) Ivan (2) Sofia

12 1984 02/05/2016 (1) Ivan (2) Sofia

13 2006 01/06/2016 (1) Labrador (2) Ivan

14 2028 01/07/2016 (1) Jenni (2) Hugo (3) Sofia

15 2049 01/08/2016 (1) Labrador (2) Ivan

16 2074 06/09/2016 (1) Jenni (2) Ana Anginas

17 2093 03/10/2016 (1) Ivan (2) Suso

18 2113 02/11/2016 (1) Ana Anginas (2) Suso

19 2134 02/12/2016 (1) Xavi (2) Suso (3) Diego

20 2154 02/01/2017 (1) Claire (2) Rym

21 2175 01/02/2017 (1) Rym (2) Marta

22 2193 01/03/2017 (1) Diego (2) Fabio

Fuente: Elaboracién propia.

3 Invitados puntuales a los que también se ha pedido su opinién y que suelen formar parte del universo del programa como antiguos tronistas, o del
universo de la cadena para explotar diversas tramas sensacionalistas como ganadores de otros realities.
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Una vez que todas las valoraciones fueron categorizadas se realiz6 un andlisis de frecuencias atendiendo a los distintos cri-
terios registrados. Asimismo, con el objetivo de dar respuesta a las preguntas de investigacién anteriormente planteadas, se
aplicaron distintas pruebas chi-cuadrado mediante el programa SPSS.22, bien para contrastar la igualdad de proporciones
o laindependencia de las variables de interés mediante tablas de contingencia. El nivel de significacién aceptado fue del 5%
(p< 0,05) y en los casos oportunos se calcul6 el coeficiente Vde Cramer como indicador del tamario del efecto.

4. Resultados

4.1. Resultados generales

Los investigadores identificaron, analizaron y clasificaron un total de 945 juicios de valor emitidos por los distintos ac-
tores del programa MYHYV sobre distintos aspectos de los pretendientes. Por un lado, respecto al total de valoraciones,
encontramos un mayor nimero de valoraciones de valencia negativa (Positivas: 33,2%; Negativas: 66,8%; x° = 106,338,
p<,001). Por otro lado, no se hallaron diferencias significativas en cuanto al nimero total de valoraciones emitidas en
funcién del género delos pretendientes (Hombres: 52,8%; Mujeres: 47,2%; y* = 2,972, p=,085).

Tomando ambos criterios de clasificacion de forma conjunta, podemos comprobar cémo la valencia de las valoraciones
emitidas y el género de los pretendientes valorados estdn relacionados entre si de forma significativa, aunque con una in-
tensidad baja (y* = 10,296, p =,001; V=,104). Como puede apreciarse en el Cuadro 2, los pretendientes de ambos géneros
tienden a recibir un nimero absoluto de valoraciones negativas similar (Hombres: 311; Mujeres: 321; ? = 0,192, p =,661).
Sin embargo, si nos detenemos en las valoraciones positivas, podemos apreciar que los hombres tienden a recibir un mayor
nimero de halagos (Hombres: 189; Mujeres: 125; % = 13,045, p<,001). En este sentido, si bien parece existir una tendencia
desmesurada hacia la critica independientemente del género, los hombres tienden a recibir halagos con una mayor frecuen-
cia que las mujeres.
Cuadro 2: Valencia de las valoraciones en funcién del género, la dimension juzgada y el actor

Criterio de clasificacién Positivas Negativas Total

Género de las personas valoradas

Hombres 189 (37,9%) 310 (62,1%) 499 (47,2%)
Mujeres 125 (28,0%) 321 (72,0%) 446 (52,8%)
Dimensién juzgada

Aspecto fisico 60 (50,0%) 60 (50,0%) 120 (12,7%)
Cuerpo 39 (67,2%) 19 (32,8%) 58 (48.3%)
Imagen y estilo 21 (33,9%) 41 (66,1%) 62 (51.7%)
Conducta 169 (35,1%) 313 (64,9%) 482 (51,0%)
Tronista 135 (50,6%) 132 (49,4%) 267 (55,4%)
Programa 18 (12,1%) 131 (87,9%) 149 (30,9%)
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Si mismo 16 (24,2%) 50 (75,8%) 66 (13,7%)
Identidad 85 (24,8%) 258 (75,2%) 343 (36,3%)
Personalidad 66 (21,5%) 241 (78,5%) 307 (89,5%)
Habilidades 19 (52,8%) 17 (47,2%) 36 (10,5%)
Actores emisores de la valoracion

Tronista 144 (46,9%) 163 (53,1%) 307 (32,5%)
Rivales 6 (3,2%) 180 (96,8%) 186 (19,7%)
Presentadora 49 (68,1%) 23 (31,9%) 72 (7,6%)
Asesores y ganchos 68 (25,3%) 201(74,7%) 269 (28,5%)
Otros 47 (42,3%) 64 (57,7%) 111 (11,7%)

Fuente: Elaboracién propia. Nota. Positivas: n = 314; Negativas: = 631.

4.2. Dimensiones juzgadas

Los resultados obtenidos sefialan que la mayoria de valoraciones emitidas se relacionan con la conducta de las personas
juzgadas, seguidas de valoraciones de la identidad y, en menor medida, del aspecto fisico (Conducta: 51%; Identidad:
36,3%; Fisico: 12,7%; x*= 211,740, p< ,001). A continuacion se desarrolla cada una de estas dimensiones en funcién de los
elementos que las componen, la valencia de las valoraciones y género delos pretendientes.

4.2.1. Dimensién fisica

La mayoria de los 120 juicios emitidos sobre el aspecto fisico de los pretendientes se realizan a mujeres (Hombres: 40%;
Mujeres: 60%; y° = 4,800, p =,028). Al analizar la valencia del conjunto de estos juicios, comprobamos como ambos tipos
de valoraciones acerca del aspecto fisico son emitidas con una frecuencia similar (Positivas: 50%; Negativas: 50%). Este
resultado se reproduce en este nivel de andlisis al analizar la proporcién de valoraciones positivas y negativas atendiendo
al género de las personas juzgadas, tanto en hombres (Positivas: 60,4%; Negativas: 39,6%; x? = 2,083, p =,149), como en
mujeres (Positivas: 43,1%; Negativas: 56,9%; y* = 1,389, p =, 239).

Centrandonos en los elementos del aspecto fisico, comprobamos que en general los actores emiten un mismo ntimero
de valoraciones sobre el cuerpo que sobre la imagen de los pretendientes (Cuerpo: 48,3%, Imagen: 51,7%). En este nuevo
nivel de andlisis y teniendo en cuenta el género, tal como puede apreciarse en el Cuadro 3, laigualdad en la proporcién de
valoraciones positivas y negativas se mantiene parcialmente. En cuanto al primer elemento de la dimension, el cuerpo,
encontramos una relacion significativa entre el género y la valencia de las valoraciones (y* = 8,596, p =,003; V=,385). En
cuanto al segundo elemento de la dimension, la imagen y el estilo, no se hallaron evidencias de tal asociacién (y? = 0,193,
p=,661; V=,056). En este sentido, el cuerpo de los hombres tiende a ser valorado de forma positiva la gran mayoria de las
ocasiones (Positivas: 88%; Negativas: 12%; y° = 14,440, p<, 001). En contraste, siguen coexistiendo criticas y halagos por
igual en relacién al cuerpo de las mujeres y a la imagen tanto de hombres como de mujeres.

julio-diciembre de 2018 doxa.comunicacioén | n° 27, pp. 193-211 | 201

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X610-969} ‘NSSI

La humillaciéon mediatica de los pretendientes en «Mujeres y Hombres y Viceversa» a partir del doble discurso...

Cuadro 3: Dimensiones juzgadas en funcién del género y la valencia de las valoraciones

Dimension juzgada Valoraciones hacia hombres Valoraciones hacia mujeres
Positivas Negativas Contraste Positivas Negativas Contraste
Aspecto fisico 29 (60,4%) 19 (39,6%) 2,083 31 (43,1%) 41 (56,9%) 1,389
Cuerpo 22 (88%) 3 (12%) 14,440 *** 17 (51,5%) 16 (48,5%) 0,030
Imagen 7 (30,4%) 16 (69,6%) 3,522 14 (35,9%) 25 (64,1%) 3,103
Conducta 110 (42%) 154 (58%) 7,333 ** 59 (27%) 159 (73%) 45,872 ***
Tronista 88 (55%) 72 (45%) 1,600 47 (43,9%) 60 (56,1%) 1,579
Programa 14 (18,4%) 62 (81,6%) 30,316 *** 4 (5,5%) 69 (94,5%) 57,877 ***
Si mismo 8 (28,6%) 20 (71,4%) 5,143 * 8(21,1%) 30 (78,9%) 12,737 ***
Identidad 50 (27%) 137 (73%) 40,476 *** 35 (22%) 121 (78%) 47,410 ***
Personalidad 41 (23%) 135 (77%) 50,205 *** 25 (19%) 106 (81%) 50,084 ***
Habilidades 9 (81,8%) 2 (18,2%) 4,455 * 10 (40%) 15 (60%) 1,000

Fuente: Elaboracién propia. Nota. Contraste = Prueba y% * p< 0,05; ** p< 0,01, *** p< 0,001.

Estos resultados deben matizarse a partir del contenido de los comentarios realizados por los distintos actores del pro-
grama. Respecto a la valoracion del cuerpo, si bien todas las valoraciones positivas hacen referencia al atractivo fisico,

” o« ” o«

las dirigidas a los hombres son un tanto mds recatadas (p.ej.: “tener un pelo bonito”, “tener unos ojos preciosos”, “estar
buenisimo” o “ser un pibén”) que las dirigidas a las mujeres (p.ej.: “tener un buen culo”, “tener buen pecho”, “tener carita
de nifia buena” o “con ese cuerpo es imposible tener vergiienza”). Respecto a la imagen y al estilo, las valoraciones suelen
centrarse en la vestimenta (p.ej.: “vistes bien”, “parecer gay” o “ir de principe y parecer Farruquito”). Dependiendo del
agente que emite los juicios, la vestimenta de las mujeres puede ser valorada positivamente, especialmente cuando son
hombres quienes emiten el juicio (p.ej.: “ir como una princesita’, “no ir ensefiando carne” o “hoy vas muy sexy, como le
gusta al tronista”), o negativamente, cuando son mujeres las que las juzgan (“luces demasiado tus tetas” o “a ver si te tapas
un poco que vas muy suelta”). Otras valoraciones negativas en torno a la imagen de las mujeres se centran en “parecer

mayor”, estar “operadisima” y “ser de plastico”.
4.2.2. Dimensién conductual

Como puede observarse en el Cuadro 2 la dimensién conductual es aquella sobre la que los actores del programa emiten
mads juicios de valor, especificamente sobre los comportamientos que los pretendientes llevan a cabo hacia el tronista
(55,4%), hacia el propio programa (30,9%) y, en menor nimero, hacia uno mismo, incluyendo las decisiones personales
tomadas fuera del programa (13,7%). En términos generales, la mayoria de valoraciones referentes a esta dimensién son
de valencia negativa (Positivas: 35,1%; Negativas: 64,9%; y*= 43,021, p<, 001). Esta tendencia en la que prevalecen las criti-
cas negativas sobre las positivas se da especialmente cuando se juzga la conducta de los pretendientes hacia el programa
(Positivas: 12,1%; Negativas: 87,9%; x* = 85,698, p<, 001), asi como cuando se juzga la conducta de los pretendientes hacia
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si mismos y sus decisiones personales (Positivas: 24,2%; Negativas: 75,8%; y?= 17,515, p<, 001). Los Ginicos comportamien-
tos que son valorados de forma positiva y negativa con una frecuencia similar son aquellos dirigidos hacia los tronistas
(Positivas: 50,6%; Negativas: 48,4%; y*= 0,034, p=,854).

Atendiendo al género de los pretendientes, podemos comprobar que la tendencia hacia la critica negativa de las conduc-
tas hacia el programa y las conductas hacia si mismos se mantiene tanto cuando son hombres como cuando son mujeres
(véase Cuadro 3). Al analizar la proporcién de juicios negativos segtn el género, comprobamos que tanto hombres como
mujeres reciben un nimero de valoraciones negativas similar sobre sus conductas hacia el tronista (Hombres: 72; Muje-
res: 60; y*= 1,091, p =, 296), hacia el programa (Hombres: 62; Mujeres: 69; y?= 0,374, p =, 541) y hacia si mismos (Hombres:
20; Mujeres: 30; x? = 2,000, p =, 157). Por el contrario, al analizar los juicios positivos, comprobamos que los hombres
reciben un mayor nimero de halagos que las mujeres tanto sobre sus conductas hacia el tronista (Hombres: 88; Mujeres:
47; ¥ = 12,452, p <, 001), como sobre sus conductas hacia el programa (Hombres: 14; Mujeres: 4; ° = 5,556, p =,018). En
este sentido, mientras que los pretendientes de ambos géneros reciben un niimero similar de criticas negativas sobre su
conducta, los hombres suelen recibir més valoraciones positivas que las mujeres.

Las valoraciones negativas de la dimensién conductual se centran en entregarse demasiado pronto al tronista (p.ej.: ser
unas “arrastradas’, “faciles”, que “lo dan todo y no se guardan ni el respeto” a las mujeres; ser unos “pagafantas” o “plan-
chabragas” alos hombres); estar en el programa para obtener fama y no por amor (p.ej.: “hacer mal los retos”, “demostrar
poco’, ser “la quinta vez que vienes por aqui” o “hacerse amigos entre vosotros”); y no mantener una atencién exclusiva
hacia el tronista (p.ej.: “tontear con otros/as”). Las valoraciones positivas, tanto hacia hombres como mujeres, se centran
en las muestras de afecto y la obediencia al tronista, asi como el buen comportamiento dentro del programa, siguiendo
todas sus reglas, puesto que esto supone “venir por amor” o “ser verdadero”. En todo caso, existen ciertas diferencias en
su contenido en funcion del género de los pretendientes. En este sentido, al juzgar a mujeres se valora positivamente “en-
sefiarle el mévil y que pueda leer tus whatsapps para demostrar que no hablas con otros chicos”, “mudarte para no seguir
viviendo con otros chicos y ahora s6lo tener compareras de piso”, o “sufrir es bueno porque demuestra que te importa”.
o«

Aljuzgarles a ellos se emiten otro tipo de comentarios, valorando positivamente “meter cafia a la tronista”, “exigir respeto”
o “decir lo que piensas sin importarte las consecuencias”.

4.2.3. Dimension identitaria

Atendiendo a las 343 valoraciones de la dimensidn identitaria, podemos comprobar que los actores del programa emiten
un numero similar de valoraciones para hombres y mujeres (Hombres: 54,5%; Mujeres: 45,5%; x? = 2,802, p = ,094),que
casi exclusivamente hacen referencia a la personalidad de los pretendientes (Personalidad: 89,5%; Habilidades: 10,5%; x*
= 214,114, p <,001) y que la mayoria de estas valoraciones son de valencia negativa (Positivas: 24,8%; Negativas: 75,2%;
x°=87,257, p<,001). Como se recoge en el Cuadro 2, la dimensién identitaria es la que presenta una desigualdad mayor
hacia la critica constante del participante.

Centrandonos en las valoraciones de la personalidad, no encontramos una relacion significativa entre valencia y género
(x*=10,789, p =,374; V=,051). En este sentido, comprobamos que la personalidad ha sido evaluada principalmente de
manera negativa tanto en hombres como en mujeres (véase Cuadro 3). Sin embargo, los hombres siguen recibiendo més
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halagos que las mujeres en términos absolutos (Hombres: 41; Mujeres: 25; y* = 3,879, p =,049), mientras que los preten-
dientes de ambos géneros reciben un ntimero de criticas similar (Hombres: 135; Mujeres: 106; 2 = 3,490, p =,062).

Centrandonos en la valencia de las valoraciones de las habilidades, observamos la ausencia de la mencionada tendencia
a la critica negativa y encontramos una asociacion significativa de intensidad moderada con el género (y? = 5,360, p =,
021; V=,386). En este sentido, las habilidades de los hombres suelen ser valoradas casi exclusivamente de forma positiva,
mientras que las habilidades de las mujeres son valoradas de forma positiva y negativa con una frecuencia similar (véase
Cuadro 3). En este caso, mientras que el nimero de halagos es similar entre géneros (Hombres: 9; Mujeres: 10; y? = 0,053,
p=,819), las mujeres reciben muchas mas criticas que los hombres (Hombres: 2; Mujeres: 15;¢* = 9,941, p =,002).

En esta dimensién encontramos una alta cantidad de insultos, siendo algunos de los mds comunes emitidos hacia las
mujeres “falsa”’, “choni”, “mentirosa’, “maleducada” “envidiosa’o “fresca’. Mientras que para los hombres son comunes
“chulo”, “inseguro”, “falso”, “sobrado” o “pelele”. En el otro extremo y de manera positiva se recogen atributos como “ro-
madntico/a”, “divertido/a” o “maduro/a” hacia ambos géneros. En relacion a las habilidades también encontramos dife-
rencias importantes a la hora de establecer estereotipos de género que articulen un discurso sobre la conquista y el amor.
Ellas son valoradas positivamente cuando saben “bailar de manera sexy” o “coserse sus propios disfraces”, y ellos cuando
saben “camelarse a la tronista” o “robarle un beso porque a veces es una estrechita”.

4.3. Resultados en funcion de los actores

A continuacion se desarrolla el andlisis poniendo el foco en los actores del programa que emite las valoraciones sobre
los pretendientes. Como puede comprobarse en el Cuadro 2, en funcién del nimero total de valoraciones, el actor mas
determinante y con mds protagonismo es el tronista (32.5%), seguido por los asesores y ganchos (28,5%).Atendiendo a
la valencia de los juicios de los distintos actores, podemos comprobar como los rivales y los asesores suelen emitir va-
loraciones negativas con mayor frecuencia (Rivales: Positivos: 3,2%, Negativos: 96,8%, x? = 162,774, p < ,001; Asesores:
Positivos: 25,3%, Negativos: 74,7%, y* = 65,758, p <,001). La presentadora es el inico actor que emite mds juicios positivos
que negativos (Positivos: 68,1%, Negativos: 31,9%, x* = 9,389, p=,002), mientras que los tronistas parecen emitir juicios
negativos y positivos con una frecuencia similar (Positivos: 46,9%, Negativos: 53,1%, y*= 1,176, p=,278). Seguidamente se
desarrollan por separado las valoraciones de cada uno de los actores principales implicados, en funcién de las diferentes
dimensiones analizadas y el género de los pretendientes.

4.3.1. Tronistas

Las valoraciones de los tronistas, a modo de premio del programa al ser el objeto de deseo de los pretendientes, suponen
una de las principales fuentes de articulaciéon del discurso. Sus juicios afectan e influyen especialmente en los preten-
dientes, puesto que su éxito depende de cémo son recibidos desde el trono. Parece ser que los tronistas no se detienen
mucho en la valoracién de la dimensién fisica, puesto que supone tinicamente el 11,7 % de sus juicios de valor. Ademads,
cuando juzgan el aspecto fisico de sus pretendientes, suelen emitir valoraciones positivas, tanto hacia hombres (100%)
como hacia mujeres (84,2%).
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La dimensién conductual es la mds valorada por los tronistas, acumulando un 59,9% de las valoraciones de estos actores
del programa. Cuando las tronistas son mujeres valorando la conducta de sus pretendientes, suelen emitir valoraciones
tanto positivas como negativas por igual (Positivas: 45,5%, Negativas: 54,5%, y*= 0,818, p=,366). Cuando los tronistas son
hombres suelen valorar la conducta de las mujeres de forma més negativa (Positivas: 35,3%, Negativas: 64,7%, y* = 7,353,
p =,007). La tendencia hacia la critica negativa se aprecia de forma intensificada cuando se valora la conducta hacia el
programa, tanto cuando son mujeres quienes juzgan a hombres (Positivas: 13,6%, Negativas: 86,4%, y*= 11,636, p=,001)
como cuando son hombres quienes juzgan a mujeres (Positivas: 4,2%, Negativas: 95,8%, y*= 20,167, p<,001). Finalmente,
la dimension identitaria supone el 28,3% de las valoraciones de los tronistas. Comprobamos que las mujeres tronistas son
quienes emiten m4s juicios sobre la identidad de sus pretendientes, aunque se dan valoraciones positivas y negativas por
igual independientemente del género de los pretendientes.

La critica més comun emitida por las tronistas hacia sus pretendientes viene por sentirse ridiculizada y normaliza las
reacciones celosas (“le das un favorito a un tweet de ella que sabes que no la soporto”, “no bailas conmigo y bailas con
la otra”, o “vas de chulo hablando con todas para picarme y funciona”). Los tronistas también requieren ser el centro de
atencién de sus chicas y exigen atencion exclusiva, hecho que también deriva en situaciones de celos posesivos y situa-
ciones de control; tras ellas siempre planea la acusacién de venir al programa a por fama, no dandoles la atencion fisica
que requieren (“no me vas a conquistar sin arrimarte mds”, “deberias estar més contenta después de que te haya dado
una cita”, “no te enfades si me pongo celoso, eso es porque me gustas (...) si no me pusiera celoso deberias preocuparte” o
“si te vas de fiesta con otro chico ya sé qué clase de tia eres”). Por otro lado, las pretendientas son halagadas por “llevarse

” «

bien con la madre”, “querer casarse en la playa” o “querer tener hijos”; mientras que los pretendientes lo son por “querer

”

centrarse en una sola chica’, “dejar de ser golfo” o “no haber puesto nunca los cuernos”.

4.3.2. Rivales

Puesto que cada pretendiente llega al programa con el objetivo de conquistar al tronista para convertirse en su pareja, el
resto de pretendientes del mismo trono se convierten en rivales directos. La tendencia a la critica por parte de estos ac-
tores se mantiene en las tres dimensiones evaluadas, principalmente la identitaria (94 valoraciones, 98,9% negativas), se-
guida de la conductual (70 valoraciones, 95,7% negativas) y por ultimo la fisica (22 valoraciones, 90,9% negativas). Todos
los elementos que forman las distintas dimensiones analizadas suponen un escenario desde el cual atacar continuamen-
te alos rivales, si bien destaca la personalidad, valorada negativamente con un porcentaje del 98,9% o el comportamiento
hacia el programa, con un porcentaje negativo del 97,2%. En cuanto al nimero de valoraciones en funcién del género,
comprobamos que las mujeres rivales emiten mds juicios de valor que los hombres (Mujeres: 110; Hombres: 75; y°= 6,215,
p=,013), siendo en ambos casos en su mayoria negativos.

Al respecto de la dimension fisica, las rivales nunca se valoran positivamente entre ellas alcanzando un 100% de valora-
ciones negativas tanto en relacién al cuerpo como a la imagen con comentarios como “ser fea”, “cabezona”, “cara cuadra-
da” o “tener raices”. Los pretendientes parecen no enfocar sus valoraciones, ni siquiera sus criticas, a tal dimensién mos-
trando cifras menores, aunque en las pocas ocasiones que lo hacen dejan comentarios destacables como “caramuerto”,

” o«

“conguito”, “pareces el puto Forest Gump” o “vienes de Ken, de Ken le den morcilla, pareces gay”.
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En la dimensién conductual las criticas se centran, por parte de los rivales masculinos, en el comportamiento del preten-
diente hacia la tronista y hacia el programa (p.ej.: “no luchar y rendirse rdpido”, “no ser hombre y dejar que el programa
te supere” o “eres el perrito faldero, le dices a todo que si”), mientras que las rivales femeninas se centran en este tltimo
elemento (p.ej.: “discutes por todo menos por el tronista”, “has hecho un reto de mierda”, “solo vales para calentar” o “ha-
ces un papel6n por salir por la tele”). Las valoraciones de la dimensién identitaria se centran en la personalidad del rival

” «

como elemento central. Aqui encontramos multitud de insultos tanto entre mujeres (p.ej.: “barriobajera”, “esttipida”, “fal-

sa’, “mete-mierda” o “eres demasiado conocida por la calle”) como entre hombres (p.ej.: “chulo playa”, “fantasma”, “bobo”,
“payaso” o el comodin “poco hombre”).

4.3.3. Presentadora

La presentadora del programa supone otra de las principales herramientas en torno a las cuales se articula el discurso
de la conquista a partir de la valoracién de los pretendientes. Si bien intenta descargar la funcién de opinar en el resto de
actores y se centra en conducir el programa, sus intervenciones tienen un gran impacto puesto que supone escuchar un
doble poder, el de la presentadora y el de la direccién del programa canalizado a través de ella. En todas las dimensiones
juzgadas por la presentadora se recoge una dindmica, tinica en la muestra, donde predominan las valoraciones positivas.
La presentadora hace un mayor énfasis en la dimensién conductual (44 valoraciones, 68,2% positivas), seguida de la di-
mension identitaria (24 valoraciones, 62,5% positivas) y en menor grado en la dimension fisica (4 valoraciones, 100% po-
sitivas). La tinica subdimensién donde predominan las criticas es la de conductas de los pretendientes hacia si mismos y
sus decisiones fuera del programa, con un porcentaje del 62,5% de valoraciones negativas. Atendiendo a las valoraciones
de la presentadora, no encontramos una relacién significativa entre la valencia y el género de los pretendientes valorados
(x*=0,387, p=,534, V=,073). Los comentarios de la presentadora, sin embargo, articulan un discurso muy diferenciado
entre géneros ya que las chicas van “guapas como una princesita” y los chicos “muy elegantes”; los pretendientes son
reprendidos por “ser sosos” o “no tener culturilla” y las pretendientas por ser “demasiado directa el primer dia” o por
“desfilar mal”.

4.3.4. Asesores y ganchos

Ganchos y asesores como conjunto conforman un grupo de actores cuyo rol principal en el programa es animar el debate
y presentar los aspectos mds polémicos o secretos del pretendiente para desenmascararlo y asi generar momentos televi-
sivos. Pese a formar parte del programa y no tener nada en juego, a diferencia de los tronistas y los pretendientes, supo-
nen el contrapunto con la presentadora. Ante la libertad que no tiene la presentadora, pueden y deben criticar cualquier
aspecto que deseen para llevar a cabo su funcién, si bien sus opiniones, al no contar con la autoridad y el poder que si
tiene la primera, suelen ser ignoradas y rebatidas por los pretendientes. Por lo tanto, pese a poder ayudar a la articulacién
completa que se desprende del programa, deben considerarse como un elemento secundario y menos poderoso que los
anteriores.

Por lo general tienden a realizar més valoraciones de los hombres que de las mujeres (Hombres: 171; Mujeres: 69; x? =
19,810, p<,001) y, al igual que con los rivales, suelen realizar valoraciones negativas sobre los tres dimensiones juzgadas,
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a saber, conducta (141 valoraciones, 69,5% negativas), identidad (104 valoraciones, 80,8% negativas) y aspecto fisico (24
valoraciones, 79,2% negativas). Son cifras elevadas que colocan al conjunto formado por actores y ganchos como el actor
mads critico con los pretendientes s6lo por detrés de ellos mismos cuando acttian como rivales.

Respecto la dimensién conductual, encontramos una relacion significativa entre género y valencia (y° = 7,897, p = ,005;
V=, 237). Mientras que no hay diferencias en el nimero de valoraciones negativas, los hombres tienden a recibir més
comentarios positivos que las mujeres (Hombre: 34; Mujer: 9; »°= 14,535, p<,001). Respecto a la dimensién identitaria, no
encontramos una relacion significativa entre género y valencia (y?= 0,317, p=,573; V=,055), aunque los hombres reciben
mds comentarios negativos que las mujeres (Hombre: 56; Mujer: 28; x* = 9,333, p =,002). Respecto a la dimensioén fisica,
la mayoria de comentarios conciernen a la imagen de los pretendientes, no hallindose ningtin comentario acerca del
cuerpo de las mujeres.

Los asesores y ganchos, por lo general, valoran de forma negativa a las mujeres criticando su conducta hacia el tronista y
sus modos de conquista, a partir de comentarios como “besas porque no tienes més recursos de conquista’, “parece que
eres muy suelta en la calle” o“te restriegas mucho de primeras”. Si hace lo contrario, encontramos comentarios como “no
huyas del contacto fisico con tu tronista o se pensara que no le gustas”. En relacién a la personalidad, ésta es machacada
con comentarios tipo “rastrera’, “no tienes dignidad” o “no tienes autoestima”. En este caso hay mucha diferencia con los
pretendientes, quienes también son el blanco del rol critico que juegan los asesores y los ganchos en el programa, pero
con un contenido discursivo totalmente diferente y no tan humillante. A éstos les dedican comentarios del estilo “s6lo
o o«

sabes conquistar con regalos”, “no te atreves a quitarte la camiseta y ensefiar los abdominales”, “pareces mds un fan que
un conquistador” y los comunes “fijarte en otras” y “estar aqui por salir por la televisién y no por la tronista”.

5. Conclusiones

Los resultados obtenidos permiten dar respuesta a varias de las preguntas de investigacion previamente planteadas. En
primer lugar, las valoraciones negativas tienden a tener una mayor presencia que aquellas positivas en los juicios emiti-
dos por la mayoria de actores del programa MYHYV. En la linea de los articulos de Mendible (2014) y Menéndez (2016), los
pretendientes son humillados ptiblicamente a modo de sacrificio mediatico como parte del programa antes de conseguir
el premio redentor. No sorprende, por lo tanto, la poca combatividad de los pretendientes ante la critica constante, ya que
se establece una especie de pacto medidtico que intercambia fama y cuota de pantalla por el permiso de ser humillado
publicamente mediante criticas y burlas sin limites.

Aquellos que llevan més tiempo en el negocio televisivo han interiorizado el pacto, mientras que los novatos todavia
sufren ante el acoso que reciben por parte de los actores del programa, especialmente por rivales y asesores. En esos
momentos, es habitual escuchar conversaciones a modo de consejo de los veteranos a los novatos con sentencias del

” o«

estilo “aqui nos critican a todos, tienes que acostumbrarte”, “no te preocupes, a mi también me atizaban” o “bueno, ya
sabes lo que te espera al venir aqui”. Aquellos con més recorrido televisivo, principalmente los tronistas, encajan mejor las
criticas y, aunque momentdneamente pueden derrumbarse, resisten e incluso contraatacan. En cambio, los primerizos

no muestran tanto aguante y es habitual que muchos de ellos acaben llorando en pantalla, salgan de plat6 por ataques
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de ansiedad o pidan ayuda psicolégica a la direccion del programa para “poder sobrellevar las criticas” segtin los propios
pretendientes.

Como si se tratara de una prueba de fuego para ver quien vale y quien no, o quien esté dispuesto a aguantar y quien no, el
trato humillante no es progresivo y ya desde el primer dia los pretendientes y las pretendientas se enfrentan a esa dindmi-
cavejatoria. Los participantes no s6lo son valorados negativamente en cuanto a su conducta hacia el tronista o hacia otros
elementos del programa, sino que también permiten que esa actitud critica alcance a su personalidad, sus habilidades y
sus decisiones personales pasadas y presentes sobre elementos que no tienen nada que ver con el programa. De hecho,
esarutina de la humillacién en la que viven los pretendientes no sélo es aceptada sino potenciada por ellos mismos, al ser
ellos los propios actores a modo de rival directo quienes fomentan una espiral de humillacién y mueren atacando a sus
iguales. Como cabia esperar, son los rivales como actor aquellos que més porcentaje de valoraciones negativas presentan.

La tendencia mayoritaria hacia la critica encuentra su blanco favorito en la identidad en primer término y en segundo
lugar en la conducta, dejando el fisico como lo tinica dimensién valorada en positivo, aunque tinicamente cuando los
pretendientes son hombres. Si en alglin momento ese limite se traspasa, esa conducta es afeada por la presentadoray por
el resto de actores, lo que se revela como el intento de establecer una falsa educacién en determinados valores que oculta
una degradacion del sujeto todavia mayor. Esa linea, parece ser que podria ser catalogada casi de editorial del programa,
es potenciada por los tronistas como actor ya que presentan un porcentaje elevado de valoraciones positivas hacia los
pretendientes en relacién a la dimensidn fisica independientemente de si son hombres o mujeres. Incluso, cuando han
de descartar a un nuevo pretendiente intentan no hacer mencién a la belleza o a su ausencia, aunque ése sea el inico
elemento que estan pudiendo valorar al no conocerse de nada.

El programa presenta en ese sentido un doble discurso guiado por las intervenciones de la presentadora que obedece
a la voluntad de aparecer ante los ojos de la opinién piblica como un contenido depurado y dejar el tono maleducado,
machista o retrégrado encapsulado en las opiniones personales de los colaboradores y pretendientes. Este doble discurso
presenta a la conductora del programa como la voz de la conciencia o, en el mejor de los casos, como una profesora de
instituto que debe poner limites a los demds actores. En este sentido, a lo largo de las emisiones les pide educacion, con-
trol e incluso les corrige cuando conjugan mal ciertos verbos. Esa esquizofrenia discursiva también se revela cuando la
correccidn politica obliga a establecer ciertos limites, ridiculos en su aplicacién por parte del programa, ya que se censura
cierto vocabulario como “joder”, “puta” o “estoy hasta los cojones”, pero se permite que un tronista critique la conducta de
una pretendienta que ha ido al cine con un amigo porque no deberia quedar con otros chicos, hasta que ella pide perd6n

y promete no volverlo a hacer por miedo a ser expulsada.

En otras ocasiones, y sin venir a cuento, la presentadora emite algin tipo de comentario que simula una proclama femi-
nista al decir, por ejemplo, “las chicas también pueden hacer lo que quieran” para que el ptiblico aplauda y se enmascare
el discurso latente denigrante para los hombres y mds atin para las mujeres. A modo de simulacidn, se trata de sacudirse
el fantasma del machismo exclusivamente desde el discurso y s6lo en momentos puntuales, cuando el programa permite
y aplaude micromachismos que consolidan y reproducen una distincién de géneros en torno al amor, la sexualidad y
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la propia personalidad desiguales, y que son alimentados tanto por los actores masculinos del programa como por los
femeninos.

Si la dimension fisica parece ser una cuestion intocable, el resto de dimensiones no lo es en absoluto. Las criticas a la di-
mensién conductual son estrechamente seguidas por las valoraciones negativas de la identidad de los pretendientes. Esta
tendencia a la humillacién a todos los niveles esta presente todavia con mayor impacto hacia las pretendientas. Ellas son
valoradas en més ocasiones y por lo general reciben més criticas que halagos en la mayoria de dimensiones conductuales
e identitarias, recibiendo valoraciones negativas y positivas por igual inicamente en relacién a sus conductas hacia el
tronista y sus habilidades. Es mds, no existe ninguna dimensién donde las mujeres reciban mas halagos que criticas, algo
que si ocurre cuando a los hombres se les valora el cuerpo y sus habilidades.

Sibien existen diferencias entre las valoraciones de pretendientes y pretendientas, estas diferencias cobran una magnitud
adin mayor cuando se va més alld del mero andlisis de frecuencias y nos detenemos en el contenido de dichas valoracio-
nes. Existe una descalificacién comtin emitida por la mayoria de actores hacia los pretendientes de género masculino
consistente en “ser poco hombre”. A priori vacia y desprovista de significado, sélo puede calificarse como insulto en el
propio universo desde el cual se articula, esto es, a partir del propio discurso y los valores del programa que son total-
mente machistas y contemplan los géneros desde una perspectiva machista y retrégrada. En ese mismo sentido hay que
leer otras supuestas criticas hacia las mujeres como “ser demasiado masculina” o afirmaciones del estilo “yo si soy una
mujer”. Tales afirmaciones toman los referentes del programa para proyectarse desde la pantalla al publico y distorsionar
gravemente los géneros, sus roles y sus atributos.

El programa presenta una coleccién de rasgos, ya sean fisicos o psicolégicos, y conductas deseables comunes tanto a los
pretendientes como a las pretendientas, si bien se establecen ciertas diferencias. No se trata de que directamente una
accion esté bien hecha sila hace un hombre y mal hecha si la hace una mujer o viceversa, si no de un moldeado mas sutil
acerca de valores asociados a la masculinidad y la feminidad. MYHYV reproduce un amor exclusivamente monégamo y
heterosexual basado en una confianza que acaba siendo control, en una entrega que acaba siendo sumisién y en una li-
bertad sexual que nunca es igual para chicos y chicas. El papel reservado para ellas es el de necesitar un hombre m4s listo
que ellas para cuidarlo, que les mime y sea comprensivo pero que “les de cafia”’, y quedarse a su lado. Ellos, en cambio,
han de ser luchadores e independientes, protectores y proveedores, y por eso se les permite ser més bruscos y exigentes.

El programa intenta presentar una relacién de igualdad entre sus miembros que luego niega en las valoraciones que
nutren y articulan su discurso. La conquista medidtica resultante supone una relaciéon desigual a varios niveles, uno que
estd implicito en las reglas del programa y por las cuales el tronista siempre tiene més poder que los pretendientes, pero
por otro lado el de cierto poder masculino comprensivo, protector y al que se le exculpa la terquedad y los celos, ante una
feminidad que debe ser siempre cumplidora, atenta y sensual para poder retener al hombre con ella. Esa desigualdad se
intenta enmascarar constantemente tras un doble discurso articulado por la direccién del programa en torno ala presen-
tadora y que se pretende mostrar “en portada” incluso con el nombre del programa, MYHYV. El nombre invita a crear una
imagen mental de igualdad entre hombres y mujeres, siempre decantado hacia la humillacién de los pretendientes, que
el contenido discursivo de sus actores niega.
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Consideramos que el presente estudio constata la polémica existente en torno al programay su ubicacién en horario pro-
tegido y ofrece dos interesantes lineas para futuras investigaciones. En primer lugar, la humillacién de los participantes
en dating showsy realities en general y su aceptacion voluntaria como parte del juego y la recompensa. En segundo lugar,
los estereotipos en base al género que se construyen medidticamente en los programas relacionados con el amor y la se-
xualidad y los efectos que pueden comportar en el ptiblico en términos de aprendizaje vicario y modelado, especialmente
en los adolescentes que consumen tal contenido mientras buscan y construyen su identidad.
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Resumen:

El objetivo de este estudio es conocer la comunicacién de las ONG
de inmigracién en Espafia a través de su red social oficial de Fa-
cebook mediante un andlisis de contenido de las publicaciones
a través del software Nvivo 11 en la que se identifican a través
de categorias y subcategorias cudles son los principales temas o
asuntos tratados. Ademads, para conocer los temas mas utilizados
y aquellos que generan mayor actividad o interaccién se obtiene
el namero de publicaciones, asi como el nimero de “likes” y de
comentarios para cada categoria y subcategoria. En los resultados
se determina una disposicién de las ONG a destacar localizaciones
concretas donde ocurren problemas de inmigracién y un interés
de los usuarios en lo referente a los problemas y las consecuencias
que tiene el entorno maritimo. Ademas, se observa en los usuarios
una mayor interacciéon en mensajes positivos que en aquellos re-
feridos a problemas e injusticias. También, los usuarios son mas
reacios en aquellos temas que requieren de una interaccién o una
involucracién més activa y personal con los inmigrantes como son
la acogida, la integracion y la participacién. Por tltimo, resaltar la
importancia de los temas educacionales en la comunicacién de las
ONG vy la preocupacién de los usuarios por las mafias en la inmi-
gracion.

Palabras clave:

Redes sociales; comunicacién; ONG, inmigracion; refugiados.

1. Introduccion
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Abstract:

The aim of this study is to learn about the communication of
immigration NGOs in Spain through their official social network
Facebook through an analysis of the content of the publications
through the software Nvivo 11 in which the main topics or subjects
dealt with are identified through categories and subcategories. In
addition, to know the most used topics and those that generate the
most activity or interaction, the number of publications is obtained,
as well as the number of likes and comments for each category
and subcategory. The results identify a willingness of NGOs to
highlight specific locations where immigration problems occur and
a user interest in the problems and consequences of the maritime
environment. In addition, there is more interaction in positive
messages among users thanin thoserelated to problems and injustices.
Also, the users are more reluctant to discuss issues that require more
active and personal interaction or involvement with immigrants,
such as reception, integration and participation. Finally, to highlight
the importance of educational issues in the communication of NGOs
and the concern of users about mafias in immigration.

Keywords:

Social networks; communication; NGOs; immigration; refugees.

Las redes sociales son utilizadas por organizaciones e instituciones tanto como canal de comunicacién como para cons-
truir interacciones sociales. Debido a la disponibilidad omnipresente de las nuevas tecnologias (TIC), las redes sociales
han cambiado radicalmente la forma de comunicacién de las organizaciones, las comunidades y los usuarios individuales
y se han convertido en un lugar natural de intercambio de informacién Brendzel-skowera y Lukasik (2016).

A través de una comunidad de marca es posible fortalecer la lealtad de los usuarios y servir como un canal para la comuni-
cacion y el intercambio de conocimiento entre las marcas y su publico objetivo (Bruhn et al., 2014). Asi, muchos usuarios
pueden utilizar estas redes sociales para mantenerse informados de lo que pasa alrededor del mundo eliminando barreras
culturales, geograficas o fisicas. Ademads, la investigacién empirica ha demostrado que los consumidores que participan en
comunidades de marcas tienden a tener una relacién mas profunda y mds estrecha con la marca que aquellos que no lo
son (Laroche et al., 2013; Potgieter y Naidoo, 2017; Rosenthal y Brito, 2017).

En este contexto, las redes sociales se han convertido en una canal de comunicacion ideal para las organizaciones no guber-
namentales (ONG), posibilitando difundir el contenido de sus mensajes sobre problemas sociales y que estos puedan llegar
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a un publico objetivo mds amplio (Islam y Walkerden, 2015; Zhou y Pan, 2016). Ademas, las redes sociales van a permitir a
las ONG una comunicacién més participativa y directa con la ciudadania (Arroyo et al., 2013). Las ONG son organizaciones
voluntarias de ciudadanos, pertenecientes al denominado sector sin &nimo de lucro, de carécter nacional o internacional,
formalmente constituidas, con objetivos politicos, econémicos o sociales (Ortega et al., 2011: Organizacién de las Naciones
Unidas ONU, 2018). Asi, un gran nimero de ONG han surgido con el propésito de atender y satisfacer necesidades sociales
utilizando programas y acciones que el Estado no ha logrado cumplir y que el sector privado no esta interesado en interve-
nir. Estas organizaciones realizan campafias de comunicacion sobre temas sociales cuya finalidad consiste en dar a conocer
los problemas existentes en la sociedad y desarrollar programas para influenciar o modificar comportamientos sociales en
beneficio de un grupo de individuos o de la sociedad en su conjunto. Para ello, facilita y estimula comportamientos benefi-
ciosos y desincentiva los que se consideran perjudiciales (De la Casa, 2009; Mier-Teran Franco, 2004).

Dentro de estos tratamientos sociales, cabe destacar el de la inmigracién. El flujo migratorio internacional cada vez
tiene mayor importancia debido a su impacto econémico y social. Tal situacién se explica en el hecho de que muchas
personas abandonan sus paises de origen y se establecen en otros lugares en busca de una vida mejor, y asi, ya son
millones los que viven en un pais distinto al que han nacido. Asi mismo, la inmigracion tiene una dimensién social,
ya que se produce un vinculo estrecho entre las sociedades de origen y destino, asi como con importantes aspectos
demogréficos y culturales (Cuevas, 2018).

La inmigracién en Espafia ha experimentado un gran crecimiento desde el afio 2000 y se ha convertido uno de los com-
ponentes bdsicos de la demografia espafiola y un fenémeno de gran importancia econémica y social (Instituto Nacional
de Estadistica INE, 2017). Cabe destacar que la preocupacién de los esparioles por la inmigracién ha aumentado més del
doble en estos tltimos afos hasta situarse en octava posicion de los principales problemas de los espafioles (CIS, 2017).
Ademaés, la crisis ha tenido un mayor impacto negativo sobre los inmigrantes, en general més vulnerables y situados en
empleos menos cualificados (Europa Press, 2017).

De esta manera, esto ha generado un papel mds activo de las ONG de inmigracién que intervienen en Espafia. Estas ONG
que se dedican a la inmigracién defienden la inclusién de estas personas en sus paises de llegada, sobre todo aquellos que
huyen de su pafs en busca de una vida mejor. Se trata de defender sus derechos, darles cobijo y asistencia médica para
favorecer su inclusién legal en el pais al que han llegado huyendo de la violencia (GuiaONGs, 2018).

A partir de estas reflexiones surge la necesidad de seguir evaluando las practicas comunicativas de las ONG, no solo en tér-
minos de usos de las tecnologias sino especialmente en referencia al contenido generado y a los esfuerzos para promover
la participacién y activar a la ciudadania (crear impacto o interaccién), permitiendo la transformacion de las estructuras
de injusticias sociales (Iranzo y Farné, 2014).

Por lo tanto, el objetivo de este estudio es conocer la comunicacioén de las ONG de inmigracién en Espafia a través de su red
social oficial de Facebook mediante un anélisis de contenido de las publicaciones a través del software Nvivo 11 en la que
se identifican a través de categorias y subcategorias cudles son los principales temas o asuntos que son tratados. Posterior-
mente, para conocer los temas o asuntos mads utilizados y aquellos que generan mayor impacto o interaccién se obtiene el
nimero de publicaciones, asi como el nimero de “likes” y de comentarios para cada categoria y subcategoria. En este sen-
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tido, cabe destacar que el niimero de “likes” y de comentarios por publicacién son los principales indicadores para medir
el impacto o interaccién en las redes sociales (Hung y Valencia Cobos, 2014; Bueno et al., 2017). El andlisis abarca todas las
publicaciones realizadas durante los afios 2016 y 2017.

La red social que se ha considerado para este estudio es Facebook por ser en la que intervienen més activamente las ONG
(Nonprofit Tech for Good, 2018; Hung y Valencia Cobos, 2014). La muestra seleccionada para este estudio estd formada por
las 10 ONG de inmigracién que intervienen en Espafia que cuentan con més de 10.000 seguidores en Facebook por consi-
derarse las més representativas: Accem, Acnur, Aesco, Asociacion de Apoyo al Pueblo Siria (AAPS), Asociacion de ayuda a
inmigrantes sin papeles, Bienvenidos Refugiados, Cear, Plataforma de ayuda a refugiados en Murcia, Proactive Open Arms
y SOS refugiados.

2.Las ONG y las redes sociales

Las redes sociales o social media, han marcado una nueva era en la gestiéon de las actividades de las entidades no lucrativas,
un nuevo tipo de comunicacién, un canal de interaccién y didlogo para lograr una comunicacién mas fluida y dindmica
(Jiménez et al., 2017). No obstante, a pesar de la importancia de las redes sociales en este &mbito, la cantidad de estudios
centrados en el uso de las redes sociales por parte de las ONG es muy limitado.

A partir del afio 2005 aparece el nuevo concepto de web 2.0 o web social especificado por O ‘Reilly (2005) en la que afirma
que los usuarios no van a esperar a que las empresas les comuniquen, a través de la publicidad, los usos y beneficios de
sus productos, sino que ellos mismos van a compartir sus experiencias y opiniones en internet. Asi, junto con la nueva
web social surgen las redes sociales y su aprovechamiento por parte de las organizaciones (Gopaldas, 2015). A partir de
ese momento las empresas aprovechan las oportunidades que ofrece la web social, donde el usuario interviene creando y
compartiendo contenidos, siendo ademads el protagonista principal en el proceso de comercializacion. En este apartado
se va a especificar el concepto y las particularidades fundamentales del social media marketing. Nadda et al. (2015) defi-
nen las redes sociales como plataformas de publicacién de contenido donde se facilita la edicién y el intercambio de in-
formacion. En definitiva, las redes sociales estdn al servicio de las empresas para que escuchen a sus clientes y se utilicen
como estrategia de marketing para relacionarse con ellos. Las redes sociales también son muy ventajosas en comparacién
con los entornos de comunicacién tradicionales, lo que permite a los usuarios llegar a grandes audiencias y proporcionar
una interaccion instantdnea de masas.

En este contexto, las redes sociales, se estd convirtiendo en una parte importante de ella al cambiar la vida cotidiana de las
personas. En la actualidad, donde la retroalimentacion instantdnea es esencial, las plataformas de medios sociales ofrecen
esta oportunidad a los usuarios de forma gratuita. Llegar a grandes audiencias es importante para las marcas, asi como
paralas instituciones ptiblicas y las organizaciones no gubernamentales. Las ONG tienen que aprovechar esta oportunidad
parallegar a una audiencia més amplia, por lo que las redes sociales se convierten en una herramienta importante para las
ONG que desean aumentar el ntimero de seguidores y el impacto de su comunicacién (McPherson, 2015). Por lo tanto, Las
redes sociales han marcado una nueva era en la gestién de las actividades de las ONG, un nuevo tipo de comunicacién, un
canal de interaccién y didlogo para lograr una comunicacién mds fluida y dindmica. Las empresas utilizan el social media
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para construir nuevos modelos de negocio que incluyen una nueva herramienta de marketing (Curtis et al., 2010) y afianzar
relaciones sélidas con los consumidores superando las limitaciones del tiempo y lugar (Bolotaeva y Cata, 2010).

Asi, Inevitablemente, el nuevo entorno de comunicacién creado por las redes sociales ha afectado a la funcién de relacio-
nes publicas de las ONG. Las caracteristicas particulares de las redes sociales como moderacion, interactividad, intercam-
biabilidad, proximidad, receptividad y didlogo (Kent, 2010; Landsbergen, 2010) cambi6 las posibilidades de comunica-
cion de las ONG. Asi, las ONG se vieron obligadas a reformar sus campanas sociales bajo los requisitos y expectativas del
nuevo entorno de comunicacién bidireccional que permite la interaccién con su publico objetivo, promueve la participa-
cién de los usuarios y la comunicacion se convierte en un didlogo gracias a la capacidad de respuesta de la organizacién
(Nchabeleng et al., 2018).

Las ONG para llegar a su publico objetivo, para aumentar el nimero de aficionados a interactuar con ellos, eventos, cam-
paias, etc. utilizan los canales de las redes sociales para llegar a grandes masas rdpidamente y obtener informacién instan-
tdnea sobre estas actividades. Asf, Iglesias (2017) considera que las redes sociales son auténticos fenémenos de masas, son
de sobra conocidos los éxitos de dichas redes como espacios de relacién colectivos. Asi, cada vez son mas mayoritarios los
perfiles de colectivos, de ONG, de movimientos sociales y asociaciones que, aprovechando la libertad del medio, crean su
propio perfil en la red para comunicarse de forma mds fluida y constante con el colectivo. De es manera, las ONG pueden
compartir informacién sobre sus actividades sociales a través de redes sociales y enfocarse tinicamente en sus campafias
de promocién permitiendo, ademads, a las personas seguir dichas campafas. Las ONG pueden construir una relacién con-
tinua y mds sélida con sus grupos objetivo mediante el intercambio de informacién actualizada sobre sus campafias. Otra
ventaja de utilizar las redes sociales en la promocion es la facilidad de ajustar los mensajes de comunicacién de acuerdo
con las circunstancias actuales (Ozdemir, 2012).

3.La inmigracién internacional y espafiola

La inmigracién es un complejo fenémeno social, econémico y politico que caracteriza los tiempos modernos y supone
muchos retos a afrontar tanto para los inmigrantes como para las sociedades receptoras. Los anfitriones tienen que en-
contrar el mejor modo de incorporar a sus nuevos integrantes y saber manejar las diferencias culturales, religiosas y de
organizacion social que traen consigo las personas extranjeras (Zlobina y Pdez, 2018).

En los dltimos afios se han producido diversos acontecimientos sobre inmigracién que ha generado una crisis social y hu-
manitaria, lo cual ha hecho saltar la luz de alarma a toda la comunidad internacional. La llegada a las costas meridionales
de Europa a partir del afio 2015 de mds de un millén de personas en biisqueda de proteccién internacional, huyendo de
conflictos armados y de condiciones de vida inaceptables en paises Oriente Medio y Africa, ha dado lugar a una gran trage-
dia humanitaria y a una crisis de la Unién Europea. La ruta que conecta el norte de Centroamérica con la frontera sur de los
Estados Unidos también se ha convertido en un espacio de conflicto que tienen como victimas a inmigrantes en transito.
Por ultimo, también destacar los flujos migratorios en amplias dreas del Mediterraneo que abandonan sus paises buscando
una vida mejor (Arango et al., 2017).
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Tal como se ha comentado anteriormente, la inmigracion Espafia ha experimentado un gran crecimiento desde el afio
2000 siendo uno de los componentes bésicos de la demografia espafiola y un fenémeno de gran importancia econémica
y social (Instituto Nacional de Estadistica INE, 2017). Espafia vivié una fuerte llegada de inmigrantes en los afios de fuerte
crecimiento econémico derivados de la burbuja inmobiliaria, a comienzos de siglo. Esa llegada se frené en seco en 2009
con la crisis econdmica. Con la crisis, no solo muchos extranjeros volvieron a sus paises o buscaron otros destinos, sino
que también creci6 la salida de espafioles en busca de oportunidades. En lo peor de la crisis econémica, en 2013, Espafna
perdi6 un cuarto de millén de habitantes por esta via. A partir del afio 2014, la inmigraciéon empez6 a recuperarse y la emi-
gracion perdid intensidad. Ya en 2015, llegaron mds extranjeros que los que se fueron, pero la salida de espafioles hacia que
adn predominase por escaso margen la emigracion. Ya en los afios 2016y 2017 el saldo migratorio volvi6 a ser positivo con
la llegada de inmigrantes mds intensa desde 2008 (El Pais, 2017; El Confidencial, 2018). Durante estos dos afios los paises
desde los que llegan més inmigrantes son Venezuela, Marruecos y Colombia (INE, 2017).

En Espaia el principal problema migratorio es la que sucede a través del Mediterraneo. La Organizacién Internacional para
las Migraciones (OIM, 2018) ha registrado que fueron 22.103 siendo los lugares de salida mas comunes Argelia y Marruecos.
Ademas, cada vez son mds personas que se lanzan al Mediterrdneo occidental y aumentan los riesgos (El Pais, 2018).

4. Metodologia

4.1. Disefio de la investigacion

Para dar cumplimiento al objetivo de la investigacién descrito anteriormente se ha llevado a cabo una investigacién cuali-
tativa basada en un andlisis de contenido sobre las publicaciones realizadas en el Facebook oficial de las principales ONG
de inmigracién en Espafia.

El andlisis de contenido es un enfoque de andlisis utilizado para identificar la presencia de conceptos y temas dentro de
un conjunto de datos cualitativos y es un método popular de recopilacién de datos obtenido a través de las redes sociales
(Tuten y Solomon, 2013). El anélisis de contenido cualitativo va mds alla de identificar el texto objetivo, en un intento de
buscar significados y determinar temas extraidos de la informacién para obtener una mayor comprension de las realidades
sociales (Ellingson, 2011; Lehtonen, 2000; Rickly-Boyd, 2013). Los investigadores se preocupan por el contexto de las narra-
tivas y las experiencias comunicadas y categorizan los temas emergentes integrados en el contenido (Banyai y Glover, 2012;
Ellingson, 2011; Lehtonen, 2000). La investigacion de contenido cualitativo se ocupa de producir descripcionesy tipologias
relativas a expresiones que destacan como las personas perciben el mundo social.

Por lo tanto, este andlisis de contenido es una forma efectiva de conocer los principales temas o asuntos tratados por las
ONG en su comunicacion a través de las redes sociales. Una vez identificados los principales temas se especifica el nlimero
de publicaciones relacionadas con cada tema, asi como el niimero de “likes” y de comentarios de esas publicaciones, ob-
teniendo asi cudles han sido los m4s utilizados y aquellos que han levantado mayor interés.

Como limitacién del estudio cabe especificar que no se ha podido analizar las imagenes en las publicaciones. El contenido
referido a imagenes constituye un factor importante en las redes sociales, acompanando al propio texto. Aunque mediante
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el software de Nvivo 11 puede categorizarse también las imdgenes el uso de una gran cantidad de publicaciones (7689 en
total) ocasioné que el andlisis de las imégenes se considerase como inaccesible para este estudio. No obstante, se plantea
como futura linea de investigacion el estudio del contenido en imagenes.

4.2. Recopilacion de los datos

Se utiliz6 Ncapture, una herramienta complementaria de Nvivo 11, para la recopilacién de los datos de las publicaciones
realizadas en la rede social de Facebook. Gracias a esta herramienta se pudo recolectar y ordenar todo el contenido de las
publicaciones de las ONG y de los comentarios de los usuarios lo que facilité enormemente su posterior tratamiento y
andlisis (He et al., 2016; Garay y Morales Pérez, 2017; MacKay et al., 2017).

4.3. Andlisis de los datos

Para analizar las publicaciones realizadas por las organizaciones la informacién fue exportada al software Nvivo 11 ya que
de esta manera se reduce significativamente las implicaciones de tiempo y la complejidad asociada con la categorizacién
manual (Bosangit y Mena, 2009). Utilizando el software Nvivo 11 fue posible identificar temas con caracteristicas comunes
permitiendo la clara identificacién de diferentes categorias en las que se organizard la informacion y se estableceran los
principales temas o asuntos a los que hace referencia las organizaciones (Hai-Jew, 2014). Este método de anélisis de datos
se ha utilizado en el estudio de Jiménez (2018), referido al anélisis de las publicaciones en el sector turistico.

Por lo tanto, se realiza un proceso de categorizacion para la identificacién de temas a través de patrones comunes de las
palabras maés utilizadas en las publicaciones. En este estudio se realiza una categorizacién inductiva, ya que las categorias
se obtienen una vez se ha recogido la informacién, a través de los datos en base al examen de los patrones y recurrencias
presente en ellos (Chaves, 2005). En este sentido se llevé a cabo un refinamiento constante de los temas o categorias de las
palabras. Para ello se eligieron todas las palabras que tenfan algtin significado para el andlisis de contenido, se excluyeron
los adjetivos o verbos con clasificacion dificil o no vélida y se categorizaron los términos validos en relacién con los atribu-
tos o caracteristicas més relevantes relacionados con el destino. Posteriormente, a través del Nvivo 11 se obtiene el ntimero
de publicaciones relacionadas con cada atributo, asi como el nimero de “likes” y de comentarios de esas publicaciones, de
esta forma consigue conocer los atributos mads utilizados y los de mayor interés por los usuarios.

De esta manera, este andlisis de las publicaciones generd informacion trascendente acerca de la comunicacién que llevan
a cabo las ONG de inmigracién en Espafia en el &mbito digital, asi como la percepcioén de los usuarios.

5. Resultados

Para el desarrollo del andlisis de contenido fueron capturadas un total de 7689 publicaciones realizadas a través de las
cuentas oficiales espafiolas de Facebook de las ONG de inmigracién durante los afios 2016 y 2017. En la Tabla 1 se especifica
el niimero de publicaciones obtenidas por cada ONG.
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Tabla 1: Publicaciones realizadas a través de las cuentas oficiales espainolas de Facebook de las ONG
de inmigracion durante los afios 2016 y 2017

Accem 1207
Acnur 577
Aesco 717
Asociacién de Apoyo al Pueblo Siria (AAPS) 430
Asociaciéon de ayuda a inmigrantes sin papeles 95
Bienvenidos Refugiados 1078
Cear 736
Plataforma de ayuda a refugiados en Murcia 530
Proactive Open Arms 1147
SOS refugiados 1172
Total 7689

Fuente: Elaboraci6n propia

El contenido de estas publicaciones se analiz6 obteniendo las principales categorias referidas a los temas o asuntos que

” o«

tratan las ONG de inmigracién en su comunicacién. En total se obtuvieron 11 categorias: “acciones solidarias”, “4mbito

” o« ” o« ” o« ” o«

geogréfico”, “conciencia social: mensajes positivos”, “conciencia social: problemas e injusticias”, “cultura’, “entorno ma-
” o«

ritimo”, “grupos sociales”, “localizaciones”, “politica” y “reivindicaciones”. Posteriormente, se analiz6 el contenido de las
publicaciones por cada categoria de las cuales son obtienen las principales subcategorias.

En la Tabla 2, se determinan los resultados de las principales categorias ordenados por el niimero de publicaciones. Puede
observarse que la categoria més utilizada con mds de 4000 publicaciones es la referida a “localizaciones”. Posteriormente,
” i«

con mds de 3000 publicaciones se encuentran las categorias “acciones solidarias”, “conciencia social: problemas e injusti-
cias”, “ambito geografico” y “reivindicaciones”. Con 2008 publicaciones se encuentra la categoria “grupos sociales” y, por

)
” o« » o«

dltimo, con menos de 2000 publicaciones, estdn “cultura”, “conciencia social: mensajes positivos”, “entorno maritimo” y
“politica”. Por lo tanto, se observa por parte de las ONG una disposicion a destacar lugares a través de localizaciones con-
cretas y de ambitos geogréficos. También predominan las publicaciones sobre las acciones solidarias y reivindicaciones
que se realizan y proponen en las ONG, asi como temas de problemas e injusticias que se cometen en la inmigracion.

Respecto a la actividad o interaccién generada por los temas o asuntos se encuentran destacadas las categorias “entorno
maritimo” y “conciencia social: mensajes positivos” que pese a contar con escasas publicaciones levantan un gran interés
en los usuarios con 297 y 215 interacciones respectivamente. También resultan atractivas para los usuarios las categorias
“acciones solidarias” y “reivindicaciones” con casi 200 publicaciones. En cambio, cabe resaltar que las categorias referidas a
“localizaciones”, “4mbito geogréfico” y “conciencia social: problemas e injusticia” pese a contar con muchas publicaciones
poseen una baja interaccién por los usuarios.

220 | n° 27, pp. 213-232 | doxa.comunicacion julio-diciembre de 2018



Miguel Angel Sanchez Jiménez, Marisol B. Correia y Nelson de Matos

Tabla 2. Principales categorias identificadas y sus resultados (n° de publicaciones, “likes” y comentarios)

Localizaciones 4.107 108,6 7,7

Acciones solidarias 3.767 181,3 10,4
Conciencia social - problemas e injusticias 3.579 157,3 10,8
Ambito geografico 3.219 119,4 8,0
Reivindicaciones 3.169 179,7 11,0

Grupos sociales 2.008 150,9 11,5

Cultura 1.684 98,5 5,7

Conciencia social - mensajes positivos 1.559 204,7 10,3
Entorno maritimo 1.350 281,2 15,8

Politica 745 107,2 7,8

Fuente: elaboracién propia

A continuacion, se establecen los resultados de las principales subcategorias pertenecientes a cada categoria. Para ello se
comentan los resultados categoria por categoria.

En la Tabla 3, se especifican las principales subcategorias identificadas en la categoria “acciones solidarias” y sus resulta-
dos. Esta categoria consta de un total de 18 subcategorias relacionadas con acciones de apoyo a causas sociales y solidarias.
Como puede comprobarse hay una que destaca sobre las demds referida al termino “ayudar” con 1343 publicaciones, mds
del doble que la segunda. Las demds subcategorias estdn bastante igualadas estando por encima de las 500 publicaciones

” o«

las referidas a “acoger”, “apoyar”, “humanitario” y “solidaridad”.

Sobre la actividad generada, poseen maés interaccién las subcategorias “rescatar” y “salvar”, siendo las que mads valoran los
usuarios con mds de 350 interacciones por publicacién. En este sentido cabe destacar la muy baja interaccién por parte
de los usuarios de la subcategoria “acoger” a pesar de ser la segunda con mas nimero de publicaciones. También se ob-
serva una baja participacion en las subcategorias “participar” e “integrar”. Esto resulta interesante ya que la acogida y la
integracion de los inmigrantes es uno de las preocupaciones mads relevantes en la inmigracion. En el dltimo andlisis puede
comprobarse que, aunque los usuarios son propensos a valorar aspectos como salvar y rescatar, son mas reacios en aque-
llos temas que requieren de una interaccién o una involucracién més activa y personal con los inmigrantes como son la
acogida, la integracién y la participacion.

Tabla 3. Principales subcategorias identificadas en la categoria “acciones solidarias” y sus resultados
(n° de publicaciones, “likes” y comentarios)

Ayudar 1343 227,6 14,2

Acoger 605 76,5 3,7

Acciones solidarias Apoyar 592 217,8 12,5
Humanitario 512 164,8 11,0

Solidaridad 506 132,3 6,5
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Salvar 495 358,4 18,3
Voluntariado 490 187,5 12,8
Rescatar 441 334,2 19,7
Participar 312 73,0 2,7
Colaborar 303 128,5 6,6
Denuncia 239 119,4 12,7
Acciones solidarias Donacién 223 129,5 6,1
Luchar 211 224,3 14,5
Integrar 191 64,1 2,4
Marchas 164 175,7 9,2
Contenedores 133 119,4 9,2
Atender 109 129,2 12,0
Detener 79 51,1 5,0

Fuente: elaboraciéon propia

EnlaTabla 4, se especifican las principales subcategorias identificadas en la categoria “4mbito geogréfico” y sus resultados.
Esta categoria consta de un total de 11 subcategorias vinculadas a diferentes espacios geogréficos destacando principal-
mente dos, la primera referida a “Europa” con 1237 publicaciones y la segunda a “paises” con 1029 publicaciones. Por lo
tanto, aunque en la comunicacién de las ONG se haga referencia a conceptos relacionados con el &mbito geografico como
“fronteras”, “internacional”, “ciudad”, “pueblo”, “mundial”, etc., predomina la informacién sobre lo que sucede en Europay
en los diferentes paises.

y

Respecto a la actividad generada hay bastante igualdad entre las diferentes subcategorias, solo resaltando “Europa’, “fron-
teras” y “mundial” con casi 150 interacciones por publicacién, lo que viene a mostrar el interés por la inmigracién a nivel
global, tanto en Europa como en el resto del mundo.

Tabla 4. Principales subcategorias identificadas en la categoria “4mbito geografico” y sus resultados
(n° de publicaciones, “likes” y comentarios)

Europa 1.237 136,3 9,8
Paises 1.029 96,7 6,7
Fronteras 536 132,9 10,6
Internacional 526 100,4 7,9
Ciudad 486 106,7 8,6
Ambito geogrifico Pueblos 379 113,1 9,5
Mundial 200 133,6 6,5
Campamento 190 69,2 5,4
Isla 180 94,7 9,4
Poblacién 147 62,7 4,3
Rutas 124 66,0 4,8

Fuente: elaboracién propia
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En la Tabla 5, se establecen las principales subcategorias identificadas en la categoria “conciencia social: mensajes positi-
vos” asi como sus resultados. En total consta de 9 subcategorias vinculadas a mensajes positivos para promover la concien-
cia social. En este caso destaca sobre las demds el término “gracias” con 521 publicaciones. Posteriormente, hay otras tres

J

subcategorias con un buen niimero de publicaciones como son “esperanza’, “futuro” y “paz”, con mas de 200.

En la actividad hay mucha igualdad resaltando solamente la subcategoria “dignidad” que pese a contar con un bajo ntime-
ro de publicaciones levanta gran interés en los usuarios con més de 370 interacciones por publicacién.

Tabla 5. Principales subcategorias identificadas en la categoria “conciencia social: mensajes positivos” y sus resultados (n° de
publicaciones, “likes” y comentarios)

Gracias 521 246,9 11,8

Esperanza 254 236,6 11,8

Futuro 243 207,3 8,1

Paz 228 174,2 11,9

e T Libertad 125 136,0 7,0
jes positivos

Jugar 204 233,3 10,5

Suefios 107 116,0 3,8

Disfrutar 114 134,0 6,4

Dignidad 107 359,7 20,6

Fuente: elaboracién propia

En la Tabla 6, se especifican las principales subcategorias identificadas en la categoria “conciencia social: problemas e in-
justicias” y sus resultados. Esta es la categoria que consta de mds subcategorias con 38, referidas a mensajes de problemas
e injusticias sobre inmigracién. Asi, en el contenido de las publicaciones de las ONG en Espafia destacan principalmente
los temas “guerra”, “huir” y “muertos” con més de 600 publicaciones, estando las demds subcategorias muy igualadas entre
ellas. Por lo tanto, en la comunicacién de las ONG de inmigracién predomina el uso de problemas e injusticias para cam-
biar la conciencia social, siendo la categoria en la que se han identificado més términos con diferencia, predominando la

guerra y sus consecuencias como principales temas.

Sobre la actividad, destaca sobre las demés la subcategoria “infierno” con 361 interacciones por publicacién y que relata la
situacion de los inmigrantes, sobre todo en lo relacionado con la guerra. También cabe resaltar seis subcategorias con mas
de 200 interacciones por publicaciéon: “desesperacion”, “mafia’, “verglienza”, “naufragios”, “drama” y “pérdidas”. Con estos
términos, ademads de hacer referencia a la situacién de los inmigrantes, se especifica dos nuevos temas como la mafia y los

naufragios que son de gran interés por los usuarios.
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Tabla 6. Principales subcategorias identificadas en la categoria “conciencia social: problemas e injusticias” y sus resultados (n° de
publicaciones, “likes” y comentarios)

Guerra 714 140,0 9,8
Huir 679 177,4 10,0
Muertos 617 171,7 16,6

Crisis 278 162,5 11,1
Morir 276 192,8 16,4
Sufrir 273 123,1 10,0

Obligar 268 100,8 8,7
Bombas 264 101,3 10,2
Victimas 250 193,8 11,4
Pérdidas 243 200,9 14,7

Violencia 214 135,8 6,5

L . Peligro 203 146,6 6,8
Concflg:?ii;ﬁ‘:]ﬁ;ig?ble' Cruzar 177 139,7 10,7
Abandonar 177 129,0 7,6

Atrapados 144 51,5 53
Frio 140 127,2 11,7

Discriminar 132 52,9 2,2
Naufragios 126 215,4 20,0
Matar 125 130,6 17,8

Problema 124 89,3 8,1

Ahogados 122 192,6 18,1
Ataques 121 83,8 12,0
Escapar 115 169,7 14,8
Vergiienza 112 215,7 22,8

Horror 111 164,4 9,5

Sobrevivir 110 153,5 11,9

Heridos 106 95,1 11,2

Desaparecidos 106 90,1 10,1
Desesperacion 106 248,3 15,6

Deportar 97 149,4 19,3

. . . Terrorismo 92 166,2 7,9
Conc:fl‘;:?is;;ﬁ‘:lﬁ;igzoble' Drama 90 201,8 11,7
Racismo 87 45,1 1,8
Hambre 86 89,2 13,0
Huérfanos 86 171,2 16,0
Muro 85 197,2 11,4

Infierno 85 361,8 28,2

Mafia 83 216,3 18,1

Fuente: elaboracién propia
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EnlaTabla 7, se establecen las principales subcategorias identificadas en la categoria “cultura” asi como sus resultados. En
total consta de 13 subcategorias referidas a aspectos culturales, entre la que destaca con diferencia la referida a “formacién”
con 413 publicaciones. En esta categoria puede comprobarse que la comunicacion estd orientada a temas educacionales,

” o«

siendo las subcategorias “formacion, “educacién’, “estudios” y “colegio” las que cuentan con mds publicaciones.

Respecto a la actividad, ademds de asuntos educacionales como “colegio” y “educacién”, cuentan con una buena interac-

» «

cion las subcategorias “conciertos”, “cine” y “deporte” con mas de 80 interacciones por publicacidon.

Tabla 7. Principales subcategorias identificadas en la categoria “cultura” y sus resultados (n° de publicaciones, “likes” y comentarios)

Formaciéon 413 47,2 53
Cultura 225 60,9 3,6
Educacion 150 94,6 4,6
Estudios 141 76,7 4,2
Colegio 136 94,4 5,8
Muisica 127 64,4 53
Cultura Conciertos 106 101,8 3,3
Cine 96 91,6 5,6
Artistico 87 73,6 1,7
Libros 86 41,5 1,4
Universidad 84 54,2 2,1
Alumnos 79 57,5 2,1
Deporte 53 81,0 2,6

Fuente: elaboracién propia

En la Tabla 8, se especifican las principales subcategorias para la categoria “entorno maritimo” asi como sus resultados. En
total se han identificado 5 subcategorias que hacen mencién a elementos relacionados con el mar, destacando entre ellos
la subcategoria “Mediterraneo” con 764 publicaciones. Por lo tanto, resaltar la importancia de esta categoria ya que una
parte importante de los problemas sobre la inmigracién son dados por refugiados que se adentran en el mar, con las difi-
cultades que ello acarrea, erigiéndose el mar Mediterrdneo como uno de los factores claves en la comunicacién de las ONG.
Sobre la actividad, se observa una gran igualdad entre las 5 subcategorias, resaltando ligeramente “mar” y “barco” con mds
de 350 interacciones por publicacion.

Tabla 8. Principales subcategorias identificadas en la categoria “entorno maritimo” y sus resultados
(n° de publicaciones, “likes” y comentarios)

Mediterrdneo | 764 | 259,1 | 14,6

Mar | 451 | 393,6 | 22,0

Entorno maritimo Barco | 370 | 342,3 | 19,9
Costa | 218 | 2105 | 15,7

Egeo | 123 | 301,5 | 18,6

Fuente: elaboracién propia
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En la Tabla 9, se determinan las principales subcategorias identificadas en la categoria “grupos sociales” asi como sus
resultados. Esta categoria consta en total de 11 subcategorias referidas a un determinado conjunto de individuos que des-
empefan unrol social en una sociedad. En este sentido predomina con bastante diferencia sobre las demds la subcategoria
“nifios” con 921 publicaciones, siendo el grupo social con mds referencias en la comunicacién de las ONG. También cuen-
tan con un buen nimero de publicacién las subcategorias “familia” y “mujeres” con mas de 400.

” o«

Respecto a la actividad, existe bastante igualdad entre las subcategorias resaltando ligeramente “hijos”, “familia” y “ami-
gos” con mdés de 180 interacciones por publicacion, siendo los términos que mayor conciencia e interés levantan en los
usuarios.

Tabla 9. Principales subcategorias identificadas en la categoria “grupos sociales” y sus resultados
(n° de publicaciones, “likes” y comentarios)

Ninos 921 152,3 13,2
Familia 527 172,7 10,9
Mujer 419 148,8 10,2
Amigos 284 168,5 16,2
Hijos 235 194,1 16,9
Grupos sociales Menores 185 62,0 53
Padre 178 153,5 15,3
Joven 165 107,6 5,6
Hombres 138 123,0 9,6
Hermanos 111 121,7 13,8
Género 79 77,8 1,9

Fuente: elaboracién propia

En la tabla 10, se especifican las principales subcategorias identificadas en la categoria “localizaciones” y sus resultados.
Esta categoria es la segunda con mayor niimero de subcategorias con un total de 19 vinculadas con localizaciones concre-
tas de paises o ciudades. El nimero de publicaciones sefiala la subcategoria “Siria” como la localizacién més utilizada en
la comunicacién de las ONG con 1226 a bastante distancia de las demds, seguida de “Espafia”’ con 889. Posteriormente, las
subcategorias pueden dividirse en paises y en localidades espafiolas. Por parte de los paises cuentan con un mayor nimero
de publicaciones “Grecia”, “Turquia’, y “Libia”, resaltando también la isla griega de “Lesbos”, todas ellas localizaciones rela-
cionadas con problemas de refugiados. Sobre las localidades espafolas son “Valencia”, “Madrid” y Murcia” las que cuentan

con mas referencias.

En lo que respecta a la actividad, destaca sobre las demads la isla griega de “Lesbos”, siendo de gran interés por los usuarios
con casi 300 interacciones por publicacion.
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Tabla 10. Principales subcategorias identificadas en la categoria “localizaciones” y sus resultados
(n° de publicaciones, “likes” y comentarios)

Siria 1.226 107,1 8,1
Espafia 889 112,8 9,0
Valencia 607 7,4 0,6
Grecia 588 70,5 51
Madrid 453 74,0 4,6
Turquia 384 124,5 10,2
Lesbos 307 274,9 15,8
Libia 242 233,4 19,4
Murcia 200 34,4 1,9
Localizaciones Barcelona 194 204,2 9,7
Italia 184 145,8 10,0
Africa 148 109,8 8,5
Afganistan 122 70,1 57
Alemania 118 70,7 6,7
Atenas 110 55,3 7,7
Sevilla 95 64,4 3,9
Irak 92 70,4 5,0
Arabia 85 67,3 3,6
Serbia 61 36,1 6,8

Fuente: elaboracién propia

En la tabla 11, se establecen las principales subcategorias identificadas en la categoria “politica” asi como sus resultados.
Esta categoria consta de 4 subcategorias destacando los términos “gobierno” y “politica” como los mads utilizados con 352
y 212 publicaciones respectivamente.

En la actividad los temas con mads interés por los usuarios son “gobierno” y “leyes” con mds de 140 interacciones por pu-

blicacién. De esta manera, se pone de manifiesto la importancia que las ONG otorgan a la politica resaltando sobre todo el
papel de los gobiernos de los diferentes paises y las leyes sobre inmigracion.

Tabla 11. Principales subcategorias identificadas en la categoria “politica” y sus resultados
(n° de publicaciones, “likes” y comentarios)

Gobierno 352 142,9 12,1

. Politica | 312 | 78,7 | 4,6
Politica

Ayuntamientos | 102 | 44,3 | 2,2

Leyes | 79 | 139,9 | 12,3

Fuente: elaboracién propia
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Por tltimo, en la tabla 12, se establecen las principales subcategorias para la categoria “reivindicaciones” y sus resultados.
En total se han identificado 10 subcategorias referidas a diferentes reivindicaciones que reclaman las ONG en su comuni-
cacion. Destaca con diferencia sobre las demds el término “vida” con 1185 publicaciones, seguida de “trabajo” y “asilo” con
753 y 523 publicaciones respectivamente.

De la misma manera, en la actividad vuelven a predominar las subcategorias “vida” y “trabajo” con més de 200 interaccio-
nes por publicacién, en cambio “asilo” cuenta con una baja interaccioén.

Tabla 12. Principales subcategorias identificadas en la categoria “reivindicaciones” y sus resultados
(n° de publicaciones, “likes” y comentarios)

Vida 1185 277,3 14,9

Trabajo 753 200,9 14,0

Asilo 523 71,5 4,5

Comida 328 148,9 11,1

Reivindicaciones Ca?a 240 178,5 114
Médicos 206 152,4 11,4

Proteccion 205 83,8 3,8

Hogar 204 137,1 5,5

Alimentos 155 83,1 6,4

Hospitales 113 82,8 11,5

Fuente: elaboracién propia

6. Conclusiones

Las redes sociales han marcado una nueva era en la gestion de las actividades de las entidades no lucrativas, un nuevo tipo
de comunicacién, un canal de interaccién y didlogo para lograr una comunicacién més fluida y dindmica para hacer llegar
sus mensajes sociales a los usuarios. En los tltimos afios se han producido diversos acontecimientos sobre inmigraciéon
que ha generado una crisis social y humanitaria, lo cual ha sido tenido en cuenta en la comunicacién de las ONG.

En este estudio se ha conocido la comunicacién de las ONG de inmigracién en Espafia mediante un anélisis de contenido
de las publicaciones en su red social oficial de Facebook. De esta manera, se han identificado los principales temas o asun-
tos a los que hacen mencién las ONG, asi como su interaccién por parte de los usuarios. En total se han analizado 7689

» o«

publicaciones mostrando la categoria “localizaciones” como la més utilizada, seguida de “acciones solidarias”, “conciencia
social: problemas e injusticias”, “4mbito geografico” y “reivindicaciones”. Por lo tanto, existe una disposicién en las ONG a
resaltar lugares a través de localizaciones concretas y de &mbitos geograficos donde se producen los principales problemas
de refugiados. No obstante, las categorias con mds actividad por parte de los usuarios son “entorno maritimo” y “conciencia
social: mensajes positivos”, en este sentido hay un gran interés en la travesia por mar de los refugiados, asi como sus posi-
bles consecuencias. Sobre la conciencia social cabe destacar que los mensajes positivos estdn mucho mejor valorados por

los usuarios que aquellos que tratan sobre problemas e injusticias.
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Respecto a las subcategorias hay varios detalles interesantes e importantes. En el andlisis pudo comprobarse que, aunque
los usuarios son propensos a valorar aspectos como salvar y rescatar, son mads reacios en aquellos temas que requieren
de una interaccién o una involucracién mads activa y personal con los inmigrantes como son la acogida, la integracién y
la participacion. La crisis europea en temas de inmigracién ocupa un lugar importante en la comunicacién de las ONG,
asi como las guerras y los fallecidos en paises en conflicto. De nuevo los usuarios dan importancia al entorno maritimo
con una alta interaccién en los términos “naufragio” y “ahogados”. Junto a esto, levanta un gran interés por los usuarios el
tema de la “mafia”’ cuyo tratamiento en medios informativos no se ha visto tan extendido. Los temas educacionales ocupan
un lugar destacado en la comunicacién de las ONG mostrando ademds una especial preocupacién por los nifios en sus
mensajes. También se pone de manifiesto la importancia que las ONG otorgan a la politica resaltando sobre todo el papel
gubernamental de los diferentes paises y las leyes sobre inmigracién y la reclamacién de una vida y trabajo digno para
inmigrantes y refugiados.
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Presentacion

La nueva situacién a la que se enfrenta la sociedad como
consecuencia del auge de la tecnologia se evidencia en to-
dos los campos profesionales y cientificos y, en especial, en
el ambito de la comunicacién.

El cambio en la forma en que se establecen las comunica-
ciones, fundamentalmente entre la poblacién més joven, ha
transformado las rutinas de trabajo de los medios de comu-
nicacién y de otros sectores intimamente relacionados con
ellos como la publicidad y la comunicacién corporativa.

La demanda de nuevas habilidades y competencias, ade-
maés de conocimientos, y la transformacién digital que es-
tan sufriendo empresas, instituciones y la Administracion,
al mismo tiempo que la creciente automatizacion del traba-
jo, generan muchos interrogantes sobre la posible desapari-
cién y aparicién de nuevos puestos de trabajo.

Estas transformaciones estdn dando lugar al nacimiento de
nuevas profesiones y a la extincién o adaptacién de algunas
asentadas en el mercado. Esto conlleva un reto para los cen-
tros de ensefianza y, més especificamente, para las Universi-
dades, al asumir la formacién de los estudiantes sin conocer,
con certeza, qué profesiones desempenaran en el futuro.

Este monogréfico reflexiona y analiza los aspectos teéri-
cos y practicos de las transformaciones que esté sufriendo
el entorno comunicativo y los nuevos perfiles profesiona-
les. El objetivo consiste en clarificar la situaciéon actual y
ayudar a resolver los retos de este nuevo escenario de la
comunicacion.

Los ejes temadticos sobre los que se ha articulado el call for
papers son los siguientes:
— La transformacién del espacio comunicativo.

— Nuevas profesiones en el campo de la comunicacién y
la adaptacion de las tradicionales.

— La influencia del big data, la inteligencia artificial y
otros aspectos tecnolégicos.

— Lainterdisciplinariedad de los perfiles profesionales.

— La adaptacion de las universidades a los requerimien-
tos de las nuevas profesiones.
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Presentation

The new situation that society faces as a result of the rise
of technology is evident in all professional and scientific
fields, and especially in the field of communication.

The change in the way communications are established,
mainly among the youth population, has transformed
the work routines of the media and other closely related
sectors such as advertising and corporate communication.

The demand for new skills, competencies and knowledge,
together with the digital transformation that companies,
institutions and the Public Administration is undergoing,
in addition to the increasing automation of work
tasks, is generating many questions about the possible
disappearance and appearance of new jobs. These
transformations are leading to the emergence of new
professions and the disappearance or adaptation of some
that are well-established in the market. This entails a
challenge for educational centres, and more specifically for
Universities, as they assume the responsibility for training
students without knowing, with certainty, what professions
they will perform in the future.

This monograph reflects upon and analyses the theoretical
and practical aspects of the transformations that the
communication environment and the new professional
profiles are facing. The objective is to clarify the current
situation and help to resolve the challenges of this new
communication scenario.

The thematic axes upon which the call for papers has been
articulated are as follows:

— Transformation of the communicative space.

— New professions in the field of communication and the
adaptation of traditional ones.

— The influence of big data, artificial intelligence and
other technological aspects.

— The interdisciplinary nature of professional profiles.

— The adaptation of universities to the requirements of
the new professions.
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New professional profiles and transformation of the communicative space

Sobre las nuevas profesiones, se presentan los resultados de
una investigacién acerca de los perfiles actualmente mads
demandados y mejor remunerados. Isidro Jiménez-Gémez
y Luis Mafias Viniegra, de la Universidad Complutense de
Madrid, concluyen que destacan los perfiles vinculados con
las competencias digitales.

Relacionado con este tema encontramos el articulo de
Pablo Garrido-Pintado, Raquel Caerols Matero y Juan Ga-
briel Garcia Huertas, de la Universidad Francisco de Vito-
ria, quienes, presentan los resultados de un estudio Delphi
donde se alerta sobre la falta de formacién especifica para
los nuevos perfiles profesionales que surgen del auge de la
publicidad programética.

Respecto a la influencia del big data, Diego Arias, de la Uni-
versidad Complutense de Madrid, y Pilar Sdnchez-Garcia y
Marta Redondo, de la Universidad de Valladolid, estudian
el perfil del periodista de datos como una evolucién del pe-
riodista de investigacion y precisién, deteniéndose en las
rutinas y formacion, el uso de las fuentes y las herramientas
de visualizacién.

Queda patente en este monografico cémo los aspectos tec-
nolégicos estdn cambiando el espacio comunicativo. Idoia
Salazar, de la Universidad CEU San Pablo, recoge diferentes
iniciativas de desarrollo e implantacién de los robots y la in-
teligencia artificial en el periodismo, tecnologias que estdn
permitiendo una nueva forma en la tarea periodistica basa-
da en la colaboracion directa entre el hombre y la maquina.

Este monogréfico también ha suscitado la atencién de las
aportaciones relacionadas con la adaptacion de las Univer-
sidades a los requerimientos del nuevo entorno comunica-
tivo. Se presentan iniciativas llevadas a cabo en el espacio
universitario como, por ejemplo, la descrita por Olga Kolo-
touchkina, Maria Henar Alonso Mosquera y Juan Enrique
Gonzélvez Vallés, de la Universidad CEU San Pablo, en un
articulo sobre la participacién de un grupo de estudiantes
de ese centro en el “Facebook Challenge P2P”, organizado
por Edventure Partners, que sirve como punto de partida
para reflexionar sobre la interdisciplinariedad de los perfi-
les profesionales.

julio-diciembre de 2018

Regarding these new professions, the results of an
investigative study are presented regarding the profiles
that are currently most in demand and are the best paid.
Isidro Jiménez-Gémez and Luis Maiias Viniegra, both of
Complutense University of Madrid, conclude that the
profiles linked to digital competencies stand out.

Related to this issue is the article written by Pablo Garrido-
Pintado, Raquel Caerols Matero, and Juan Gabriel Garcia
Huertas, all from Francisco de Vitoria University, who
present the results of a Delphi study in which they warn
of a lack of specific training for the new professional
profiles that are emerging from the boom in programmatic
advertising.

Regarding the influence of big data, Diego Arias of
Complutense University of Madrid, as well as Pilar Sdnchez-
Garcia and Marta Redondo of the University of Valladolid,
have studied the profile of the data journalist as an evolution
of the investigative and precision-oriented journalist,
analysing routines and training, the use of sources, and
visualization tools.

This monograph clearly shows how the technological
aspects are changing the communicative space. Idoia
Salazar of CEU San Pablo University has gathered together
different initiatives of development and implementation of
robots and artificial intelligence used in journalism, which
are technologies that allow journalists to carry out their
work in a new way that is based on direct collaboration
between human and machine.

The monograph has also drawn the attention of
contributions related to the adaptation of Universities to
the requirements of the new communicative environment.
Initiatives carried out at universities are presented, such as
that described by Olga Kolotouchkina, Maria Henar Alonso
Mosquera, and Juan Enrique Gonzélvez Vallés, all from CEU
San Pablo University, in an article related to the participation
of a group of students from that centre in the “Facebook
Challenge P2P”, organized by Edventure Partners, which
serves as a starting point to reflect on the interdisciplinary
nature of professional profiles.
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Por su parte, Maximiliano Bron y Manuel Gertrudix Barrio,
dela Universidad Rey Juan Carlos, abordan los resultados de
una investigacién llevada a cabo enla Universidad Nacional
de La Rioja (Argentina) donde se indag6 sobre las mejoras
en el aprendizaje autorregulado de los estudiantes que uti-
lizaron el método conocido como Aprendizaje Basado en
Proyectos Colaborativos (ABPC). El proyecto consisti6 en la
realizacién de un documental transmedia como eje central
de su proceso formativo del tltimo afio de la licenciatura en
Comunicacioén Social.

En cuanto a la formacién de los universitarios, Marta Saa-
vedra Llamas, Nicolés Grijalba de la Calle y Luis Miguel Pe-
drero Esteban, de la Universidad Nebrija, han identificado
los perfiles, las competencias y las dreas profesionales exi-
gidos actualmente por el mercado. Se evidencia que la cua-
lificacién tecnolégica no resulta suficiente en el Grado de
Comunicacién Audiovisual sin el conocimiento de las bases
narrativas sobre las que se construyen las historias.

Por ultimo, la importancia de la responsabilidad social cor-
porativa también adquiere relevancia a partir del estudio
realizado por Maria Teresa Garcia Nieto y Julio Manuel Gil
Rodriguez, de la Universidad Complutense de Madrid. En
su articulo describen el estado actual de la formacién en
RSC dentro de la oferta académica en los estudios de grado
en las universidades espafiolas, ptblicas y privadas, a partir
del andlisis de las guias docentes de las materias sobre RSC
en las titulaciones de comunicacién y disciplinas afines.

Consideramos que estas ocho aportaciones ponen en evi-
dencia la innegable evolucién de los perfiles profesionales a
la que asistimos dentro del &mbito de la comunicacién. Una
sociedad inmersa en un proceso de transformacién tan ver-
tiginoso necesita de la reflexién académica y de la investiga-
cion cientifica para comprender el presente y adaptarse con
rigor y con solvencia al futuro. Confiamos en que la modesta
contribucién de este monografico contribuya a conseguirlo.

Como citar este articulo:

For their part, Maximiliano Bron and Manuel Gertrudix
Barrio of Rey Juan Carlos University, address the results of a
research project carried out at the National University of La
Rioja (Argentina), which investigated improvements in the
self-regulated learning of students who used the method
known as Collaborative Project-Based Learning (ABPC). The
project consisted of creating a transmedia documentary as
the central axis of the learning process in the last year of the
Social Communication degree.

With regard to the education of university students, Marta
Saavedra Llamas, Nicolds Grijalba de la Calle, and Luis
Miguel Pedrero Esteban, all from Nebrija University, have
identified the profiles, competencies and professional
areas currently required by the market. It is evident
that technological qualifications are not enough in
the Audiovisual Communication Degree without the
foundational knowledge of narratives upon which stories
are developed.

Finally, the importance of corporate social responsibility is
also relevant, as evidenced by the study conducted by Maria
Teresa Garcia Nieto and Julio Manuel Gil Rodriguez, both
from Complutense University of Madrid. In the article, they
describe the current status of CSR training in the academic
offerings of undergraduate studies at Spanish public and
private universities, based on the analysis of the teaching
guides of CSR subjects in communication degrees and
related disciplines.

We consider that these eight contributions highlight the
undeniable evolution of professional profiles within the
field of communication. A society immersed in such a
vertiginous transformation would need academic reflection
and scientific research in order to understand the present,
and to adapt rigorously and effectively to the future. We
hope that the modest contribution made by this monograph
contributes toward achieving that goal.

De Frutos Torres, B.; Llorente Barroso, C.; Sdnchez-Valle, M. y Vifiards-Abad, M. (2018): Nuevos perfiles profesionales y transforma-
cién del espacio comunicativo. [Presentacién de monografico]. Doxa Comunicacion, 27, pp. 235-238.
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Resumen:

Los sectores de la comunicacion y el diseiio se mueven en esce-
narios profesionales cambiantes y dindmicos, entre otras razones,
debido a su participacién en el mundo digital y las nuevas tecno-
logias interactivas. A través de las ofertas de empleo publicadas en
Domestika, el principal portal especializado en el sector, podemos
realizar un diagnéstico de los perfiles mds demandados y mejor

Received:31/10/2018 - Accepted: 18/11/2018
Abstract:

Communication and design are dynamic sectors with regard to ca-
reer opportunities. This is due to their involvement in the digital
world and the new interactive technologies, among other reasons.
By analyzing job offers published in Domestika, the principle spe-
cialized web portal in the sector, we have carried out a diagnosis
of the most highly demanded and best paid professional profiles as

1  Estainvestigacion se ha desarrollado en el marco del proyecto Innova Docencia UCM-18-290 titulado “Mapa visual de orientacién profesional para el
Grado de Publicidad y RR.PP”, financiado por la Universidad Complutense de Madrid.
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remunerados, pero también de los requisitos que se identifican
con este tipo de perfiles. Este diagnéstico revela que, en el ambito
de la comunicacion, lo digital lidera la oferta de empleo, aunque
no siempre implique una mayor remuneracién salarial. Existen
perfiles profesionales vinculados a las redes sociales, actividad
que normalmente identificamos como una tendencia digital, que
presentan una remuneracion inferior a lo esperado. Sin embargo,
destacan los empleos vinculados al big data, el user experience
(UX) y la coordinacion de los departamentos de marketing digital
y disefio como las ofertas de empleo mejor remuneradas. El perfil
full-stacky su perspectiva integral, desde la experiencia de usuario
hasta la infraestructura que soporta los servicios, aparece como

well as the requirements for these types of profiles. This study reveals
that in the area of communication, the digital world is the leader in
employment offers, although a higher salary is not always implied
by this situation. There are professional profiles linked to social net-
works, an activity that we usually identify as a digital trend, which
have a lower remuneration than would be expected. However, the
best paying jobs are those linked to big data, user experience (UX),
and digital marketing and design department coordination. The
full-stack profile and its integrated perspective from the user’s expe-
rience to the infrastructure that supports services, is a reality among
these types of higher-paying jobs.

Keywords:

una realidad entre este tipo de trabajos mejor pagados. . . L.
P J jor pag Professional competences; job profiles; communication; full-stack;

Palabras clave: big data.

Competencias profesionales; perfiles de empleo; comunicacién;
full-stack; big data.

1. Introduccién

El cambio constante que caracteriza a la digitalizacién de la comunicacién ha supuesto una permanente evolucion de los
perfiles profesionales asociados a su drea de conocimiento y las competencias requeridas para un adecuado desempefio
profesional, lo que implica una dificultad afiadida para establecer una adecuada planificacién formativa destinada tanto a
estudiantes como a profesionales (Vivar-Zurita, 2011). Uno de los campos de estudio desarrollados en la literatura cientifi-
ca analiza el perfil profesional en los sectores de la comunicacién y el disefio a partir de las ofertas de trabajo publicadas en
medios especializados, que constituye el punto de partida de la presente investigacién. Aunque en una muestra limitada
a 75 ofertas de empleo relacionadas con el perfil de comunicacion, se observa en estudios anteriores la ausencia de los
conocimientos y competencias tecnolégicos en el 60% de las ofertas (Armendariz, 2015).

De este modo, Alvarez-Flores et al. (2018) analizan las competencias requeridas para el desempefio de algunos roles pro-
fesionales en la industria publicitaria, concluyendo que hay algunas competencias recurrentes entre los perfiles como los
conocimientos sobre redes sociales, disefio web o SEO y SEM, que son elementos clave de la publicidad digital. Ademas,
seria esencial el empleo del idioma inglés y rasgos y actitudes como la creatividad, el trabajo en equipo y bajo presién o las
ganas de seguir aprendiendo, que se relacionan con otros conocimientos disciplinares bésicos (Alvarez-Flores et al., 2018).

Las competencias de los profesionales de la comunicacién con un alto potencial trascienden su conocimiento préctico y
habilidades técnicas (Perlado-Lamo-de-Espinosa, 2013), distinguiéndose por capacidades estratégicas, empdticas, expre-
sivas, decisivas y capaces de encontrar pautas comunes de actuacion e interrelacién (Fuller et al., 2018).

Los grados en Publicidad y Relaciones Ptiblicas trajeron en su adaptacién al Espacio Europeo de Educacion Superior (EEES)
la integracion de las nuevas tecnologias (Cuesta-Cambra y Manas-Viniegra, 2016), la identificacién de perfiles profesiona-
les y competencias profesionales (ANECA, 2005; Nuiiez, Garcia y Abuin, 2013) y una mayor especificidad, a pesar de que los
académicos perciben que el mercado laboral evoluciona hacia la predominancia de un perfil multidisciplinar con dominio
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del &mbito online (Lopez-Berna, Papi-Galvez y Martin-Llaguno, 2016), aunque menos del 5% de las asignaturas especifi-
cas de los planes de estudio de las universidades espafiolas versen, por ejemplo, sobre la comunicacién en redes sociales,
hecho que sigue alejando a las universidades de la realidad de los procesos de seleccién de las empresas (Navio-Navarro,
Gonzélez-Diez y Puebla-Martinez, 2018). De este modo, y a pesar de que el 90% de los puestos de trabajo en Europa ya re-
quieren algun tipo de competencia digital (Comisién Europea, 2017), se dificulta alcanzar una capacidad digital avanzada
en términos de transformacion, innovacién y creatividad (Martin y Grudziecki, 2006).

El desarrollo de la comunicacién interactiva ha implicado la relevancia de perfiles profesionales tan diversos como el di-
sefio de interaccion, el disefio web, la direccién de arte, el media project manager, la experiencia de usuario o el experto
en usabilidad (Soler-Adillon et al., 2016), poniéndose de manifiesto que el desarrollo full-stack, aquel que exige un co-
nocimiento del entorno front-end y del back-end (Carrillo-Tripp et al., 2018), requiere también la gestién de proyectos,
infraestructuras y bases de datos con el objetivo de comprender el proceso completo més que la capacidad de desarrollar
todas las partes (Tegze, 2017). Estas competencias resultan especialmente relevantes para la interconexién que se requiere
actualmente, potenciada en el contexto de Internet de las cosas (Mazzei et al., 2018).

El término full-stack se genera a partir de las conversaciones que el desarrollador Carlos Bueno gener6 en sus redes sociales
en el contexto del desarrollo de software para designar a un profesional “generalista’, porque “nadie puede saberlo todo
acerca de todo”, pero deberia ser capaz de “visualizar qué ocurre desde la capa de abajo a la de arriba en una aplicacién
informética” (Bueno, 2010). Sin embargo, este concepto adquiere un mayor recorrido cuando lo extendemos a otros terri-
torios del cambiante mundo de la comunicacién digital, donde también se han hecho imprescindibles perfiles con esta
perspectiva sistémica que combinan el lado cliente y la infraestructura que sostiene los distintos servicios.

Un ejemplo de este desarrollo en dos direcciones opuestas, pero complementarias, serian aquellos perfiles profesionales
que combinan el user experience (UX) y la gestion de bases de datos (estadistica, mineria de datos, big data). La preocu-
pacion por la experiencia de usuario (UX) en el disefio implica trabajar para alcanzar una facilidad de uso, satisfaccion,
disfrute, diversion y atractivo visual (Frederick et al., 2015). Sin embargo, es necesario combinar esa experiencia de usuario
con la interactividad en la interfaz de usuario (UI), en tanto que mejora sus efectos y calificaciones hedénicas (Sutcliffe y
Hart, 2017). Consecuentemente, tanto el disefio como los aspectos experienciales son esenciales en esta tercera oleada en
la interaccién humano-ordenador o HCI (Vermeeren, Roto y Vaananen, 2016) y su aprendizaje requiere de un enfoque pe-
dagdgico que resuelva problemas reales para alcanzar las competencias profesionales requeridas (Getto y Beecher, 2016).

La revolucion que estd suponiendo la gestién de datos es otro factor esencial en la perspectiva del profesional de la co-
municacién. Cada dos dias se produce tanta informacién digital como todas las conversaciones que han tenido lugar a lo
largo de la historia (Romanov, 2015) y se estima que, mientras en el afio 2000 el 25% de la informacién se encontraba en
formato digital, en 2007 la informacién analégica ya solo supondria el 7% del total (Hilbert, 2012). Toda esta gestién de una
gran cantidad de informacién nos hace hablar de big data y su interrelacién con los medios de comunicacién implica el
desarrollo personalizado de contenidos informativos y publicitarios (Couldry y Turow, 2014), a pesar de que atin no se han
explorado las posibilidades creativas que proporcionan los datos (Selva-Ruiz y Caro-Castafio, 2016).
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Por todo ello, el profesional que se autoincluye especificamente dentro de la comunicacién digital interactiva es el que per-
cibe como competencias més valoradas “aprender de manera autébnoma y adaptarse a los cambios tecnolégicos” (Ventura,
Roca-Cuberes y Corral-Rodriguez, 2018: 340) y también “conocer y aplicar los softwares especificos y las nuevas tecnologias
digitales al sector” (2018: 341) como la competencia disciplinar con mayor importancia. Monge-Benito y Etxebarria-Gan-
goiti (2017) comparan las competencias més valoradas por los profesionales de la publicidad de la Comunidad Auténoma
Vasca entre 2008 y 2016, con un peso especialmente determinante de las competencias en marketing digital.

El &mbito periodistico también requiere con urgencia mayores competencias digitales que permitan luchar contra la pau-
latina caida en el numero de lectores sufrida en la tiltima década por la prensa tradicional, como refleja el hecho de que el
46,67% de la formacion continua que reciben los periodistas de RTVE verse sobre la innovacién tecnolédgica (Ortiz-Sobrino,
2015). El perfil tecnolégico es esencial para que el periodista no se convierta en un elemento residual de equipos en los que
hoy se integran programadores, técnicos de sistemas o desarrolladores de software. Solo asi serd posible analizar el big data
informativo, procesarlo, comprenderlo y hacerlo comprensible (L6pez-Garcia, Rodriguez-Vazquez y Pereira-Farina, 2017).
La primera aproximacion que los estudiantes de Periodismo realizan hacia el mercado laboral se produce como becario,
con una remuneracién que oscila entre los 0 y los 500 euros, reduciéndose sus funciones digitales a la redaccién online
(Pérez-Serrano, Rodriguez-Barba y Rodriguez-Pallares, 2015).

Los perfiles profesionales digitales cada vez demandan mds formacion especifica y experiencia previa en un &mbito digital.
En el caso del community manager, el 89% habia desempefiado puestos en comunicacién online antes de acceder a su
posicion actual y, aun considerando los estudios de Comunicacién como los mds idéneos (73,5%), el 59,3% considera ne-
cesaria una especializacién de postgrado y el 33,0% estima necesario incorporar asignaturas especificas en los estudios de
grado (Silva-Robles, 2016). A comienzos de esta década, Sinchez-Gonzales y Méndez-Muros (2013) analizaban los perfiles
profesionales 2.0 de la comunicacién, constatando un auge de la figura del community manager. Tras los cambios que se
estdn dando en Internet del big data, quedaria por comprobar si esta figura sigue liderando las ofertas de trabajo del sector
comunicativo.

En cuanto al director de Relaciones Publicas en las grandes empresas, se destaca habitualmente su competencia estratégi-
ca'y comunicativa, pero nada se alude a las cuestiones de indole tecnolégica (Cabrera-Cabrera y Almansa-Martinez, 2016)
més alld de la comunicacién digital realizada en medios sociales (Puertas-Hidalgo, Cadme y Alvarez-Nobell, 2015). Como
consecuencia, las consultoras de comunicacién han incorporado a su oferta los servicios de comunicacion online, presta-
dos actualmente por el 53,8% de las mismas (Miquel-Segarra, Lopez-Font y Gil-Soldevilla, 2018).

Las competencias asociadas a los grados en Comunicacién Audiovisual también se han diversificado y digitalizado, a pe-
sar de la escasa importancia asignada de media por profesionales, docentes y estudiantes al manejo de bases de datos
(3,62/5,00) o a la programacién y optimizacién de paginas web, SEO y SEM (3,21/5,00) (Besali-Casademont, Schena y
Sanchez-Sanchez, 2017).

En definitiva, los sectores de la comunicacién y el disefio son unos de los mds sensibles a los cambios que se estdn produ-
ciendo en un espacio tan dindmico como Internet:
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“Los datos masivos, su explotacién via inteligencia artificial, y la supresion de fronteras entre canales, dispositivos y tipos de
interaccion, nos hacen visualizar una internet que lo llena y lo ocupa todo. La inmediatez y la personalizaciéon convierten al
usuario en una fuente de datos cambiante pero susceptible de ser cambiada —por efecto de los chatbots, la interaccién por
voz, 0 porque Google nos propone determinadas cadenas de términos que nos guian pero al mismo tiempo nos los impone-.
Ademis, la capacidad de cambio de conducta por parte de aquellos que tienen el poder de transformar nuestra experiencia de
interaccion, es constantemente auditada por una sociedad en la que todo son usuarios y marcas” (Serrano-Cobos, 2016: 849).

2. Metodologia

La presente investigacion realiza un andlisis de contenido de las ofertas de empleo publicadas entre abril y julio de 2018
por el sitio web domestika.org, el medio especializado més destacado en sectores como la comunicacién, el disefio o la
publicidad (Alvarez-Flores et al., 2018).

Los objetivos especificos son los siguientes:

— Analizar algunos factores de calidad en las ofertas de empleo del sector de la comunicacién y el disefio.

— Determinar qué sectores de la comunicacién y el disefio estdn mejor remunerados en la muestra.
— Delimitar los requisitos profesionales asociados a una mejor remuneracion.

De las 1.150 ofertas recopiladas, se han eliminado las ajenas al sector de la comunicacion, resultando un corpus final de

1.134 ofertas de empleo. La ficha de muestreo incluye los siguientes apartados: titulo de la oferta de empleo, empresa,

ciudad, pais, tipo de empleo (beca, tiempo parcial, media jornada, tiempo completo), descripcién (requisitos, condiciones

de la oferta), etiquetas temadticas de Domestika y salario anual bruto. Ademas, las ofertas han sido agrupadas en cuatro

grandes bloques temdticos, lo que permite un andlisis comparativo de los siguientes sectores:

— Publicidad offliney online: Publicidad y RR.PP,, marketing, redes sociales, redaccién periodistica y publicitaria.

— Desarrollo web y software: Disefio de sitios web, programacion front-endy back-end, desarrollo de software, BB.DD.,
desarrollo de apps.

— Diseno: Disefo grafico, disefio industrial, interiores, disefio de moda, arquitectura, fotografia.

— Audiovisual y videojuegos: edicién y postproduccién de video, animacion 2D y 3D, desarrollo de videojuegos, cine.

De las 1.134 ofertas de empleo analizadas, mds de la mitad forman parte del sector Publicidad (36,95%) y Web/ Software

(36,68%), mientras que los sectores Disefio (19,66%) y Audiovisual (6,70%) cuentan conjuntamente con un tercio de las

ofertas.

El andlisis de cada una de las ofertas de trabajo se realiza mediante una busqueda selectiva de frases y palabras clave com-
binadas y un posterior proceso de verificacion manual realizado por pares en las excepciones. Por ejemplo, aquellas ofertas
de trabajo donde los términos “inglés” o “english” no van asociados a “idioma” o “hablar”, se analizan de forma especifica
para comprobar si uno de los requerimientos del perfil es hablar inglés. Nos hemos decantado por este tipo de andlisis de
contenido masivo para evitar un sesgo epistemoldgico habitual en este tipo de estudios.

Las ofertas de empleo representan un tipo de comunicacién que conlleva de forma implicita una complejidad donde fre-
cuentemente peligra «la descontextualizacién de elementos significativos» (Schroder, 2014: 157), por lo que la profundidad
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del andlisis de esos materiales estd normalmente refiida con el estudio de un gran nimero de casos. Como alternativa, en
algunos estudios la muestra representativa es analizada con herramientas estadisticas, pero se complementa también con
un andlisis de contenido donde la descripcion de casos adquiere un papel fundamental. Estos casos particulares, o vienen
a ejemplificar lo que el andlisis estadistico describe, o son elementos excepcionales de interés para la investigacion, sefa-
lan Della Porta y Keatings:
“Si nos interesan las explicaciones detalladas y las generalizaciones sobre qué es causa de qué, conviene aislar variables y
examinar sus efectos en diferentes casos. Si nos interesa el contexto y la complejidad de los resultados, los casos completos
permiten una mejor comprension. Y asi, un enfoque permite explicar parcialmente el resultado en un gran namero de casos,
mientras que otro explica casi todo el resultado en un pequefio niimero de casos” (Della Porta y Keatings, 2013: 15).
Por tanto, con el andlisis de contenido masivo intentamos evitar la tendencia a extrapolar algunas de las ofertas de traba-
jo, casos particulares, como significativos o generalizables, incluso cuando estadisticamente representen la mediana o la
media aritmética de la muestra.
Para estudiar de forma equiparable la remuneracion de las ofertas publicadas, analizaremos el salario de las 347 ofertas de
empleo a jornada completa cuya informacién se encuentra accesible. De ellas, consideraremos el subgrupo ofertas mejor
remuneradas, que consta de las 119 ofertas que superan los 25.000 euros de remuneracién anual bruta, y el subgrupo ofer-
tas peor remuneradas, con las 228 ofertas entre los 10.000 y los 25.000 euros de remuneracion anual bruta.

Utilizaremos el estadistico Chi-cuadrado para determinar si las diferencias observadas entre los distintos grupos son esta-
disticamente significativas.

3. Resultados

3.1. Calidad de las ofertas de empleo en comunicacion y disefio

El 16,49% del total de las ofertas analizadas son trabajos en précticas o becas, con un peso importante del sector Publi-
cidad, que en términos absolutos recoge el 41,18% de estas ofertas. Sin embargo, en términos relativos destaca el sector
Diseno (véase cuadro 1), con el 22,42% de sus ofertas en précticas.

Cuadro 1. Algunos factores de calidad de las ofertas de empleo en sectores de la comunicacién y el disefio

Frecuencias Ofertas en % del Difznizs . % del Ofertgs. Sin % del
SEEITIEE totales (n=1.134) racticas (n=187) sector temporales/a media sector especificar sector
_' p - jornada (n=105) salario (n=533)
Publicidad 419 77 18,38 % 39 9,31 % 208 49,64 %
Web/ Software 416 46 11,06 % 21 5,05 % 190 45,67 %
Disefio 223 50 22,42 % 38 17,04 % 95 42,60 %
Audiovisual 76 14 18,42 % 7 9,21 % 40 52,63 %

244 | n° 27, pp. 239-251 | doxa.comunicacion julio-diciembre de 2018



Isidro Jiménez-Gémez y Luis Manas-Viniegra

Fuente: elaboracién propia

En cuanto a otros formatos de trabajo poco estables, como el trabajo temporal, a media jornada o por proyectos, suponen
€l 9,26% del total de las ofertas. Aunque de nuevo el sector Publicidad destaca en este tipo de ofertas de trabajo en términos
absolutos con un 37,14% del total, el sector Disefio es el que cuenta con un mayor porcentaje relativo, en concreto, un 17%
de sus ofertas son de este tipo.

Sin embargo, el sector Disefio pasaria por ser el menos opaco a la hora de informar antes de la entrevista de trabajo del
salario a percibir, con un 42,60% de las ofertas donde no se indica el salario. En el bloque Audiovisual, esa cantidad se eleva
hasta el 52,62% de las ofertas publicadas.

Por udltimo, contamos con un elemento mds en el andlisis del tipo de oferta de empleo, que pudiera tener cierta vinculacién
con la calidad del trabajo ofrecido. 109 ofertas de empleo, un 9,61% del total analizado, especifican que es un trabajo a
realizar de forma remota. En este caso, el bloque Audiovisual es el que muestra un mayor porcentaje relativo de este tipo de
trabajos, con un 16% de sus ofertas, frente al 8,52% del bloque Disefo, 9,83% del bloque Web/ Softwarey 8,83% del bloque
Publicidad. Esto es especialmente interesante, puesto que solemos asociar las tareas relacionadas con el audiovisual con
potentes maquinas en estudios, lo que podria mostrar un cambio de tendencia en la forma de produccién del audiovisual,
la animacién 3D o los videojuegos.

Al comparar el factor trabajo remoto con los anteriores factores, observamos una relaciéon directa entre este tipo de trabajo
y las ofertas de empleo a tiempo parcial o temporal. Un 25,71% de las ofertas temporales o a tiempo parcial son en remoto,
mientras que entre los trabajos a jornada completa y los que muestran ptblicamente el salario anual, este porcentaje des-
ciende hasta un 2,88%. Esto apunta quizas a que la normalizacion del teletrabajo como férmula de empleo en los sectores
mads cercanos a Internet no es todavia una realidad palpable.

3.2. Ofertas de empleo mejor remuneradas en comunicacion y disefio

De las 347 ofertas a jornada completa que indican claramente el salario ofrecido, aproximadamente la mitad (48,41%)
pertenece al sector Web/ Software. Pero es también este bloque de ofertas el que destaca como el mejor remunerado, con
25.075 euros de salario medio anual, frente a los 20.611 euros del sector Publicidad, 19.488 del sector Disefio y 17.620 del
sector Audiovisual.

De hecho, al analizar las 119 ofertas de trabajo cuya remuneracién supera los 25.000 euros anuales brutos, se observa una
gran diferencia entre el sector Web/ Softwarey el resto: con un 25,15% de este tipo de ofertas de trabajo, este sector se en-
cuentra lejos del sector Publicidad (5,01%), Disefio (4,04%) y Audiovisual (1,32%).

En el bloque Web/ Software, las ofertas de empleo mejor remuneradas se asocian a perfiles cldsicos como el de programa-
dor senior de lenguajes como Java o PHP, pero también a trabajos de desarrollo full-stack o relacionados con la User expe-
rience (UX) y con la telefonia movil (especialmente, desarrollador iOS o Android). En el bloque Publicidad, las ofertas mejor
remuneradas reflejan empleos mds variados, con un especial peso del Digital Marketing Managery del Digital Media Ma-
nager. Vinculados a estos perfiles, aparecen empleos como Analista de Métricas Senior o especialistas en posicionamiento
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SEO-SEM. Las ofertas de empleo mejor remuneradas del bloque Disefio hacen referencia a directores y coordinadores del
departamento de disefio, y las del bloque Audiovisual, a la edicién de video y efectos de postproduccion.

3.3. Caracteristicas de los perfiles mejor remunerados en comunicacion y disefio

Ya hemos puesto de manifiesto que los resultados confirman que el entorno digital es uno de los factores clave en las
salidas profesionales del &mbito de la comunicacién. Por ello, las referencias directas a Internet y la comunicacién digital
recorren de forma transversal los cuatro grandes bloques en los que hemos organizado las ofertas de empleo. Asi, el 66,1%
del total de las ofertas analizadas hacen referencia a Internet, con un especial protagonismo del bloque Web/ Software: el
79,71% de las ofertas de este bloque se refieren a Internet, frente al 67,06% del bloque Publicidad, el 27,92% del bloque
Disefio y el 4,30% del bloque Audiovisual.

El papel cada vez més extenso del marketing onliney las nuevas formas de publicidad digital, especialmente en las redes
sociales, hacen que las ofertas de empleo del bloque Publicidad hagan mayoritariamente referencia expresa a Internet. Y
aunque en el bloque Audiovisual esa referencia es bastante més reducida, algunas ofertas de trabajo hablan de creacién de
videos para Youtube y otras redes sociales. Por ejemplo, una oferta de “Motion Graphics (After effects y Cinema 4D)” para
la creacién de apps, seiala que “los videos se subirdn a nuestro canal de Youtube, por lo que seria necesario trabajar rapido
para tener al menos 1 video a la semana”.

Sin embargo, esta orientacion hacia Internet no parece ser un elemento clave a la hora de constituir los perfiles mejor
remunerados en comunicacion y disefio. Asi, la vinculacién del perfil profesional a las tareas de gestion de Redes Sociales
(véase cuadro 2) es significativamente mayor (p=.001411) en las ofertas de empleo peor remuneradas (<25.000 euros) que
en las mejor remuneradas (>25.000 euros). Otras caracteristicas profesionales vinculadas a Internet como los conocimien-
tos de Google Analytics, Google Adwords, Posicionamiento SEO o Community Manager, no muestran diferencias significa-
tivas (p>.05) entre las ofertas mejor remuneradas y las peor remuneradas.

Sin embargo, entre las 119 ofertas de empleo cuya remuneracién supera los 25.000 euros anuales brutos se encuentran
algunas demandas de perfil especificas, que permiten dibujar un nuevo escenario profesional en el campo de la comu-
nicacién y el disefio. Ademads de los previsibles conocimientos de inglés, las ofertas de empleo mejor remuneradas estan
vinculadas a conocimientos de big data y mineria de datos, desarrollo front-end y back-end (full-Stack), user experience
(UX) y desarrollo de apps.

Cuadro 2. Estadistico Chi-cuadrado X? de algunas caracteristicas clave en los perfiles mejor remunerados

Frecuencias Frecuencias Ltz
DT . . 3
Caracteristica incluida en el perfil Mejor pagados (n=119) | Peor pagados (n=228) X Eg i 82;
Big Data 21 (12) 14 (23) 11.4154 .000728
Full-Stack 10 (4.46) 3(8.54) 10.8922 .000966
Redes Sociales 11 (21.95) 53 (42.05) 10.1911 .001411
Inglés 61 (49.73) 84 (95.27) 6.6823 .009737
Ux 23 (15.43) 22 (29.57) 6.4896 .010851

246 | n° 27, pp. 239-251 | doxa.comunicacion julio-diciembre de 2018



Isidro Jiménez-Gémez y Luis Manas-Viniegra

Adobe 16 (24.01) 54 (45.99) 5.0902 .024061
Apps 14 (8.92) 12 (17.08) 4.7683 .028988

SEO 17 (20.58) 43 (39.42) 1.1438 284846
Community 3 (4.8) 11 (9.2) 1.0716 300583
Google Adwords 10 (10.97) 22 (21.03) 0.1450 703408
Google Analytics 10 (9.95) 19 (19.05) 0.0005 1982149

Fuente: elaboracién propia

Los conocimientos de inglés estan significativamente vinculados (p=.009737) a las ofertas mejor remuneradas, pero en dos
sentidos: no solo por ser un requisito del perfil, sino también porque el propio anuncio se presenta escrito en inglés. Asf,
el 24,37% de las ofertas de empleo mejor remuneradas estdn directamente escritas en inglés, frente al 9,09% de las ofertas
peor remuneradas.

En el otro lado, al analizar las caracteristicas vinculadas a las ofertas de empleo peor remuneradas, ademads de la referen-
cia a las redes sociales, observamos como factor significativo (p=.024061) las habilidades en algunos de los programas de
Adobe. Esto podria explicarse por el cardcter técnico de estos conocimientos, sobre todo en el caso de programas como
Adobe Photoshop, una herramienta que pudiera considerarse imprescindible en cualquier trabajo relacionado con el di-
sefo grafico.

4. Conclusiones

La comunicacién digital e Internet ya no parecen ser sinénimos de un trabajo bien remunerado y muchos de los empleos
que surgen relacionados con dmbitos como el marketing en redes sociales se consideran poco cualificados. La excepcion
en este campo son perfiles como el del Digital Marketing Managery el Digital Media Manager. Al igual que en el bloque de
empleos vinculados al Disefio (disefio grafico, disefio industrial, interiores, disefio de moda, arquitectura, fotografia), los
perfiles senior de direcciéon de equipos y coordinacién de un departamento estan entre los mejor remunerados.

Observamos, por tanto, cierta normalizacién profesional del Community Manager, integrado en las estrategias de comuni-
cacién de una gran cantidad de empresas. Los trabajos en redes sociales estdn mejor remunerados s6lo cuando se asocian
a la direccion de la estrategia de comunicacién digital o a conocimientos de big data, como, por ejemplo, la gestién de
métricas.

Con todo, las ofertas de empleo que destacan como las mds atractivas para el mercado siguen contemplando perfiles
de desarrolladores orientados a Internet. Entre las ofertas de empleo mejor remuneradas sobresalen los perfiles senior
relacionados con la programacién de algunos lenguajes orientados a Internet, como Java, PHP, JavaScript, MySql, XML o
Python. Pero, ademads, hay referencias directas a Frameworks como Symfony, AngularJS, VueJSo, Rails o Django.

Entre las ofertas de empleo mejor remuneradas también se ubican el desarrollo de aplicaciones para telefonia mévil, la
gestién de datos (desde la programacion de bases de datos a la mineria de datos para métrica) y el user experience (UX).
Pero, sobre todo, destaca el perfil del desarrollador full-stack que es capaz de integrar la parte front-endy back-end en
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su trabajo. Con todo, la idea de un perfil profesional full-stack adquiere un sentido més completo y complejo cuando lo
extendemos a otros territorios de la comunicacién digital, donde también se han hecho imprescindibles perfiles con esta
perspectiva sistémica que combinan el lado cliente y la infraestructura que sostiene los distintos servicios. Un ejemplo de
este desarrollo en dos direcciones opuestas, pero complementarias, serian aquellos perfiles profesionales que combinan el
user experience (UX) y la gestién de bases de datos (estadistica, mineria de datos, big data). Precisamente, estas caracteris-
ticas son algunas de las més valoradas en los perfiles profesionales mejor remunerados.
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Resumen:

En el presente articulo se aborda el fenémeno de la publicidad
programatica en Espafa. Un sistema que automatiza el proceso de
planificacién de medios y mejora la eficacia y eficiencia en la com-
praventa de espacios publicitarios. Los objetivos principales son:
establecer una definicién consensuada de compra programadtica,
conocer los nuevos roles profesionales que se demandan con el
auge de esta tecnologia y plantear una prospectiva sobre el futuro
del sector. La técnica de investigacion utilizada fue el método Del-
phi. Los resultados de la investigacién hacen referencia a la situa-
cién, evolucion y perspectivas del fenémeno, haciendo especial
hincapié en falta de formacién especifica, falta de transparencia
y desconfianza en el inventario como los principales frenos que
limitan el desarrollo de esta tecnologia en nuestro pais.

Palabras clave:

Publicidad digital, publicidad programatica, andlisis de datos, per-
files profesionales, planificacién de medios.

1. Introduccién
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Abstract:

This article evaluates the phenomenon of programmatic
advertising in Spain. Programmatic advertising automates the
media planning process, and improves efficiency and effectiveness
for the purchase and sale of advertising space. The main objectives
of the study are: to establish consensus regarding a definition of
programmatic purchase; to understand the new professional roles
required as a result of this boom in technology, and to ascertain how
the sector will develop in the future. The research technique used
was the Delphi method. The research results relate to the current
situation, evolution and perspectives of the phenomenon, with
special emphasis on lack of specific training, lack of transparency
and distrust in the inventory as the main obstacles that limit the
development of this technology in our country.

Keywords:

Digital advertising, programmatic advertising, data analysis,
professional profiles, media planning.

La irrupcién de las nuevas tecnologias ha supuesto un cambio notable en el tejido productivo afectando a la mayoria de
campos profesionales y cientificos.

En el &mbito de la publicidad, los primeros efectos se comenzaron a observar con el auge de la digitalizacién. La posibi-
lidad de contar con software de autoedicién supuso la progresiva eliminacién de puestos de trabajo relacionados, en su
mayoria, con la produccién grafica y audiovisual. Afios més tarde, la progresiva implantacién de las redes, supuso no sé6lo
un cambio de roles dentro de la profesion, sino también, la propia redefinicién del sistema publicitario. Asi, para Beatriz
Corredor (2011:99):
“La expansion de las redes digitales no sé6lo estd conmocionando el panorama medidtico y la biisqueda de nuevos modelos
de negocio, sino que, como una correa de transmision, estd afectando a toda la cadena de valor, aspecto que implica
directamente a la publicidad, tanto en su papel financiador de los viejos y nuevos medios, como a la propia esencia de la
comunicacién publicitaria”.

Ahondando en este fenémeno, José Luis Ledn, citado por Fajula y Roca (2000), afirma que Internet no s6lo pone en crisis el
concepto de publicidad, sino que plantea “una publicidad fundamentalmente hibrida, como el propio medio que la acoge”.

Estamos pues en un contexto en el que la publicidad estd mutando. El modelo de mensajes persuasivos dirigidos a grandes
masas vira hacia el impacto de audiencias cada vez més fragmentadas. Se mezcla informacion, entretenimiento y publi-
cidad, y los anunciantes, envian mensajes en un paisaje digital superpoblado de marcas, servicios y productos. Ahora la
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capacidad de atraccién no se basa tinicamente en el contenido, sino en la comunicaciéon y en la relacién que se crea entre
usuarios y marcas. Este es el caldo de cultivo para el surgimiento de la publicidad programatica, que nace como conse-
cuencia de la automatizacién de compra/venta de espacios empleando modernas tecnologias.

Estas circunstancias obligan a las agencias de publicidad y medios de comunicacién “a disponer de perfiles profesionales
con competencias para crear, transformar y distribuir informacién en diversos soportes tanto tradicionales como digita-
les” (Alvarez-Flores, et al., 2017: 137). Favoreciendo la demanda de profesionales capaces de trabajar a distancia de forma
colaborativa, no s6lo gestionando diferentes plataformas sociales, sino también interpretando y gestionando grandes vo-
limenes de datos.

El presente trabajo parte de la siguiente hipétesis: “La compra programadtica supone un cambio en los roles y funciones de
la agencia de medios. Su desarrollo tenderd a reconfigurar el panorama del sector, dando entrada a nuevos agentes, incen-
tivando el surgimiento de nuevos perfiles profesionales y la desaparicién de otros”.

Bajo esta premisa, y con el objeto de conocer el segmento de la publicidad programaética y su proyeccion futura, estudiare-
mos la evolucion de la publicidad display desde sus inicios, para, finalizar, describiendo el &mbito de la compra automaética
de medios y audiencias. Este fenémeno cambia las reglas del juego del ecosistema publicitario modificando especialmente
los roles y funciones del planificador de medios digital.

Tras el desarrollo del estado de la cuestién, aplicaremos la metodologia de investigacién adecuada para conseguir los si-
guientes objetivos:

— Proponer un consenso terminoldgico del concepto de publicidad programdtica

— Conocer los nuevos roles profesionales que surgen con el auge de la compra automatizada de espacios publicitarios.
— Estudiar la convivencia del planificador de medios digital con los nuevos perfiles que se demandan.

Plantear una prospectiva sobre el futuro del sector

1.1. Evolucion de la publicidad display

El 27 de octubre de 1994, la historia de la publicidad cambia para siempre. Hotwired, la versién online de Wired Magazine,
publica el primer banner, un grafico de pequefio tamafio en el que aparecia un enigmadtico texto: jAlguna vez has hecho
click con tu ratén aqui? (Sdnchez & De Frutos, 2007: 160). La pieza - en la que se anunciaba la tecnolégica AT&T - era nueva
e intrigante, por lo que el 44% de los que la vieron, hicieron click en ella (King, 2012: 122). Sin tener una idea aproximada del
trafico que podia atraer el portal y sin datos del perfil sociodemogréfico de su audiencia, Hotwired fijé un precio de 30.000
doélares por 3 meses de publicacion y, sorprendentemente, al poco tiempo, recibi6 solicitudes de otros anunciantes como
MCI, Volvo o Sprint (Medoff & Kaye, 2016: 72).

Craig Kanarick, uno de los consultores digitales contratados para trabajar en la campana, recuerda que el objetivo del equi-
po era hacer un anuncio que no se sintiera como un anuncio (Cook, 2016) y que realmente ofreciera contenido valioso a

los usuarios. “No le vendamos algo a alguien”, record6 haber pensado, “vamos a recompensarlo por hacer clic en esta cosa
que AT&T le ha brindado”.
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Tal como sefialan Boone, Secciy Gallant (2010), desde el disefio del primer banner hasta finales de la década de los noventa,
los espacios publicitarios se vendian basdndose en el coste por mil impresiones (CPM). Un método de compra poco nove-
doso pues, era habitual en el medio impreso (Madinaveitia, 2018). Atin asi, muchos sites y portales que aglutinaban mucha
audiencia, lo usaban como método de tarificacién.

También a finales de los noventa surge un formato que, desde su lanzamiento, generé mucha controversia. Se trataba del
pop up, definido por la Interactive Advertising Bureau como “un tipo de formato flotante que aparece en la pantalla del
usuario a través de una ventana independiente o sobre los contenidos de un sitio web” (IAB, 2004:12). En un principio, se
consideraron como un remedio debido al brusco descenso en los ratios de click (Chaterjee, 2008: 53; Cho, Lee y Tharp,
2001), pero pronto, comenzaron a ser una molestia (Edwards, Li & Lee, 2001) que aceleré el desarrollo de los bloqueadores
de ventanas emergentes.

A caballo entre el siglo XX y XXI se produce otro fenémeno destacable, la explosién de los motores de bisqueda. All4 por
1998, Goto.com es el primer site que lanza la subasta de publicidad por bisqueda de palabras clave. Sin embargo, aunque
era un sistema novedoso en cuanto que lanza el sistema de pago por click (CPC), se percibia como poco transparente, ya
que, premiaba al anunciante que invertia mds por encima de la relevancia de los contenidos (Cook, 2016). Ya en el afio
2000, Google lanza el programa Adwords, sistema que afina dos afios después, introduciendo la asignacién basada en
calidad, que permite ordenar los anuncios combinando no sélo el precio de puja, sino también su popularidad (Jansen y
Mullen, 2008: 119).

Sin embargo, tal y como sefiala la IAB (2014: 8), hasta ese momento:

“El ecosistema de compra-venta de medios era muy sencillo: los anunciantes (y algunas agencias que comienzan a

posicionarse en el medio online) compraban directamente posiciones o impresiones a los soportes existentes. Pronto qued6
clara una realidad evidente: la oferta superaba a la posible demanda y el inventario disponible aumentaba cada dia”.

Paralelamente, tras la revolucién de la publicidad en buscadores, el siguiente hito viene de la mano de las redes sociales.
Estas plataformas cobran fuerza durante la primera década del 2000, y rdpidamente, los anunciantes se fijan en ellas pues
van mas alld que los medios tradicionales, ofreciendo la posibilidad no sé6lo de acceder a la informacién, sino también de
compartir e interactuar de manera mds efectiva. Para autores como Alhabash, Mundel y Hussain (2017:286) la publicidad
en social media “es una pieza de contenido online, disefiada con una intencién persuasiva y/o distribuida a través de pla-
taformas social media que permite a los usuarios de internet acceder, participar, agregar y co-crear”.

Facebook comienza a trabajar con anunciantes en 2006. Al principio, insertando enlaces (Text-links) e imdgenes de peque-
fio tamafio. Posteriormente implementaron un sistema que permitia segmentar usuarios por caracteristicas sociodemo-
gréficas e intereses.

A partir de 2010, algunas plataformas como BuzzFeed o Mashable, abren a los anunciantes nuevas opciones para conec-
tar con la audiencia empleando contenido patrocinado y publicidad nativa (Cook, 2016). La IAB (2015:2) la define como
“aquella que se integra en el contenido natural de la pdgina (...) permitiendo a la marca estar presente en la publicacién
de una manera més armonizada con el resto de contenido que otros sistemas publicitarios”. El formato, muy interesante
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para marcas y soportes, “complica la divisién entre las funciones editoriales y la publicidad, lo que genera cierta polémica’
(Carlson, 2015, 158)

1.2. La publicidad programdtica

Entre 2007 y 2010 surgen plataformas de intercambio de anuncios (ad exchanges), muchas de ellas dependientes de gigan-
tes del sector como Yahoo, Google o Microsoft, entre otros (Schmid, 2017).

Ademss, tal como sefiala la IAB (2014:9 “las agencias de medios comienzan a desarrollar capacidades y tecnologias para
canalizar una buena parte de la inversién online de los anunciantes”. Precisamente, la evolucién tecnolégica, que amplia
las posibilidades de extraer y aprovechar la informacién que se genera en la actividad publicitaria.

Para Gonzélvez y Mochén (2016:7), los avances tecnolégicos son responsables de impulsar un nuevo paradigma donde la
publicidad programética, va ganando protagonismo. Estos avances vienen representados por el aumento de la velocidad
de conexidn, de la capacidad computacional que permite gestionar grandes volimenes de datos complejos, la reduccién
de costes, la aplicacién de métodos cientificos en marketing (algoritmos, modelos matematicos, inteligencia artificial, ma-
chine learning), el uso de sistemas de reconocimiento de usuarios y el uso de procesos que permiten comprar y vender
espacios publicitarios en tiempo real (Stange y Funk, 2014: 305).

Alvaro Cristébal, Director Global de Estrategia y Operaciones de Rebold (2018) define la compra programética como

“Una disciplina del marketing digital a través de la cual se compran espacios de forma sistemdtica y automatizada, donde

intervienen siempre dos elementos: tecnologia, que nos permite automatizar el proceso de compra 24 horas al dia, 7 dias a
la semana, y data, que permite indicar a dicha tecnologia el grado de relevancia de cada impresién para tomar decisiones”.

Para Nacho Carnés, profesor colaborador UFV'y experto en el sector (2018), la compra programatica constituye un “cambio
de paradigma en la forma en la que los anunciantes compran sus medios, que conlleva la automatizacién de un inventario
publicitario”. Y afiade, el programmatic ad “confiere al anunciante la capacidad de alcanzar e impactar al usuario correcto
independientemente del dispositivo que utilice, en el momento adecuado, en el sitio web apropiado y utilizando un men-
saje personalizado basado en el data histérico y en tiempo real”. A este respecto, la data ejerce un papel absolutamente
relevante, pues, tal como apuntan Malthouse, Maslowska y Franks (2018:6) “los datos estdn en el corazén de los enfoques
computacionales. Cuantos mds datos sobre individuos tengan los modelos programaticos, mejor serd la orientacion y
personalizacién de los anuncios”.

El ecosistema programaético estd formado por el lado de la demanda (compra) y la oferta (venta). Analicemos cada uno de
sus componentes (IAB, 2014: 20; Carrillo-Durdn y Rodriguez, Silgado, 2018:197-198):
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Cuadro 1: Ecosistema de la Publicidad Programatica

ANUNCIANTES USUARIOS
” | DEMANDA OFERTA |||
AGENCIAS MEDIOS

ANUNCIANTES BUSCADORES PRENSA

AD EXCHAGE
MARCAS MEDIOS REDES SOCIALES
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E
YIPIIILY
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>
e Uy
AD DSP o R ssp
SERVER SERVER
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DIRECT DEALS
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A A &EME(  BGDAA

T i

Fuente: Elaboraci6én propia a partir de Rodriguez (2017)

— Compra (Parte de la demanda: anunciantes, agencias, traders, DSP’s, Ad exchanges)

Anunciantes: Demandan y compran impresiones. Fijan el presupuesto que se va a emplear en la campaia, definen
el publico objetivo y proporcionan los materiales creativos. Suelen contratar los servicios de una agencia de me-

dios u operar de manera directa tratando con SSPs o soportes.

Agencias de medios: Intermediarios tradicionales en el sector. Son los responsables de la consecucién de los ob-
jetivos fijados por el cliente. Gestionan el presupuesto para invertir en los DSPs, ad exchanges, redes, etc. que

consideren mds oportunas para el éxito de la campaiia.

Trading Desk: Conjunto de traders que preparan, lanzan y optimizan las distintas estrategias de compra de las
campafias (retargeting, prospect, branding, compra especifica, contextual, etc.). Pueden conectar con varios DS-
P’s o gestionar acuerdos cerrados con medios o redes publicitarias (Direct Programmatic). Pueden estar integra-

dos en las agencias o trabajar de manera independiente.

Demand Side Platform (DSP): Se trata de una tecnologia de puja que permite a anunciantes y/o agencias comprar

inventario en diferentes lugares de intercambio. La puja se realiza en tiempo real empleando datos de la audiencia
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y es conocida popularmente como Real Time Bidding (RTB). La modalidad de compra es Coste por Mil (CPM). Tal
como senala Adolfo Maceiras (2018), head of traders en BMIND, siempre ha existido cierto miedo por parte de los
anunciantes a comprobar dénde aparece su marca o con qué contenido va a aparecer relacionada. Por esa razon,
la mayor parte de DSP’s estdn integrados con diferentes herramientas de Brand Safe. Aparte de estas herramien-
tas, existe la posibilidad de subir al DSP una lista de sites donde queremos pujar (whitelist). Igualmente, tenemos
la posibilidad de tener una blacklist donde indicamos los sites donde no queremos aparecer.
— Ad exchange: Se trata de una plataforma tecnolégica que permite a un soporte definir las reglas de la puja del lado del
vendedor, y al trading desk, definir las reglas del comprador asi como gestionar las pujas. Pueden ser abiertos (no hay

restriccién de anunciantes o compradores) o privados (restringidos a unos pocos soportes y anunciantes).
— Venta (usuarios, oferta, medios...).

* Soportes: Los editores de contenidos, priorizan, a través de sus gestores de trafico (traffickers) la venta directa. En
la parte programadtica se trabaja a partir de acuerdos cerrados (deals), a precio fijo y con un inventario garantizado,

y también, a través de un mercado privado (PMP).

¢ Redes Publicitarias: Funcionan de manera similar de los soportes. La principal diferencia radica en que represen-

tan a varios editores y pueden también actuar como compradores de impresiones en el ad-exchange.

* Supply Side Platforms (SSP’s): Plataformas tecnolégicas ligadas a la parte de soporte (medios). Permiten acceder a
fuentes y agregadores de manera automatizada. Segin Paz Calvo (2017) los soportes necesitan tener esta tecnolo-
gia integrada poder establecer relacién con el DSP que integran agencias y anunciantes. Los SSP’s necesitan, por
un lado, establecer el precio minimo de puja por el inventario (hard floor) y, por otro, fijar una serie de reglas a nivel
de anunciantes: atributos técnicos, permitir o evitar ciertas categorias (ej: sexo, tabaco, etc.).

— Otros actores

¢ Proveedores de datos: Proveedores de datos con capacidad dirigir esos datos a las marcas y a sus acciones de me-
dios. Las grandes plataformas de data se denominan DMP’s “recolectan, integran y gestionan grandes cantidades
de datos estructurados y no estructurados” (IAB, 2014:18). Los datos provienen de fuentes propias (first party data)
o externas. Las fuentes externas de data pueden ser secundarias (provienen de partners con los que has cerrado un
acuerdo de cesion / comparticion de datos) o bien de terceros (third party data), recogida de un proveedor externo

como Amazon o Zeotap.

* Ad verification: Empresas que ofrecen tecnologia que permite evitar que la publicidad se difunda en sites poco

recomendables. Realizan el seguimiento de las piezas a través de pixeles.

* Brand safe: Proceso que permite garantizar la calidad de la impresion. Herramientas como IAS, MOAT, Double

Verify, Fraudlogix o Pixalate nos dan la posibilidad de conocer el “Brand Score” —valoracién- de nuestra campana.
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Es decir, si nuestra campafia goza o no de “buena salud”. Estas tecnologias nos reportan los sites donde aparezco,
visibilidad de las piezas, grado de interaccién del ptiblico, mapas de calor que indican el lugar exacto en que se

produce el clic dentro del banner y una infinidad de métricas.

Tras analizar los agentes que intervienen en la compra programatica, conviene analizar los diferentes modelos de compra
que existen:

e Subasta abierta / open auction: Subasta donde soporte y anunciante no se conocen. En este caso, el inventario

publicitario no estd garantizado, siendo la puja a precio variable. En esta modalidad, tienen un papel fundamental

las herramientas de brand safe anteriormente resenadas.

e Compra programadtica garantizada (PG): En este caso, el inventario estd garantizado y se comercializa a un precio
fijo. Esta modalidad es conocida como Deal. Se trata de una compra muy similar a la convencional donde se auto-

matizan ciertos procesos.

¢ Preferred Deals (PD): Acuerdos privados entre soporte y anunciante a un precio fijo pero con un inventario no

garantizado.

¢ Subasta privada o Mercado Privado (PMP): Punto de intercambio privado donde los soportes venden su inventa-
rio, normalmente, en canales verticales (por ejemplo, especializados en viajes o motor) o audiencias. El sistema
permite comprar un inventario no garantizado a través de un sistema de pujas a precio variable.

Alahora de activar una campafia en subasta abierta, el primer paso consiste en elegir qué plataforma se va a usar. Una vez
decidido este punto se fija la inversién a realizar, el publico al que dirigirse y la configuracién de black lists y plataformas
de brand safety para garantizar la transparencia del proceso. Posteriormente, se determina la categoria de los sites donde
se va a insertar la publicidad, asi como la audiencia afin. Ya con la campafia en marcha se procede a optimizarla segin los
datos de respuesta por parte de la audiencia. En el caso de acuerdos privados (deals) el procedimiento varia un poco, pues,
es necesario configurar el deal en la plataforma de demanda (DSP).

La implementacion de estas tecnologias no estd exenta de polémica. Segtin Papadopoulos et. al. (2017:142) “la recopilacién
de datos personales de los usuarios se ha vuelto mds agresiva y, en algunos casos, incluso intrusiva, generando un enorme
debate publico en torno a las ventajas de la innovacién en publicidad, y los derechos civiles basicos con respecto a la pri-
vacidad y la proteccién personal”.

1.3. La renovacién de perfiles profesionales

La irrupcién de las nuevas tecnologias, especialmente internet, ha modificado el sistema medidtico. Desde el mundo aca-
démico, son muchos los autores que se han interesado por este proceso de cambio y su influencia en el sector publicitario:
Castellbanque (2006), Corredor (2011), Del Pino et. al (2014), Garrido, Ferndndez y Bafios (2014), Martin-Guart y Ferndn-
dez-Cavia (2014).
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Para Carcelén, Alameday Pintado (2017:1664) “la tecnologia ha transformado el marketing dentro de las empresas, hacien-
do que las acciones de marketing digital hayan adquirido un papel predominante en la forma en que tienen las compafias
de llegar a los consumidores”.

Un fenémeno real y notable, que ha influido notablemente en la publicidad y su estructura, pero que también ha cambiado
las expectativas de las marcas. Para Picard (2014:1079) “los mayores anunciantes estdn hoy constrifiendo sus presupuestos
publicitarios porque los encuentran menos efectivos que el pasado por temas de retorno e inversion”.

En un entorno cambiante, el Observatorio de la Publicidad de la Asociacién Espafiola de Anunciantes (AEA, 2017) sefiala
que el sector de publicidad y estudios de mercado cuenta con 103.600 personas activas en 2016, de los cuales hay 90.000
ocupados y 72.600 asalariados directos. Lo que supone un aumento del 15,6% respecto al afio anterior.

Si bien los datos de empleo muestran un panorama positivo, la AEA (2017:26) refleja el dinamismo del sector donde “la
digitalizacion, la gestién de contenidos de marca, el big data, la atenciéon de medios propios y medios sociales, estdn propi-
ciando la aparicién de nuevas demandas laborales que se traducen en nuevos &mbitos profesionales”.

El Libro Blanco para el disefio de titulaciones universitarias en el marco de la economia digital elaborado por el Ministerio
de Industria (2016) sitda al big data como una de las principales tendencias. La proliferacién de datos y su complejidad
“demanda soluciones rentables, formas innovadoras de procesamiento de la informacién, para mejorar su comprensién y
la toma de decisiones en las empresas”.

El Estudio Top 25 de las profesiones digitales elaborado por INESDI (2018:12-13), sefiala 9 grandes dreas donde la digitali-
zacion tiene especial influencia. Segin este informe, desde 2016, en el ambito del marketing digital se comenzaron a de-
mandar profesionales responsables de conversion y captacién programaética (RTB Managers). Por otra parte, el segmento
del Big Data & Business Analytics comienza a publicar ofertas desde 2014 buscando perfiles tales como analistas digitales,
analistas big data, analistas de inteligencia de cliente o CRM Managers. Segtin este mismo estudio, desde 2017, comienzan
a aparecer ofertas laborales como Responsable de Cuentas Digitales (Digital Account Manager), sin embargo, fuentes del
sector afirman que este perfil existe desde, al menos, 10 afos antes.

Los resultados del estudio muestran que el 38% de las ofertas laborales son copadas por el &mbito del marketing digital
(INESDI], 2018:15). Sin embargo, se aprecia un descenso motivado por la creciente especializacién y el crecimiento de otros
segmentos como el contenido digital (+9 puntos porcentuales).

Existe pues la conciencia de que la realidad de la nueva comunicacién dibuja un escenario diferente. En el caso de la in-
dustria publicitaria, la irrupcién de tecnologias como la programatica y el big data exigen la convivencia de los clasicos
perfiles publicitarios, con otros asociados a competencias digitales que no tienen por qué estar ligados a la comunicacién
comercial.

Una situacién que no debe pasar desapercibida para las universidades que cuentan con estudios de comunicacién. Para
Wymbs (2011, 2016) - citado por Carcelén, Alameda y Pintado (2017:1666) - “la Universidad tiene una necesidad de realizar
un profundo cambio en la forma de ensefiar disciplinas relacionadas con el marketing y la comunicacion, incluyendo asig-
naturas relacionadas con la era digital y el andlisis de datos”.
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La nueva coyuntura exige, por tanto, el disefio de planes de estudios que guarden cierta coherencia con las demandas del
entorno digital, dotando a los estudiantes de herramientas que le permitan trabajar en un mercado laboral cada vez mas
competitivo.

2.Métodos

2.1. La técnica escogida

El método Delphi es “una modalidad de investigacién evaluativa de enfoque cualitativo, que busca respuestas consensua-
das de un grupo de expertos a una serie de cuestiones especificas” (Del Rio, 2013: 138). Para Gaitdn y Pifiuel (1998: 136),
estos expertos son interrogados sucesivamente, de forma separada, durante una serie de rondas. Esta técnica plantea,
segun Barranco (1995), una prediccién de acontecimientos en el sector en cuestion, la clasificacion de estas declaraciones
por el investigador y una sucesién de preguntas individuales a cada uno de los expertos, combinadas con informacién de
los otros expertos via el investigador. Aunque no es propiamente una modalidad conversacional, el método Delphi posee
una dindmica dialégica en la que los investigadores tienen una labor mediadora. Para algunos autores, se encuentra a
medio camino entre la discusién grupal, la entrevista, e incluso, la encuesta (Ruiz Ispizia, 1989; Gaitdn y Pifiuel, 1998: 137).

Este método se ha complementado con entrevistas en profundidad a tres expertos de relevancia en el sector. Su participa-
ci6én ha servido para validar los cuestionarios y los resultados obtenidos.

2.2. Procedimiento

Tras determinar los objetivos del estudio, la primera tarea consistié en contactar con los expertos. La tarea fue realizada
por el grupo coordinador de este estudio, formado por los tres investigadores que lo firman y tres profesionales con amplio
bagaje en el &mbito del marketing digital y publicidad programatica: Alvaro Cristébal de Rebold, Gonzalo Galvan (BMIND)
y Mikel Lekaroz (OZ Digital y Adbibo Tech).

Durante 2 semanas, los investigadores (con ayuda del resto de miembros del grupo coordinador) contactaron via tele-
fénica e email con diferentes agentes del sector (anunciantes, agencias de medios, soportes y nuevos operadores como
DSP’s y Trading Desk) y profesores y académicos con investigaciones previas en el ambito de la publicidad y marketing
digital. El criterio de seleccion de la muestra estaba basado, en primer lugar, en la capacidad y experiencia del entrevistado
y, en segundo lugar, se pretendia dar voz a todos los agentes del ecosistema publicitario digital relacionado con la compra
programdtica. Se informé también de la duracién aproximada del proceso y el uso de la informacién. Se motivo a la res-
puesta explicando los beneficios potenciales del estudio no sélo para el entorno académico, sino también para el &mbito
profesional.

Tras la ronda de contactos previos, se procedi6 al envio de un total de 25 correos electronicos de invitacion al panel de ex-
pertos. En esta comunicacién se informaba de la actividad a realizar, objetivos de la misma, dindmica de las rondas de pre-
guntas y la confirmacién expresa de participacién en la investigacién. A esta comunicacion, respondieron afirmativamente
20 personas, sin embargo, dos de ellas, aunque tenian voluntad de colaborar con el estudio, tuvieron que renunciar debido
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alas cldusulas de confidencial que tienen firmadas con sus empresas. Conviene aclarar que, la compra programatica es un
sector emergente, en continuo cambio y donde la movilidad laboral es muy frecuente. Los trabajadores de consultoras y
agencias estdn sometidos a una regulacion especifica y restrictiva en cuanto a sus declaraciones que ha limitado nuestro
estudio. De hecho, algunos de los declarantes que si aceptaron participar, incidieron en el anonimato de sus respuestas.

Finalmente, la muestra qued6 compuesta por 18 profesionales y académicos expertos en publicidad programética. Estan
representados en este estudio agencias de medios digitales (OMD, Performics - Grupo Publicis - ), agencias especializa-
das en programadtica (Rebold, Wise Advertising), trading desk (Havas Programmatic HUB - PMP-, The Trade Desk, Adbibo
Tech, BMind), proveedores tecnolégicos (DSP-SSP) como Smartclip, AppNexus-Xandr, OZ Digital; anunciantes, soportes.
consultores independientes y profesores universitarios especializados en marketing digital de la Universidad Francisco de
Vitoria y la Universidad Complutense de Madrid.

Tras fijar la muestra se procedi6 al envio del primer cuestionario, consistente en 5 preguntas abiertas. Conviene sefialar
que la primera (P1 - Define la compra programadtica. Descripcién del sistema y diferencias y semejanzas con RTB) no fue
utilizada en el Delphi pues perseguia recabar informacion teérica respecto al objeto de estudio con el propésito de lograr
una definicién clara y univoca de “Programmatic Advertising” y sus relaciones con el Real Time Bidding. Por esta razén,
siguiendo las recomendaciones de Correyero y Baladrén (2008:66), “se garantiz6 la confidencialidad de las respuestas de
esta parte del cuestionario, comprometiéndose los investigadores a no utilizarlas en fases posteriores del proceso iterativo”.

Cuadro 2: Listado de preguntas del primer cuestionario

Ne Pregunta Objetivo
. - S . . Pregunta exploratoria. Se busca uniformizar la defini-
Define la compra programatica. Descripcion del sistema y diferen- | . - . o
1 . - cién de compra programadtica y su diferenciacién con el
cias y semejanzas con RTB
RTB
2 ;Cudl es la evolucién de la compra programética en Espafia con | Conocer evolucién del mercado espafiol vs resto del
respecto al resto de mercados? mundo
3 Enel campo dela compra programatica ; Qué perfiles profesionales Conocer demanda de profesionales en el sector
se estdn demandando?
La formacién que se imparte en Grados Univesitarios en Comuni-
cacion (Publicidad, Comunicacién Audiovisual, etc.) ;Es adecuada
4 para el desempeiio de las tareas requeridas en la creaciéon y gestion | Conocer el grado de adaptacion de los grados universita-
de campafias de Publicidad Programética? Ademds de egresados | rios alas demandas de la programatica.
en Comunicacioén, ;Qué otro tipo de estudiantes tienen cabida en
la Publicidad Programaética?
5 ;Cudl es el futuro del sector en los préximos afos? ;De qué manera | Hacer prospectiva sobre el futuro del sector y el rol del
se redefine la funcién del planificador de medios tradicional? planificador de medios tradicional

Fuente: Elaboracién propia
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El primer cuestionario fue analizado pormenorizadamente por el grupo coordinador, encontrando el consenso en una de
las 4 preguntas que se aplicaron en el Delphi. Como ya hemos sefialado, la pregunta 1 (P1) tenia un carécter exploratorio,
donde el objetivo era tratar de obtener una definicion clara de algunos conceptos clave relacionados con el fenémeno a
analizar. Las respuestas a la pregunta 3 (P3) alcanzaron un grado de consenso muy alto tal y como sefialaremos en la ex-
posicién de resultados.

Enla segunda ronda, se seleccion6 a la muestra de expertos completa. En esta fase se formulaban de nuevo las tres pregun-
tas que habian suscitado mayor nivel de disenso entre los participantes (P2, P4 y P5). Ahora bien, en esta ocasion, se opt6
por respuestas cerradas a preguntas dicotémicas (Si/No) como el caso de la P2.1, la posibilidad de escoger entre varias op-
ciones de respuesta mediante casillas de verificacion (P2.2) y la valoracion de escalas (de 1 -muy en desacuerdo—a 5 —-muy
de acuerdo-) como el caso de las preguntas P2.2, P 4.1, R 4.2, P4.3ydelaP5.1 alaP5.6.

Un total de 14 expertos devolvi6 sus respuestas a la segunda ronda.
Cuadro 3: Listado de preguntas del segundo cuestionario

Ne Pregunta Cuestiones especificas
2.1 ;Consideras que la evolucién del negocio de la compra programatica
A la pregunta, 3;Cudl es la evolucién de | estd siendo muy rdapido en Espaiia? Escala lineal de 1 (Muy en desacuerdo)
la compra programdtica en Espafia con | a5 (Muy de acuerdo)
respecto al resto de mercados? El grupo | 2.2 Sefiale las posibles causas del lento crecimiento de la compra
9 ha reflejado diferentes aportaciones. Para | programadtica en Espafia frente a otros paises. Entre las posibles causas
tratar de ahondar en esta cuestién y obtener | se podia escoger entre: no transparencia en la negociacion, desconfianza
resultados que ayuden a fijar una visién | en el inventario, falta de formacién en programatica, falta de innovacién
futura y consensuada del sector, planteamos | y estrategia en anunciantes y medios, costes tecnolégicos, factores
dos cuestiones adicionales. econdémicos, calidad de la data y acuerdos directos entre agencias y
anunciantes que dificultan el desarrollo de la programatica.
A la pregunta, “La formacién que se
imparte en Grados en Comunicacién, ;Es
adecuada para el desempeiio de las tareas
requeridas en la creacién y gestion de | 4.1 Como materia obligatoria en el plan de estudios. Escala lineal de 1 (Muy
campaiias de Publicidad Programadtica?”. | en desacuerdo) a 5 (Muy de acuerdo).
El panel responde de manera undnime que | 4.2 Como materia optativa en el plan de estudios. Escala lineal de 1 (Muy en
4 la formacién es nula o practicamente nula. | desacuerdo) a 5 (Muy de acuerdo).

Si existe formacién especifica en programas
y cursos especializados donde profundizar.
Ante esta situacién y si fueses un gestor
educativo del drea de comunicacién de un
grado universitario, ;Cémo incorporarias la
formacién en programatica?

4.3 No es formacién propia de un grado en comunicacién, deberia
impartirse en grados como informatica, ingenieria o business analytics.
Escala lineal de 1 (Muy en desacuerdo) a 5 (Muy de acuerdo).
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5.1. Formacion especifica centrada en analitica y gestion de la data.

5.2. Tareas comerciales con amplio conocimiento del ecosistema
programatico.

5.3. Tareas de optimizacién de campaiias.

5.4. Especializacion en gestion del Ad Server y traficado de creatividades
5.5. Integracion en equipos mixtos formados por publicitarios o expertos en
marketing y tecnélogos.

5.6. No hay posibilidad de reciclaje, deben reorientar su carrera profesional
En todas las opciones la respuesta es mediante escala lineal de 1 (Muy en
desacuerdo) a 5 (Muy de acuerdo).

A la pregunta, “;Cudl es el futuro del sector
en los préximos afios?” Existe consenso en
cuanto a que se producira una expansiéon a
otros medios y dispositivos. En la segunda
5 parte de la pregunta, ;De qué manera se
redefine la funcién del planificador de medios
tradicional? Estimamos oportuno concretar
qué aspectos se deben fortalecer para una
efectiva reconversion.

Fuente: Elaboraci6n propia

Tras la aplicacion de la ronda 2, se analizaron los resultados hallando consenso en la mayoria de cuestiones planteadas. De
ahi, que se procediera a finalizar el cuestionario.

3. Resultados

Tras haber expuesto el estado de la cuestion, objetivos e hipdtesis y justificar el objeto de estudio. Y tras haber detallado la
metodologia utilizada incluyendo la técnica, tamafio muestral, trabajo de campo y el procesamiento de los datos obteni-
dos, vamos a presentar los resultados més destacables.

3.1. (RP1) Define la compra programdtica, Descripcion del sistema y diferencias y semejanzas con RTB

Como mencionamos en el apartado métodos, la P1 no estd enmarcada dentro de la metodologia escogida pero, las res-
puestas de los miembros del panel de expertos, nos permiten abordar una necesaria definicién del fenémeno y su papel
en el ecosistema publicitario.

La mayoria de miembros del panel coinciden en que la programadtica es un sistema automatizado de compra de espacios
publicitarios. Originariamente, el proceso estaba concebido para medios y soportes online, pero actualmente, estd desem-
barcando en medios considerados como tradicionales como la radio o la television.

La emergencia del modelo surge del paso de un enfoque de compra basado en la cantidad de audiencia afin, alcanzada e
impactada (site centric), a un enfoque donde el usuario es el centro del proceso (user centric). En este segundo enfoque,
la data juega un papel fundamental, pues no sélo identifica un perfil de usuario y su comportamiento, sino que ayuda a
personalizar el mensaje del anuncio y el contenido que se muestra.

Los expertos coinciden en que existe cierta confusién terminolégica en cuando a los tipos de enfoque de la compra pro-
gramadtica. El Real Time Bidding o Subasta en Tiempo Real (RTB) es uno de los modos de compra programatica, pero no el
anico.

Esta confusion surge porque el RTB es la modalidad maés frecuente y antigua. Sin embargo, s6lo hace referencia a un in-
ventario subastado. Si el inventario publicitario no es subastado, se llama programaética directa y existen dos modalidades:
garantizado (programmatic guaranteed o PG) y, si no es garantizado, se denomina Preferred Deal (PD).
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3.2. (RP2) ;Cudl es la evolucién de la compra programdtica en Espaila con respecto al resto de mercados?
No existe consenso en la primera ronda de preguntas, de manera que, en la ronda 2, se amplia con dos cuestiones.

3.2.1. ;Consideras que la evolucién del negocio de la compra programdtica estd siendo muy rdpido en Espariia?

Cuadro 4: Estadisticos descriptivos de la pregunta (P. 2.1)

Pregunta Mediana Media Desviacion Tipica

;Consideras que la evolucién del negocio de la compra

programdtica estd siendo muy rdpido en Espafia? 2 2,21 0,93

Fuente: Elaboraci6n propia

Teniendo en cuenta que el valor 1 equivale a muy en desacuerdo, y el 5 a muy de acuerdo. El resultado obtenido nos permi-
te concluir que el panel de expertos considera que el desarrollo de la publicidad programética en Espafia no ha alcanzado
ain su madurez.

3.2.2. Sefiale las posibles causas del lento crecimiento de la compra programdtica en Espaiia frente a otros paises.
Existian 8 opciones de respuesta. Escogidas tras el andlisis de las respuestas a la P2 en la primera ronda de no consenso.
Tras el andlisis a las respuestas de la segunda ronda, mds especifica, estos son los resultados:

- No transparencia en la negociacién (63,7%)

— Desconfianza en el inventario (45,5%)

— Falta de formacién en programaética (100%)

— Falta de innovacién y estrategia de las agencias de medios tradicionales y los grandes grupos medidticos (45,5%)

— Costes tecnologicos (18,2%)

— Factores econémicos (18,2%)

— Calidad de la data (27,3%)

— Acuerdos directos entre agencias y publishers (27,3%)

Para los panelistas, la principal razén del lento crecimiento de la compra programaética en Espafia es la falta de formacién
especifica en la disciplina. La segunda es la ausencia de transparencia en la negociacién. Por otra parte, los expertos co-

mentan que existe desconfianza en el inventario y falta de innovacién y estrategia de las agencias de medios tradicionales
y los grandes grupos mediéticos, duefios de los soportes.

3.3. (P3) En el campo de la compra programadtica ; Qué perfiles profesionales se estdn demandando?

El panel de expertos coincide en sefialar que el en campo de la publicidad programaética son necesarios perfiles analiticos
que no sélo entiendan cémo manejar una plataforma (traders) sino también analistas de datos, cuyas responsabilidades
estén enfocadas en la recogida, uso y explotacion de la data y optimizacion de herramientas como DMP’s.
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Ademaés, se precisa de informéticos y programadores que ayuden a las integraciones entre diferentes plataformas.

3.4. La formacién que se imparte en Grados Universitarios en Comunicacién (Publicidad, Comunicacion Au-
diovisual, etc.) ;Es adecuada para el desemperio de las tareas requeridas en la creacién y gestién de camparias
de Publicidad Programdtica? Ademds de egresados en Comunicacion, ;Qué otro tipo de estudiantes tienen
cabida en la Publicidad Programdtica?

El panel responde de manera undnime que la formacién actual en grados universitarios es nula o practicamente nula en
publicidad programaética. Declarando que si existe formacion especifica en programas y cursos especializados puestos en
marcha por escuelas de negocios y centros de posgrado. Por esta razén, se formulé una nueva cuestion en la segunda ronda
que permitiera profundizar en la posible integracién / o no de la formacién en programatica en los grados universitarios de
comunicacion y qué tipo de formacién deberia ser.

De esta manera, se plante6 la posibilidad de convertirla en materia obligatoria, optativa o eliminarla de la formacién pro-
pia de un grado en comunicacion.

Antes estas cuestiones, los panelistas recalcaron que la formacién deberia incluirse en los planes de estudios, al menos,
como materia optativa que permita al alumno una formacién bésica en esta disciplina.

3.5. ;Cudl es el futuro del sector en los proximos aiios? ; De qué manera se redefine la funcién del planificador
de medios tradicional?

En la primera ronda, se logré el consenso en cuanto a que se producird una expansién notable de la publicidad progra-
madtica, especialmente, que vendra de la exportacién del modelo a otros medios y dispositivos. En la segunda parte de la
pregunta, estimamos oportuno concretar qué aspectos se deben fortalecer en la formacién de los planificadores de medios
para lograr una efectiva formacién / reconversion. Para ello, se decidi6 plantear al panel una serie de afirmaciones a las que
debian asignar una puntuacién en una escala lineal.

3.5.1. Formacion especifica centrada en analitica y gestion de la data

El 54% de los panelistas afirmaron estar muy de acuerdo con la necesidad de formacién centrada en analitica y gestién de
grandes volumenes de datos.

3.5.2 Tareas comerciales con amplio conocimiento del ecosistema programdtico
El 72,8% de miembros del panel afirman estar de acuerdo o muy de acuerdo con esta afirmacion.
3.5.3. Tareas de optimizacion de camparias

La amplia mayoria de expertos respondieron que era absolutamente necesaria formacion especifica en optimizacién de
campaifas en programatica.
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3.5.4. Especializacion en gestion del Ad Server y traficado de creatividades

Existe cierta dispersion en las respuestas a esta cuestion. Prevaleciendo el grado de acuerdo (54,5%) en la necesidad de
conocer los procesos de trabajo en el adserver y traficado de creatividades.

3.5.5 Integracion de equipos mixtos formados por publicitarios y tecnélogos

La amplia mayoria de expertos abogaron por la integracion de perfiles tecnolégicos (informéticos, programadores, analis-
tas) con publicitarios.

3.5.6 No hay posibilidad de reciclaje, deben reorientar su carrera profesional

Existe una amplia mayoria de panelistas (72,7%) que afirman estar muy en desacuerdo con la anterior afirmacion.

3.6. Conclusiones finales del estudio

La programatica mds que la automatizacion de una tarea manual, representa una nueva forma de planificar medios en
un entorno online. Su avance es producto de la confluencia de varios factores, entre ellos, el aumento de la velocidad de
conexion y la agilidad de las computadoras en gestionar grandes voltiimenes de datos.

Se trata de un ecosistema muy complejo, en ocasiones dificil de entender, por el enorme nimero de players y tecnologias
que intervienen: Trading Desks, plataformas del lado de la demanda (DSPs), Ad Exchanges, proveedores de data, platafor-
mas ligadas a la parte de soporte (SSP’s), redes, mercados privados, publishers, etc.

Este entramado de actores garantiza la eficiencia de un sistema que, en el pasado, funcionaba con otras dindmicas. En
la planificacién digital tradicional, el enfoque se centraba en la cantidad de audiencia afin alcanzada en un determinado
soporte (ej: medio de comunicacion). La audiencia estaba asociada a un canal determinado lo que implicaba la pérdida
de impactos fuera de nuestro target. El método de buisqueda de usuarios era poco preciso, escogiendo sites con mucha
cobertura (ej: portales de internet), o bien, sites especificos (nicho).

Es importante diferenciar compra programaética de Real Time Bidding. El RTB es un modelo de compra en el que, a través
de una serie de variables establecidas en la plataforma del lado de la demanda (DSP), se accede a pujar por determinadas
impresiones en tiempo real. Ahora, esta modalidad, puede convivir con otras ya mencionadas en el estudio, como la com-
pra garantizada (PG).

El sector de la publicidad programadtica crece afio a afio en nuestro pais. Sin embargo, las cifras de inversién no superan el
20% frente a otros mercados como Reino Unido, Alemania o Francia.

Tras consultar a los expertos del panel, la mayoria coincide en la falta de formacién especifica como una de las principales
causas del escaso desarrollo de esta modalidad publicitaria. Se trata de un sector en ebullicién, pero donde falta mano
de obra. De acuerdo con Carcelén, Alameda y Pintado (2017: 1650), en determinadas profesiones relacionadas con lo
digital, existe un gap entre lo que las empresas demandan y la preparacion y formacién de los profesionales que acceden
al mundo laboral.
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La Universidad, poco a poco, va adaptando sus planes de estudios a las nuevas necesidades. Aunque, en este sentido, las
escuelas de negocio y centros de posgrado cuentan con mayor flexibilidad en la presentacién de oferta, debido a que, en
muchos casos, no se trata de estudios oficiales cuyo itinerario formativo ha de validarse en el ministerio correspondiente,
requerimiento por el que pasan todas las Universidades que pretenden lanzar titulos oficiales de grado.

Otra causa del escaso desarrollo de la programatica es la falta de transparencia en la negociacién, probablemente derivada
de la gran cantidad de agentes que intervienen en el proceso, y que, de una manera u otra, aumentan los costes. También
existe cierta desconfianza en el inventario, ya que, en un primer momento, los espacios publicitarios orientados a la venta
automatizada eran aquellos que eran invendibles a través de otros canales. Actualmente los procesos han cambiado, sin
embargo, existe cierta reticencia de los grandes grupos de comunicacién a ofertar todo su inventario en programaética
debido a que obtienen mds ingresos y de manera mds rdpida a través de otras vias. La progresiva implementacién de
herramientas que garantizan la visibilidad, aporta seguridad a las marcas contra el fraude y miden la rentabilidad de las
inversiones ayudaran al desarrollo del sector.

De hecho, se prevé una expansion notable de la publicidad programatica en los préximos afios. Un crecimiento que vendra
de la mano de la exportacién del modelo aplicado en Internet a otros medios (television, radio, exterior, etc.) y dispositivos.

Teniendo en cuenta que hemos pasado de hablar de impresiones a hablar de audiencias, el planificador del futuro debe
saber generar un plan. Ha de detectar la confluencia de la programaética con otras acciones como el marketing de buscado-
res (SEM) o acciones convencionales. De ahi que tenga que recibir formacién especifica centrada en analitica y gestién de
la data, optimizacién de campafias, gestion del adserver y traficado de creatividades. Ahora bien, en estas primeras fases
de implantacion, el planificador debe realizar una tarea de evangelizacién, ampliando sus dotes comerciales para vender
tecnologia sin caer en un vocabulario vacio y lleno de tecnicismos que, en muchas ocasiones, el cliente no entiende.

El sector es consciente del proceso de cambio, especialmente el &mbito de los planificadores de medios digitales, que van
arequerir de nuevas habilidades y conocimientos para realizar su actividad. A dia de hoy los perfiles que mejor ejecutan y
plasman estrategias de programatica son aquellos que pueden interpretar las planificaciones en un adserver, ejecutarlas
en un DSP integrar audiencias en un DMP y optimizarlas. Si bien, a medio y largo plazo, se aboga por la integracién de
perfiles tecnoldgicos con publicitarios creando duplas donde se una, el pensamiento analitico de unos, con el know how
de las herramientas y procesos de la publicidad online de otros.
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Resumen:

El Periodismo de Datos, heredero del Periodismo de Investigacion y
Precision, adquiere una nueva dimension en el entorno del Big Data
que empuja a redefinir un nuevo perfil profesional en construccion,
el del periodista de datos. La apertura de amplias bases de datos, el
empleo de nuevo software estadistico y la constante renovacion de
herramientas de visualizacién abren la puerta a una especializacién
periodistica que requiere una modificacién de rutinas y una forma-
cion especializada. Un perfil emergente y en expansion que ofrece
un desarrollo desigual en los medios de comunicacién espafioles.
Con el objetivo de conocer su evolucion, esta investigacién ofrece
los resultados de un cuestionario abierto remitido a periodistas de
datos espafioles centrando el objeto de estudio en tres categorias:
las rutinas y formacion, el uso de las fuentes y las herramientas de
visualizacién. Los principales resultados reflejan que no todos los
medios cuentan con una seccién especifica de datos, que existen
carencias formativas suplidas de manera autodidacta, que realizan
un uso mayoritario de fuentes publicas y que las visualizaciones se
desarrollan con un alto nivel de libertad creativa.

Palabras clave:

Periodismo de Datos; Big Data; perfil profesional; visualizacién;
herramienta tecnoldgica.

1. Introduccién

Received:27/10/2018 - Accepted:22/11/2018

Abstract:

Data Journalism, the successor of Investigative and Precision Jour-
nalism, acquires a new dimension in the Big Data environment
that is prompting the redefinition, currently in progress, of a new
professional profile: the data journalist. The opening of large data-
bases, the use of new statistical software, and the constant renewal
of visualization tools open the door to a journalistic specialization
that requires modification of routines and specialized training. This
emerging and expanding profile is undergoing uneven development
in the Spanish media. With the objective of becoming familiar with
its evolution, this research offers the results of an open questionnaire
sent to Spanish data journalists that focused the object of study on
three categories: routines and training, the use of sources, and visu-
alization tools. The main results seem to indicate that not all media
have a specific section of data, that there are training deficiencies
remedied by means of self-learning, that they use mostly public
sources, and that visualizations are developed with a high level of
creative freedom.

Keywords:

Data Journalism; Big Data; professional profile; visualization; tech-
nological tool.

El Periodismo de Datos circunscrito a la corriente tecnolégica del Big Data, (Mayer-Schénberger y Cukier, 2013; McCar-
thy, 2016), de las iniciativas de Open Data (Baack, 2015) y del Open Government Data (Shadbolt et al., 2012; Ubaldji, 2013),
avanza como uno de los perfiles periodisticos profesionales con mds futuro. El incremento de herramientas informéticas
junto con el acceso a nuevas fuentes intensifica la labor investigadora del periodista, asi como la necesidad de que exis-
tan iniciativas de transparencia (Peird, 2012). Los datos, convertidos en amplias fuentes de informacion, destapan una
realidad a través de algoritmos (Ren6 y Rend, 2017) que sacan a la luz una interpretaciéon cuantitativa de una realidad
cualitativa, basada en accesibilidad y reutilizacion de los datos para que se prevengan précticas de corrupcién y mejore el
funcionamiento del sistema democrético (Antén, 2013; Ferreras, 2013).

Su potencial atrae la atencién de nuevos mercados, modelos de negocio y de tendencias de consumo y de comunica-
cion, especialmente desde nuevas narrativas y del uso de las redes que promueven una constante innovacién (Dietrich
et al., 2012), al tiempo que abre nuevos enfoques —frameworks— en torno a las decisiones an6nimas de los algoritmos
(Diakopoulos, 2015). El Periodismo de Datos avanza en este contexto, pero con cierto desinterés de los medios, lo que
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también es achacable ala debilidad de una cultura de datos abiertos en la mayoria de los paises de habla hispana, diferen-
ciando el hecho de que lograr “visualizar los datos no es lo mismo que acceder a ellos” (Crucianelli, 2013: 110).

La popularizacién y desarrollo de Internet como fuente y como medio ha hecho que el volumen de informacién almace-
nado en la red sea cada dia mayor (L6pez-Garcia, Toural-Bran, Pereira-Farifia y Barbosa, 2009). Sin embargo, esa ingente
cantidad de datos en la nube necesita, por norma general, ser tratada, analizada y transformada en publicaciones mas
sencillas y claras de manera que sean entendibles para el gran publico. Los datos se convierten en reportajes interpre-
tativos y en historias propias del Periodismo de Investigacion que se remonta al Periodismo de Precision (Meyer, 2002;
Dader, 1997) y que ha evolucionado en un contexto digital de narrativa multimedia, en el que la visualizacién-compren-
sién constituye una pieza clave, a través de infografias, diagramas o aplicaciones interactivas acompafiadas por textos
periodisticos que ofrecen una explicacién a la audiencia de los datos obtenidos (Crucianelli, 2013; Antén, 2013). Es decir,
el periodismo realiza una tarea de ‘alfabetizacién en datos’ (Gray, Chambers, y Bounegru, 2012) y se centra en una pers-
pectiva cuantitativa de la realidad profesional (Coddington, 2015).

Su asentamiento en los medios de comunicacién de diferentes paises resulta desigual, hasta el punto de que algunos au-
tores ain hacen mencién a la idea de que seguimos ‘esperando el Periodismo de Datos’ (De-Maeyer et al., 2015), aunque
existen importantes referencias en EE. UU., Europay Latinoamérica (Ferreras, 2016). En el caso de los medios de comuni-
cacion espafioles se da un desarrollo lento y atin es considerado una especializaciéon poco explotada (Chaparro, 2013; Fe-
rreras, 2012, 2013; Peiré y Guallar, 2013). Desde la perspectiva profesional, se considera una disciplina minoritaria puesto
que, aunque tuvo una etapa de auge, su desarrollo se ha estancado y proporciona trabajo al 17% de los profesionales
(APM, 2016). De hecho, se contabilizan en Espafia menos de una veintena de medios de comunicacién que incluyen sec-
ciones especificas (Ferreras, 2016) y que conviven con el impulso de organismos privados, como el caso mds conocido de
la Fundacién Civio, entre otros. No obstante, es en los medios que han nacido en la red donde encuentra su mejor soporte
(Chaparro, 2014) y, en muchos casos, se integra dentro de los laboratorios de innovacién de los medios (Salaverria, 2015).

Respecto a la investigacién académica en torno al Periodismo de Datos se encara desde enfoques conceptuales diferentes
que podriamos aglutinar en tres perspectivas: continuista, rupturista e integradora. La posicién continuista considera
que no es un periodismo nuevo (Rogers, 2013) puesto que los periodistas siempre se han servido de los datos para pro-
ducir contenidos periodisticos, por lo que puede considerarse como una especializaciéon informativa (Chaparro, 2014),
considerada como una evolucion del Periodismo de Precision. Pero en el marco de la convergencia medidtica (Jenkins,
2008) impulsado desde el entorno digital y tecnolégico del Big Data se considera una disciplina reciente que explica que
el Periodismo de Datos sea atiin un concepto joven, un ‘periodismo nuevo’ (Gertrudis-Casado, et al., 2016) que continta
fragudndose como una disciplina periodistica diferenciada porque “trabaja con grandes volimenes de datos y utiliza la
visualizaci6n interactiva de los mismos” (Crucianelli, 2013:106) y porque la abundancia de informacién es lo que le hace
diferenciarse del Computer-Assisted Reporting (CAR o PAC) (Ferreras, 2013). Es precisamente la aparicién del Big Datay
la tecnologia digital la que le proporciona la nueva dimensién (Bradshaw, 2012) la que ha propiciado el desarrollo de esta
disciplina, entendida como una nueva modalidad. Desde esta vision se hace referencia a la ‘mineria de datos’ (Riquelme,
etal., 2006) que requiere un acceso diferente a las fuentes y al andlisis estadistico de los datos que permiten al periodista
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trabajar con acceso inmediato a miles de ficheros, imagenes y material audiovisual con el que vestir sus informaciones
(Lopez et al., 2009).

La tercera vision, referida aqui como integradora, considera que el Periodismo de Datos se nutre del Periodismo de In-
vestigacion (PI), de Precision (PPr), del Analitico (PA) y es considerado como un Periodismo en Profundidad (PP) Asistido
Por Computadora (PAC). Es decir, constituye un punto de inflexién “entre la usabilidad (facilidad de uso), el disefio para la
interaccion con el usuario, la infografia, la visualizacién, la accesibilidad, la web y otras tecnologias” (Antén, 2013: 99). En
la misma linea se manifiestan Gray, Chambers y Bounegru (2012) al afirmar que es un tipo de periodismo que permite la
elaboracién de relatos informativos que aporten valor afiadido mediante técnicas de andlisis y gestién de datos, asi como
de otras de presentacion y visualizacién con el mismo objetivo de las viejas historias, pero con fuentes que permiten des-
cubrir otras nuevas (Flores, 2012). Es decir, que es el Big Data el que abre las puertas del Periodismo de Datos (Lépez et al.,
2016) dando continuidad al Periodismo de Precisién (Elias-Pérez, 2015), pero convertido ahora en un nuevo periodismo
de cédigo libre (Sampedro, 2014).

Desde esta perspectiva integradora se plantea aqui el estudio del perfil del periodista de datos considerando que man-
tiene sus funciones periodisticas esenciales (Sanchez-Garcia, et al., 2015), pero que se readapta a un cambio de tareas y
rutinas mediante la especializacién formativa en el uso de bases de datos y complejas infografias (Cairo, 2012). Un enfo-
que que sigue la linea de estudios precedentes en Espafia que, a través de diferentes metodologias, como el cuestionario
a expertos (Gertrudis-Casado et al., 2016), empresas e instituciones (Ferreras, 2016), constatan la necesidad de definir y
reforzar las competencias y formacién especializada del perfil del periodista de datos que sigue en construccién.

En este contexto, el objetivo principal de este estudio es analizar el perfil profesional del periodista de datos y su implan-
tacion en medios de comunicacién espaioles. Para ello, se establecen tres objetivos secundarios que se convierten, a su
vez, en las tres categorias de estudio principales: comprobar cudl es el perfil profesional y formativo del periodista de
datos; conocer las fuentes y bases de datos predominantes y accesibles; y especificar las herramientas de visualizacién
mads utilizadas.

Con esta propuesta, la presente investigacion persigue, en dltimo término, contribuir a enriquecer el objeto de estudio
para actualizar y revisar la teoria y los resultados de investigaciones anteriores que permitan establecer bases tanto para
la reflexion sobre la actualidad del fen6meno, como para la medicién de su estado en el futuro.

1.1. Rutina diferenciada y formacién especializada del periodista de datos

Las transformaciones del periodismo de los tltimos afios lo acercan a un campo interdisciplinar en el que se requieren
competencias informacionales e informdticas en diversos grados de intensidad (Codina, 2016). El periodista de datos
realiza una rutina informativa diferenciada del resto en determinadas tareas que empujan a buscar una ensefianza es-
pecializada, una “reformulacién formativa” (Gertrudis-Casado, et al., 2016). Este perfil profesional se encuentra con la
necesidad de adquirir conocimientos en la navegacién especializada de grandes bases de datos, el tratamiento de los
mismos mediante programas de software, asi como el dominio de herramientas de visualizacién que se convierte en “un
arte funcional” (Cairo, 2011). Se trata de unas habilidades renovadas que confluyen en un nuevo perfil periodistico (An-

276 | n° 27, pp. 273-293 | doxa.comunicacion julio-diciembre de 2018



Diego Arias, Pilar Sanchez-Garcia y Marta Redondo

ton, 2013) que requiere competencias transversales, generales y especificas (Gertrudis-Casado, et al., 2016) en el campo
del analisis, la programacion y la visualizacién (Ferreras, 2013).

Asi, resulta factible defender que el gran dilema del periodismo no pasa tanto por la incorporacion de las tecnologifas a la
préctica profesional como un conjunto de herramientas, como por la preparacién de profesionales con un perfil mas tec-
nolégico, con competencias y habilidades para aprovechar las oportunidades del modelo computacional (Lépez-Garcia,
et al., 2017). Una especializacién que permita desenvolverse en un proceso de creaciéon basado en la compilacién, lim-
pieza, contexto, combinacién y comunicacién de los datos (Bradshaw, 2011). Requiere, por tanto, formacion en técnicas
de busqueda y cribado (scraping) de bases de datos on line; conocimientos de metodologia y estadistica; combinacién
de fuentes y datos de web hibridas —-mashup- (Crucianellli, 2013).Y, por tltimo, la fase de visualizacién y comunicacién
a través de un mapa, cuadro, infograffa o animacién que puede conjugarse, o no, con equipos interdisciplinares forma-
dos por “desarrolladores, disefiadores, estadisticos, visualizadores y cartégrafos” (Lépez et al., 2017: 87). Un perfil que
se desenvuelve mejor en el entorno de redacciones hibridas integradas por periodistas, programadores y disenadores
(Zanchelliy Crucianelli, 2013) con un cambio de mentalidad para reformular contenidos y productos (Ferreras, 2013). Los
informaéticos son los que saben manejar los datos y los periodistas los que saben transformar los nimeros en historias
fascinantes que atrapen a los lectores (Elias-Pérez, 2015).

De esta forma, parece conveniente que el periodista de datos se considere un experto en buscar, jerarquizar vy filtrar in-
formacion dentro de la enorme cantidad de datos disponible en la red, y que, al mismo tiempo, se amolde a un proceso
de formacién constante derivado de las continuas innovaciones tecnolégicas que le afectan y que deben incluirse en los
programas de las universidades con estudios de Periodismo (Rosique, 2013; Dominguez, 2013). Todo ello atendiendo a la
necesidad que tienen hoy los medios de innovar rapido sin perder la esencia de la funcién social y politica del periodismo
(Orihuela, 2011).

A partir de este marco tedrico, la investigacién que aqui se presenta se inicia con dos hipotesis de partida:

HI. El Periodismo de Datos estd asentado en la mayoria de los medios de comunicacién de &mbito nacional analiza-
dos a través de secciones especificas.

H2. El perfil del periodista de datos cuenta con una especializacién adecuada a través de la formacion y del uso de
herramientas y visualizaciones especificas.

Para su comprobacién o refutacion se recurre a la metodologia del cuestionario abierto dirigido a profesionales del Pe-
riodismo de Datos que trabajan en medios de comunicacién nacionales, convertidos aqui en fuentes primarias de la
investigacién que aportan su visién y su experiencia presente, lo que puede permitir apuntar las limitaciones actuales de
este perfil profesional y las tendencias de futuro como disciplina periodistica.
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2. Metodologia

La investigacién recurre a una metodologia cualitativa centrada en la técnica del cuestionario organizado mediante pre-
guntas abiertas dirigido a profesionales con experiencia en Periodismo de Datos y que desarrollan su trabajo en medios
de comunicacion de formato multimedia y de &mbito nacional.

La investigacion cualitativa se caracteriza por utilizar multiples “técnicas de colecta de datos cuyo propdsito principal es
obtener informacién de los participantes fundamentada en las percepciones, las creencias, las opiniones, los significados
y las actitudes” (Vargas, 2012: 120). En concreto, el cuestionario se considera una herramienta adecuada para conocer la
visién en primera persona de los profesionales en activo en las redacciones y poder asi ilustrar con fidelidad cuél es la rea-
lidad de este nuevo perfil profesional a partir de sus aportaciones como fuentes primarias. La técnica del cuestionario re-
sulta util al objeto de estudio como “conjunto de preguntas preparadas cuidadosamente sobre los hechos y aspectos que
interesan en una investigacion” (Lépez y Sandoval, 2006: 5). Entre las ventajas de realizar un cuestionario abierto figura el
que es mds facil obtener la respuesta de un grupo de expertos, ya que normalmente se hallan absorbidos por su trabajo y
falta de tiempo, y reunirse es mds dificil al obligarles a traslados y coincidencia de horarios (Ruiz, 2012). Unas limitacio-
nes que se solventan aqui mediante el formulario on line con preguntas abiertas que permiten responder con la méxima
libertad de enfoque, desarrollo, de vocabulario y terminologia (Ruiz, 2012). En su elaboracién se ha tenido en cuenta la
validez del mismo al establecer “un acuerdo entre los objetivos de investigacién y los del cuestionario” (L6pez y Sandoval,
2006: 5) para que los datos representen lo que realmente se quiere medir, aplicando las mismas preguntas acerca de un
mismo asunto para obtener iguales o similares resultados. De esta forma, el cuestionario empleado en esta investigaciéon
es estructurado y estd conformado por preguntas de tipo abierto que “no presenta alternativas fijas de respuesta’, sino
que “se deja un espacio para que sea el propio sujeto el que estructure su respuesta’ (Canales, 2006: 79). Una vez recibidas
todas las respuestas, el investigador se ve obligado a efectuar una categorizacion y sistematizacién de los datos obtenidos,
de modo que queden ordenados y estructurados todos los enfoques y aspectos abordados por los expertos (Ruiz, 2012).
Para evitar cualquier tipo de sesgo, el investigador debe codificar los resultados estableciendo un conjunto de respuestas
tipificadas (Canales, 2006) que, en este caso, atienden a la organizaciéon de las mismas en torno a las tres categorias prin-
cipales que enmarcan el objeto de estudio para garantizar la validez: el perfil profesional y su formacion, las fuentes de
trabajo y las herramientas tecnolégicas.

2.1. Delimitacion de la muestra

Esta investigacion parte de una muestra inicial de 10 profesionales’ que ejercen el Periodismo de Datos en medios na-
cionales y/o empresas con los que se contact6 previamente. Nueve respondieron a la primera toma de contacto, de los

1 El modo de contacto empleado con mayor frecuencia para solicitar la colaboracién de los periodistas de datos es el correo electrénico, si bien es
necesario destacar que en algunas circunstancias se ha utilizado también la red social Twitter e incluso las llamadas telefénicas. En cuanto a las
comunicaciones, en primer lugar, se envia un e-mail para solicitar su participacion y se explica tanto la temdtica como las preguntas; a aquellos que
fueron contactados por Twitter, se les envia un tweet o un ‘Mensaje Directo’ mediante el que se les pide su direcciéon de correo para repetir el paso
anterior. Una vez establecido el contacto y aclaradas posibles dudas, los periodistas se toman unos dias para responder debido a la gran cantidad de
trabajo que tienen en estas fechas. Ademds, se reintenta en varias ocasiones establecer una comunicacién con aquellos que no responden, sin éxito. El
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cuales dos declinaron participar en el proyecto y uno fue descartado al no cumplir con el requisito de responder a todas
las cuestiones planteadas, con el posible perjuicio en la validez de los resultados. Asi, la muestra acotada vélida es de seis
participantes, lo que también reafirma la dificultad de los investigadores de obtener la colaboracién de los profesionales
que lo justifican por falta de tiempo. Una limitacién que, al mismo tiempo, aporta validez precisamente por la compleji-
dad de obtener fuentes primarias desde las redacciones profesionales. Por otro lado, cabe resefiar que se ha conseguido
contar con reconocidos profesionales en el Periodismo de Datos al reunir la visién y opinién de seis periodistas de medios
relevantes como, Daniele Grasso (El Confidencial), Radl Sénchez (eldiario.es), Hugo Garrido (El Mundo), Guillermo Villar
(RTVElab), Ana Isabel Cordobés (Cuarto Poder), Sandra Sdnchez (Weblogs).

2.2. Cuestionario abierto estructurado

El cuestionario estd compuesto por un total de quince preguntas agrupadas en las tres categorias de estudio mencionadas
(Tabla 1): perfil profesional y formacién (C1); fuentes consultadas y bases de datos (C2); herramientas estadisticas y de
visualizacién (C3).

El primer apartado (C1) centrado en el perfil profesional, recoge seis preguntas en torno a la explicacién del concepto de
Periodismo de Datos, como se organizan los equipos y las rutinas de trabajo en las redacciones y si cuentan, entre otros,
con la colaboracion de equipos multidisciplinares con programadores y disefiadores web. Ademas, se pone especial aten-
cién a las cuestiones relativas a la formacién y al tratamiento que debe tener esta disciplina en las universidades.

En el segundo apartado (C2) se analiza qué fuentes se utilizan para documentar las informaciones, asi como su accesibi-
lidad, comprension y reutilizacién de los documentos, paginas, bases de datos o archivos consultados. Ademds, también
se hace una pequefa referencia al Open Data, relacionado con las politicas de acceso abierto y transparencia.

Por ltimo, en la dltima categoria del cuestionario cualitativo (C3) se proponen cinco preguntas, centradas en averiguar
cudles son las herramientas informdticas mds utilizadas para visualizar las historias, como se seleccionan y qué grado de
formacion y libertad creativa tienen estos periodistas.

Tabla 1. Cuestionario sobre perfil, fuentes y herramientas del periodista de datos en Espaiia.

PERFIL PROFESIONAL (C1)

1 - El concepto de Periodismo de Datos es relativamente reciente, por lo que no existe una definicion estdndar para definir
con precision esta disciplina. ;C6mo la definirfa usted?

2 - ;Se considera a si mismo como un periodista de datos especializado o ejerce de periodista multitarea?

3 - ;Tiene su medio una seccién exclusiva para el Periodismo de Datos? ;Cree que es lo habitual en Espafa?

4 - En su medio, justed trabaja de manera auténoma o estd incluido dentro de un equipo multidisciplinar con programado-
res y disefiadores?

5 - ;Cémo valora usted la formacién del periodista de datos en nuestro pais?

cuestionario se ha remitido y completado entre el 21 de mayo y el 13 de junio de 2018. Algunos participantes han respondido de manera escrita via mail
y otros via telefénica mediante grabacién, sin que se haya visto alterado el orden del cuestionario ni la recogida sistematica y ordenada de las respuestas.
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6 - ;Considera que esta disciplina deberia tener al menos una asignatura obligatoria en los planes de estudio?
ACCESOY UTILIZACION DE FUENTES (C2)

7 - ;Qué tipo de fuentes son las que mas suele utilizar para desarrollar sus informaciones?

8 - ;C6mo accede a ellas?

9 - ;Cémo valora del 1 al 10 la transparencia informativa de las instituciones en Espafia? Explique por qué.

10 - ;Suelen ser comprensibles y reutilizables los datos en bruto a los que accede?
HERRAMIENTAS ESTADISTICAS Y DE VISUALIZACION (C3)

11 - ;Cuéles son las herramientas que mds suele utilizar en su trabajo?

12 - ;Las elige usted o es un elemento establecido por la empresa?

13 - Ante la evolucion constante de las herramientas, ;c6mo aprende a manejarlas: mediante formacién o de manera auto-
didacta?

14 - ;Cree que para la visualizacién de datos se requiere de un perfil especifico de infégrafo/disefiador o es una actividad que
puede desarrollar un periodista?

15 - ;Existe alguna pauta narrativa marcada por la empresa a la hora de convertir los graficos en historias?

Fuente: elaboraci6n propia.

3. Resultados

Los resultados se presentan a continuacién agrupados en las tres categorias de estudio principales y destacando el pro-
tagonismo de cada profesional participante en la muestra. Las respuestas se completan al final con una comparativa de
los resultados que permite examinar coincidencias y diferencias del perfil del periodista de datos desde la perspectiva de
los profesionales en activo consultados. Al final de cada apartado se muestran varios gréaficos representativos de todas
las respuestas obtenidas en dicha categoria para extraer de los cuestionarios autoadministrados las ideas principales
de acuerdo con los objetivos marcados en esta investigacién. La simplificacion de las respuestas no persigue un fin de
representacion cuantitativa sino de interpretacion de respuestas cualitativas comparadas buscando coincidencias o dife-
rencias predominantes a través de una tabla que retine las perspectivas de los profesionales participantes.

3.1. Perfil profesional del periodista de datos: rutina y formacion

La primera categoria de andlisis se centra en el perfil del periodista de datos (C1) abarcando, como se ha especificado
ya, concepto, rutina de trabajo y formacidn, a través de seis preguntas (1-6) cuyas respuestas se reflejan individualmente
(Gréfico 1). La primera cuestidn versa sobre el concepto de ‘Periodismo de Datos’, ya que algunos autores defienden que
adn no existe una definicién estandar. En este sentido, Cordobés la define como “un sistema de generacién de informa-
cion, basado en el anélisis de datos, para la relevacién de noticias e informaciones”. Garrido se muestra en la misma linea
y sefiala que se trata de “una forma de generar informacion a través del andlisis de grandes colecciones de datos que se
presenta en forma de articulos, visualizaciones y aplicaciones”. Otros profesionales como Ratl Sdnchez manifiestan que
no difiere en gran medida del periodismo tradicional, aunque “mads vinculado al de investigacién”, sino que se trata de
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“aplicar al periodismo de toda la vida la extraccion, andlisis y visualizacién de datos para hacer mejores historias y mas
grandes”. Por su parte, Grasso cita a un homdlogo francés, Nicolas Kayser-Bril, y afirma que es “un periodismo que mide lo
que no estd medido”. Sandra Sédnchez lo etiqueta como “una investigacion periodistica que trata de buscar en un conjunto
de datos un patrén que sea susceptible de convertirse en una historia noticiable” y hace hincapié en que es fundamental
diferenciar el periodismo de datos del periodismo con datos (tradicional). Por tltimo, Villar sostiene que se trata de la dis-
ciplina encargada de “encontrar la pista de una historia oculta a partir del anélisis y cruce de bases de datos” y contarla en
profundidad a través de la redaccién y visualizaciéon de los mismos. Sin embargo, también matiza que hablar solamente
del andlisis y extraccion y limpieza de datos provoca que se relegue al periodista a esa tarea en exclusiva y no se le tenga
en cuenta como profesional clave en todo el proceso.

En la segunda cuestion, el foco se centra en cdmo se clasificarian los propios profesionales segtin las funciones que rea-
lizan en su medio. En este caso, cinco de los seis participantes se definen como periodistas de datos especializados, si
bien uno de ellos cree que la figura de ‘periodista multitarea’ se adapta més a sus labores. Sobre cudndo comenzaron a
ejercer esta disciplina, la totalidad de los encuestados responde con fechas posteriores a 2010 (a excepcién de una de las
periodistas que no concreta sus inicios). El primero en comenzar su actividad fue Garrido (2012), seguido de Grasso y Raul
Sanchez (2013), Villar (2015) y Sandra Sédnchez (2016).

En cuanto a la organizacion de los modelos de redaccién de cada medio de comunicacion, se les pregunta si cuentan con
una seccién especifica de Periodismo de Datos y las respuestas reflejan un panorama diverso, dividido al 50%. Asi, son EI
Confidencial, eldiario.es y El Mundo los que poseen secciones exclusivas para desarrollar su actividad, mientras que los
otros tres medios citados no. Ademads, un elemento que también goza de relevancia es que la mayoria de ellos, cinco de
seis, opina que no es lo habitual en nuestro pais, frente a uno que opina que si.

En lo relativo a las rutinas de trabajo, tampoco se puede indicar que exista un tipo de organizacién predominante puesto
que la mitad se divide entre el trabajo de manera autbnoma con respecto al resto de la redaccion y la otra forma parte de
un equipo multidisciplinar con programadores y disefiadores (como es el caso de El Confidencial, El Mundoy RTVELab).

En las dos ultimas cuestiones del apartado del perfil profesional, se pregunta cémo valoran la formacién del periodista
de datos tanto en los estudios de Grado como en los de Madster. Solo Cordobés defiende que la formacién es muy buena
mientras que Ratil Sdnchez yVillar la califican como buena. En contraposicién, Grasso, Garrido y Sandra Sdnchezla califican
como regular o mejorable. Sobre si habria que incluir una asignatura obligatoria en los planes de estudio de Grado, cuatro de
los seis entrevistados se inclinan hacia una respuesta afirmativa mientras que solo dos creen que no es necesario.
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Gréfico 1. Respuestas agrupadas sobre el perfil del periodista de datos (C1).

P2 - ;Se comsidera a si mismo como un periodista de datos especializado o ejerce de periodista

. Cree que es lo habitual en Espafia?
multitarea? "

® si
@ Periodista de Datos especializado ® No
® i itarea (equipo iscipli

- (Tiene su medio una seccion exclusiva para el Periodismo de Datos? P4 — En su medio, justed trabaja de manera auténoma o estd incluido dentro de un equipo
Itid: inar con pr dores y disedi ?

6 respuestas

Dentro de un  equipo

® si @ multidisciplinar cotn
® Ne programadores y disefiadores.
® De manera auténoma
P6 - ;Considera que esta disciplina deberia tener al menos una asignatura obligatoria en los planes
PS5 - ;Cémo valora usted la formacién del periodista de datos en nuestro pais? de estudio?
6 respuestas 6 respuestas

@ Muy buena ® si
@ Buema i
@ Regular/Mejorable

@ Mala

Fuente: Elaboracién propia

3.2. Acceso y utilizacién de fuentes

A continuacion, se procede al desglose pormenorizado de las cuestiones relativas a la segunda categoria (C2) que agrupa
cuatro preguntas (7-10), relativas a las fuentes documentales y bases de datos principales que utilizan los periodistas
consultados (Grafico 2).

En la séptima pregunta se hace referencia a qué tipo de fuentes son las que emplean con mayor frecuencia los encuesta-
dos para desarrollar sus informaciones. Todos utilizan en mayor medida las publicas oficiales, aunque algunos también
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realizan de manera asidua peticiones de acceso a informacién (2) o las filtraciones (1). Sin embargo, ninguno menciona
la utilizacién de fuentes de entidades privadas. Acerca de coémo acceden a ellas, existe una completa unanimidad en el
uso de Internet, es decir que se centran especialmente en consultar portales de transparencia, webs y bases de datos en
abierto. Igualmente, en dos casos se menciona el uso de colecciones de datos propias, uno las peticiones de acceso a in-
formacién y otro las bases de datos ofrecidas por comparieros u otras fuentes.

Ademas, en referencia al Open Data (Datos Abiertos) y el Open Government Data (Datos Gubernamentales Abiertos), se
incluye en la investigacién una pregunta sobre c6mo valoran los profesionales de los datos la transparencia informativa
en Espafia en una escala del 1 al 10. Las notas oscilan entre el 3 y el 7, con una media de un 5. No obstante, muchos de los
profesionales matizan sus notas, que se afiaden aqui por considerarlo de interés. Cordobés explica que “atin queda mu-
cho por hacer” y Grasso matiza que “depende mucho de cada administracion”, al tiempo que destaca que la situacién “ha
avanzado mucho gracias a la Ley de Transparencia”, descendiendo la nota hasta un 3 o un 4 si esta no hubiese sido apro-
bada. Garrido matiza que “depende de la cultura que tenga ese organismo al respecto” pero que atn “sigue existiendo una
concepcién muy patrimonial de la informacién que en ellas se genera”. Villar también incide en que “no hay una cultura
en las administraciones publicas de dar directamente las bases de datos que se solicitan” y “mucho menos de generarla”.
Sobre la misma cuestion, Ratil Sdnchez ratifica la importancia de la Ley de Transparencia, pero incide en que “todavia no
existe una cultura de la transparencia entre los funcionarios y los altos cargos del sector ptiblico”. Sandra Sanchez estable-
ce una diferenciacion entre la transparencia a nivel municipal ya que suelen ser “quienes mejor lo hacen”, mientras que a
nivel estatal la calificacién es de “suspenso” y “queda mucho por mejorar”. Estas reflexiones confirman el lento desarrollo
mencionado de la cultura de datos.

Respecto a la pregunta de si es posible la reutilizacién y comprension de los datos en bruto a los que acceden, aparecen
respuestas dispares: no’ para tres de los encuestados, mientras que dos opinan que ‘si’ y uno que ‘depende de cada admi-
nistracién’ Raul Sdnchez especifica que “ni siquiera la ley obliga a las administraciones a publicar los datos en formatos
reutilizables”, mientras que Garrido denuncia que “todavia es muy frecuente encontrar administraciones que proceden a
escanear documentos de forma previa a su liberacién para dificultar algo tan simple como la bisqueda de texto”. Sandra
Sanchez y Garrido matizan que depende de quién y cémo se hayan generado, aunque por lo general califican los datos
como comprensibles. Grasso coincide en la idea, pero destaca que “no siempre se cumple que sean accesibles”. Villar

establece que los datos “en mayor o menor medida, necesitan de una limpieza’.
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Gréfico 2. Respuestas agrupadas sobre la utilizacién de fuentes y bases de datos.

P§ - (Cémo accede a ellas?
i

Qué tipo de fuentes son las que mis suele utilizar para desarrollar sus informaciones?

Pilblicas / Oficiales Ismal (porinles de
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S Pe\iriongs de acceso a
informacion

Detici 4 Colecciones de datos
eticiones de acceso a .
. ropias
informacién Lty
Colaboracién con otros

Filtraciones compaieros

1,:9 'Cimm_ alorddel Jal101s = fad hade s aetitnol de nuestro pais? Explique por qué. P10 - ;Suelen ser comprensibles v reutilizables los datos en bruto a los que acceds?
r estas

®si

® No
Depende de cada
administracion

9 10
MUY NEGATIVA MUY POSITIVA

Fuente: elaboracién propia

3.3. Herramientas estadisticas y de visualizacion

El dltimo bloque del cuestionario se centra en las preguntas relativas a la tercera categoria de este estudio (C3) sobre la
utilizaciéon de herramientas de visualizacién (Gréfico 3). Para comenzar con el andlisis de este apartado es importante
dilucidar cudles son las herramientas mads utilizadas en los medios. Casi la totalidad de los periodistas consultados coin-
cide en que el uso de hojas de célculo (Excel) es basico y fundamental para gestionar las bases de datos, por lo que es una
herramienta que no debe faltar nunca. Ademas, sefialan como herramientas més populares DataWrapper (5), Tableau (4)
y CartoDB (3). En menor nimero de respuestas aparecen también R, D3 Refine y Flourish (2). Otras herramientas men-
cionadas por al menos uno de los profesionales son SQL, Minitab, Kimono, Datascript, Tabula, Abbyy, Fine Reader, SPSS,
Adobe Illustrator, Photoshop, Phyton, Infogramy Open Refine, entre otras. En cuanto a esta eleccion de las herramientas,
cinco de los seis encuestados afirman que son ellos mismos quienes las seleccionan, si bien un encuestado sefiala que
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trabaja con las que son mds habituales en la empresa, aunque depende del caso y en ningiin momento se le resta libertad.
Por tanto, en este aspecto destaca que los periodistas de datos disponen de libertad para seleccionar las herramientas
que utilizan a la hora de desarrollar su actividad y que su eleccidn se ve condicionada por el tipo de tema o publicacion.

Conscientes de que las herramientas digitales para el tratamiento de los datos estdn en constante evolucién a medida que
se van desarrollando nuevos softwares y tecnologias, se plantea la consulta acerca de la formacién o reciclaje que reciben
al respecto. Y los profesionales coinciden en que aprenden de manera autodidacta y, en algunos casos, a través de la for-
macién de cursos on line.

La necesidad de especializacion de esta disciplina empuja a una formacién constante de los profesionales a la hora de
enfrentarse a estas nuevas herramientas estadisticas y de visualizacién. Y esta necesidad de especializacién también se
relaciona con la cuestion de si deberia existir un perfil especifico de infégrafo o disefiador para llevar a cabo las visuali-
zaciones de datos. La vision general de los encuestados al respecto se inclina hacia una respuesta negativa, aunque con
matices. Tres de los seis encuestados afirma que no es necesario, aunque si recomendable, mientras que dos creen que
el periodista puede encargarse perfectamente. Incluso Ratl Sdnchez niega rotundamente que sea necesaria la figura del
infégrafo ya que para él “visualizar datos no es disefiar”, sino que se trata de “mostrar una informacién de la forma mads
adecuada para que el ojo humano lo entienda mejor”. Cree que lo demds “es adornar”.

La ultima pregunta del formulario versa sobre la libertad que tiene el periodista de datos a la hora de realizar su labor y
cuestiona si existe alguna pauta narrativa marcada por la empresa en lo relativo a convertir las historias en gréficos. En
su totalidad (6) los profesionales destacan que no y algunos incluso resefian que estos nacen de su iniciativa propia. Asf,
con estos datos obtenidos también se puede corroborar la gran libertad que poseen en su trabajo los profesionales de este
perfil periodistico en expansién.
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Gréfico 3. Respuestas agrupadas sobre la utilizacién de herramientas de visualizacién (C3).
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Fuente: Elaboracién propia

3.4. Comparativa de respuestas entre los periodistas de datos

Teniendo en cuenta el cardcter cualitativo de esta investigacion, a continuacién se muestran los resultados individuali-
zados de cada participante de la muestra agrupados en torno a las tres categorias que centran el objeto de estudio. Para
ello se recurre a la simplificacion de las respuestas mediante el uso de palabras-ideas clave que permiten establecer una
comparativa de conjunto en el cuestionario. Asi, dentro de cada apartado, se muestra un sub-apartado comparativo de
todas las respuestas para extraer de los cuestionarios autoadministrados las ideas principales de acuerdo con los obje-
tivos marcados en esta investigaciéon. La visualizacion, a pesar de su simplificacién, se considera ttil para obtener una
visién general con las ideas centrales que permiten contraponer los puntos de vista convergentes o divergentes del con-
junto de la muestra.
Tabla 2. Comparativa de respuestas de los periodistas de datos agrupadas por categorias.

C1 - RESPUESTAS RELATIVAS AL PERFIL PROFESIONAL

PERIODISTA Ana Isab}el Daniele Grasso R 2l Hugo Garrido S,a e Guillermo Villar
Cordobés Sanchez Sanchez
MEDIO Cuarto Poder El Confidencial Eldiario.es El Mundo Weblogs RTVElab*
Periodismo Generar info Investigacion Encontrar una
Definicién Sistema de Periodismo que - . ’ historia oculta a
T Ay . tradicional a través del que trata de . P
Periodismo de generacion mide lo que no e g . p partir del analisis y
5 ! p p con andlisis de | andlisis de Big buscar patrén
Datos informacién estd medido cruce de bases de
datos Data en datos
datos
e Periodista Periodista Periodista Periodista "
de datos . Periodista de datos
i Multitarea de datos de datos de datos de datos ST
especializado o . L L 1 especializado
] especializado especializado especializado especializado
multitarea
Inicios No especifica 2013 2013 2012 2016 2015
Secci6n propia en |FEg S Si Si No No
el medio
¢fs habitualen | 0, No i No No No
Espana?
::;6;?;?(:) De manera Equipo De manera Equipo De manera Equipo
h equip auténoma multidiscipli. auténoma multidisci. auténoma multidisciplin.
multidisciplinar
Valoracién de la
formacién del Regular/ Regular/ Regular /
periodista de Ryl Mejorable Buena Mejorable Mejorable Buena
datos

julio-diciembre de 2018 doxa.comunicacion | n° 27, pp. 273-293 | 287

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X610-969} ‘NSSI

El perfil del periodista de datos en Espana: formacion, fuentes y herramientas

Asignatura
necesaria en
Grado

Si

No

Si

No

Si

C2 - RESPUESTAS RELATIVAS AL ACCESO Y UTILIZACION DE FUENTES

Oficiales Publicas, Piblicas / Publicas /
Fuentes mads / Publicas Filtraciones, Publicas/ Oficiales, Pdblicas / Oficiales,
utilizadas (portales de Peticiones de Oficiales coleccion de Oficiales Peticiones de
transparencia) acceso a info. datos propias acceso a info.
Internet Internet, Internet Il.lt.e rnet, Inte'r net Internet mediante
.. Peticiones de mediante .
(portales de Peticiones, (portales de X X scrapping:
Acceso . > . acceso a info., scrapping:
transparencia, colaboracién de | transparencia, . webs, portal
. . . coleccion webs, transpa- X
webs...) algiin periodista webs...) . . transparencia
propia rencia
Valoraciéon
transparencia 5 6 7 5 3 4
informativa (1-10)
Reutilizacién y Depende de cada SO DeEens .de Si, aunque
.. . . formatos no cada admin., No, los datos
comprension de Si admin. pero no o depende del . .
. reutilizable pero en general requieren limpieza
datos en bruto siempre tema

no

C3 - RESPUESTAS RELATIVAS A LAS HERRAMIENTAS DE VISUALIZACION (C3)

Excel, SPSS, Excel, CartoDB, Excel, .
. . Tableau, . Excel, D3 Refine,
Herramientas mas Excel, Tableau, Tableau, Datawrapper, OpenRefine,
Y Infogram, . CartoDB,
utilizadas Datawranper R, SLQ Datawrapper, Flourish, Datawrapper, Datawranver
PP Flourish Tableau CartoDB Pp
Elecci6n propia o 0 . o 5 o . o . Eleccién La empresa, pero
dela empresa Eleccién propia | Eleccién propia | Eleccién propia | Eleccién propia propia libertad
Aprendizaje Autodidacta, a Autodidacta Autodidacta
autodidacta o veces formacion Autodidacta Autodidacta Autodidacta y formacién L, y
i . . . formacién online
formacién online online online
Perfil especifico Deseable
de infégrafo o lo Deseable perfil Deseable perfil | Lo puede hacer | Deseable perfil perfil, pero Mejor perfil
puede hacer un especifico especifico un periodista especifico también puede especifico
periodista un periodista
Pauta narrativa
marcada por la No No No No No No
empresa

*Las respuestas de Villar corresponden a su etapa anterior en RTVELab. Fuente: Elaboracién propia

4. Discusién y conclusiones
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La realizacién de esta investigacion permite dar por cumplidos tanto el objetivo principal como los secundarios de este
estudio al presentar una aproximacién a la descripcién y andlisis del perfil del periodista de datos en redacciones de
comunicacién multimedia en Espafia desde varios puntos de vista: la organizacién en las redacciones, su formacién y el
acceso a las fuentes, asf como el uso de las herramientas de visualizacién maés relevantes.

Respecto a la confirmacion o refutacion de las hipétesis de partida, la primera (H1), relativa a que el Periodismo de Datos
estd asentado en las redacciones de &mbito nacional analizadas a través de secciones especificas, no puede confirmarse
en su totalidad ya que las respuestas no ofrecen una clara organizacién predominante en los medios. Los resultados
muestran que la mitad de los medios consultados dispone de una seccién especifica de Periodismo de Datos, pero, al
mismo tiempo, cinco de los seis periodistas entrevistados manifiestan que no es lo habitual en Espafia. De esta manera,
se confirma la idea de que se trata de una disciplina y perfil con un desarrollo desigual en los medios de comunicacién y
que estd en proceso de adaptacién, como ya apuntaba la Asociacién de la Prensa de Madrid (APM, 2016). A esta realidad,
se afnade su reciente implantacién a partir del dato de que todos los encuestados han comenzado su actividad desde el
afo 2012 en adelante.

La segunda hipétesis (H2) relativa a la especializacién adecuada del perfil del periodista de datos, a través de la formacién
y el uso de herramientas, queda refutada en parte porque la mayoria de los profesionales explica que la formacién que
se ofrece es regular o mejorable, una carencia que contrarrestan de manera autodidacta. Por otro lado, se confirma que
esa especializacion viene dada por el conocimiento del tratamiento de datos y de herramientas de visualizacién que ase-
guran utilizar con un grado alto de autonomia en todos los casos. Esta idea confirma las carencias formativas detectadas
en estudios precedentes (Gertrudis-Casado et al., 2016) especialmente en el &mbito del tratamiento estadistico de datos
y en la visualizacién.

Una vez comprobados los objetivos e hipdtesis, se extraen ahora una serie de conclusiones concretas a partir de las tres
principales categorias de estudio: perfil profesional y formacién; fuentes consultadas y acceso a bases de datos; herra-
mientas estadisticas y de visualizacion.

Respecto a la consideracién de su propio perfil profesional (C1), la mayoria de los encuestados se considera periodista de
datos especializado frente al perfil del periodista multitarea. La opinién general en cuanto a si la persona encargada de
las visualizaciones ha de ser un perfil especifico de disefiador, la mitad explica que no, aunque reconocen que es lo reco-
mendable, y dos de los encuestados matizan que un periodista puede encargarse perfectamente de ello si se considera
que visualizar no es disefiar. Solo uno defiende que si deberia requerirse una figura especifica en disefio. En conjunto,
consideran que debe introducirse la formacién de este perfil en las Universidades y declaran que su propia formacion es
autodidacta.

En lo relativo a las fuentes periodisticas (C2), se observa un predominio de las publicas y oficiales como los portales de
transparencia, las webs oficiales y las bases de datos publicas. De manera mds residual se encuentran las peticiones de
acceso a informacion y las filtraciones que, aunque son menos frecuentes, tienen una mayor presencia en las redacciones
que las fuentes privadas. En este sentido, la preferencia a la hora de acceder a ellas es la blisqueda auténoma en Internet,
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seguido de la utilizacién de colecciones de datos propias, las peticiones de acceso a informacién oficial y la colaboracién
por parte de fuentes u otros compareros de profesion.

Aunque no es el objeto central de esta investigacion, cabe destacar su opinién negativa acerca de la transparencia infor-
mativa en Espafia. De hecho, la media de todas las calificaciones otorgadas por los periodistas consultados se queda en
un aprobado con un 5. Ademads, la mayoria critica que, en términos generales, no es posible la reutilizacién y compren-
sién de los datos en bruto. Una respuesta que concuerda con la idea de que atin “no existe una cultura de datos abiertos
en la mayoria de los paises de habla hispana” (Crucianelli, 2013: 109) por las lagunas oficiales en materia de transparencia
y reutilizacion de datos puiblicos. De hecho, esta limitacion en el acceso a los datos y sus formatos no reutilizables se con-
sidera como una de las barreras para un mayor desarrollo del Periodismo de Datos en Espafia (Ferreras, 2013).

En lo relativo a las herramientas estadisticas y de visualizacién (C3), coinciden en que el uso de hojas de célculo (Excel) es
basico y fundamental para gestionar las bases de datos, por lo que es una herramienta imprescindible. Las méds mencio-
nadas son DataWrapper, Tableau y CartoDB. Confirman que son los propios periodistas quienes las seleccionan y estable-
cen, puesto que son quienes han de trabajar con ellas, y la empresa las confia a su eleccién sin establecer ninguna pauta
narrativa concreta. Respecto a la formacién para el uso de estas herramientas, a excepcion de dos de los participantes, la
mayoria reitera que aprenden de manera autodidacta a utilizarlas ya que no se prioriza la formacién especifica en cursos
o talleres dentro de los medios de comunicacioén, sino que son ellos mismos, a través del manejo de las herramientas o
bien colaborando con otros compafieros, quienes aprenden su funcionamiento.

En definitiva, y a pesar de la limitacién de la muestra acotada, la investigacién permite confirmar resultados de estudios
precedentes como el desarrollo desigual del perfil del periodista de datos en los medios que no cuentan con secciones
propias, reflejando desinterés y dificultades en el acceso a los datos. Se trata de un perfil que trabaja con un alto nivel de
libertad y autonomia y que requiere una organizacion maés clara en torno a los equipos de trabajo hibridos o multidisci-
plinares. Por tltimo, se constata que la ensefianza de esta disciplina en Espafia resulta ain mejorable por lo que parece
necesario un refuerzo de este perfil en los estudios de Grado y en mésteres especificos.

En futuras investigaciones cabe profundizar en torno a la evolucién del Periodismo de Datos en Espafia y su integracién
en las redacciones, asi como los cambios formativos especificos de un perfil periodistico en construccién y con futuro.
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Resumen:

Este estudio analiza el destacable impacto social de la Inteligen-
cia Artificial y la Robética en todos los dmbitos, centrandose en el
periodismo. Se recogen distintas iniciativas actuales de desarrollo
e implantacién de estas nuevas tecnologias en medios de comuni-
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un punto de vista tanto profesional como ético. Asimismo, se han
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tema tratado y se ha consultado a expertos en la materia sobre la
viabilidad real de estas tecnologias en el area que nos ocupa. El re-
sultado permite vislumbrar una nueva forma de hacer periodismo,
basada en la colaboracién directa hombre-mdaquina, en la que el
periodista debera redefinirse para ajustarse a la nueva situacion.
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Abstract:

This study analyses the remarkable social impact of Artificial
Intelligence (AI) and Robotics in all areas, focusing on journalism.
The evolution of these concepts and the influence that science fiction
literature and cinematography has had on them is also studied.
Different current initiatives of development and implementation of
these new technologies in the communication media are collected,
and details regarding the advantages and disadvantages of these
have been pointed out from a professional and ethical point of
view. Likewise, several studies have been taken into account at
the international level on the subject dealt with and experts in the
field have been consulted on the real viability of these technologies
in the area in question. The results allow us to envision a new
way of carrying out journalism based on direct human-machine
collaboration in which the journalist must redefine him or herself
to adjust to the new situation.
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Los robots vy la Inteligencia Artificial. Nuevos retos del periodismo

1. Introduccién

17 de marzo de 2014. Un terremoto, de 4.4 grados, hace temblar a Los Angeles (EE.UU). Hasta aqui nada se sale de lo habi-
tual. Pero el mundo del periodismo ese mismo dia, y por este mismo hecho iba a sufrir una sacudida propiciada por una
reflexiéon profunda sobre las perspectivas del futuro del periodismo. Y es que el primero en dar esta noticia fue una Inteli-
gencia Artificial (en adelante IA), tan solo tres minutos después de que ocurriera. El medio: El periédico estadounidense
Los Angeles Times. El periodista en cuestién: un algoritmo, creado por el programador Ken Schwencke, capaz de generar
articulos cortos. Esta IA se nutre de fuentes fiables y oficiales pre-programadas y no solamente es capaz de publicar no-
ticias de terremotos, sino también sobre el crimen en la ciudad, entre otras temdticas, aunque siempre bajo supervisién
y jerarquizacion de los responsables del diario. Esta simple noticia dio la vuelta al mundo e hizo que, aquellos medios de
comunicacién que ain no habian apostado por este tipo de tecnologias, comenzaran a planteérselo seriamente.

Esun hecho quelaIA ylarobética estd provocando una revolucién, sin precedentes, que afecta a todos los &mbitos sociales
y profesionales. En un futuro préximo este impacto se incrementard a un ritmo exponencial y provocard lo que muchos
llaman ya la Cuarta Revolucién Industrial. Los robots y la IA ayudaran en la automatizacién y mejora de muchos de los
procesos manuales que hacemos en la actualidad. Pero estas tecnologias traen consigo temores y desconcierto derivados
de su rdpida aparicién y de la desinformacién. El campo de la Comunicacién no escapard a esta tendencia mundial. For-
mas de IA ayudaran al comunicador a mejorar procesos y a ofrecer al puiblico unas noticias mds personalizadas y ricas en
contenidos (Jaemin, 2017).

En primer lugar, antes de empezar a analizar la cuestion, es necesario explicar qué es un algoritmo, esa IA que actualmen-
te estd escribiendo noticias. Se trata de un conjunto de reglas que, aplicadas sistematicamente a unos datos de entrada
apropiados, resuelven un problema en un nimero finito de pasos elementales (Berlanga de Jests, 2016). De una forma
mads sencilla se definiria como una serie de instrucciones sencillas que llevan a cabo para resolver un problema. Visto esto
cabria plantearse el por qué este algoritmo matemadtico, aparentemente carente de creatividad y conciencia, esta creando
este impacto social. Este miedo de la sociedad en general a enfrentarse a este tipo de tecnologia. La respuesta hay que
buscarla no solo en la ciencia, sino también en la evolucién histdrica del Ser Humano y en la literatura y cinematografia del
siglo XX, calificada como Ciencia-Ficcion.

1.1. La Ciencia Ficcién como escenario premonitorio de las nuevas tecnologias actuales

Los robots no nos son ajenos, incluso los més evolucionados. Han estado presentes en nuestra literatura y cinematografia
desde hace tiempo (Garcia, 2014). Estas imdgenes, las imaginadas a partir de libros, o las explicitas reproducidas través de
la televisién o del cine han provocado que la Sociedad adquiera ciertos prejuicios —tanto negativos, como positivos- a la
hora de afrontar los grandes retos de su futuro.

La Ciencia-Ficcion formé parte de la cultura del siglo XX. Algunas de sus predicciones irreales ya son posibles, como podria
ser el holograma tridimensional de la princesa Leia en La Guerra de las Galaxias. Ahora, en el siglo XXI, la ambicién de este
tipo de arte escapa incluso a las imaginaciones més ingeniosas. Pero, como veremos a continuacién, quien sabe si en un
futuro pudieran ser palpables y parte de nuestra rutina diaria.
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Remontémonos a 1917, afo en el que el checo Joseph Capek escribié el cuento Opilec en el que ya imaginaba a los prime-
ros automatas (Lopez Pellisa, 2013). Tres afios después, su hermano Karel Capek escribi6 la obra teatral de Ciencia Ficcién
Rossum’s Universal Robots (RUR) en el que se acuii6, por primera vez, el término robot, derivado de la palabra checa robota,
que significa siervo o trabajador (Saiz Lorca, 2002). En ella, la empresa que da nombre a la obra construia humanos artifi-
ciales de altas capacidades que asumian las grandes cargas de trabajo de sus trabajadores regulares. Aunque habian sido
creados con buenas intenciones, finalmente estallaba la revuelta contra los humanos.

El precedente estaba creado, y su aparente factibilidad llev6 a otros autores a seguir esta linea en sus relatos de Ciencia

Ficcion.

En 1950 el escritor y cientifico ruso Isaac Asimov, utiliz6 la palabra “Robética” en su obra Runaround (Asimov, 1942) y co-

menz0 a hacerse popular a partir de historias breves llamadas I Robot. Su visién, en aquel entonces, preveia las posibles

implicaciones éticas de aquellas mdquinas que empezaban a tomar forma en la imaginacién de los lectores de Asimow.

Asi, establecio las tres leyes inviolables de la robética que, hoy dia, siguen vigentes en la mente de los cientificos que los

desarrollan:

— Unrobot no puede danar a un ser humano ni, por inaccién, permitir que un ser humano sufra dano.

— Unrobot debe cumplir las 6rdenes de los seres humanos, excepto si dichas 6rdenes entran en conflicto con la Primera
Ley.

— Unrobot debe proteger su propia existencia en la medida en que ello no entre en conflicto con la Primera o la Segunda
Ley.

Con el tiempo, y al introducir en sus relatos robots cada vez mds evolucionados, Asimov complet6 sus tres leyes con una

“Ley Cero”, que viene a ser una generalizacion -o més bien un salto cualitativo- de la Primera Ley, puesto que dice que un

robot no puede dafnar a la Humanidad ni, por inaccién, permitir que la humanidad sufra dafio.

Desde entonces, los robots han sido ampliamente representados en la ficcion literaria y cinematografica (Gonzalez-Jimé-
nez, 2018). La saga de Star Wars nos dejé unos amigables R2 D-2y C-3PO (Kurtz y Lucas, 1977), siempre dispuestos a ayudar
a los Jedi. Su director, George Lucas, les dot6é de razonamientos, defectos y virtudes que les asemejaba a los humanos, lo
cual creaba cierta simpatia ante la masiva audiencia de estas peliculas.

Terminator, sin embargo, inundé la mente del espectador de razonables dudas sobre si la evolucién de los robots y la
inteligencia artificial, en general, serd favorable para los humanos. Habr4 algunos buenos, como el Terminator (Hurd and
Cameron (1984), protagonizado por Arnold Schwarzenegger, y otros incluso més evolucionados y dafiinos como el cyborg
capaz de cambiar de forma. ;Cémo luchar contra esto? Esta saga nos presenta un predecible holocausto por dotar de “de-
masiada inteligencia” a las maquinas. Un dilema mds en el que pensar al salir del cine.

Yo robot, inspirado en el libro de Asimov del mismo titulo (Asimov, 1950) presenta al robot Sonny. La pelicula estd ambienta
en el afio 2035, una época en la que la inteligencia artificial, y todo lo que conlleva, ya forma parte de la realidad cotidiana
de la vida en la Tierra. El detective Spooner (Will Smith), que odia a los robots —aunque él mismo reconoce tener implantes
robéticos en sus articulaciones, es el encargado de investigar el posible asesinato de un cientifico a manos de un robot
—Sonny-. A pesar de las 3 leyes de la robdtica implantadas en los cerebros positrénicos de cada robot, parece que Sonny es
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capaz de evolucionar en sus razonamientos, incluso sobre pasando estas leyes aparentemente inquebrantables. A medida
que avanza la pelicula vemos como las méquinas empiezan a razonar por si mismas, amparadas incluso por sus 3 leyes:
VIKI, el cerebro positrénico que dirige a todo este mundo altamente mecanizado, pone en marcha una revolucién de los
robots, bajo un firme propésito: proteger ala Humanidad de si misma y de su instinto de autodestruccién.

Otra obra cinematogréfica que definitivamente hace pensar, es Al (Inteligencia Artificial) (Spielberg, 2001), dirigida por
Steven Spielberg. A mediados del siglo XXI, la empresa estadounidense Cybertronics crea el prototipo de un nino-robot
capaz de mostrar amor por sus poseedores humanos. Un hijo-robot, llamado David, que tiene incluso un osito de peluche
robot, que vela por su seguridad y siempre le acompafia. David evoluciona en sus sentimientos e incluso le lleva a dilemas
existenciales: ;Por qué él no puede llegar a ser un nifio de verdad? El célebre Pinocho de Walt Disney lo consigui6, gracias
al Hada Azul, ;por qué no éI? La amplia barrera que actualmente nos diferencia de las maquinas, se empieza a estrechar
en la mente de David. Pero la barrera continda y él no es capaz de afrontarlo...Los sentimientos...aquello que nos hace
humanos... ;Llegard un dia en que los robots puedan sentir?

Algo parecido ocurre en el Hombre Bicentenario, protagonizado por Robin Williams y basado en el libro de Asimov del mis-
mo nombre (Asimov, 1976). Andrew entra en casa de la familia Martin para colaborar en las tareas domésticas. Pronto se
dan cuenta de que su robot es capaz de interpretar las emociones e incluso corresponder a ellas, a pesar de no haber sido
pre programado para ello. Andrew va evolucionado, con ayuda de su familia humana, a la que ve envejecer, incluso morir.
Gracias a sus actualizaciones consigue que sus 6rganos y sus funciones se asemejen a los humanos. Se casa con Portia y
pone todo su afdn en que se reconozca piblicamente su humanidad, a pesar de sus origenes, en el Congreso Mundial. An-
tes de asistir, Andrew consigue contaminar su sistema para poder empezar a degradarse y, algiin dia, morir.

En el Congreso, se produce la siguiente conversacién con la presidente del mismo (Barnathan y Columbus, 1999):
-Siempre he intentado dar sentido a las cosas. Debe de haber alguna razon para ser como soy. Como puede ver Sefiora Presi-
denta ahora ya no soy inmortal.

-sLo ha dispuesto todo para morir?

-En cierto sentido si. Estoy envejeciendo y mi cuerpo se estd deteriorando y, al igual que el de ustedes, al final dejard de fun-
cionar. Como robot, podria haber vivido para siempre. Pero hoy les digo a ustedes, que prefiero morir como hombre que vivir
toda la eternidad como mdquina.

-¢Por qué lo desea?

-Para que se me reconozca. Solo por quien soy y por lo que soy. Ni mds, ni menos. No busco la aclamacion ni la aprobacion.
Sino la simple verdad de dicho reconocimiento. Este ha sido el objetivo elemental de mi existencia y debo conseguirlo tanto si
quiero vivir, como morir con dignidad.

-Sefior Martin. Lo que usted estd solicitando es tremendamente complejo y controvertido, no serd una decision fécil. Le pido
que sea usted paciente.

-Entonces, esperaré su decision, Sra. Presidenta.

Serd en su lecho de muerte cuando, finalmente el Congreso Mundial reconozca su tan ansiada humanidad.
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En el mundo de Her (Ellison y Jonze, 2013) los sentimientos entre las maquinas y los humanos estdn a la orden del dia. Am-
bientada en un futuro cercano, la trama se centra en un hombre que se enamora de Samantha, un sistema operativo —con
una dulce voz femenina- basado en el modelo de Inteligencia Artificial, disefiado para satisfacer todas las necesidades del
usuario. Entre ellos surgird una extrafia y apasionada relacién sentimental en la que el mundo virtual y real se mezclan
continuamente.

El futuro de la ingenieria genética es la base de la famosa pelicula de Ciencia Ficcién Blade Runner (Deeley y Scott, 1982),
ambientada en una época en la que se fabrican humanos artificiales, a los que se denomina “replicantes”, principalmente
para emplearlos en trabajos considerados peligrosos o para enviarlos como esclavos a las colonias exteriores de la Tierra.
Estos se asemejan fisicamente a los humanos, aunque tienen una mayor agilidad y fuerza fisica, pero carecen de la misma
respuesta emocional y de empatia. Los replicantes fueron declarados ilegales en el planeta Tierra tras un sangriento motin
en Marte, donde trabajaban como esclavos. Un cuerpo especial de la policia, Blade Runners, se encarga de identificar, ras-
trear y retirar de la circulacion a los replicantes fugitivos que atin se encuentran en la Tierra.

Las anteriormente descritas son solo algunas muestras de las innumerables peliculas de ciencia ficcién, muchas veces
basadas en libros de este mismo género, que han impregnado la cultura del siglo XXy sigue haciéndolo en el XXI. Algunas
de sus imaginarias predicciones son actualmente una realidad. Y los tiltimos avances de la tecnologia auguran un futuro
préximo en el que no seria improbable que muchos otros llegaran a ser palpables.

1.2. La linea entre la Ciencia Ficcion y la realidad comienza a difuminarse

En el renombrado Massachusetts Institute of Technology (MIT) de Estados Unidos lo tienen claro. La imaginacién, basada
en datos cientificos, es la clave para evolucionar hacia el futuro. Esta gran incubadora de los grandes inventos actuales no
duda en recomendar a sus estudiantes la lectura de libros de Ciencia Ficcién para que se inspiren a la hora de crear prototi-
pos. En uno de sus laboratorios, profesores de fisica han recreado los sables de los Jedi de Star Wars (Gent, 2017), inducien-
do alos fotones a unirse para formar moléculas. Lo hicieron simplemente para probar que la Ciencia podia conseguirlo, al
menos en un laboratorio. Y no son los tinicos.

Esta vez evocando al momento en que la nave Enterprise de Star Trek entra en velocidad warp, superando la velocidad de la
luz, el fisico Harold “Soony” White, del Centro Espacial Johnson de la NASA cree que es posible conseguirlo sin violar las le-
yes de la fisica (Chitwood, 2016). Esta teoria ya habia sido investigada con anterioridad, sin embargo, habia sido descartada
por no considerarse plausible. Se trataba de construir una nave espacial ovalada con un gran anillo alrededor. Este anillo,
elaborad con una materia ‘ex6tica), debia de tener la capacidad de modificar el espacio-tiempo alrededor de la nave, crean-
do una regién de espacio-tiempo comprimido al frente otra de espacio-tiempo expandido hacia atrés, todo esto sin modi-
ficar el espacio-tiempo de la nave en si. Esto permitiria a la nave espacial moverse tedricamente a 10 veces la velocidad de
la luz, sin romper las leyes de la fisica, siempre y cuando pudiéramos generar 10745 Julios de energia. Teniendo en cuenta
que esta cifra es cientificamente inalcanzable, el proyecto se habia abandonado. Sin embargo White cree haber encontrado
la solucién. El nuevo método consistiria en sustituir la forma del anillo, por una forma toroidal, lo que reduciria la energia
necesaria para impulsar la nave al equivalente de la masa del Voyager 1, lanzado en 1977. Ademds, afirma que se podria

julio-diciembre de 2018 doxa.comunicacion | n° 27, pp. 295-315 | 299

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X610-969} ‘NSSI

Los robots vy la Inteligencia Artificial. Nuevos retos del periodismo

reducir incluso més la cantidad de energia si se hace oscilar la intensidad de la modificacién del espacio-tiempo en torno
ala nave. Estas afirmaciones hacen plausibles la teoria imaginaria y abre un interesante campo de investigacién cientifica.

Siguiendo con estos desarrollos cientificos, en principio tnicamente imaginarios, en la Universidad de Delawa-
re (EE.UU.), el profesor e ingeniero quimico Norm Wagner desarrollé una sustancia capaz de repeler los ataques
con cuchillo y absorber las vibraciones. Algo parecido al material ficticio que recubre el escudo del Capitdin Amé-
rica, el Vibranium. Y los estudiantes de ingenieria quimica de la Universidad de Stanford (EE.UU.) generaron una
piel sintética eldstica que conduce electricidad, puede sentir el tacto, como la piel humana, y se cura a si misma.
No se puede usar para curar instantdneamente las heridas, como un mutante, pero esta revolucionaria piel ten-
dria aplicaciones en vendajes de alta tecnologia y ayudaria a controlar la salud del paciente. También podria usarse
en productos como relojes inteligentes, donde la electrénica tiene que ajustarse a una superficie curva (Fussell, 2013).
También el profesor estadounidense, James Kakalios, autor del libro La fisica de los superhéroes (Kakalios, 2006), apoya
esta teoria y recuerda que la investigacion cientifica y la Ciencia Ficcién comienzan con las mismas palabras: ‘Qué pasaria
si...”, por lo que tienen principios comunes que deben de tenerse en cuenta. En su obra plantea la siguiente hipétesis
3Qué pasaria si los superhéroes salieran de las paginas de los comics y se hicieran reales? ;Podrian realmente trabajar sus
maravillas en un mundo limitado por las leyes de la fisica? ;Cudnta fuerza deberia de tener Spiderman para saltar de un
edificio a otro? ;Podria Storm de los X-Men controlar el clima? Kakalios explora en su libro, a través de estos personajes,
multitud de conceptos fisicos, desde la energia hasta la termodindmica o la mecédnica cudntica. Ademds, prueba c6mo los
comicsa menudo han estado por delante de la ciencia al explicar temas relativamente recientes en mecanica cudntica (con
Kitty Pryde de los X-Men) y la teoria de cuerdas (con la Crisis sobre las Tierras Infinitas). Esto también ocurre con los des-
cubrimientos actuales relativos al control mental y la telequinesia que vimos en Carrie, en varios X-Men, o incluso en Iron
Man. “Cuando Iron Man usa sus rayos X o sus botas de propulsién, no usa ningtin comando de voz, ni pulsa ningiin botén.
Simplemente piensa en ello”, explica Kakalios. Esta meta, el poder de incentivar nuestra mente hasta limites inicamente
hasta ahora sospechados por la Ciencia Ficcion, es uno de los grandes retos que persiguen los cientificos en la actualidad.
Cada vez se ven mds avances en este campo. Unas innovaciones extremadamente ttiles en el drea de la Medicina ya que,
entre otras cosas, podria ayudar a las personas con extremidades protésicas a controlarlas de forma mds precisa e intuitiva.

Como vemos, sonar con mundos imaginarios del futuro, no tiene por qué ser solo suefios imposibles de realizar. En nues-
tras manos estd arrastrarlos hasta nuestra realidad. La gran pregunta es, ;jHasta dénde querremos llegar?

1.3. Los primeros robots

Los robots no son una tecnologia del presente, ni del futuro, sino una evolucién légica de ideas pasadas generadas hace si-
glos. Desde la antigiiedad, el Hombre ha sentido fascinacién por las maquinas capaces de imitar movimientos o reacciones
humanas. Ya enla antigua Grecia la mitologia aducia una criatura gigante, llamada Talos, que Zeus regal6 a la diosa Europa,
en seflal de su amor. Segiin este mito, la sangre de Talos era plomo, el mismo fluido divino que, segiin la mitologia corria
por las venas de los dioses. La tinica vena de este inmenso hombre de bronce iba desde el cuello, a través de su cuerpo,
hasta uno de sus talones y alli la cerraba un clavo de bronce. Este era su tinico punto débil. Segtin la leyenda, Talos protegia
a Creta de los posibles invasores. Para ello, cada dia daba tres vueltas al perimetro de la isla, impidiendo entrar en ella a los
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extranjeros y salir a sus habitantes que no tenian el permiso del rey. Si alguno era sorprendido, se metia en el fuego hasta
calentarse al rojo vivo y abrazaba a su victima hasta calcinarla. Son muchos los teéricos que ven a Talos como una visién
de los futuros soldados robot (Mazlish, 1995).

Desde entonces, multitud de cientificos, a lo largo de la Historia, han colaborado en este proceso de evolucion de la tec-
nologia robética, muchos de ellos incluso desde la inconsciencia. Arquimedes (287-212 a.C) no invent6 robots, pero si
sistemas mecdanicos que se utilizan hoy en la robética, como la leva, la polea, el resorte o el tornillo. Y, en el siglo I a. C,
Her6n de Alejandria describié en su Tratado Automata (traducido del griego “Aquel que se mueve solo”) una coleccién
de dispositivos artificiales capaces de moverse de forma auténoma. Entre ellos, destacaban los que imitaban a aves que
gorjeaban, volaban y bebian. El movimiento se articulaba gracias a la fuerza del agua, la gravedad o un sistema de palancas
(Saez Vacas, 1981).

Dando un salto en el tiempo y trasladdndonos a la Era Medieval, en esta época, las figuras humanas con mecanismos ocul-
tos estaban a la orden del dia. Muchos eran usados en las iglesias para impresionar a los fieles campesinos y aumentar su
fe en un poder superior. Por ejemplo, era habitual ver figuras de hombres mecédnicos que podian dar la hora por si solos
golpeando con su hacha sobre una campana.

El ingeniero drabe Al-Jazari (1136-1206) describi6 e ilustré en su ‘libro del conocimiento de los ingeniosos mecanismos,
dispositivos mecénicos, entre los que se encontraba un gran reloj de agua accionado por contrapesos y un autémata con
forma de humanoide capaz de servir bebidas.

Incluso, el gran inventor y pintor Leonardo da Vinci disefi6, alrededor de 1945 un autémata humanoide que emula a un

guerrero vestido con armadura medieval, capaz de mover brazos, cuello, mandibula.., de una forma anatémicamente per-

fecta. Tal y como describe Antoni Escrig en su libro, El Reloj Milagroso (Escrig, 2014):
“De proporciones anatémicas que seguian el establecido canon vitruviano, el androide tenia la apariencia externa de una
armadura. Un conjunto de poleas, cables y engranajes accionaban los miembros del caballero mecdnico permitiéndole andar,
sentarse, mover las manos, mover la cabeza y la mandibula. Disponia de dos sistemas de control independientes. El que se
encargaba de accionar las piernas, permitiendo mover de forma independiente las caderas, tobillos y rodillas, era externo; un
operario transmitia el movimiento mediante cables. En cambio, el control de los miembros superiores, que incluian hombros,
codos, muifiecas y manos, era programable mediante un drbol de leva”’.

Ya, en la primera mitad del siglo XVI, en Espafia, el ingeniero Juanelo Torriano, Relojero de la Corte de Carlos I, construy6
un autémata llamado “El Hombre de Palo”, capaz de cruzar una de las calles de Toledo y pedir limosna. Hoy se ha conver-
tido en leyenda, pero su existencia histérica estd probada. Poco més de un siglo después, el ingeniero francés Jacques de
Vaucanson ide6 una serie de autématas que actuaban como flautistas y tamborileros. Pero su mds famoso mecanismo
fue el llamado “Pato con Aparato Digestivo”, un dispositivo dotado con mds de 400 piezas moviles capaz de batir las alas,
comer, realizar la digestion y defecar, tal como lo hace un pato vivo. Era el siglo XVIII y primeros autématas complejos co-
menzaban a ser una realidad (Sanchez-Martin et al, 2007).

Proseguimos con nuestro camino por la Historia, esta vez dando pasos de gigante durante las Revoluciones Industriales.
Ambas supusieron no solo un gran avance en ingenieria, ciencia y matemdticas, si no en la evolucién de la sociedad en
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general. Muchas de las arduas tareas manuales comenzaron a ser reemplazadas por unas méaquinas y motores a vapor cada
vez mds complejas y eficientes. Estas eran capaces de hacer en unos minutos y sin esfuerzo, lo que a varias personas podia
llevarle incluso dias. Por tanto, las fabricas comenzaron a emplear maquinas para aumentar la carga de trabajo o la preci-
sién en la produccién de muchos productos. Era el primer enfrentamiento entre el Hombre y las maquinas. El proceso fue
largo. Una evolucién y concienciacién social pausada, en gran parte de los casos, que dio lugar a una adaptacién aceptable
por parte de los trabajadores. La mayoria se adaptaron a los nuevos puestos de trabajo que surgieron, aprovecharon sus
ventajas y prosiguieron su camino de la mano de la evoluciéon. Aquella vida era més fécil, les permitia entrar en una zona
confort, muy diferente a las duras condiciones de su etapa anterior, por ejemplo, en las labores del campo (Terrén, 2000).

Entre los personajes mds destacados de esta época que contribuyeron al impulso hacia la robética actual cabe mencionar
a Charles Babbage (1791-1871), quien trabaj6 para desarrollar los fundamentos de la informaética en el siglo XIX. Uno de
sus proyectos mds exitosos fue el motor de diferencia y el motor analitico. Aunque nunca se complet6 debido a la falta de
fondos, estas dos maquinas establecieron las bases para los cdlculos mecanicos.

Asimismo, la pionera Ada Lovelace (1815-1852) desarroll6 de una serie de instrucciones que permitian realizar cdlculos en
una version rudimentaria de lo que hoy conocemos como ordenador. Era hija del gran poeta del romanticismo inglés Lord
Byron, y fiel seguidora de Charles Babbage, con quien trabajé desde los 18 afios. La médquina analitica en la que ambos
trabajaron se pens6 para que pudiera ejecutar diferentes algoritmos y resolver cualquier clase de problema. Durante este
periodo de trabajo conjunto, Ada Lovelace concibi6 la idea de que la méquina ideada por su tutor pudiese ser reconfigu-
rada para calcular ntimeros de Bernoulli a través del uso de tarjetas perforadas. En la actualidad, este proyecto, que se le
atribuye, estd considerado como el primer programa de ordenador, por lo que a Ada Lovelace se la reconoce como la pri-
mera persona en describir un lenguaje de programacion, incluso cien afos antes de que se fabricase el primer ordenador
(Pazos, 2010).

Estos son tnicamente algunos de los inventos més destacados relacionados con la tecnologia robética, anteriores al si-
glo XX. Asi demostramos un proceso de evolucién con unos sélidos cimientos forjados muchos siglos atras. El siglo XX
supuso una revolucién tecnolégica exponencial basada, sin duda, en los cimientos asentados siglos atrds. La creciente
imaginacién entorno a lo que aquellas mdquinas que resolvian parte de nuestro trabajo podian llegar a hacer, comenza-
ron a mezclarse, de forma continuada, con las posibilidades reales de la evolucién cientifica. La literatura alimentaba a la
ciencia... Apareci6 el término “robot” de la mano del dramaturgo checo Karl Capek e Isaac Asimov acuiid y dio a conocer
mundialmente el concepto de la “roboética” a través de sus famosas “3 leyes”, a las que ya hemos aludido anteriormente.

La evolucién del pensamiento cientifico en este campo, durante esta época, fue abrumador (Echevarria, 2015). El rdpido
desarrollo de grandes inventos tecnolégicos permitieron comenzar a pensar en la posibilidad real de dotar a las “méqui-
nas”, alos “autématas”, de algo hasta entonces intrinseco tinicamente en el ser humano: la inteligencia, la capacidad para
pensar y razonar siguiendo una légica. Alan Turing, considerado por muchos el padre de la Inteligencia Artificial, aludia a
este concepto en su histérico articulo, publicado en 1950, en el que planteaba la pregunta: ;Pueden las maquinas pensar?
Para concretarlo propuso su “Juego de imitacién”, posteriormente conocido como “El test de Turing”. Para este juego era
necesario un interrogador (persona), ubicado en una habitacién aislada, y en otra estancia una persona y una computa-
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dora. Ambos deberian responder a las preguntas que les realizase el interrogador de forma aleatoria. La mdquina tenia que
ser capaz de hacerse pasar por un ser humano; si el interrogador no podia distinguir entre el individuo y el ordenador, se
consideraba que la maquina habf{a alcanzado un determinado nivel de inteligencia. Para Turing, la inteligencia artificial
comenzaba a existir cuando los humanos éramos incapaces de distinguir, en una conversacion a ciegas, si nuestro interlo-
cutor era también humano o méquina (Longo, 2010).

Muchos han sido los que, desde entonces, han intentado que sus programas informdticos superaran el ‘Test de Turing.
En 1990 se cre6 el concurso Premio Loebner en el que intentaban superarlo, lo cual no fue posible hasta 2010 cuando el
robot Suzette, de Bruce Wilcox, lo consigui6. Suzette, tenia 16.000 reglas de conversacién y era capaz de mantener 40 horas
de conversacion ininterrumpida. Tenia una personalidad coherente y respondia emocionalmente. Hoy dia, las teorias de
Turing siguen aplicdndose a los fundamentos de la robética y la inteligencia artificial.

El estadounidense Marvin Minsky también revolucioné este campo durante el siglo XX y sus descubrimientos y pensa-
mientos supusieron un antes y un después. En 1956 acufié el acufi6 el término “Inteligencia Artificial” —ya ideado por
Turing- y establecié sus fundamentos guiado por el sueiio visionario de dotar a los ordenadores con la capacidad para
razonar. Fl la definia de esta manera: “Es la ciencia de hacer que las maquinas hagan cosas que requeririan inteligencia si
las hubiera hecho un humano” (Minsky, 2010). Dos afilos mds tarde ingres6 como profesor en el Massachusetts Institute of
Technology (MIT), en Boston, donde trabaj6é més de cuatro décadas y donde cre6 su Laboratorio de Inteligencia Artificial,
incubadora de muchos inventos robdticos actuales. Cre6 el primer prototipo de una maquina capaz de aprender de ma-
nera auténoma ‘Snarc’, disefi6 las primeras manos con sensores téctiles y formé parte del equipo que disefi6 ARPAnet, el
precursor de lo que hoy conocemos como Internet.

Minsky dedicé gran parte de su tiempo a estudiar el cerebro y su comportamiento. Opinaba que transmitir esas caracteris-
ticas a una computadora “era solo cuestion de tiempo”. En 1987 escribi6 el libro La Sociedad de la Mente, en el que explica
el funcionamiento de la mente humana como pequefias unidades o agentes que interaccionan hasta desarrollar tareas
especificas. Segun el autor, estos agentes carecen de ‘inteligencia’ propia, y no es hasta que interaccionan y se comunican
cuando conforman la mente, con un aprendizaje evolutivo. Fue uno de los méximos defensores del transhumanismo, un
movimiento filoséfico e intelectual que considera que es necesario utilizar la tecnologia para potenciar nuestras capacida-
des, evitar el sufrimiento y la vejez y, en dltima instancia, alcanzar la inmortalidad.

“Algtin dia seremos capaces de alcanzar la inmortalidad. Haremos copias de nuestros cerebros. Puede que los creemos en
un laboratorio o que, simplemente, descarguemos su contenido en un ordenador” (Minsky, 1986).

La influencia de Minsky también se vio reflejada también en la Ciencia Ficcion. Stanley Kubrick, uno de los grandes direc-
tores de cine del siglo XX, lo visit6 en 1968 mientras preparaba 2001: Una odisea en el espacio, para que lo asesorara en el
disenio del asistente virtual que traicionaria a la tripulacién de su nave, HAL 9000. También fue asesor de peliculas como
Parque Jurdsico, Terminator, Inteligencia artificialy El hombre bicentenario.

La industria acogi6 estos avances en robdtica de manera paulatina. En 1961, General Motors introdujo el primer robot
industrial ‘Unimate’ para ayudar en la produccién de automéviles. Fue desarrollado por Joseph Frederick Engelberger,
considerado padre de la robética industrial y fundador de la empresa Unimation, junto con su socio, el inventor George
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Devol. Unimation trabaj6 junto a General Motors para ampliar el uso universal de los robots en la industria y evitar que los
operarios realizaran trabajos potencialmente peligrosos. La mdquina de Engelberger se hizo muy popular a nivel interna-
cional, y fue incluso protagonista de uno de los legendarios shows televisivos de Johnny Carson, en el que demostr6 que
su robot era capaz de servir cerveza, dirigir una orquesta y tocar el acordeén. En definitiva, el Unimate supuso un antes
y un después en cuanto a la implantacién de la tecnologia robética en la industria e hizo una valiosa contribucién a los
avances tecnologicos del siglo XX. Desde entonces, los robots han sido utilizados en una variedad de aplicaciones suscep-
tibles de ser duras o peligrosas para los humanos, incluyendo exploracion del Espacio, uso militar e incluso para misiones
de buiisqueda y rescate (Valencia, 2004). Durante las siguientes dos décadas, los japoneses tomaron la iniciativa con una
fuerte inversién en robética. Mientras, en Estados Unidos y, sobre todo en Europa se miraba con preocupacién cémo las
fuertes inversiones en ambiciosos proyectos relacionados con estas tecnologias tardaban en producir frutos palpables y,
sobre todo, rentables. En 1973, después de un controvertido debate en el Congreso de Estados Unidos sobre el tema, el
matemadtico britdnico James Lighthill entregé un informe muy negativo sobre el estado de la Inteligencia Artificial y sus
posibilidades en un futuro préximo, sefialando que los descubrimientos hechos hasta entonces no habian cumplido, en
absoluto, las expectativas prometidas. Muchos fondos para la investigacién fueron suprimidos y, de esta manera, comenzo6
lo que se conoci6 como ‘el invierno de la Inteligencia Artificial’ (Lighhill, 1973).

Durante la década de los 90 comenzaron a retomarse algunos de los proyectos abandonados, especialmente en el MIT y en
Stanford (EE. UU.), y en empresas privadas como Microsoft e IBM. Los ordenadores personales se habian popularizado y
los “visionarios” en tecnologia robética e Inteligencia Artificial comenzaban a multiplicarse. En 1997 se produjo uno de los
hitos en este campo. La supercomputadora creada por IBM ‘Deep Blue’ se enfrent6 al campe6én mundial de ajedrez, Gary
Kasparov, y gané. Era la primera vez que una maquina vencia a un ser humano en una competicion.

Desde entonces, la competencia entre el hombre y la mdquina no ha cesado. De hecho crece actualmente a un ritmo expo-
nencial, tanto esto, como las cuestiones éticas derivadas de esta comparacion.

2. Estado de la cuestion

La IA es una realidad palpable en la actualidad. La recuperacién econémica a nivel mundial, en los dltimos afios ha propi-
ciado el aumento de la inversién en este campo y, gracias a esto, a su desarrollo exponencial.

Actualmente estamos en los inicios de la que ya llaman la Cuarta Revolucién Industrial (Granell, 2016). Un nuevo y tras-
cendente paso en la Historia. El mundo interconectado que nos proporciona Internet, la Inteligencia Artificial y la Robética
modificara en breve la rutina de nuestras vidas, si es que no lo estd haciendo ya. La investigacion en estos campos avan-
za a gran velocidad, deslumbrandonos con descubrimientos que, hasta ahora, formaban parte de la Ciencia Ficcion. La
comunidad cientifica estd entregada en su cometido y suefia con un mundo futuro cada vez mds palpable. Sin embargo
la Sociedad, el campo real de experimentacién de esta Revolucién, aquellos que finalmente tendrédn que convivir con los
robots y la IA ;esté preparada para un cambio tan drastico?

Estudios recientes (Hawksworth, J. et al, 2017) sefialan que aquellos sectores cuyas tareas sean mas mecdnicas serdn los
mads afectados. Facilmente cualquier IA, o incluso un robot sin IA, puede suplantar este trabajo, reducir costes, e incremen-
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tar exponencialmente la productividad. Un robot no para para comer, un robot no duerme, un robot no coge vacaciones...
un robot no protesta si no se le paga convenientemente. Cada vez son mds las empresas que apuestan por esta inversion.
Y es que alas IA pueden manejar el llamado Big Datay extraer conclusiones con extrema rapidez y precision en los resulta-
dos. Lo que coinciden todos los expertos en sefalar es que aquellos sectores en los que se vea implicado un componente
emocional van a ser los que mds tarde se vean alterados por las Al (Sirvent, 2017). Ese componente de cercania, de psi-
cologia humana que tanto valoramos en muchas ocasiones, por ahora, no es previsible que puedan hacerlo las méqui-
nas (Garcia, 2017). Respecto a las regiones hay paises mds propensos a la implantacion exitosa de las nuevas tecnologias
(Hawksworth, J. et al,, 2017). Por ejemplo, Japén. Alli ya conviven con Al y Robots, y prosiguen con grandes perspectivas
de negocio las investigaciones al respecto. En EE.UU. también se espera una mayor implementacién que en Espafia por
la aceptacion social que histéricamente suele tener la tecnologia en este pais. Alli ya estdn probando coches auténomos y
el potencial comprador es abrumador. El periodismo esté siendo uno de los sectores més claramente afectados por esta
tecnologia, dado el hecho de que genera una mayor productividad y eficiencia en la produccién de contenidos (Papadimi-
niou, 2016). Actualmente son muchas las noticias generadas por maquinas, principalmente en medios de comunicacién
norteamericanos como The Washington Post, The Wall Street Journal, Forbes y CNN. Segun el dltimo informe del Instituto
Reuters Journalism, Media, and Technology Trends and Predictions (Newman, 2018) una vez més el mundo del periodismo
estd destinado a acoger la tecnologia emergente, tal y como sucedié en su momento con la radio, la television, e Internet.
Aungque aiin nos encontramos en los albores de este nuevo tiempo de periodismo dominado por la Inteligencia Artificial, el
fin estd claro. Se tiende a la automatizacion de tareas y al llamado ‘Periodismo aumentado”, tal y como define en su dltimo
informe Associated Press, titulado: Coémo la Inteligencia Artificial impactaré al periodismo: una guia para redacciones en
la Era de las mdquinas inteligentes”. (Marconi, 2017). Actualmente ya se estdn vislumbrando las ventajas de la implanta-
ci6én de las TA. El periodista delega labores de documentacion y anélisis a la mdquina, la cual es capaz de resolver de forma
precisa y rapida. Incluso es capaz de escribir noticias sencillas a partir de datos de fuentes de informacién pre fijadas por el
programador. Sin embargo, se estdn encontrando claros inconvenientes. Uno de los principales deriva del campo de la éti-
ca. Lamuchas veces cuestionada ética del periodista cobra una nueva dimension cuando es supuestamente una ‘maquina’
la que toma las decisiones. Este es uno de los grandes campos de investigacion en la actualidad. El objetivo: intentar que
las IA se integren en el periodismo sin desvirtuar la profesion, principalmente desde un punto de vista ético.

3. Objetivos

El objetivo general de la investigacién para este articulo es analizar el impacto que las nuevas tecnologias y, en particular,

la Inteligencia Artificial y la robética tienen en el campo del periodismo. Asimismo, intenta pronosticar, basdndose en la
evolucion histdrica del concepto estudiado y en la influencia de la Ciencia Ficcién sobre la conciencia social, cudl serd el
futuro del periodismo y de sus profesionales una vez que acoja definitivamente las tecnologias relacionadas con la Inteli-
gencia Artificial.
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3.1. Objetivos especificos:

1. Analizar la evolucién histérica de los robots y de la Inteligencia Artificial, con el objetivo de comprender la evolucion del
pensamiento sobre esta tecnologia.

2. Conocer las principales obras, tanto literarias como cinematogréficas, que han contribuido a crear la idea actual que la
sociedad tiene de los robots y de la IA.

3. Identificar el punto de conexion entre realidad y ficcién en referencia a las nuevas tecnologias de IA y robética.
4. Conocer los intentos actuales de implementacién de tecnologias de IA en el campo del periodismo.

5. Identificar las ventajas e inconvenientes de la implantacion de esta tecnologia. Conocer el rol de los periodistas en esta
nueva etapa en la que deberd convivir profesionalmente con ‘la maquina’.

6. Desvelar las perspectivas de futuro de la IA en el campo del periodismo.

Se pretende, con este estudio, identificar las principales tendencias de la investigacién y aspectos relevantes conocidos,
sirviendo de referencia y orientando la reflexién entre la comunidad cientifica acerca de las nuevas oportunidades que las
tecnologias IA estdn trayendo en la actualidad, y traerdn en mayor proporcién en un futuro préximo, al campo del perio-
dismo. Se pretende dar a conocer la situacién actual, asi como sugerir aspectos o temas de investigaciéon futuros que atin
estdn por definir.

4. Metodologia

En linea con los objetivos planteados, se ha realizado una revisién de articulos cientificos, libros e informes que abordan al-
gunas de las diferentes dimensiones del impacto social de la tecnologia en general, y de la Inteligencia Artificial y la robética
en particular. La identificacién y recopilacién de documentos de &mbito académico se ha realizado siguiendo la metodolo-
gia de revision Sistematizada, que se caracteriza por cuatro dimensiones muy bien determinadas por la filosofia de la que
procede (las systematic reviews), que aportan rigor a la consulta y que se especifican en la siguiente tabla (Codina, 2017):

SISTEMATICA COMPLETA EXPLICITA REPRODUCIBLE

No es arbitraria: ni sesgada Se han usado sistemas de Implica que se dan a conocer Permite a otros investigadores
ni subjetiva, sino que, por el informacioén de los que se tanto las fuentes utilizadas comprobar el trabajo y, silo
contrario, se examina la mejor | presume que facilitan el acce- | como los criterios de biisque- | desean, seguir los pasos y
produccién cientifica dispo- so virtual a la totalidad de la daydeinclusiény (en su caso) | contrastar los resultados para
nible utilizando las mejores produccién de calidad de una | exclusién de los articulos. determinar su exactitud o su
fuentes de informacion. disciplina. grado de acierto

Fuente: elaboracién propia

Para la investigacion bibliografica sistematizada se ha accedido a la base de datos bibliografica Scopus, la cual avala la cali-
dad de estas publicaciones (De Granda-Orive et al., 2013). Se trata de la mayor base de datos de restimenes y de literatura
revisada por pares y cuenta con herramientas inteligentes que permiten controlar, analizar y visualizar investigacién aca-
démica. Dada su amplia cobertura, tanto geografica como temdtica, se la considera ideal para ser utilizada para revisiones
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bibliogréficas, incluyendo las de tipo sistematizadas en cualquier 4rea, pero de forma muy especial en Ciencias Humanas
y Sociales (Codina, 2018). Los criterios de btisqueda principal han sido delimitados por palabras clave incluyendo opera-
dores booleanos de inclusiéon (AND) o exclusiéon (NOT). También se han usado filtros de rangos de fechas. Asimismo, se
han aplicado estos mismos criterios de biisqueda en la Web of Science, donde se detallan las referencias de las principales
publicaciones cientificas de cualquier disciplina del conocimiento, tanto cientifico como tecnolégico, humanistico y so-
cioldgicos desde 1945. También ha sido consultado Dialnet, portal de difusién produccion cientifica hispana, creado por
la Universidad de La Rioja (Espafia), especializado en ciencias humanas y sociales. Consideramos su base de datos de gran
valia, ya que no solo incluye los indices de las revistas cientificas y humanisticas de Espafia, Portugal y Latinoamérica, asi
como libros (monografias), tesis doctorales, homenajes y otro tipo de documentos, sino que, ademads, da acceso, de forma
gratuita, al texto integro de muchos de ellos (Magrifid Contreras, 2007).

Ademads, ha sido de gran ayuda para la adquisicién de los conocimientos necesarios para esta investigacién, la colabo-
racién de la autora en el foro online Internacional Ethically Aligned Design (EAD), en el que profesionales de relevancia
internacional exponen su punto de vista sobre como crear el mejor c6digo ético de la Inteligencia Artificial. Asi como en los
foros de discusion de la European Al Alliance, organismo dependiente de la Comisién Europea, de la que la autora también
es miembro.

Esta investigacion se ha sustentado, ademds, en las conclusiones de la participacién de la autora, como ponente activo, en
el IX Seminario Internacional de Lengua y Periodismo celebrado en San Milldn de la Cogolla, titulado “El espafiol del futuro
en el periodismo de hoy”, con una ponencia sobre el papel de las mdquinas en el proceso periodistico. En este evento la
autora pudo definir las hipétesis planteadas en este trabajo ayudada por las fundamentadas opiniones de expertos en la
materia, tanto del mundo académico, como empresarial.

Ademaés, la vision de conjunto de la investigacion se ha completado gracias a la asistencia presencial de la autora a nume-
rosos congresos, seminarios y conferencias relacionados con el impacto de la IA en los puestos de trabajo y en la sociedad
en general, entre ellos.

Los conocimientos de la autora necesarios para la realizacion de este articulo derivan, ademads, de las diversas investigacio-
nes relacionadas con otros &mbitos del impacto social de la Inteligencia Artificial, adquiridos como investigadora principal
del grupo SIMPAIR (Social Impact of Artificial Intelligence and Robotics), asi como de una experiencia profesional de 17
anos trabajando en los medios digitales del grupo PRISA, durante los cuales la autora pudo observar, comprender y ana-
lizar, de primera mano, la gran influencia de la tecnologia en el periodismo en general, y en los periodistas, en particular.

5. Andlisis y resultados de la investigacién

La historia de la evolucién de la robética y la Inteligencia Artificial, influida significativamente en los tiltimos tiempos por la
literatura y el mundo cinematogréfico, ha propiciado, sin duda, el momento que estamos viviendo en la actualidad, como
se puede apreciar en los primeros apartados de este articulo.
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La ciencia ficcion que muestra escenarios de IA ha creado prejuicios sociales hoy muy visibles a todos los niveles cuando
se habla de estas tecnologias. Tendemos a ofrecer a estos algoritmos caracteristicas humanas, incluso conciencia sobre
el bien y el mal. Asimismo, en nuestra imaginacién la linea con la realidad, en este aspecto, estd muy difuminada. Son
muchos gurts los que auguran la revolucién de los robots, la llamada Singularidad tecnolégica, en la que estos tltimos
superardn en inteligencia a los humanos y se convertirdn en la “raza dominante” en la Tierra”, asi como potenciales usos
‘maliciosos’ de esta tecnologia que pudieran propiciar desastres considerables. (Brudage et al, 2018).

Aunque esta Singularidad Tecnolégica atin parezca una utopia inalcanzable, dado el rdpido avance de las tecnologias en
la actualidad no podemos emplazar la cuestion como algo inalcanzable. Como se ha demostrado a lo largo de la Historia,
cualquier invento que hoy parece ciencia ficcion mafiana puede ser una realidad tangible.

Segun explica la ciborgantropéloga del Massachussets Institute of Technology (MIT), Amber Case, uno de los principales
problemas a los que nos enfrentamos en la actualidad es que la tecnologia avanza con demasiada rapidez, y nos cuesta
asumir tanto cambio. “En apenas unos afios, un ordenador ha pasado de ocupar una habitacién a caber en nuestro bolsillo
y conectarnos con todo el mundo” (Ventura, 2018). Es el llamado ‘Shock tecnoldgico), en el que se mezcla el miedo a lo
desconocido y una vaga conciencia de sus ventajas e inconvenientes.

En este sentido, también Robert Ornstein, psic6logo, comenta en su libro La evolucién de la conciencia un hecho recalcado
por numerosos investigadores actuales en estas tecnologias: “Desde la aparicion de los seres humanos hasta mi nacimien-
to, en 1942, un largisimo periodo fue necesario para que la humanidad alcanzara una poblacién de 2650 millones de seres
humanos. Sin embargo, los pocos afios de mi vida fueron suficientes para agregar a la humanidad viviente un ndmero igual
de personas... Sila produccién de los primeros mil millones de seres humanos necesité aproximadamente de un millén de
anos, para los siguientes mil millones fueron suficientes 14 afios... y el ritmo se acelera” (Ornstein, 1991).

Por su parte Fernando Iglesias destaca también en su libro La modernidad global: Una revolucion copernicana en los asun-
tos humano este ritmo acelerado en el que nos encontramos: “Desde que los fen6menos acelerados impactaron en los
procesos sociales, la futurologia se transformé en una ciencia de escasa certidumbre pero de importancia creciente. Con el
diario del dia siguiente en la mano resulta f4cil burlarse delas profecias erradas de sus gurties. Menos simple es comprender
larazén: en un mundo en cambio lento, el futuro cercano era previsible y el futuro lejano, imprevisible. Pero en un mundo
sometido al cambio acelerado, el futuro cercano es imprevisible, y el lejano incomprensible, tan incomprensible como si
tuviéramos que explicarles a nuestros tatarabuelos el concepto de computacién en la nube” (Iglesias, 2011).

Este cambio acelerado también ha afectado significativamente al mundo del periodismo. No a los principios basicos del
periodismo que, que contintian siendo los mismos, sino mds bien a la forma que tienen los periodistas de hacer periodis-
mo.Y la corta transicién no estd siendo sencilla para estos profesionales.

5.1. La rdpida evolucién del periodismo

Las ultimas décadas del siglo XXy, por ahora el siglo XXI, ha supuesto una gran revolucion a nivel periodistico. Internet es
para el periodista una fuente de informacién y documentacion infinita (Salazar Garcia, 2003). Desde el nacimiento de la
World Wide Web, en 1991 —que facilit6 el acceso de todo tipo de usuarios a Internet—, el crecimiento de datos desestructu-
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rados en la Red de redes ha sido exponencial. Anteriormente a su aparicidn, eran los periodistas los que proporcionaban
la informacién que consideraba relevante para los lectores. Ahora estos tltimos pueden extraer de la Red lo que les parece
mads interesante, a través de webs tematicas, periédicos digitales, blogs y foros, entre otros. Las posibilidades son muchas
y no siempre fiables, teniendo en cuenta el hecho de que cualquiera, con conexién a Internet, puede publicar cualquier
€0sa, sin necesariamente ser veraz.

Podria decirse que el trabajo del periodista, como tal, ha dejado de ser necesario. Sin embargo, es justamente en este tltimo
punto en el que estd su nueva labor: Estructurar el ‘caos’ de datos, aportar fiabilidad a las noticias que cuenta sustentan-
dose en la marca y prestigio de su medio, proporcionar enlaces a otras webs relevantes para la noticia, aportar recursos
multimedia disponibles en Internet que la complementen... y no dejarla morir ahi, sino también aportar recursos que se
actualicen automdaticamente en tiempo real: tipo noticias de la Bolsa, el Tiempo... También dar opcién a sus lectores de
aportar sus opiniones al respecto marcando su propia linea editorial.

Todo esto es la labor del periodista digital en la actualidad, pero jhacia qué tiende esta profesién? El tremendo potencial
que tiene Internet para los periodistas tan sélo se ha atisbado en Espaia. En 1999, época del boom de los portales de Inter-
net todos confiaban y sofiaban con las grandes posibilidades que ofrecia e intentaron sacar la mayor rentabilidad posible.
Pero el nuevo soporte requeria algo més importante: un cambio de mentalidad, no sélo social, sino también empresarial.
Introducir nuevas tecnologias implicaban fuertes inversiones en investigacion, confianza en los proyectos a medio-largo
plazo, menos burocracia que suponga ralentizar algo que requiere continuidad y agilidad mental de los implicados. Algo
que, como hemos explicado anteriormente, es complicado debido a la rdpida evolucién de la tecnologia. La crisis del pe-
riodismo actual es, en gran parte, fruto de esta falta de adaptacién, motivado por un cambio demasiado rdpido, dentro de
una sola generacion. (Martinez Sdnchez, 2012).

A pesar de estos inconvenientes, la evolucion de la tecnologia ha seguido marcando a la profesién y actualmente el gran
reto es impregnar a las redacciones de ‘inteligencia artificial’ (Daewon y Seongcheol, 2018)

Segun el dltimo informe de Associated Press How Artificial Intelligence will impact journalism (Marconi, 2017), cada vez
son mds los medios de comunicacién que estdn apostando por la IA para salir de la crisis, incorporando esta tecnologia a
sus distintos departamentos —desde el marketing, a la redaccién y al disefio- logrando automatizar muchas de sus tareas
con gran eficacia.

De hecho, el diario estadounidense The New York Times ha incorporado técnicas de aprendizaje automaético o machine
learning para buscar patrones en los datos de financiacién de sus campaias publicitarias, con el objetivo de optimizar sus
resultados. Ademads, emplean una IA para producir y gestionar contenidos. Asimismo, Los Angeles Timestiene su IA llamada
“Bot Quake” que se encarga, sin intervencién humana, de publicar noticias online en el momento en el que se detecta un
terremoto en la ciudad y sus alrededores.

Por su parte, Associated Press lleva varios afios utilizando Automated Insights (herramienta IA que permite el uso del len-
guaje natural) para generar presentaciones de cualquier tipo: desde informes de ganancias de empresas publicas hasta
clasificaciones de las ligas de béisbol. Su tltimo informe constata que la automatizacién de estos trabajos ha permitido
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a la plantilla del medio contar con un 20% mds de tiempo, que estd siendo invertido en la elaboracién de reportajes mas
extensos y profundos (Marconi, 2017).

Asimismo, en este mismo estudio, Marconi afirma que la IA transformaré por completo la sala de redaccién y el trabajo de
los periodistas, creando una demanda de nuevas habilidades técnicas entre estos profesionales, y la necesidad de nuevos y
mejores flujos de trabajo. “Los cambios no son drdsticos, pero es importante tenerlos en cuenta al implementar Al en una
sala de redaccion”, dice. Los papeles de la redaccién como “Editor de automatizaciéon” y “Periodista computacional” surgen
junto con un mayor interés en cursos de periodismo digital y de datos, lo que significa que pronto ya no serd suficiente para
los periodistas realizar entrevistas o escribir articulos.

Marconi expone un cambio en el flujo de trabajo del periodista (Marconi, 2017)

Flujo de trabajo tradicional Flujo de trabajo con la incorporacién de las IA
e Reportero e Reportero
e Editor dela noticia e Reportero +IA
e Jefe de seccion o Editor dela noticia + Editor IA
e Corrector e Jefe de seccion
e Corrector

Fuente: elaboracién propia

Ademss, el informe de Associated Press sostiene que los cambios en la sala de redaccién no solo tendrdn un gran impac-
to en la forma en que los periodistas cubren una historia, sino también en la forma en que se presentan las noticias y se
entregan a los lectores. Explica Marconi que hoy dia el contenido del periédico tinico para todos: un periodista escribe
una historia con la esperanza de llegar al mayor niimero posible de personas», dice. «El problema con este enfoque es que
cualquier articulo dado solo generard interés de un subconjunto de lectores muy especifico; aquellos que tienen afinidad
con las ideas y el contexto presentado por el periodista”. Marconi sostiene que esto estd cambiando rdpidamente, a medida
que las compaiifas de medios se apresuran a identificar formas de aprovechar Al para generar muchas versiones de la mis-
ma historia. “Algtin dia”, dice, “el contenido se adaptard a la personalidad individual, el tono, la ubicacién, la hora del dia y
mas, resolviendo finalmente la crisis en el compromiso del contenido”. Del informe se desprende claramente la tendencia
del periodismo en la actualidad, una vez incorporadas, las tecnologias IA: la personalizacién de la informacién, en funcién
de la demanda de cada usuario.

5.2. La ética y la privacidad de los datos, principales riesgos

A pesar de las indudables ventajas que aportan estas nuevas tecnologias no solo al campo del periodismo, sino al resto de
dreas, también existen riesgos importantes que estdn actualmente a debate derivados de la ética de los programadores de
laIAy, en el futuro préximo, de la propia IA, y de la privacidad de los datos de los usuarios. Hay que tener en cuenta que
los algoritmos tienen la capacidad de “aprender” de lo que hacen (machine learning) de lo que se van encontrando en el
desarrollo de su trabajo, de su contexto, por lo que puede llegar un momento en que llegue cierta desvinculacién respecto
a su programacion inicial. Por este motivo cierto control, ciertas normas y reglas, cierto seguimiento es necesario. En este
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sentido, cada vez son més las instituciones que abogan por un organismo internacional que regule el llamado Big Datay
las actuaciones de las IA (Lopez de Mantards, 2017).

En este sentido el Parlamento Europeo (PE), tras una propuesta de borrador (junio 2016) y un informe razonado (fe-
brero 2017) ha aprobado un informe sobre Robética en el que se establece un Cédigo Etico de Conducta (European
Parliament, 2017).

La propuesta de resolucion del PE establece que es necesario establecer “un marco de guia ético para el disefio, produccién
y uso de los robots” que sirva de complemento a las diferentes recomendaciones puramente legales que se realizan. Es de-
cir, profundizar en una nueva disciplina, la “roboética”. La idea de fondo es que los estdndares éticos deberian ir dirigidos a
lahumanidad -esto es, los disefiadores, productores y usuarios de los robots— y no tanto alos robots en si mismos. Nathalie
Nevejans, responsable del informe indica que no se debe confundir la ética en la robética con la ética en las méquinas, es
decir, una ética que obligue a los propios robots a adherirse a reglas éticas. Existen varios principios fundamentales que
han sido recogidos por la resolucién que incluyen la proteccion de la dignidad humana, la privacidad, la libertad, la igual-
dad de acceso o los efectos sociales, entre otros:

- Proteger alos humanos del dafio causado por robots: la dignidad humana.

- Respetar el rechazo a ser cuidado por un robot.

- Proteger lalibertad humana frente a los robots.

- Proteger la privacidad y el uso de datos: especialmente cuando avancen los coches auténomos, los drones, los asisten-
tes personales o los robots de seguridad.

- Proteccién de la humanidad ante el riesgo de manipulacién por parte de los robots: Especialmente en ciertos colectivos
—ancianos, ninos, dependientes— que puedan generar una empatia artificial.

- Evitar la disolucién de los lazos sociales haciendo que los robots monopolicen, en un cierto sentido, las relaciones de
determinados grupos.

- Igualdad de acceso al progreso en robética: Al igual que la brecha digital, 1a brecha robética puede ser esencial.

- Restriccion del acceso a tecnologias de mejora regulando la idea del transhumanismo y la bisqueda de mejoras fisicas
y/o mentales.

Como se puede apreciar o a lo largo de este trabajo de investigacion, la robética y la IA afectardn en profundidad a todas

las areas del conocimiento y las relaciones sociales, y atin quedan muchas preguntas por contestar, entre ellas ;C6mo sera

laIA en un futuro préximo? ;Tendremos un Cédigo Etico Internacional para la IA? Estas preguntas generan incertidumbre,

pero el hecho estd claro: 1a IA se va a seguir desarrollando a un ritmo exponencial y debemos pensar con rapidez la forma

de gestionar este cambio.

6. Conclusiones. Un momento de cambio para el periodista, no para el periodismo

El periodismo es un drea que se vera afectada significativamente por la evolucién de las tecnologias relacionadas con la IA,
las cuales cambiardn definitivamente la forma de enfrentarse a la profesion. La clave estd en avanzar juntos. Los robots y
los humanos.
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En este sentido el perfil del periodista cambia. Este profesional deberd formarse no solo en el conocimiento de cémo trans-
mitir de forma adecuada la informacidn, si no en la forma de colaborar adecuadamente con las maquinas IA para obtener
el mejor resultado.

Es deber y labor del periodista, tanto en la actualidad como en un futuro inmediato, transmitir y ‘traducir’ con un lenguaje
inteligible los avances tecnolégicos en IA que tanto estdn conmocionando a ciertos sectores de la sociedad, que pudieran
considerarse mds débiles y menos predispuestos al cambio. Asimismo, deberd transmitir sus ventajas e inconvenientes de
forma adecuada.

Estamos atravesando un momento de la Historia de avances tecnoldgicos exponenciales. El hecho de que estén ocurriendo
sin que haya cambio generacional estd motivando cierto rechazo, por falta de entendimiento de una parte de la sociedad
mds acostumbrada a la estabilidad.

La IA y la rapida evolucion de tecnologias del futuro se espera que traigan cierta inestabilidad propiciada por esta rdpida
evolucidn. Esto conllevard a que tanto el profesional de la informacién, como el de cualquier otra 4rea, tenga que estar
aprendiendo y reciclandose durante toda su vida profesional. Esy serd atin mds a medida que avanzamos hacia el futuro,
una condicién necesaria del perfil de cualquier trabajador. Todo aquel que no lo acepte, se quedard fuera del sistema.

La sociedad debe de aceptar la IA como una tecnologia mds que ayudard a mejorar su estilo de vida. Como toda tecnologia
su uso inadecuado puede derivar en peligros, principalmente derivados del mal uso de los datos.

En este sentido, la IA conlleva unas consideraciones éticas que no tienen otras tecnologias. El hecho de dotar de ‘inteli-
gencia’ a una méquina entra en conflicto directo con el concepto de hombre y las definiciones filos6ficas y religiosas del
término. Asimismo, la sociedad, como masa, tiende, por su idea preconcebida derivada de los mundos imaginarios de la
Ciencia Ficcion, tanto en novelas, como cine y television, a identificar la IA con connotaciones negativas. Es necesario un
cddigo ético internacional que regule convenientemente las implicaciones éticas que, tanto ahora, como en un futuro in-
mediato, vayan derivindose de las IA. En caso contrario, la intrusién de esta tecnologia en la sociedad serd muy escasa y de
poco impacto, ya que generard rechazo.
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