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PRESENTACION

Doxa Comunicacién se propone servir de cauce eficazy selecto
para el intercambio tedrico, conceptual y cognoscitivo entre
los estudiosos de las Ciencias Sociales y de la Comunicacién.
La revista tiene una decidida vocacién internacional y aspira
a ser una prueba de rigor, independencia, criterio y didlogo
interdisciplinar. Se edita en espafol y en inglés. Publica dos
numeros al afo (enero-junio y julio-diciembre) en soporte
digital, abierto, universal y gratuito. Aplica con el méximo
rigor los criterios editoriales de las publicaciones cientificas
arbitradas y garantiza la revisién externa por especialistas
de cada materia a través del sistema de doble ciego. Doxa
Comunicacién trabaja permanentemente para incrementar el
impacto, la visibilidad y la difusién de las investigaciones y de
los autores que le confian sus trabajos.

Objetivo

Doxa Comunicacién quiere promover la relacién intelectual,
la innovacién, la transmisién de ideas y el intercambio del
conocimiento entre la comunidad cientifica internacional.
El objetivo de la revista es poner a disposicién de los lectores
el resultado de investigaciones originales, relevantes y de
calidad contrastada, que aporten nuevo conocimiento en el
campo de las Ciencias Sociales, y més especificamente de la
Comunicacién Social.

Tematica

Todas las publicaciones de Doxa Comunicacién estan
relacionadas con el campo de las Ciencias Sociales,
especificamente las orientadas al estudio de las bases teéricas
y los desarrollos cognoscitivos de la comunicacién colectiva: el
periodismo, la opinién ptblica, el derecho de la informacidn,
la publicidad y la comunicacién audiovisual.

julio-diciembre de 2026

PRESENTATION

Doxa Comunicacion wants to be an effective and exclusive
channel for theoretical, conceptual and cognitive exchanges
between researchers in the Social Science and Communication
fields. The journal has a strong international focus and aspires to
be a proving ground for precision, independence, judgement and
interdisciplinary dialogue. The journal is published in Spanish
and English with two issues per year, January-June and July-
December, and it appears in digital format, is open, universal
and free of charge. It applies editorial criteria with the utmost
rigour of scientific publications, and guarantees external review
by specialists of each subject through the blind peer system.
Doxa Comunicacion is constantly endeavouring to increase the
impact, visibility and dissemination of research and the authors
who entrust their work to us.

Objective

Doxa Comunicacion aims to promote intellectual links,
innovation, the transmission of ideas and the exchange of
knowledge among the international scientific community.
The objective of the journal is to make available to readers the
results of original, relevant and contrasted quality research
that provides new knowledge in the field of Social Sciences,
and more specifically, the area of Social Communication.

Topics

Doxa Comunicacion welcomes scientific articles and essays
related to the Social Sciences, and specifically those aimed
at the study of collective communication: journalism, public
opinion, the right to information, advertising and audio-
visual and digital communication.
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Publico

Doxa Comunicacién abre sus paginas a todo investigador
y estudioso interesado en el intercambio conceptual y la
renovacién del conocimiento en el campo de las Ciencias
Sociales, con especial énfasis en los campos mencionados
anteriormente.

Edicidén Bilingiie

Doxa Comunicacién se publica en edicién bilingiie espaiiol/
inglés a partir de noviembre de 2016. En caso de que un
manuscrito supere positivamente la revision externa por el
sistema de doble ciego, el autor se compromete a proporcionar
a Doxa Comunicacién una version en inglés del texto. El coste
de este servicio serd asumido por el autor. Las traducciones
de los textos publicados en Doxa seran consistentes y de
gran calidad. Doxa Comunicacién le facilitard el contacto
de un traductor profesional si el autor no pudiese realizar la
traduccidn al inglés por sus propios medios. Todos los textos en
inglés seran revisados previamente a su publicacién. En el caso
de encontrarse deficiencias en las traducciones, se informara
al autor para que bien pida una revisién del trabajo o bien sea
Doxa quien pida la correccion del texto. En este tiltimo caso, el
coste de la revision correrd a cargo del autor.

Multiformato

Cada articulo de Doxa Comunicacién se publica en tres
formatos: PDE ePub, y HTML.
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Target audience

Doxa Comunicacion is aimed at the international scientific
community and all readers interested in knowing the latest
advances in the field of Social Communication.

Bilingual edition Spanish/English

Doxa Comunicacion has launched a bilingual Spanish/English
edition of all published scientific articles and essays, starting
with issue No. 23 (November 2016) of the journal. In the event
that a paper successfully passes the external blind peer review,
the author agrees to provide Doxa Comunicacion with an
English version of the text. The cost of this service will be borne
by the author. English translations must be consistent and of
high quality, and as such, if the authors cannot do the English
translation themselves, Doxa Comunicacion will facilitate the
contact information of a professional translator with whom
Doxa Comunicacion works on a regular basis. All English texts
will be proofread prior to publication. In the case of deficient or
poor translations, the author will be asked either to correct the
translated text or to entrust the journal to make the corrections,
in which case the author will pay for the cost of the revision.

Multi-format edition

All scientific contributions published in Doxa Comunicacion
will be available in three digital formats: PDE ePub, and HTML.
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Resumen:

En los dltimos 20 anos, se ha experimentado un desarrollo significativo
en el campo del periodismo de datos, que es una especializacién basa-
da en la bisqueda de noticias en los datos. Hoy en dia, existe una ten-
dencia en el periodismo de datos a emplear técnicas de programacion
(normalmente Python o R). Esta tendencia proviene principalmente de
importantes organizaciones periodisticas que participan en proyectos
de periodismo de los macrodatos o big data basados en el analisis de da-
tos. El objetivo principal de este estudio es examinar la importancia de
la programacion en el periodismo de datos actual. Se emplea una me-
todologia mixta, que incluye una revisién bibliografica y un andlisis de
estudios de caso. Los hallazgos indican que, si bien la codificacién no es
necesaria en el periodismo de datos, puede considerarse una necesidad
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cuando se utiliza para proyectos complejos que incluyen grandes con-  tools that aim to bridge the gap between tool-based and code-based
juntos de datos y tipos especificos de visualizacion. El estudio también  approaches in practicing data journalism. The results indicate that
analiza enfoques hibridos y herramientas especificas que tienen como  programming should be viewed as a complementary skill that should be
objetivo cerrar la brecha entre los enfoques basados en herramientasy  considered by data journalists.

los basados en cédigo en la practica del periodismo de datos. Los resul-
tados indican que la programacién deberia considerarse una habilidad
complementaria que los periodistas de datos deberian considerar.
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1. Introduccién

Desde la concepcion del periodismo, su relacién con la tecnologfa ha sido simbiética, donde uno moldea e influye al otro (Sia-
peray Veglis, 2012). Recientemente, esta relacién ha dado un giro transformador con el avance hacia la datificacién, un concepto
introducido por Mayer- Schonberger y Cukier (2013), que lo definieron como el proceso de transformar grandes cantidades
de informacién en un recurso escalable para su empleo como produccién de conocimiento y asi agregar valor econémico. La
introduccién de la datificacién en el periodismo puede verse como un cambio significativo porque altera de forma fundamen-
tal el proceso de produccidn, difusién y consumo de noticias. Cabe mencionar que el periodismo ya ha experimentado una
transformacién causada por la introduccién de las tecnologias big data (Coddington, 2015), que ha impulsado el desarrollo del
periodismo de datos, una especialidad que emplea métodos computacionales para analizar grandes conjuntos de datos y extraer
informacion significativa (Gray, Bounegru y Chambers, 2012; Veglis y Bratsas, 2021).

El periodismo de datos se ha enfrentado al escepticismo de los periodistas reacios a los cambios tecnoldgicos, sin embargo, con
el auge de la digitalizacidn, los datos comenzaron a influir en las redacciones a través de métricas, asignacién de recursos, selec-
cién de temas y formato de noticias, y, por lo tanto, ganaron atencién en las publicaciones cientificas (Angelou et al., 2020). Se
han empleado diversos términos, como “periodismo basado en datos’, “periodismo interactivo” y “periodismo de big data’, para
describir esta nueva forma de periodismo (Ausserhofer et al., 2020). Por lo tanto, la datificacién se ha convertido paulatinamente
en un parametro importante en la produccién de contenido periodistico con el periodismo de datos desempefniando un papel

significativo en este proceso (Porlezza, 2023).

La datificacion de las herramientas de los periodistas les ha proporcionado la capacidad para informar sobre cuestiones com-
plejas y proporcionar narrativas con base empirica (Lewis y Westlund, 2015). También ha servido para democratizar el campo,
permitiendo una mayor participacién ptblica a través de visualizaciones interactivas y plataformas de datos abiertos (Young et
al., 2018). Esta transformacién ha dado como resultado la redefinicién del papel del periodista, que ahora incluye tareas como
analista de datos, disenador visual e intérprete de fendmenos sociopoliticos complejos (Ausserhofer et al., 2020). El espacio
periodistico renovado es un nuevo tipo de periodismo en forma de practicas periodisticas alteradas a través de la creciente in-
corporacion de datos y programacion. En este sentido, Ruppert et al. (2017) argumentan que los datos se han convertido en una
herramienta de poder, visualizando dicha influencia en los sectores publico y privado, incluso en el &mbito del periodismo. Los
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autores afirman que la llegada del periodismo de datos es parte de la reconfiguracidn general de las estructuras de poder, con
datos, cédigo y algoritmos como los actores mas importantes. Por otro lado, el periodismo de datos se practicaba antes de la in-
troduccién de la codificacion y se centraba en el anélisis estadistico a través de la produccion periodistica asistida por ordenador
(CAR) (Parasie y Dagiral, 2013).

En este sentido, se debate a menudo en la industria de los medios la necesidad de emplear la codificacién en el periodismo de
datos. Por un lado, quienes lo defienden afirman que las técnicas de codificacién son importantes para los periodistas (y espe-
cialmente para los periodistas de datos) en el panorama mediatico actual. Argumentan que la codificacién facilita a los periodis-
tas recopilar, analizar y presentar datos de formas nuevas y creativas, lo que les permite detectar patrones ocultos y proporcionar
una explicacién exhaustiva de cuestiones complejas. Ademas, afirman que la utilidad de la codificacién para la narracién y el
periodismo de investigacién ha aumentado (Simon, 2021). A este respeto, Porlezza (2023) argumenta que la codificacién es un
prerrequisito para la préctica del periodismo de datos, que implica la recopilacién, el anélisis y la visualizacién de datos para
contar historias y revelar lo percibido. Para gestionar la informacién de forma eficaz, los periodistas suelen utilizar lenguajes de
programacion (como Python y R) para depurar datos, realizar andlisis estadisticos y crear visualizaciones de datos. Las técnicas
de codificacién permiten a los periodistas utilizar big data, la automatizaciéon del procesamiento de datos y su visualizaciéon
interactiva. Sin embargo, cabe senalar que la integracién de la codificacién con la préctica periodistica también plantea algunas
dudas. En particular, los criticos insisten en que los periodistas deben centrarse en la narracién y la recopilacién de informacion,
y dejar la parte técnica a los expertos en datos y a los desarrolladores. Se teme que dominar la codificacién pueda distraer a los
periodistas de sus tareas principales y, por lo tanto, comprometer la integridad periodistica (Cruz, sf; Hannaford, 2015). Heravi
y Lorenz (2020) afirman que el uso de la codificacién en el periodismo de datos es un tema a debatir, si bien la habilidad para la
codificacién puede ser ttil en el marco de las historias basadas en datos, cabe sefialar que no todos los periodistas de datos estan
obligados a ser especialistas en codificacién. Porlezza (2023) no desmiente esta conclusion, pero afirma que el conocimiento de
la codificacion puede fortalecer la capacidad del periodista en una gestién adecuada de los datos. La codificacién no se consi-
dera un componente central del periodismo de datos, sino una herramienta que puede ayudar significativamente en el proceso
(Heravi y Lorenz, 2020).

Es crucial encontrar el equilibrio entre las ventajas y desventajas de la programacion en el periodismo, ya que los periodistas que
controlan las técnicas de programacién pueden extraer datos llamativos y de este modo atraer audiencias mediante el uso de
dichas técnicas; sin embargo, es importante que no se comprometan los estdndares ni la ética periodistica. Colman et al. (2018)
explican los problemas éticos que surgen cuando los periodistas aplican la programaci6n en su trabajo.

Por lo tanto, el uso de la programacion en el periodismo presenta tantas oportunidades como desafios, y es fundamental que los
periodistas evaltien criticamente los beneficios y riesgos asociados a la programacion, considerando el contexto especifico y los
objetivos de sus reportajes. Al aprovechar las habilidades de programacién de forma responsable y ética, los periodistas pueden
maximizar el poder de la tecnologia para mejorar su narrativa y ofrecer un periodismo impactante.

El objetivo principal de este estudio es examinar la importancia de la programacién en la préactica del periodismo de datos en la
actualidad y con este fin se formularon dos preguntas de investigacién. En concreto, el debate sobre si la programacion es esen-
cial o complementaria en el periodismo de datos moderno es la base de la primera pregunta de investigacion:
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PI1: ;Debe considerarse la codificacién como algo imprescindible para practicar el periodismo de datos?

Ademds, la discusién en los casos en que se utiliza programacion apunta a la idea de que las caracteristicas de un proyecto espe-
cifico probablemente determinan la necesidad de enfoques basados en cddigo, lo que nos ayuda a articular la segunda pregunta
de investigacion:

PI2: ;Qué caracteristicas de un proyecto de periodismo de datos influyen en la decisién de utilizar la codificacién?

1.1. Practicar el periodismo de datos

Como senal6 Knight (2015), se atribuye a Simon Rogers la primera utilizacién del término data journalism en una publicacién
del blog Guardian Insider. Este concepto abarca un flujo de trabajo que comienza con el anélisis de datos, seguido del filtrado y la
visualizacién de estos para complementar la narrativa, como lo describe Lorenz (2010). Integra aspectos como hojas de célculo,
gréficos, andlisis de datos y noticias importantes (Rogers, 2008) y se centra esencialmente en la creacién de graficos de noticias,
incorporando elementos de disenio e interactividad (Bradshaw, 2018; Lorenz, 2010; Rogers, 2008). Megan Knight (2015) define
el periodismo de datos como una narrativa basada principalmente en datos numéricos o que involucra datos o visualizacién de
forma significativa.

Veglis y Bratsas (2017a) ofrecieron una definicién que resume con mayor eficacia la importancia de la visualizacién y la interacti-
vidad en el periodismo de datos. La describen como un proceso consistente en extraer informacion valiosa de los datos, elaborar
articulos basados en esta informacion e integrar visualizaciones (a veces interactivas) para facilitar la comprensién del lector o
permitirle interactuar con datos relevantes. También propusieron la categorizacién del proceso de periodismo de datos en seis
etapas distintas: Recopilacion de datos, Limpieza de datos, Comprensién de datos, Validacidn de datos, Visualizacién de datos y
Redaccién de articulos (2017b).

Recopilacion de datos: Esta fase inicial de un proyecto de periodismo de datos comienza con una pregunta que requiere datos
o un conjunto de ellos que necesitan ser explorados. La recopilacién de datos puede darse por varias vias, como por ejemplo
la recepcidn directa de datos de una organizacién (a menudo como datos abiertos), el uso de técnicas avanzadas de busqueda
(principalmente con la ayuda de la busqueda avanzada de Google), el empleo de motores de blisqueda que se centren en con-
juntos de datos (por ejemplo, la herramienta Data Search), web scraping o raspado web (con herramientas de raspado o median-
te aplicaciones ampliamente utilizadas que admiten raspado web), la conversién de formatos de documentos para permitir el
analisis (por ejemplo, extraccién de tablas de archivos PDF y exportacion a formato CSV), o la recopilacion de datos a través de la
observacion, encuestas, formularios en linea o crowdsourcing (Veglis y Bratsas, 2017a).

Limpieza de datos: También conocida como depuracién de datos, implica la deteccién y correccién de registros erréneos o co-
rruptos dentro de un conjunto de datos (Wu, 2013). Conlleva eliminar errores humanos y estandarizar los formatos de datos
para que sean coherentes con otros datos utilizados por periodistas (Veglis y Bratsas, 2017b). Para esta tarea, se pueden utilizar
aplicaciones de uso general como Microsoft Excel y Hojas de Calculo de Google, que incluyen numerosas funciones, algunas
de las cuales pueden utilizarse para la limpieza de datos de forma directa o indirecta (Bauzon et al., 2021; Guerrero et al., 2019;
Setiyanto y Setiawan, 2022).
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Comprension de datos: En esta etapa, los periodistas deben descifrar varios codigos en conjuntos de datos que representan ca-
tegorias, clasificaciones o ubicaciones, junto con terminologia especializada, y a menudo implica anadir datos adicionales para
que los existentes sean significativos. Para poder realizar estas tareas, los periodistas deben tener conocimientos de datos y ser
capaces de comprender, articular y analizarlos de forma critica (Veglis y Bratsas, 2017a). Para este propdsito, puede ser necesario
encontrar datos adicionales, para lo cual se pueden emplear las herramientas utilizadas en la etapa anterior, y también pueden
ser utiles las herramientas para combinar conjuntos de datos. Dicho proceso se puede lograr de manera mas simple con apli-
caciones que admiten una facil combinacién de datos, como Tableau (Balaji, et al., 2021; Batt, et al., 2020; Loth, 2019) y en este
sentido, es interesante senalar que la combinacién de conjuntos de datos se puede lograr con la ayuda de aplicaciones de hojas
de célculo de uso general como Microsoft Excel o Google Sheets, aunque no es un proceso facil porque estas aplicaciones no
soportan dichos procesos de forma directa (Guerrero, Guerrero y Rauscher, 2019).

Validacion de datos: Esto implica la verificacién cruzada de los datos originales y la adquisicién de informacién adicional de las
fuentes para enriquecerlos (Silverman, 2014; Veglis, 2013). Es importante reconocer que los conjuntos de datos, como cualquier
fuente, tienen sesgos y objetivos inherentes y que los periodistas deben investigar el origen, el propésito y la metodologia de
recopilacién de un conjunto de datos (Bradshaw, 2018), algo que puede hacerse explorando el historial de creacién del conjunto
de datos, encontrando referencias o utilizando otras fuentes de informacién relacionadas con el tema de investigacién (Silver-
man, 2014; Veglis y Bratsas, 2017a). Por lo tanto, se pueden utilizar técnicas de bisqueda de uso general como las empleadas en
la etapa de compilacién de datos.

Visualizacion de datos: Es la representacion visual de informacién abstracta para su andlisis y comunicacién (Cairo, 2012). Dado
que la informacion estadistica es abstracta, su transformacién en una representacion fisica requiere comprender la percepcién
visual y la cognicion. Una visualizacién de datos eficaz sigue principios de disefio basados en la percepcién humana (Card et al.,
1999; Few, 2013). Con este fin, diversas aplicaciones (de escritorio o en linea) permiten crear visualizaciones (Protopsaltis et al.,
2020), y la mayoria de ellas ofrecen multiples plantillas para crear diferentes tipos de visualizacién, algunos ejemplos tipicos son
Infogram, Piktochart, DataWrapper y Tableau.

1.2. Soluciones disponibles para la adopcién de la codificacion

En el sector de los medios de comunicacidn, existen dos soluciones alternativas para el uso de la codificacion: los lenguajes de
programacién Python y R (en algunos casos Ruby) (Parasie y Dagiral, 2013), que ofrecen capacidades robustas para el procesa-
miento y la visualizacién de datos. Python, que se caracteriza por su simplicidad y legibilidad, puede utilizarse para tareas como
el web scraping, el anélisis de datos y la visualizacién interactiva, ademds de ofrecer amplias bibliotecas, como Pandas y Matplot-
lib, que permiten a los periodistas gestionar eficientemente grandes conjuntos de datos y presentar informacién compleja en un
formato accesible. Python admite la integracién con frameworks web, una caracteristica que facilita la creacién de presentacio-
nes online interactivas (Lutz, 2001).

Ellenguaje de programacién R goza de gran prestigio por sus capacidades de analisis estadistico y visualizacion de datos, lo que
le convierte en la opcién ideal para el estudio exhaustivo de conjuntos de datos complejos, y ademas ofrece numerosos paquetes
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que facilitan el descubrimiento de patrones y tendencias ocultos en los datos. R Markdown por su parte ofrece una plataforma
que permite combinar cddigo, visualizaciones y narrativas que mejoran la redaccién en el periodismo de datos (Crawley, 2012).

Ambos, Python y R, son de cédigo abierto, lo que fomenta un entorno colaborativo con una amplia comunidad de desarrolla-
dores que contribuyen a su constante mejora y ofrecen soporte. Este aspecto es esencial para los periodistas, que a menudo de-
penden de recursos compartidos y del apoyo de la comunidad para aprender y resolver problemas. Por otro lado, existe una gran
cantidad de recursos educativos y tutoriales en linea para ambos lenguajes de programacion, que facilita su adopcién por parte
de los periodistas (Appelgren y Nygren, 2014; Bradshaw, 2018; Bounegru et al., 2018; Hamilton, 2016; Knight, 2015).

Aunque configurar Python o R en un ordenador no es tarea ficil, existen soluciones alternativas que utilizan la computacién en
la nube, como Google Colab, que permite escribir y ejecutar cédigo Python a través de un navegador (Tock, 2019). En concreto,
Google Colab es un entorno Jupyter Notebook gratuito basado en la nube que permite escribir y ejecutar Python en un navegador
web con acceso gratuito alas GPUy TPU, lo que es idoneo para el aprendizaje automatico y la ciencia de datos (Burke, 2023). Por
lo tanto, los periodistas no necesitan configurar un ordenador personal para usar Python.

Otro desarrollo reciente es la integracién de Excel con Python donde Microsoft combina las capacidades computacionales avan-
zadas de Python con las funciones de hoja de célculo de Excel (Kinnestand, 2023). Los usuarios pueden usar Python directamen-
te en las celdas de Excel aprovechando sus bibliotecas para la manipulacién y visualizacién de datos'. Esta integracién en Excel
permite a los periodistas migrar poco a poco a la programacion en Python mientras utilizan el entorno habitual de Excel.

Otro enfoque disponible para trabajar con Python posibilita el uso de interfaces de IA como ChatGPT, con la ayuda de comple-
mentos especificos?. Sin embargo, estas soluciones ain se encuentran en una etapa temprana de desarrollo y sus complementos
aparecen y desaparecen con rapidez. Con la ayuda de complementos especificos, ChatGPT podra servir como interfaz intuitiva
con sus capacidades de procesamiento de lenguaje natural para periodistas que no posean grandes conocimientos de programa-
cién o carezcan de interés o tiempo para aprender a programar. Esto podria implicar la consulta de conjuntos de datos, la gene-
racién de resimenes estadisticos o la creacién de visualizaciones mediante comandos de texto. De este modo, el uso de Python
para el periodismo de datos se simplifica, permitiendo a los periodistas centrarse més en la narrativa y menos en los aspectos
técnicos del manejo de datos (Knight, 2015). El uso de ChatGPT como interfaz con Python también puede considerarse una de-
mocratizacién del periodismo de datos, porque permite que un mayor ntimero de periodistas participen en la narracién basada
en datos. Este enfoque se alinea con la tendencia hacia formas de periodismo mas accesibles y colaborativas (Hamilton, 2016).
LaIA, al reducir la barrera de entrada al periodismo de datos, juega un papel importante en la evolucién del campo haciéndolo

mas inclusivo y diverso.

1 https://www.microsoft.com/es-es/microsoft-365/python-en-excel

2 https://openai.com/index/chatgpt-plugins/
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1.3. ;Periodismo de datos con herramientas o basado en codigo?

Partiendo de la discusién previa, se realiza una comparacion directa entre los enfoques basados en herramientas y en c6digo
para la practica del periodismo de datos. La comparacion se basa en las posibilidades que ofrece cada enfoque para facilitar las
distintas etapas del desarrollo del periodismo de datos, como lo describen Veglis y Bratsas (2017b) y se presenta en la Seccién
1.1. Para facilitar dicha comparacidn, se ha elaborado la Tabla 1, que incluye herramientas indicativas (servicios y aplicaciones)
que pueden emplearse en las cinco etapas del periodismo bajo el enfoque basado en herramientas, junto con las capacidades
disponibles que ofrecen los dos lenguajes de programacién mencionados (Python y R), ya sea de manera directa o con la ayuda
de bibliotecas o paquetes especificos.

Tabla 1. Comparacion directa de las posibilidades que ofrecen los enfoques basados en herramientas y basados en cédigo

Etapa del periodismo de datos | Herramientas utilizadas Posibilidades de codificaciéon (Python/R)

Realice biisquedas web en Python a través de la
API de bisqueda personalizada de Google y en
R con la ayuda del paquete GoogleSearchR.

El raspado web es compatible tanto con Python
(es decir, BeautifulSup 4) como con R (es decir,
inversion ).

Motores de buisqueda: Google, Bing, etc.
Herramienta de busqueda de datos: Busqueda
de datos de Google

Web scraping: Microsoft Excel, Google Sheet.
Raspado de PDF: Tabula

Recopilacién de datos

La limpieza de datos se puede implementar
tanto con Python como con R, ya que
ambos lenguajes de programacién admiten
operaciones de limpieza de datos.

Aplicaciones de propdsito general: Microsoft
Excel, Google Sheet.
Herramienta de limpieza dedicada: OpenRefine

Limpieza de datos

Aplicaciones/herramientas que admiten la
combinacion de conjuntos de datos: Tableau,
Microsoft Excel, Google Sheet.

Python admite la combinacién de conjuntos de
datos, principalmente mediante la biblioteca
Pandas. Lo mismo aplica para R.

Comprension de datos

1 No se utilizan aplicaciones ni herramientas
Validaciéon de datos P

adicionales

No aplicable

Visualizacién de datos

Herramientas/aplicaciones de visualizacion:
Infogram, Datawrapper, Tableau, Piktochart, etc.

Ambos lenguajes de programacién poseen
amplias capacidades para crear visualizaciones.

Aunque de la Tabla 1 se desprende facilmente que ambos enfoques son compatibles con todas las etapas del periodismo de
datos, cabe destacar que, en el enfoque basado en c6digo, todas las etapas del periodismo de datos se gestionan mediante la
misma plataforma (es decir, Google Colab), mientras que en el enfoque basado en herramientas no existe la interoperabilidad,
por lo que los periodistas deben exportar, guardar, importar y cargar manualmente los datos de una herramienta a otra. Esto
anade complejidad al proceso y genera la posibilidad de errores que pueden ralentizar la produccién de articulos de periodismo
de datos.
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2. Metodologia

Para este estudio, se ha seleccionado un enfoque mixto que incluye una revision bibliografica y estudios de caso. La metodologia
de estudio de caso es un enfoque de investigaciéon de amplio uso y que permite respaldar el estudio de fendmenos o procesos
complejos. Se trata de una técnica de investigacidn cualitativa empleada comtinmente en diversas disciplinas, como las ciencias
sociales, la educacidn y los negocios. Esta metodologia implica una exploracién exhaustiva de uno o mas casos, utilizando di-
versas técnicas de recopilacién de datos, como entrevistas, documentos y observaciones, y ofrece una perspectiva holistica que
genera informacion rica y detallada sobre el tema de investigacion (Kratochwill et al., 2013; Tellis, 1997).

A pesar de sus ventajas porque proporciona perspectivas integrales y profundas, y contribuye tanto al desarrollo teérico como a
las aplicaciones practicas, como sugiere Yin (2014), la metodologia de estudio de caso presenta limitaciones. Baxter y Jack (2008)
advierten sobre la limitada generalizacién de los hallazgos de los estudios de caso debido al hecho de que se centran en solo uno
0 POCOS Casos.

Para el estudio, se seleccionaron dos articulos de periodismo de datos, el primero se nutre de datos que pueden caracterizarse
como big data y el segundo, en datos de tamano moderado. Ambos fueron publicados por iMedLAB?, una organizacién sin
4nimo de lucro que busca mejorar la transparencia, la credibilidad y la independencia en el periodismo, fundada en 2018 con
financiacién de la Fundacién Stavros Niarchos (SNF)". Se eligi6 esta organizacién porque publica articulos en inglés (y, en algu-
nos casos, también en griego) ademads de conjuntos de datos que se han empleado en sus articulos de periodismo de datos. Tam-
bién proporciona informacién sobre el proceso y las herramientas empleadas durante la recopilacién de conjuntos de datos y la
creacion de visualizaciones, aspecto crucial para el propdsito de este estudio. Los dos articulos seleccionados son los siguientes:

Articulo 1: Aplicacién MyCoast: Analisis de datos sobre contratos de arrendamiento de playas en Grecia (publicado el 2 de agosto,
2024), escrito por Thanasis Troboukis, disponible en:
https://lab.imedd.org/en/analysame-ta-dedomena-gia-tis-ellinikes-paralies-tou-my-coast/

Articulo 2: En Grecia, en las elecciones europeas més personas se abstuvieron de votar que las que participaron (publicado el 18

dejunio, 2024), escrito por Kelly Kiki y Chrysoula Marinou, disponible en:
https://lab.imedd.org/en/more-people-abstained-from-voting-than-participated-in-the-european-elections/

3 https://lab.imedd.org/
4 https://www.snf.org/es/
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3. Analisis de los estudios de caso

A continuacién, se presenta brevemente el contenido de cada articulo. El articulo 1 informa sobre un problema bastante comtin
en Grecia durante el verano, utilizando datos de la aplicacién MyCoast, una aplicacién que permite a los griegos verificar si se
cumplen los términos de la concesion en las playas que visitan y, en caso necesario, enviar una denuncia. El articulo incluye
varias visualizaciones estéticas y dos mds complejas (ver figura 1) que ofrecen cierto grado de interactividad (el usuario puede
desplazarse y modificar los datos presentados en la visualizacién) y un mapa detallado de los datos utilizados, el conjunto de
datos también se puede descargar en formato CSV. La inspeccién del conjunto de datos revelé que comprendia 9170 filas con
un tamarno total de 4,26 MB, lo que da como resultado un conjunto de datos bastante amplio que puede caracterizarse como
big data. El conjunto de datos estaba disponible publicamente y, por lo tanto, podemos asumir que se obtuvo directamente
del gobierno griego sin ningtin proceso especial (es decir, raspado web, biisqueda). El equipo de iMed estudi6 un total de 9170
concesiones costeras y analizé 3957 contratos para obtener las consideraciones financieras de cada arrendamiento, habiendo
gestionado y vinculado los tipos de datos relacionados. Cabe destacar que el 43,0 % de los registros de la aplicacién MyCoast no
incluian contratos de arrendamiento relevantes, y, por tanto, el equipo implement6 un filtro, excluyendo municipios (es decir,
Paros, Mykonos, Thira y Patmos) para garantizar que los resultados fueran representativos de la realidad. Es evidente que todo el
proceso (gestion, limpieza y filtrado) ha sido bastante complejo y ha implicado el uso de programacion.

Aunque no hay evidencias acerca de si las visualizaciones se crearon con herramientas especificas, ya que no esté claro que em-
plean disefios basados en plantillas ni incluyen elementos especificos de la aplicacién (marcas de agua, fuentes de marca, compo-
nentes de interfaz de usuario reconocibles), si tienen un estilo consistente y preciso, y utilizan esquemas de color simples (Figura
1). Ademés, los tipos de visualizaciones, los mapas térmicos (el primero muestra la concentracién de concesiones y el segundo
el costo por metro cuadrado, ya que el tamano del punto y el color se relacionan con un mayor costo) son muy especializados y
es muy dificil crearlos con herramientas estdndar de andlisis de datos (DataWrapper y Flourish). En general, existe una alta pro-
babilidad de que las visualizaciones del articulo 1 se crearan mediante programacién. También es probable que otras etapas del
proyecto de periodismo de datos (limpieza, comprensién y validacién de datos) se completaran utilizando métodos similares.
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Thermal map of Greece. The areas where the
color is reddest indicate the highest
concentration of concessions for large areas of
the seashore or beaches.

The map shows the cost per square meter. The
larger and redder each spot, the higher the cost
per square metre of rent per square metre, per
year

Figura 1. Dos visualizaciones estaticas que muestran (a) la mayor concentracién de concesiones de grandes areas de costa o playasy (b) el coste
de arrendamiento por metro cuadrado (https://lab.imedd.org/en/analysame-ta-dedomena-gia-tis-ellinikes-paralies-tou-my-coast/)

El articulo 2 analiza la cuestién de la participacién en las elecciones europeas en Grecia, concretamente, presenta datos que
indican que la abstencién en dichas elecciones de 2024 ha aumentado en 17,3 puntos porcentuales en comparacién con las eu-
ropeas anteriores de 2019, aunque la abstencién se mantuvo estable en la Unién Europea en su conjunto. El articulo incluye una
visualizacidn estatica y dos interactivas (Figura 2) e integra otra sobre la cuestion de la abstencién creada mediante una investi-
gacion transfronteriza de EDJNet®. Estas visualizaciones se crearon utilizando DataWrapper y Flourish y el articulo incluye una
opcion para que los lectores descarguen los conjuntos de datos utilizados, incluyendo ademas cuatro archivos txt y dos pequenos
archivos CSV con los datos utilizados para la creacion de las visualizaciones de DataWrapper (una opcién integrada en las visua-
lizaciones). Como afirman los autores del articulo, los datos se recopilaron desde varias fuentes oficiales online y se extrajeron de
archivos PDF (disponibles online). Si bien el scraping puede implicar el uso de programacidn, el tamano moderado de los datosy
el uso de DataWrapper para las visualizaciones nos llevan a suponer la no utilizacién de programacioén en este articulo. Es posible
que se hayan empleado diversas herramientas que permiten la extraccidn de tablas de archivos PDE, asi como para la limpieza,
la comprension y la validacién de datos y también es probable que se empleara una aplicacién de hoja de calculo, apto para la
gestién de conjuntos pequenos de datos.

Cabe resaltar que, si bien es evidente que las visualizaciones se crearon con la ayuda de aplicaciones especificas, los conjuntos
de datos en archivos CSV y TXT también se han podido trabajar en Python y R (en el caso de R, el proceso es algo mdas complejo).

5  https://abstencao.divergente.pt/es/home
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Abstention from the European elections

Abstention from European elections by year Croatia (78,65%) and Lithuania (71,65%) have the highest abstention rates in 2024. The
abstention rate in Greece reached 58.61% - up from 41.31% in 2019

For the first time, Greece is among the countries with the highest abstention rates from the 2024 European

elections: more people abstained than participated in the elections on June 0 By hovering your mouse over the map, you can see the percentage (%) of abstention in each
country in each selection year
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Note: For countries that joined the EU after 1979, abstention rates from European efections held in these member states in the
yearof their accession are not shown. iMEGD Lab calculated abstention sates based on the available European Parliament data
(June 14, 2024) on participation in Eurapean elections by country.

Char: Kelly Kiki, Chrysoula Marinou/iMEdD Lab - Source: European Parliament - Get the data - Download image - Created with
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Figura 2. Visualizaciones (estaticas e interactivas) de diversos datos sobre la abstencion en las elecciones europeas (https://lab.imedd.org/en/
more-people-abstained-from-voting-than-participated-in-the-european-elections/ ).
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4. Discusion

Segun los resultados de los dos estudios de caso examinados en la seccidn anterior, esta seccion trata sobre las preguntas de
investigacion del estudio.

Con respecto a la PI1, preguntando si la codificacién se considera una necesidad para practicar el periodismo de datos, pode-
mos responder que la codificacién no es una necesidad absoluta y, en muchos casos, el enfoque basado en herramientas puede
proporcionar resultados suficientes. El Articulo 2 (que se presenté en la Seccién 3), ha dejado claro que el enfoque basado en
herramientas se puede emplear con buenos resultados. Heravi y Lorenz (2020) informaron que, aunque el 69% de los periodistas
de datos utilizan alguna forma de codificacidn en su trabajo, muchos otros emplean principalmente software de hojas de calculo
y herramientas de andlisis visual. Segtin Borges-Rey existen diferencias importantes entre los distintos medios de comunicacién
(2016). Por lo general, las grandes organizaciones de medios emplean equipos que incluyen profesionales con habilidades técni-
cas en codificacién y trabajo con datos, mientras que, en las organizaciones medianas y pequenas, estan mas a favor del enfoque
basado en herramientas. Otras empresas de comunicacién crean equipos compuestos de periodistas con conocimientos en co-
dificacion y reporteros de investigacion tradicionales que trabajan con datos, promoviendo de este modo la codificacién como
algo complementario y no esencial (Parasie y Dagiral, 2013). Por otro lado, Young y Hermida encontraron un aumento del uso
de las herramientas no codey low code (la programacion sin c6digo) en las salas de redaccion (2015), que pueden hacer posible
el andlisis de datos complejos para periodistas sin habilidades de codificacién. Parasie y Dagiral también consideran el uso de
la programacion en el periodismo de datos como una evolucién y no como un requisito previo (2013). No obstante, la mayoria
de los periodistas de datos muestran un gran interés en aprender técnicas de programacion para asi ser mas productivos en el
campo (Heravi, 2018).

En conclusién, si bien la programacién no puede considerarse un requisito indispensable para ejercer el periodismo de datos, si
se esta convirtiendo en una habilidad importante y en algunos casos donde los proyectos de periodismo de datos involucran big
data, es el inico enfoque viable.

En referencia a la PI2, concerniente a las caracteristicas de un proyecto de periodismo de datos que influyen en la decisién de
utilizar codificacién, se pueden extraer algunas conclusiones de los dos estudios de caso en relacién con la creacién de visuali-
zaciones. Concretamente, donde se hayan empleado visualizaciones especificas imposibles de crear con la ayuda de las herra-
mientas de andlisis de datos disponibles, la tinica opcidn es usar codificacion. Esto significa que, si se requieren visualizaciones
como las del articulo 1, donde se deben marcar areas especificas en un mapa, es bastante dificil o incluso imposible encontrar
herramientas de andlisis de datos que puedan crear dicha visualizacién. Sin embargo, en el articulo 2, las visualizaciones no son
tan especializadas (grafico de lineas, grafico de barras y mapa coroplético) y, por lo tanto, se han podido emplear herramientas
comunes de andlisis de datos, aunque este tipo de visualizaciones también se pueden crear mediante codificacién, ya que ambos
lenguajes de programacién (Python y R) ofrecen amplias bibliotecas y paquetes.

Sobre las demas etapas de desarrollo de los proyectos de periodismo de datos en nuestros estudios de caso, no existen indica-
ciones sobre que enfoque se ha empleado, pero se pueden hacer algunas especulaciones. Concretamente, en el Articulo 1, los
datos se encuentran en un tnico archivo PDF, y aunque de tamano considerable, es manejable con aplicaciones de hojas de cal-
culo comunes (Microsoft Excel y Google Spreadsheet). Pero, dado que es probable que las visualizaciones se crearan mediante
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programacion, existe mucha posibilidad de que otras etapas de desarrollo (por ejemplo, limpieza de datos, comprensién de datos
y validacidn de datos) se completaran mediante codificacion. En el caso del Articulo 2, los datos empleados estaban disponibles
en cuatro archivos diferentes (con tamarios relativamente pequenos) y dado que los conjuntos de datos provienen de diferen-
tes fuentes y, como se ha indicado, se extrajeron de archivos PDF, existe la posibilidad de que se haya empleado un enfoque de
programacion. Sin embargo, si consideramos que a) existen diversas herramientas que pueden respaldar este proceso y b) las
visualizaciones se crearon mediante aplicaciones de anélisis de datos, es mas probable que no se haya empleado programacién
para las necesidades del articulo 2. Otros factores importantes son el tamano del conjunto de datos para seleccionar un enfoque
adecuado (basado en herramientas o en c6digo), asi como los requisitos de visualizacién. También cabe destacar que es poco
frecuente emplear un enfoque mixto (basado en herramientas y en c6digo) durante un proyecto.

Ademés de las caracteristicas del periodismo de datos que se examinaron en el andlisis de caso, existen otros parametros, deri-
vados de la literatura cientifica, que pueden afectar la eleccion del enfoque para desarrollar un proyecto de periodismo en este
campo. El interés personal en la tecnologia, la exposicién previa a conceptos de programacion y los beneficios profesionales
percibidos son pardmetros importantes que influyen en la adopcién de la codificacién por parte de los periodistas (Appelgren y
Nygren, 2014). El contexto organizacional (tamafio de la sala de redaccion, recursos disponibles y apoyo institucional) tiene su
importancia en la seleccién del enfoque basado en cédigo (Fink y Anderson, 2015). Asf mismo, Joung y Hermida destacaron el
papel de la infraestructura técnica y la integracion del flujo de trabajo como pardmetros positivos para adoptar el enfoque basado
en cddigo. Coddington destacé como una razén para no elegir el enfoque de programacion (2015) el factor de trabajar con gran-
des conjuntos de datos y la necesidad de actualizaciones frecuentes.

5. Conclusiones

Este estudio ha analizado el uso de la programacién en el periodismo de datos moderno, y sus conclusiones revelan la relaciéon
entre la codificacién y la préctica del periodismo de datos. En primer lugar, si bien la codificacién no es imprescindible para el
periodismo de datos, se ha convertido en una técnica valiosa en este campo. El andlisis demuestra que tanto los enfoques ba-
sados en herramientas como en cddigo pueden funcionar en muchos casos para proyectos de periodismo de datos. La eleccién
entre ambos depende de muchos factores, como la complejidad del proyecto, el tamaiio del conjunto de datos, las necesidades
de repeticién y los requisitos de visualizacidn.

Especificamente, el andlisis de caso muestra que la decisién de codificar se debe principalmente al tamano y la complejidad de
los datos que se analizan, y que los conjuntos de datos mds grandes se benefician mas de un enfoque basado en cédigo. Esta
decisién también se debe a la especificidad de los requisitos de visualizacién, donde las que son unicas o complejas requie-
ren soluciones de codificacién. Otros factores incluyen la integracién y automatizacién del flujo de trabajo, los recursos y la
infraestructura técnica disponibles, asi como la formacién y las habilidades técnicas de los periodistas. Lo més importante es
destacar que no existe un enfoque tnico para el periodismo de datos, que la codificacién puede proporcionar mas flexibilidad y
capacidades para el andlisis y la visualizacién de datos complejos, pero que los enfoques tradicionales basados en herramientas
siguen siendo viables y funcionan para muchos proyectos, sobre todo aquellos con conjuntos de datos de tamano moderado y
necesidades de visualizacion estandar. Nuevas herramientas y plataformas, como Google Colab y la integraciéon de Python en
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Excel, estdn derribando gradualmente las barreras técnicas para la codificacién en el periodismo. Esto significa que la distincién
entre enfoques codificados y no codificados serd mas tenue a medida que los enfoques hibridos se vuelvan méds accesibles para
periodistas con menos formacion técnica. Estos hallazgos tienen implicaciones significativas para la educacién periodistica y
las précticas en las salas de redaccién, implicando que, si bien las habilidades de programacidn son ttiles, deben considerarse
una herramienta complementaria, no imprescindible, en el conjunto de conocimientos del periodista de datos. El enfoque debe
centrarse en principios periodisticos sélidos y capacidad narrativa, mientras que las habilidades técnicas deben servir para enri-
quecer, y no para reemplazar, la esencia de la profesion.

No obstante, cabe destacar que este estudio presenta ciertas limitaciones, ya que incluye una pequeia muestra de estudios de
caso de un solo medio de comunicacién. Ademas, no es facil definir con total certeza el enfoque empleado para cada articulo de
periodismo de datos sin obtener la informacién necesaria del propio equipo periodistico que desarrollé dichos proyectos. Sin
embargo, el presente articulo debe tratarse como un estudio de concepto, con el objetivo de introducir un debate sobre el papel
de la programacidn en el periodismo de datos moderno.

A medida que surgen nuevas herramientas y tecnologias mediante la realizacién de encuestas a periodistas especializados, las
investigaciones futuras podrian centrarse en el impacto a largo plazo de la alfabetizacién programatica en las salas de redaccién,
la eficacia de los enfoques hibridos que combinan métodos tradicionales y codificados, y la evolucién del periodismo de datos.
Esto podria proporcionar a la comunidad cientifica nuevas perspectivas sobre cémo el periodismo de datos sigue adaptandose y
evolucionando con los avances tecnolégicos y las cambiantes necesidades de las salas de redaccion.
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Resumen:

Este estudio analiza las dindmicas de género en las autorias de las in-
vestigaciones de mas impacto en periodismo, basdndose en 200 arti-
culos de revistas indexadas en Scopus, publicados entre 2013 y 2023.
Para el analisis, se utilizan algoritmos de clasificacién de género, com-
plementados con una verificacién manual basada en la autoexpresion
textual. Los resultados muestran una predominancia masculina, con
un 65% de publicaciones firmadas por hombres, que ocupan mayori-
tariamente las primeras y tltimas posiciones de autoria. Predominan
las colaboraciones exclusivamente entre hombres y las colaboraciones
mixtas (hombres y mujeres), mientras que las colaboraciones tnica-
mente entre mujeres son minoritarias. En cuanto a las tematicas abor-
dadas, se centran en las innovaciones y cambios econémicos y tecno-
l6gicos en el periodismo, asi como en su relacién con la comunicacién
politica. Se observa una escasez de publicaciones sobre inclusién de
género y diversidad. No se identifican diferencias significativas en la
seleccion de temdticas segun el género de la autoria.

Palabras clave:

Periodismo; Produccién cientifica; Género de las autorias; Brecha de
género; Scopus.
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Abstract:

This study analyzes gender dynamics in the authorship of high-impact
Jjournalism research, based on 200 articles from Scopus-indexed
Jjournals published between 2013 and 2023. To conduct the analysis,
gender classification algorithms were used, complemented by manual
verification based on textual self-expression. The results reveal a
male predominance, with 65% of publications authored by men,
who predominantly occupy the first and last positions of authorship.
Collaborations exclusively among men and mixed collaborations
(men and women) are more common, while collaborations solely
among women are less frequent. The topics covered primarily focus on
innovations and economic and technological changes in journalism, as
well as its relationship with political communication. There is a notable
scarcity of publications addressing gender inclusion and diversity. No
significant differences were identified in topic selection based on the
authors’ gender.

Keywords:

Journalism; Scientific Production; Authorship Gender; Gender Gap;
Scopus.

La reduccién de la brecha de género es una prioridad en el campo de la investigacién y la ciencia. Por este motivo, la Unién

Europea ha lanzado, dentro del Programa Horizonte Europa, la guia Horizon Europe guidance on gender equality plans (Comi-

sién Europea, 2021), que ayuda a las organizaciones a cumplir el criterio de elegibilidad del Plan de Igualdad de Género para la

investigacion. Esta iniciativa destaca la importancia del anélisis de sexo y género para promover la igualdad en el nuevo Espacio

Europeo de Investigacion. Ademas, los informes trianuales de Comisién Europea, She Figures (2021, 2018 y 2015, 2012) subrayan

lanecesidad de monitorear los avances hacia la equidad.
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Paralelamente a estas iniciativas, se han implementado diversas acciones para mejorar la formacién y la igualdad de género en
comunicacion y periodismo, destacando la IV Conferencia Mundial sobre la Mujer en Beijing (Naciones Unidas, 1995). En esta
conferencia se subray6 la importancia de la participacién de las mujeres en los entornos de toma de decisiones y en los medios
de comunicacién. Otros proyectos, como la Red UNESCO-UNITWIN sobre Género, Medios y TIC (Garcia-Ramos et al., 2020),
buscan reducir la brecha de género en el campo de la investigaciéon en periodismo, y formar a personas estudiantes e investiga-
doras del édrea, en la perspectiva de género.

A pesar de estos avances en el estudio de la desigualdad de género en el &mbito de la investigacién en comunicacién (Feeley y
Yang, 2022; Rajko et al., 2023; Freelon et al., 2023), se ha identificado que son limitados los trabajos académicos que analizan esta
brecha especificamente en el campo del periodismo. Es por ello, que este trabajo tiene como objetivo analizar las dindmicas de
género en las autorias de las publicaciones de mayor impacto en el &mbito de periodismo, entre los afios 2013 y 2023, en la base
de datos académica Scopus. En particular, se pone el foco en las dindmicas de colaboracién por género que se establecen entre
las autoras y autores de estas publicaciones, a la vez que se analiza las tematicas de estos articulos académicos.

Se han definido los siguientes objetivos, con sus correspondientes preguntas de investigacion:

0.1 Analizar el género de las autorfas de las publicaciones cientificas mas citadas en el area del periodismo indexadas en Scopus.
Preguntas de investigacién de este objetivo:

— ¢Cudl es la distribucion total de las autorias por género en las publicaciones analizadas?

— ¢Cbmo varia la posicién de las coautorias segtin el género de las personas autoras?

— ¢$Qué patrones de colaboracién por género se producen entre autoras y autores?

0.2 Examinar las temadticas abordadas y su posible relacién con el género de las autorias. Preguntas de investigacién de este
objetivo:

— ;Cudles son los temas mds recurrentes en los articulos analizados a partir de las palabras clave?

— ;Existe unarelacién entre el género de las autorias y la selecciéon de tematicas?

En la siguiente seccidn, se revisa la literatura existente con énfasis en la desigualdad de género en la produccién académica, y se
presta especial atencion a esta brecha en el campo de la comunicacién y el periodismo. Después se describe la metodologia y la
herramienta utilizada para identificar el género de las autorias de las publicaciones. Seguidamente, se exponen los resultados y
se presenta la discusién en torno a los datos obtenidos. Finalmente, se desarrollan las conclusiones, las limitaciones y las lineas
de investigacién futuras.

2. Marco tedrico

2.1. La brecha de género en la ciencia

En los dltimos anos, se han adoptado diversas iniciativas para reducir la brecha de género. Entre ellas, destaca la Resolucién
70/212 (Naciones Unidas, 2016) que promueve el Dia Internacional de la Mujer y la Nina en la Ciencia. Esta resolucién busca
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abordar la exclusién de las mujeres de la ciencia y el denominado “efecto Matilda’, nombrado asi en honor a la sufragista y critica
feminista estadounidense Matilda J. Gage, quien a finales del siglo XIX observé este fenémeno por el que histéricamente se ha
invisibilizado el trabajo de las mujeres cientificas (Rossiter, 1993; Lincoln et al., 2012).

Esta desigualdad de género persiste, evidenciada por la subrepresentacién de mujeres en programas de prestigio, en el liderazgo
de grupos de investigacién (Rodriguez-Baiget et al., 2024) y en puestos de decision (Azizi et al., 2022; Fauzi et al., 2024), en un
contexto en el que los organismos evaluadores de la actividad investigadora también han manifestado sesgos de género (Foss y
Olsen, 2023; Bustelo y Salido, 2024; James et al., 2024).

Entre estos sesgos se ha estudiado como ciertos estereotipos y prejuicios tienden a asociar la capacidad y aptitud intelectual de
alto nivel més frecuentemente con los hombres que con las mujeres (Bian et al., 2017; Nyul, et al.2024). Asimismo, las dindmicas
académicas han tendido a no priorizar la conciliacién laboral y familiar, lo que puede dificultar que las mujeres con personas a
su cuidado mantengan el mismo nivel de produccién académica. (Ahmad, 2016; Gallardo, 2020; Pecis y Touboulic, 2024). A su
vez, la falta de medidas eficaces y el sesgo contra la investigacién que promueve la igualdad de oportunidades entre las personas
investigadoras han generado barreras adicionales para la inclusion (Cislak ez al., 2018).

Esta falta de interés en abordar las desigualdades conduce a una pérdida en la produccién de conocimientos y descubrimientos
innovadores, al no ofrecer las mismas oportunidades a quienes estan capacitadas y cualificadas (Joshi, 2014). A este respecto, el
informe She Figures (Comisién Europea, 2021) senala que en Europa las mujeres ocupan tinicamente el 26% de los puestos de
alto nivel en el &mbito universitario. Ademas, segtin datos de la UNESCO (2021), las mujeres representan solo el 33,3 % del per-
sonal investigador a nivel mundial. Este dato se vincula con el fenémeno del “suelo pegajoso” (Dahlvig et al. 2024) que describe
cémo muchas mujeres quedan estancadas en trabajos precarios y con escasa proyeccion. La situacion se agrava si se considera
la interseccionalidad (Crenshaw, 1989), ya que multiples formas de discriminacién -como género, clase o raza- refuerzan estas
desigualdades, y favorecen especialmente a hombres cisgénero del norte global.

Asi pues, los datos muestran que las investigadoras atin enfrentan obstdculos para avanzar en carreras prestigiosas, y tienen un
menor acceso a redes de colaboracién y roles de liderazgo (Segovia-Saiz, et al., 2020). La limitacién velada del ascenso laboral de
las mujeres dentro de las organizaciones se ha denominado “techo de cristal” o “tuberia agujereada’; un fenémeno que evidencia
que las desventajas de género son més notorias a medida que una mujer intenta avanzar hacia los niveles superiores de la jerar-
quia (Cotter, ef al. 2001; Dahlvig et al. 2024). Por todo esto, y si se tiene en cuenta que la percepcion sobre la brecha de género
difiere en funcién de los &mbitos de especializacién (Garcia-Gonzalez et al., 2019), es necesario continuar mostrando datos sobre
las funciones y posiciones que ocupan las investigadoras en diversas dreas y temas de investigacion en la actualidad.

2.2. La brecha de género en la produccion y citacion académica

Cuando se evaliian los roles que ocupan las investigadoras y el desarrollo de sus carreras, se suelen considerar varios factores que
se han usado tradicionalmente para medir la autoridad y el reconocimiento académico, principalmente, el nimero de articulos
publicados, y las citas que aglutinan estos articulos (citacién académica). A través del estudio de estos indicadores, diferentes
investigaciones sobre la brecha de género en la ciencia han destacado que existe un desequilibrio en la cantidad de articulos
producidos por hombres y mujeres (Hagemann, 2022; Castonguay, 2023). Este desequilibrio es més notable en articulos muy
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competitivos, aquellos que reciben mas citas, asi como en las primeras autorias (Bendels et al., 2018; Chary et al., 2021). Por otro
lado, otros estudios indican que el rendimiento en términos de publicaciones es comparable entre hombres y mujeres, lo que su-
giere que estas similitudes no son suficientes para justificar las desigualdades observadas en la obtencién de rangos académicos
(Frandsen et al., 2020). También se ha apuntado que, en todo caso, la brecha de género en la autoria académica es compleja, varia
segun la regidn, el rea de estudio y el nivel en la carrera académica (Chan y Torgler, 2020; Demeter y Toth, 2020).

En cuanto al nimero de citaciones que reciben las publicaciones, los estudios son mas coincidentes, y muestran una desigualdad
de género maés evidente. Estas investigaciones indican que algunos autores hombres tienen tasas de autocitacién mucho mas
altas de lo que seria esperado (Ghiasi et al., 2018). Ademéds, los autores tienden a colaborar principalmente con otros hombres,
creando redes en las que se citan entre ellos (Broderick y Casadevall, 2019; Dinu, 2021). Estas redes masculinas también facilitan
la contratacion y la promocion a través de las asi llamadas old boy networks (Friedmann, 2018). Este concepto se ha utilizado
para describir redes de colaboracién informales en las que los hombres se ayudan entre si, beneficiando a quienes comparten su
mismo entorno educativo o circulos académicos o sociales. Por estas razones, es importante no centrarse solo en la revisién de
las autorias y su productividad, e investigar a fondo las dindmicas y relaciones de colaboracién que se dan entre autoras y autores
en las diversas disciplinas, considerando la perspectiva de género.

2.3. La brecha de género en las publicaciones del dmbito de periodismo y comunicacion

En relacién con la brecha de género en la produccién académica en comunicacién y periodismo, Esparcia et al. (2012) encon-
traron que, aunque la diferencia se estaba reduciendo y el ritmo de publicacién esta cada vez més equiparado, la autoria mas-
culina seguia predominando en los articulos académicos en esta drea. En cuanto al nimero de citaciones que reciben las pu-
blicaciones, también se ha sefialado que hay un desequilibrio, en este caso més evidente, en la citacién de hombres y mujeres
(Knobloch-Westerwick et al., 2013; Goyanes et al., 2025), a la vez que existe una desigualdad en el acceso a redes de colaboracién
(Potthoff y Zimmermann, 2017; Feeley y Yang, 2022).

Otras investigaciones (Rajké et al., 2023; Song et al., 2024) han profundizado en el sesgo de género, analizando datos sobre el
rendimiento académico en comunicacién en el ambito internacional, y han sefialado que, aunque los articulos de las académi-
cas son mads vistos, son menos citados que los de sus colegas masculinos. Ademas, estos estudios muestran que las académicas
tienen menor influencia en redes sociales debido a su exclusion de redes de influencia y a su uso limitado de conexiones sociales.

Acorde con estas lineas de investigacion, este articulo se propone profundizar en las dindmicas de colaboracién que se dan en el
ambito de la comunicacion. Para ello, ofrece un andlisis basado en el género de las autorias de las 200 publicaciones més citadas
en periodismo entre 2013 y 2023. El andlisis de autorias y colaboraciones se completa con el estudio de tematicas, con la inten-
cion de constatar si se puede establecer correlacion entre el género de las autorias y la eleccién de temas y subdreas de estudio.

Considerar el sesgo de género desde la divisién dicotémica binaria plantea actualmente debate y es un aspecto ampliamente
cuestionado por una parte de la academia. Mas alla de la diversidad de género, se cuestiona la pertinencia de seguir sustentando
este modelo, por el impacto que la propia delimitacién ofrece sobre los resultados (Westbrook y Saperstein, 2015; Magliozzi et al.,
2016; Lindqvist et al., 2020). Conscientes de esta problematica, esta investigacidn, sin embargo, reconoce la necesidad de seguir
aportando datos que, sin desestimar la necesidad de una mayor comprension del hecho de la diversidad de género, permitan
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tomar consciencia y actuar sobre los sesgos estructurales que facilitan la progresién profesional de los hombres sobre el resto de
las identidades. Como aportan Cook y Cusack (2011) la presencia de estereotipos, tradiciones y legislaciones en la mayoria de
las sociedades siguen facilitando que los sesgos se mantengan, a pesar de la politicas y acciones correctivas que instituciones 'y
estados aportan.

3. Metodologia

Los datos se recolectaron a principios de enero del 2024 utilizando la base de datos académica Scopus al considerarse que tiene
una cobertura mayor de revistas de ciencias sociales que Web of Science (Mongeon y Paul-Hus, 2016). Se seleccionaron los 200
articulos mas citados que contienen la palabra clave “journalism’; propia del campo de estudio, en titulo, resumen o palabras
clave, para abarcar todas las modalidades de periodismo.

Para el andlisis se consideraron los articulos publicados entre enero de 2013 y diciembre de 2023. Este periodo permitia una
adecuada acumulacion de citas. Esto es importante porque, en ciencias sociales, la difusion y acumulacién de citaciones suele
ser mds lenta y constante a lo largo de los afios que en otras dreas (Dorta-Gonzdlez y Gémez-Déniz, 2022). La muestra de las pu-
blicaciones con més citas fue seleccionada porque, si bien el nimero de citas no es un indicador claro de la calidad investigadora,
existe una relacion generalmente positiva entre ambos aspectos (Thelwall et al., 2023).

Para corregir posibles sesgos en este sentido, se verific6 que todas las publicaciones estuvieran indexadas en revistas clasificadas
en los primeros cuartiles para asegurar la relevancia de la muestra.

Las 200 publicaciones con mas citas entre 11.824 articulos para este periodo representan el nticleo intelectual del campo y permi-
ten conformar un conjunto manejable y representativo con suficientes citas, siguiendo estudios previos con muestras similares
(Herndndez-Gonzalez et al., 2022; Mavrovounis et al., 2023).

Adicionalmente, se aplicaron criterios especificos para asegurar la relevancia de la muestra: se incluyeron iinicamente articulos
del &mbito de las ciencias sociales a través de filtro de Scopus subject area”. Se excluyeron articulos fuera de ese campo para cen-
trar el estudio en el periodismo como disciplina académica clasificada habitualmente dentro del drea de ciencias sociales (De
Filippo y Sanz-Casado, 2018).

También se descartaron publicaciones que no fueran articulos académicos, como capitulos de libro, comunicaciones y cartas,
porque Scopus se especializa en indexar revistas cientificas. Ademas, estudios recientes indican que la cobertura de libros y otros
formatos es menor en esta base de datos (Pranckute, 2021).

Tras obtener el banco de documentos, se analizé el género de las autorias de las 200 publicaciones cientificas mas citadas del drea
periodistica. Para ello, se identificé la cadena del nombre, extrayendo los nombres de pila y apellido del campo “autores”. A fin de
asignar el género de cada autoria a través del campo nombre, se utilizo la herramienta NamSor app V.2 (Namsor™ Applied Ono-
mastics, NamSor SAS, Versalles, Francia). NamSor utiliza inteligencia artificial para proporcionar informacién detallada sobre el
género de un nombre, permitiendo determinar estadisticamente a partir de un gran conjunto de datos, 7.500 millones de referen-
cias, si un nombre es mds probable que sea masculino o femenino o desconocido (NamSor, 2024). Se selecciond esta herramienta
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porque diferentes analisis comparativos de aplicaciones similares le asignan una de las mejores tasas de clasificacion de género,
con una tasa de error inferior al 5% (Santamaria y Mihaljevi¢, 2018) y con una de las tasas de imprecisiones mds baja (Sebo, 2021).

Para contrastar los resultados y reducir errores en la asignacién automatica del género, se realiz6 una busqueda manual. Se con-
sultaron perfiles en ResearchGate y Google Scholar, y se revisaron las paginas universitarias de afiliacién, buscando evidencias
de autoexpresién textual como el uso de pronombres. La comparacién entre la asignacién de género realizada por NamSor y la
asignacién manual basada en evidencias de autoexpresién textual revela n= 17 discrepancias entre ambas metodologias. Esto
representa una proporcién de error muestral de 5,67% (p=0,0567). Considerando este valor, el tamafo de la muestra (N=300) y un
nivel de confianza del 95%, se calculd un intervalo de confianza para la proporcidn de error. El resultado indica que el verdadero
porcentaje de error se encuentra, con un 95% de certeza, entre 3,06% y 8,28%. Por tanto, la proporcién de errores observada en la
muestra (5,67%) se sitia dentro de este intervalo, lo que refuerza la validez del andlisis.

En cuanto a las caracteristicas de la asignaciéon de nombres, que ha generado 17 resultados discrepantes, la identificacién manual
ha revelado una diferencia mayor en la presencia de autores masculinos sobre las autoras femeninas, en comparacién con la di-
ferencia entre géneros aportada por NamSor. Adicionalmente, se ha evaluado la diversidad geografica de los nombres con resul-
tados no coincidentes, y se ha observado que diez de ellos son de origen asiético, cinco son de origen europeo y uno es de origen
africano. Las cadenas del nombre y apellido de origen asiatico son las que presentan un mayor niimero de resultados divergentes.

Una vez desarrollada la desambiguacion de género de las autorias, se analizaron las 200 publicaciones de acuerdo con tres
dimensiones:

1. Representacion de las autorias por género.
2. Dindmicas de colaboracién por género.
3. Temas de las publicaciones y su posible relacién con el género de las autorias

A continuacion, se presentan los indicadores definidos para cada dimension.

Dimension 1: Representacion de las autorias por género.

En esta dimensién se analiza la representacion de las autorias por género binario. Se utilizan los siguientes indicadores: nimero
total de autorfas(N), nimero de autorias femeninas (7,), y nimero de autorfas masculinas (7;). Para ello, primero se ha extraido
lalista de todas las autoras y autores y se les ha asignado el género. Después, se asigna a cada articulo el namero total de autorias,
especificando el nimero de autorias femeninas y el nimero de masculinas y las posiciones que ocupan (primera autoria, auto-
rias intermedias o ultima autoria).

Dimension 2: Dindmicas de colaboracion por género

El siguiente paso es analizar los patrones de colaboracién por género, es decir, como se firma en las publicaciones con varias
autorias. Se han considerado tres tipos de patrones colaborativos: si en la autoria colaboran varias mujeres (femenina), si en la
autoria colaboran varios hombres (masculina) y si al menos un hombre y una mujer colaboran (mixta).
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Dimension 3: Temas y caracteristicas de las publicaciones

Para estudiar las tematicas, se realizé una sintesis narrativa de los 200 titulos y resimenes, relaciondndolos con el género y el
patrén de colaboracién en las autorias de cada articulo, con el fin de analizar su posible influencia en la eleccién de las teméticas.

Posteriormente, se agruparon las palabras clave més frecuentes en tres grandes bloques tematicos. Se identificaron un total de
1.209 palabras clave, de las cuales 150 aparecieron mas de una vez. De estas 150, se excluyeron aquellas que se referian a meto-
dologias o enfoques tedricos, como por ejemplo “discourse analysis’, para enfocarse inicamente en las tendencias tematicas y no
en las herramientas o métodos utilizados en las investigaciones.

4. Resultados

A continuacion, se presentan los resultados del andlisis de los 200 articulos, segtin las dimensiones e indicadores descritos en el
apartado metodoldgico.

4.1. Representacion de las autorias por género

Los 200 articulos de la muestra suman un total de N=413 autorias, con una media de X=2,06 autoras y autores por articulo. La
desviacidn estandar es de DE=0,7, lo que implica que la mayoria de los articulos tienen entre 1,3 y 2,7 autorias. Sin embargo, la
muestra incluye articulos con hasta 11 autorias y otros con una sola. En la Figura 1 se muestra la distribucién por género de las
N=413 autorias, con n,=267 (65%) autorias masculinas y 7,=146 (35%) femeninas. El cociente entre las autorias femeninas y las
masculinas indica que hay 1,8 autorfas masculinas, por cada autoria femenina.

Si analizamos el niimero total de personas autoras diferentes que participan en los articulos, un total de N=300, se observa que
el cociente baja levemente y se sitia a 1,5 autorias masculinas por cada femenina. De este modo, de las n=300 autoras y autores
totales, 7,=179 (60%) son hombres y n,=121 (40%) mujeres (los datos se presentan sin figura por considerarse suficientemente
claros en el texto; la Figura 1 corresponde tinicamente a la distribucién total de las 413 autorias).

42 | n° 43, pp. 35-57 | doxa.comunicacion julio-diciembre de 2026



Anna Ventura-Cisquella, Mari Vallez, Lluis Codina y Pere Freixa

Figura 1. Distribucidn de las autorias de los articulos por género (n=413)

Hl Femenine [ Masculino

Fuente: elaboracion propia

Al examinar en mayor detalle la distribucién por género en las autoras y autores que han publicado un solo articulo (Figura 2),
se identifican que son un total de n=240 personas. De estas, 17,=98 (40,8%) son autoras y n,=142 (59,1%) son autores. El cociente
entre hombres y mujeres en esta categoria es de 1,5, lo que indica que en publicaciones individuales se mantiene una ratio simi-
lar a lo visto antes.

Figura 2. Autoras y autores con una sola publicacién (r=240)

Bl Femenino I Masculino

Fuente: elaboracion propia
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También se ha identificado cudntas de las n=300 personas han firmado més de un articulo, un total de n=60. En la Figura 3 se
aprecia su distribucién por género: n,= 22 son autoras (36,6%) y n, =38 autores (63,3%). Esto representa un cociente de 1,72
hombres que firman mas de una publicacién por cada publicacién firmada por una mujer. Lo que indica una proporcién consi-
derablemente mayor de hombres que de mujeres en términos de autoras y autores que aparecen como firmantes en mas de un
articulo.

Figura 3. Autoras y autores con mas de una publicacién (n=60)

Bl Femenino [l Masculino

40
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Fuente: elaboracion propia

En este sentido, se observa que, a medida que se incrementa la cantidad de publicaciones, es decir en la medida en que un autor
figura como firmante de mds de un articulo de la muestra, se masculinizan las autorias. De este modo, los autores que cuentan
con mds de dos articulos, un 66,6% de ellos son autores masculinos (no se incluyen las gréficas a este nivel). Si examinamos los
autores que han firmado més de cinco articulos siempre son hombres.

Otro aspecto analizado son las posiciones de autoria que se establecen en los articulos analizados. Para ello se identifica cuél es
el orden de firma en las autorias en base a la variable género.
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Figura 4. Posiciones que ocupan autoras y autores en cada articulo (r=413)

B Masculino [l Femenino
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Fuente: elaboracion propia

En la Figura 4 se evidencia que como primeras firmas se registran rn,=131 firmas de autores masculinos, lo que representa el
31,7% del total, en contraste con n,= 69 firmas de autoras, que constituyen el 16,7%. Esto indica una proporcién de casi el doble de
autorias masculinas que femeninas en esta posiciéon. En las posiciones intermedias, se observa una diferencia menor, con n;=51
autores (12,3%) y n.= 35 autoras (8,47%), lo que equivale a una diferencia porcentual de solo 3,83 puntos entre autorias inter-
medias masculinas y femeninas. Sin embargo, en las tltimas posiciones, la disparidad vuelve a ser mds pronunciada, con n;=85
autores (20,58%) y n.= 42 autoras (10,1%), lo que representa una diferencia porcentual de 10,48 puntos entre hombres y mujeres.

4.2. Dindmicas de colaboracion por género

Los datos presentados hasta aqui son un resumen de la representacién y posicion de las autorias basdndose en el género de es-
tas. Esta informacién se puede completar con la identificacién de los patrones de colaboracién entre personas investigadoras de
diferentes géneros en la publicacion de los articulos.

Previo a este andlisis, hay que tener en cuenta que, de los N=200 articulos analizados, se identifican un total de n=127 articulos, es
decir, un 63,5% de los articulos de la muestra, que se han desarrollado como colaboraciones entre varias autorias.

En la Figura 5 se analiza el porcentaje de los tres tipos de colaboracién por género en estas publicaciones.
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Figura 5. Patrones de colaboracion en los articulos con varias autorias (n=127)

B Mixic [l Masculino [l Femenino

Fuente: elaboracién propia

Se observa que, n=72 publicaciones (56,7%) han sido colaboraciones mixtas, donde participan autorias de ambos géneros, n=46
publicaciones (36,2%) han sido desarrolladas por varios autores masculinos (patrén de colaboracién masculino) y solo n=9 pu-
blicaciones (7,1%) han sido colaboraciones exclusivamente entre autoras (patrén de colaboracién femenino).

Si estudiamos la composiciéon de las colaboraciones mixtas se puede delimitar nuevamente una disparidad en las posiciones que
ocupan hombres y mujeres.

Del total de publicaciones de esta categoria (72), en las primeras posiciones, n,=42 de las firmas son de autores masculinos
(55,5%), mientras que n.= 32 (44,4%) son de autoras femeninas, lo que indica una brecha de género de casi 10 puntos porcentua-
les. Esta discrepancia se repite en las tltimas posiciones, donde 1,=39 (54,1%) de las firmas son de autores, en comparacién con
n.=33 (45,8%) de autoras, nuevamente con una diferencia de casi 10 puntos porcentuales (no se presenta figura a este nivel). Es-
tos datos sugieren una tendencia sistemadtica en la distribucién de género en las posiciones de firma, con los hombres ocupando
una proporciéon mayor tanto en las posiciones primeras como en las tltimas.

4.3. Temdticas y caracteristicas de las investigaciones
A continuacidn, se muestran los resultados del segundo objetivo de investigacién, que busca analizar las temadticas y su posible
relacién con el género de las autorias

Para identificar las temadticas, se han revisado las palabras clave, titulos y resimenes de los 200 articulos, como se explica en la
seccion correspondiente de la metodologia. Las palabras clave se han agrupado en tres grandes bloques tematicos, que se pre-
sentan de manera sintética en la Tabla 1.
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Tabla 1. Bloques tematicos y palabras clave de los articulos

Bloque tematico Palabras clave

1. Transformacién tecnolégica y econémica Social media, computational journalism, Twitter, data journalism,

digital journalism, automated journalism, algorithms, technology, robot
journalism, online news, big data, innovation, algorithm journalism,
platforms, computing assisted reporting, Facebook, data, virtual reality,
automation, immersive journalism, media economics, natural language
generation, authority, software development, platforms, online journalism,
innovation journalism, Youtube, mobile journalism

2. Transformacion de las audiencias Audience, engagement, emotion, metrics, user comments, branding,
analytics, user generated content, web analytics, news perception,
interactivity, counter publics, native advertising, web metrics, reciprocity,
personal branding

3. Transformacién ideoldgica y perspectiva critica Political communication, fake news, objectivity, misinformation,
participatory journalism, transparency, democracy, fact-checking,
gatekeeping, journalism ethics, journalistic roles, verification, credibility,
disinformation, hackers, citizen journalism, role conception, public
sphere, news values, investigative journalism, open source, norms and
routines, social movements, populism, verification, hackers, politic news,
professionalism, cultural capital, ethics, expertise, climate change, science
journalism, institucions accuracy, trust, professional ideology, professional
norms, partisanship, power, gender, online harassment, professional
ideology, sensationalism

Fuente: Elaboracién propia

Del analisis de las publicaciones, se observa que en los dltimos anos se abordan las transformaciones que ha experimentado el
periodismo para adaptarse al nuevo entorno mediatico. Se exploran temas como el impacto de la economia de las plataformas,
la interaccién con audiencias cada vez mas fragmentadas, la evolucién de la profesién periodistica y las perspectivas ética y
critica de estos cambios. Ademas, una parte notable de estos articulos se centra en como estas transformaciones influyen en la
comunicacién politica.

Adicionalmente, se ha analizado el género de las autorias individuales (femenina o masculina) y los patrones de colaboracién
(femenino, masculino y mixto) en relacién con las temaéticas, sin encontrar una relacién observable entre la variable género y
la seleccion de tematicas de investigaciéon. En definitiva, no se ha podido comprobar que exista una diferencia sustancial entre
mujeres y hombres en cuanto a las temdticas abordadas.

Por otro lado, los temas relacionados con el género y la inclusién de la diversidad tienen una presencia muy limitada en la
muestra analizada, con solo tres articulos que abordan estas cuestiones de manera explicita. Esta escasez contrasta con la pre-
dominancia de investigaciones centradas en el poder politico, la desinformacién y la influencia de las grandes corporaciones
tecnolégicas, ambitos tradicionalmente vinculados a légicas de poder asociadas a lo masculino.
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5. Discusion

En los dltimos anos, se ha evidenciado una creciente inequidad en la academia, marcada por la hiperproductividad, la compe-
tencia extremay la creciente precarizacion del personal investigador en un contexto neoliberal (Jones y Floyd, 2023; Lombardo et
al., 2024). Este sistema evalia la evolucién en el rango académico a través de indices cuantitativos de productividad y citacion, lo
que segun diferentes estudios (Alcalde-Gonzélez y Belli, 2024.; Johansson et al., 2024) puede llevar a situaciones de desigualdad,
que afectan especialmente a las mujeres. Histéricamente, ellas han sido invisibilizadas en la academia (Rossiter, 1993; Lincoln et
al., 2012) y, en la actualidad, contindan enfrentando multiples barreras estructurales que limitan su avance (Ahmad, 2017; Ga-
llardo, 2020; Pecis y Touboulic, 2024). Estas se reflejan en la menor presencia de mujeres en programas académicos de prestigio,
en puestos de liderazgo cientifico (Rodriguez-Baiget et al., 2024) y en espacios de decision (Azizi et al., 2021; Fauzi ef al., 2024),
en un sistema evaluador con sesgos de género persistentes (Foss y Olsen, 2023; Bustelo y Salido, 2024; James et al., 2024). A ello
se suman estereotipos que asocian la alta capacidad intelectual con los hombres (Bian et al., 2017; Nyul et al., 2024) y la escasa
atencion institucional a la conciliacién, lo que sigue afectando de forma desproporcionada a las mujeres.

En este contexto, la investigacién que aqui se ha llevado a cabo, revela que las autorias de las publicaciones académicas mds cita-
das en periodismo siguen sin ser equitativas, con una sobrerrepresentacion de autorias masculinas en la distribucién de la mues-
tra. Ademas, se ha detectado, que, en la muestra seleccionada, a medida que aumenta el nimero de publicaciones de un autor,

es decir, cuando un autor aparece como firmante en mas de un articulo, la presencia masculina en las autorias se incrementa.

Estos hallazgos son coherentes con estudios previos (Bendels et al., 2018; Chary et al., 2021; Wang et al., 2021) que senalan que la
desigualdad de género en las autorias es especialmente evidente en los articulos mas competitivos, aquellos con mayor ntimero
de citas, y que se acenttia en las primeras autorias.

Estas conclusiones también son coincidentes con los resultados de esta investigacion, que constatan que en las publicaciones
mas citadas en el drea de periodismo los hombres ocupan predominantemente las primeras y tiltimas posiciones de autoria. Esto
es significativo, ya que la posicién en la autoria se considera una medida de productividad del personal investigador, siendo la
primera y la tltima las posiciones més relevantes. La primera es la mas visible y la dltima generalmente es asignada a la autoria
“senior” o a quién dirige el grupo de investigacion (Bendels ef al., 2018; Albarracin et al., 2020).

En cuanto a las dindmicas de colaboracién por género, se observa que las personas investigadoras de las publicaciones de mayor
impacto en periodismo siguen pautas diferentes seguin el género. Esto se alinea con investigaciones previas (Broderick y Casade-
vall, 2019; Bosco et al., 2024) que indican que las investigadoras trabajan més en equipos mixtos, mientras que los investigadores
tienden a colaborar principalmente con otros hombres. Estas dindmicas ocurren en un contexto donde, aunque los trabajos de
mujeres reciben més visitas, son menos citados y tienen menor visibilidad en redes académicas, debido a su menor participacién
en estructuras colaborativas (Rajké et al., 2023; Song et al., 2023).

Por otro lado, se ha identificado que algunos autores masculinos presentan tasas de autocitacion superiores a lo esperado
(Ghiasi et al., 2018) y que la colaboracién entre ellos tiende a ser preferente, generando redes cerradas de citaciéon (Broderick y
Casadevall, 2019; Dinu, 2021).
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Respecto a las temdticas que se abordan en las publicaciones mas citadas en periodismo no se observan diferencias relevantes
en la eleccién de temas de investigacion segun el género de las autorias. En este sentido, tanto hombres como mujeres publican
sobre los cambios econémicos y tecnoldgicos impulsados por los grandes gigantes digitales y su impacto en la comunicacién
politica. Se abordan fenémenos como la influencia de los algoritmos (Diakopoulos, 2015; Bailo et al., 2021; Reuning et al., 2022),
la fragmentacién de las audiencias y la aparicién de nuevas formas de interaccién con ellas (Fletcher & Nielsen, 2018), asi como el
impacto de las fake news en el ecosistema politico y mediatico (Waisbord, 2018) y la transformaci6n actual de la profesién (Deuze
y Witschge, 2018).

Esto puede tener relacion con el periodo de publicacion, ya que se ha identificado que 2018 es el afio con maés articulos publica-
dos para la muestra seleccionada. Este periodo se vincula con dos eventos politicos y sociales que impactaron significativamente
el ambito de la comunicacion: la llegada de Donald Trump al poder y el referéndum del Brexit en 2016. Ambos casos conllevaron
un gran nimero de articulos que abordaron la desinformacién en la comunicacién politica y los procesos electorales (Bennett y
Livingston, 2018). Otro evento, destacado de este afno es que Facebook implement6 cambios en su algoritmo, priorizando el con-
tenido compartido por amistades y familiares sobre el de los medios de comunicacidén. Esto afecté a la influencia de la ‘platafor-
mizacién’ del periodismo y constaté la dependencia de los medios tradicionales de los algoritmos de estas plataformas (Nieborg
y Poell, 2018). Las redacciones tuvieron que cambiar sus estrategias de contenido y distribucidn, iniciando una época en la que
depender de las redes sociales para difundir noticias se volvié mas complejo y costoso.

Finalmente, se observa una escasa atencién dedicada a la inclusién de género y diversidad, probablemente debido a que estos
temas no siempre se consideran prioritarios frente a otras areas de estudio. Esta situacion, junto con la falta de medidas efectivas
y el sesgo existente contra la investigaciéon que busca promover la igualdad de oportunidades entre las personas investigadoras,
ha generado barreras adicionales para la equidad de género (Cislak et al., 2018)

6. Conclusiones

Esta investigacion analizé las dindmicas de publicacion y las pautas de colaboracién entre autoras y autores segun el género
en los articulos cientificos mds influyentes del periodismo entre 2013 y 2023. Los resultados amplian los estudios de referencia
sobre las desigualdades de género en las publicaciones cientificas més destacadas en este ambito. Ademas, se han identificado
las temaéticas abordadas, y se ha explorado si existe alguna relacién entre el género de las autorias y la seleccién de temas en cada
publicacién.

A continuacién, reflexionamos sobre los objetivos planteados en esta investigacién para valorar su grado de cumplimiento: En
relaciéon con el objetivo 1 sobre el género de la autoria, los resultados indican un desequilibrio en las autorias de los articulos mas
citados en periodismo, con un 60% de autores hombres que representan el 65% de las autorias. En cuanto a las posiciones de au-
toria, los hombres ocupan la primera posicién en un 65.5% de las publicaciones, casi el doble que las mujeres (35.5%), y aunque
la diferencia es menor en las posiciones intermedias, se amplia nuevamente en las finales.

Respecto a las dindmicas de colaboracién entre autoras y autores, predominan las autorfas mixtas en las que colaboran hom-
bres y mujeres, representando el 56.7% de la muestra. Las colaboraciones exclusivamente masculinas, en las que participan
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Unicamente hombres, constituyen el 36.2%, y las inicamente femeninas, apenas el 7.1%. Estos datos indican que los hombres
tienden a colaborar principalmente con otros hombres, mientras que las mujeres participan mas en equipos mixtos.

En referencia al objetivo 2, que analiza las temadticas de los articulos, se ha identificado que el afio 2018 destaca como el periodo
con mayor namero de articulos mas citados. Ya se han comentado en el apartado de discusidn los posibles motivos de este auge
en el numero de articulos y citas. Estos articulos publicados en 2018 no solo marcaron un antes y un después, sino que, a lo largo
del tiempo, han seguido siendo una referencia crucial en los estudios de periodismo. Respecto a las teméticas tratadas, no se
observan diferencias por género. Tanto hombres como mujeres investigan principalmente sobre el impacto de la transformacién
tecnoldgicay econdmica en el periodismo y la comunicacidn politica, abordando fendmenos como la economia de las platafor-
mas, la desinformacion, el periodismo computacional y la automatizacién de procesos. Por otro lado, se han detectado solo tres
articulos entre las 200 publicaciones analizadas que incluyen palabras clave relacionadas con el anélisis de género o la inclusién
de la diversidad.

Estos resultados coinciden con hallazgos anteriores que evidencian la falta de representacién equilibrada de las mujeres en las
autorias en comunicacion y periodismo, especialmente en los niveles superiores de la jerarquia, donde se encuentran las auto-
rias y publicaciones més citadas. Ademas, se constata que la brecha de género es mayor al considerar las dindmicas de colabora-
cion entre hombres y mujeres, donde ellos colaboran més con otros hombres y ellas lo hacen en grupos mixtos.

Ademds, se observa una falta de publicaciones centradas en la inclusién de género y diversidad, en contraste con la prevalencia
de estudios enfocados en temas como el poder politico, la desinformacidén y la influencia de grandes empresas tecnoldgicas.

En conjunto, el estudio pone de manifiesto la importancia de considerar nuevas perspectivas para abordar las desigualdades
estructurales en el periodismo. En este sentido, se identifican algunas précticas que, aunque enfocadas en el drea de periodismo
y comunicacién, pueden aplicarse para reducir la brecha de género en las publicaciones académicas de cualquier ambito.

Promover la investigacién en comunicacién y periodismo desde la perspectiva de género, teniendo en cuenta que ha existido una
desigualdad histdrica en el acceso a oportunidades entre hombres y mujeres.

Reunir y publicar informacién confiable y desglosada por género sobre la participacién de hombres, mujeres y personas con
identidades de género diversas en los equipos de investigacidn, en especial en el &mbito de los estudios de periodismo y comu-
nicacion. Estos datos deben ser de acceso publico, faciles de visualizar y actualizados regularmente.

Fomentar la realizacién de diagndsticos y publicaciones que aborden la situacién de las mujeres y la persistencia de la brecha de
género en el area del periodismo y la comunicacién desde los proyectos y grupos de investigacion.

Contribuir a visibilizar la labor de las autoras en la investigacién incluyendo los nombres completos en las referencias bibliogra-
ficas, especialmente se deben promover los estilos de citacién internacionales que desglosan el nombre completo y no el uso de
iniciales.

Promover la paridad en equipos de investigacion, tanto en género como en categorias profesionales, con medidas concretas
(becas, proyectos de investigacion, etc.), la participacién de mujeres y personas con identidades de género diversas jévenes en
la ciencia, las figuras de liderazgo de mujeres en equipos y proyectos de investigacién y la creacion de redes y espacios de cola-

boracién entre mujeres investigadoras.
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Favorecer la incorporacion de expertas en estudios de género en los proyectos y grupos de investigacidn, asi como en comités
editoriales, comités asesores y comités cientificos de revistas académicas.

Eliminar cualquier sesgo de género presente en materiales cientificos y comunicados, asi como en los documentos de gestion.

Impulsar la creacidn, en su caso, y la difusién de protocolos entre los colectivos de investigacion (universidades y equipos de
investigacidn) que faciliten el lenguaje inclusivo en los informes y articulos elaborados por los equipos.

7. Limites y futuras investigaciones

Respecto a los limites de la investigacidn, es importante sefialar que se utiliza un sistema binario de género (masculino/femeni-
no) que no considera la autoidentificacién de género ni la inclusién de categorias no binarias. Este enfoque no permite registrar
la diversidad de género existente, ya que se basa en criterios estadisticos para asignar el género de los autores. Ademas, hay que
tener en cuenta el margen de error asociado a este tipo de herramientas. En nuestro caso, se realizé una verificacién manual que
detectd un 5.67% de errores, concentrandose principalmente en la desambiguacién de nombres de origen asidtico.

Futuras investigaciones podrian explorar las précticas y percepciones de las autoras para comprender las brechas observadas en
la muestra, ademds de implementar encuestas de autoidentificacién de género para una categorizacién mas precisa, no necesa-
riamente binaria y mds inclusiva.

Adicionalmente se podrian analizar la frecuencia de publicacién de mujeres en revistas de distinto impacto. También es relevan-
te estudiar la influencia del pais de afiliacién, los costos de publicacién y el acceso abierto en la autoria por género. Asimismo,
seria itil comparar estos resultados con muestras aleatorias o publicaciones menos citadas para evaluar posibles diferencias en
las pautas de autoria por género.
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Resumen:

El articulo compara las estrategias de comunicacién institucional de
las monarquias espanola y britdnica a través de las notas de prensa
emitidas en 2022, afio marcado por eventos extraordinarios como el
fallecimiento de Isabel II y el regreso de Juan Carlos I a Espafa. La
investigacién parte de la hipétesis de que ambas instituciones man-
tienen una comunicacién obsoleta que afecta su popularidad en un
contexto de creciente cuestionamiento sobre su relevancia. Para ello,
se emplea un enfoque mixto cuantitativo-cualitativo que incluye una
revision bibliogréfica sobre comunicacién institucional y monarquia,
asi como un andlisis de contenido de los textos oficiales. Los resultados
evidencian diferencias significativas, especialmente en la frecuencia
de publicaciones y en la pluralidad de miembros representados. Sin
embargo, ambas monarquias comparten una narrativa poco empética
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y carente de estrategias propagandisticas en relacién con sus herede-  maintains more diverse and frequent communication, although this
ros. Se concluye que la Casa Real Britdnica mantiene una comunica-  does not necessarily imply greater effectiveness or higher popularity
cién mas diversa y frecuente, aunque esto no implica necesariamente  ratings.

mayor eficacia y mejores indices de popularidad. Keywords:

Palabras clave: Institutional communication; Royal Household; monarchy; communi-

Comunicacioén institucional; Casa Real; monarquia; estrategias comu-  cation strategies; content analysis
nicativas; andlisis de contenido.

1. Introduccidén

Tradicionalmente los medios de comunicacién han tenido un papel esencial en la rendicién de cuentas de las autoridades publi-
casy en la provision a los ciudadanos de una informacién que les permita formarse su propia opinién sobre cuestiones sociales
y participar en la sociedad democrética de una forma activa y eficaz. Este nuevo entorno comunicativo ha obligado a las insti-
tuciones, incluidas las monarquias, a adaptarse a estos cambios marcados por la desinformacién y las llamadas fake news que
representan una vieja amenaza para la formacién de la opinién publica. Esta transformacién también ofrece una oportunidad

para que las instituciones sean mas democréticas, transparentes y cercanas a la ciudadania.

En la actualidad son diez las monarquias que existen en Europa: Espana, Bélgica, Paises Bajos, Luxemburgo, Noruega, Suecia,
Dinamarca, Reino Unido, Liechtenstein y Ménaco. Es decir, en ellos, la Jefatura de Estado es ejercida por una persona que, a titulo
de rey o reina, ha recibido el poder por via hereditaria. Se trata de un papel principalmente representativo y sin poder politico,
pero que tiene una carga simbdlica y de tradicion en estas sociedades europeas. Considerando que, en Europa, el papel de la
monarquia es meramente figurativo y que forma parte de una institucién que no depende de elecciones para mantenerse en el
poder, se plantea la siguiente pregunta: ;qué interés puede tener una Casa Real en potenciar su drea de comunicacién? “El ‘no
Rey’ ;ha de ser mudo? No, porque debe tener el poder de hablar y de comunicarse con la sociedad a la que esta vinculado como
jefe de Estado y de la que deberd recibir su legitimidad de ejercicio” (Palacios Bafiuelos, 2015: 208). La cita de este autor responde,
precisamente, a esta pregunta que se formula. El término “no Rey” hace referencia al monarca que no desempena un rol activo
en la politica del pafs, es decir, que carece de poder politico ejecutivo real y actiia principalmente como una figura representativa.

A pesar de esta limitacién de poder politico, los reyes y las reinas desempenan un papel institucional importante al ocupar la
Jefatura de Estado. Aunque su poder suele ser en gran medida simbdlico, es fundamental que los y las monarcas mantengan una
comunicacién efectiva con la sociedad a la que representan, ya que de ello depende su legitimidad y el respeto que la poblacién
les otorga.

Por otra parte, a pesar de que no todas las monarquias en Europa gozan de la misma popularidad, todas se enfrentan a debates
y deben actuar para garantizar su futuro, ya que no son pocas las voces que reclaman su reforma o su desaparicion (Brunner y
Grande, 2020). En este sentido, la comunicacién se convierte en una herramienta fundamental de cualquier institucién publica
para explicar a la sociedad su funcién y justificar su papel dentro del sistema politico en el que participa. Asi lo apunta también
Gomez (2015), quien destaca que “hoy dia es mds importante que nunca la capacidad de comunicacién de la Casa Real con
el pueblo que representa, ya que éste mismo a través de sus elecciones politicas puede decidir modificar o terminar con su
existencia” (p. 31).

60 | n° 43, pp. 59-81 | doxa.comunicacion julio-diciembre de 2026



Ana Isabel Lopez Ortega

Este articulo analiza cdmo las Casas Reales de Reino Unido y Espafia implementan su comunicacién institucional en situaciones
de crisis y si ésta es eficaz y contribuye a mejorar su reputacion.

1.1. Justificacion de la investigacion

La monarquia britdnica y la espaiola se han enfrentado a numerosos cambios y desafios en la tltima década. Las dos han vivido
un proceso de sucesidn, en un caso, por la abdicacién del rey Juan Carlos I en junio de 2014 y, en otro caso, por el fallecimiento
de la reina Isabel II en septiembre de 2022. Ademas, en los dltimos afos, ambas instituciones han estado implicadas en diversas
controversias y escandalos, algunos de los cuales han derivado en procedimientos judiciales, siendo ampliamente difundidos
tanto por los medios de comunicacién generalistas como por la prensa especializada en informacién sobre la realeza.

En el caso de la monarquia britdnica, destaca el “Megxit” o las acusaciones de abusos sexuales al principe Andrés, duque de York.
En el caso de Espaiia, la monarquia se ha enfrentado a polémicas como la imputacién de la infanta Cristina en el “caso N6os” o la
salida de Espana del rey emérito en agosto 2020 por su presunta implicacién en negocios opacos.

Sin duda, los cambios en la estructura de estas familias reales y el interés mediatico en torno a los escdndalos previamente men-
cionados, asi como la gestion de estas situaciones desde una perspectiva comunicativa, son algunas de las razones que nos han
llevado a estudiar la comunicacién institucional de estas dos monarquias a través de los comunicados de prensa como objeto de
andlisis. En palabras de Burgueiio (2016), esta es “lareina” de las herramientas de comunicacion, por lo que una revision exhaus-
tiva de los comunicados de prensa permitird comprender cémo las Casas Reales trabajan su comunicacién institucional, cémo

se presentan ante los medios y cémo gestionan la informacion.

Respecto al espacio temporal objeto de estudio se ha escogido un periodo de tiempo de un ano: de enero a diciembre de 2022.
Esta eleccion se sustenta en determinadas razones académicas y contextuales:

— Validez comparativa. En un andlisis comparativo, es necesario establecer un espacio temporal comun para que el estudio
sea valido. Esto permite establecer similitudes y diferencias entre la comunicacién de ambas Casas Reales, evitando asi una
brecha temporal que podria alterar la interpretacién de los resultados.

— Disponibilidad de datos e informacién. Para llevar a cabo un trabajo de investigacién, es fundamental contar con fuentes
que permitan extraer los datos y la informacién necesaria para respaldar el analisis. La eleccién de un espacio temporal sufi-
cientemente cercano al presente facilita la disponibilidad de datos, puesto que la informacién esta més actualizada y es més
accesible.

— Relevancia del espacio temporal. El 2022 fue un afio de cambios y acontecimientos importantes en las dos Casas Reales obje-
to de estudio como se resumen en el siguiente cuadro.
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Casa Real Espaiiola Casa Real Britanica

2 de marzo. La Fiscalia del Tribunal Supremo archiva tres dili-
gencias de investigacion abiertas contra el rey emérito.

2-6 de junio. Reino Unido celebra el Jubileo de Platino de Isabel II, una
serie de eventos con los que se conmemoran sus 70 aiios en el trono desde
la muerte de su padre Jorge VI

26 de abril. Felipe VI hace ptblico, por primera vez, su patri-
monio personal: mds de 2,5 millones de euros. La publicacién
de este patrimonio respondia, segtin la Casa Real Espaola, al
compromiso del monarca con “la regeneracién y transparencia
de las instituciones” (Casa de S.M. el Rey, 2022).

8 de septiembre. Isabel II fallece a los 96 afos en el Castillo de Balmoral,
tras haberse convertido en la monarca mas longeva de Reino Unido y en
una de las figuras mundiales mas relevantes de la historia reciente. Tras su
muerte, su hijo, Carlos III, accedi6 al trono.

23 de mayo. Juan Carlos I vuelve por primera vez a Espana des-
de que abandonara el pais el 3 de agosto de 2020 para estable-
cer su residencia en Abu Dabi, en los Emiratos Arabes Unidos

Los objetivos especificos, y sus correspondientes preguntas de investigacion, son los siguientes:

a)

b)

Reflejar la estrategia de comunicacién de la Casa Real Espanola y la Casa Real Britdnica: para ello, se buscard comprender
como ambas instituciones se comunican con los medios de comunicacion y la sociedad a través de sus comunicados de
prensa. Se explorardn aspectos como los temas abordados, la frecuencia de emisién de comunicados y quiénes son los pro-
tagonistas de estos.

Estudiar la vinculacién de la comunicacién institucional con la historia de la monarquia y la estructura de cada familia real:
se investigara si estos aspectos influyen en la forma en que desarrollan sus estrategias de comunicacion institucional. Se es-
tudiara la composicion de las familias reales y la tradicién monérquica de cada pais en relaciéon con la comunicacidn.

Analizar los factores que impulsan a la Casa Real Britdnica y a la Casa Real Espanola a desarrollar e implementar estrategias
de comunicacion institucional. Se examinaran las razones por las cuales estas instituciones, a pesar de no estar sujetas a
procesos electorales ni depender del respaldo ciudadano en términos de votos, consideran necesario establecer canales de
comunicacién y los objetivos subyacentes a dichas estrategias.

Cada uno de estos objetivos especificos permitird confirmar las tres hipdtesis que se plantean a continuacién:

a)

b)

c)

Hipétesis 1: la Casa Real Britdnica implementa una comunicacion institucional mas efectiva que la Casa Real Espaiiola, tanto
en términos cualitativos como cuantitativos que se refleja en la produccién de comunicados de mayor calidad y con un mayor
poder de persuasion.

Hipétesis 2: la historia y el contexto de ambas monarquias tienen un impacto en sus estrategias de comunicacion institu-
cional. Mientras que la Casa Real Britdnica se encuentra en un escenario politico y social marcado por una larga tradicién
monarquica y una relacién especial con la Commonwealth, la Casa Real Espafiola cuenta con una historia reciente mas
inestable.

Hipétesis 3: la comunicacién institucional desplegada por ambas Casas Reales es un instrumento para justificar la existencia
de la monarquia en dos sociedades en las que aumentan las criticas que cuestionan su utilidad.

62 | n° 43, pp. 59-81 | doxa.comunicacion julio-diciembre de 2026



Ana Isabel Lopez Ortega

2. Marco tedrico

En los dltimos anos varios centros de estudios y consultoras han elaborado encuestas para conocer la opinion de la ciudadania
sobre la monarquia. En el caso espafiol, el Real Instituto Elcano public6 una investigacién sobre la sucesién monérquica en 2014
que reveldé que hasta un 37% de los espafioles preferia la republica como modelo de estado. Seis afilos mds tarde, en 2020, otra
encuesta encargada por la Plataforma de Medios Independientes a la consultora 40dB confirmé un aumento de posiciones mas
favorables a una reptiblica (40,9%) frente a una jefatura del estado presidida por un Rey (34,9%).

En cuanto a Reino Unido, un sondeo elaborado por el National Centre for Social Research (NatCen) en 2023, mostraba que la
institucién cuenta en este momento con el apoyo mas bajo de la historia por parte de los britanicos. En dicho estudio, un 45%
de las personas encuestadas afirmaba que la monarquia deberia abolirse, que no es muy importante o que no es importante en
absoluto. Otra encuesta de 2023, de la compaiiia de investigacién de mercado YouGov, apuntaba que el apoyo a la institucién ha
disminuido del 62% al 58% en Reino Unido.

Estos datos confirman una evolucién preocupante de la confianza de la sociedad espanola y britdnica en la monarquia. Ante
este escenario, se puede suponer que la monarquia, al igual que todas las instituciones publicas, quiere reforzar su imagen y su
reputacién, ademas de demostrar a la ciudadania su utilidad. Al respecto, Villanueva (2022) sostiene que el fin de la Corona no
es informar, sino persuadir y hacer ver porqué merece existir.

Por otra parte, para comprender el funcionamiento de la comunicacion institucional de las Casas Reales es importante analizar
quiénes forman parte de éstas. Para ello, se define el concepto de “Casa Real” como el “conjunto de personas civiles y militares
que asisten al rey en el desemperio de sus funciones” (Real Academia Espanola). Diferente es el término “familia real’; que hace
referencia al “grupo al que pertenecen familiares destacados del titular de la corona” (Diccionario Panhispanico).

En la actualidad, la Casa de Borbén es la dinastia reinante en Espafia, encabezada por Felipe VI desde el 19 de junio de 2014, tras
la abdicacidn de su padre, Juan Carlos I, el 2 de junio del mismo afo. Esta transicién se produjo en un contexto marcado por di-
versos escandalos que afectaron los tltimos anos del reinado de Juan Carlos I, entre ellos el “caso Néos’, en el que estuvieron im-
plicados su yerno, Inaki Urdangarin, y su hija, Cristina de Borbén. Como parte de las medidas adoptadas para reforzar la imagen
institucional de la monarquia, Felipe VIredujo la estructura oficial de la Familia Real a seis miembros: el rey, la reina, sus dos hijas
y sus padres. En este nuevo organigrama, ya no se incluyeron las hermanas del rey, cuiiados o sobrinos y sobrinas, mostrando de
esta forma la herencia de una familia “rota” con la que Felipe VI ha tenido que lidiar durante su reinado (Gonzalez, 2021).

En el caso de la monarquia britdnica, los miembros de la familia real ascienden a catorce, de acuerdo con la pagina web de la Casa
Real: el rey Carlos I11 y la reina Camila, los principes de Gales Guillermo y Catalina y sus tres hijos (Jorge, Luis y Carlota), los du-
ques de Sussex Enrique y Meghan y sus dos hijos (quienes renunciaron a ser miembros activos de la corona). Ademads, incluyen
alos tres hermanos del rey Carlos Il 'y sus parejas.

2.1. Aproximacion a la comunicacion institucional

Autores como Canel (1999), Dolphin (2001) o Rodrich (2022) han reflexionado sobre el concepto de comunicacién institucional
y coinciden en que es un proceso que facilita la comprension, profundizacién y reconocimiento de la institucién. Ademas, se
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enfoca en establecer la identidad y la misién de una organizacién, comunicédndolas a sus publicos, con el objetivo de lograr una
posicion destacaday positiva en la percepcion colectiva (Dolphin, 2001). Para ello, la organizacién debe adaptarse a las necesida-
des, convicciones y aspiraciones de los publicos y es un proceso que debe formar una parte esencial de la estrategia corporativa,
y que puede tener un impacto sobre el rendimiento y en general, sobre las ventajas competitivas de la organizacion.

Asimismo, Martin (1998) lo describe como la gestion interna y externa de la informacién de una organizacion, que afecta a un
determinado publico y se transmite a través de los medios de comunicacién propios y externos. Por su parte, Canel habla del
“conjunto de reglas, principios, procedimiento y aplicaciones de la comunicacién de intencién persuasiva que, con recursos
psicolégicos e informativos, llevan a cabo las instituciones para influir en los destinatarios con el fin de conseguir en éstos una
adhesion permanente para ejercer y distribuir poder, y realizar el bien ptiblico” (1999: 76).

Para Cornelissen (2008), la comunicacién institucional se entiende como la funcién de gestién que ofrece un marco para la
coordinacién efectiva de todas las comunicaciones internas y externas, con el propdsito general de establecer y mantener una
reputacion favorable frente a los diferentes grupos de publicos de los que la organizacién depende.

Mas alla de la mera gestion de la reputacion, la agencia de comunicacién politica “La Base” (2021) sefiala que la comunicaciéon
institucional tiene un propésito fundamental: establecer y nutrir una relacién positiva y constructiva entre la institucién y la ciu-
dadania. Por tanto, esta drea no se limita simplemente a practicas de marketing o publicidad, sino que adquiere una dimensién
social mucho mas profunda. En este contexto, la institucién se compromete a comunicar sus valores y su labor a toda la sociedad
de manera transparente. Esto implica no solo la difusién de mensajes, sino también la demostracién de los valores y acciones
que la institucién promueve y defiende.

En el caso de las monarquias, cumplen la funcién social de darse a conocer con la divulgacién de acontecimientos y noticias que
les rodean. Es decir, existe una estrecha relacién entre la comunicacién y la identidad institucional. Para ello, la institucién cons-
truye una serie de canales informativos tanto internos como externos que beneficien el flujo informativo de la entidad.

En este proceso, la comunicacién institucional se ha transformado y hay que otorgar especial importancia a las redes sociales.
Es importante destacar que el actual entorno digital ha contribuido a la construccién de canales de comunicacién, donde los
usuarios tienen una participaciéon mds activa. Castello, Del Pino et al. (2014) afirman que la presencia de las instituciones en los
entornos digitales es motivada por las ventajas que encuentran en las plataformas sociales, ya que posibilitan una comunicacién
institucional basada en las relaciones mutuas, aunque no sean simétricas.

Para Rodriguez y Urena (2011), Twitter (en la actualidad X) en el &mbito de la politica aporta modernidad, permite la conversa-
ci6n con el ciudadano, los usuarios de esta red social se convierten en lideres de opinidn en sus entornos, es una fuente de infor-
macidn para los periodistas y una via para mejorar la relaciéon con ellos. Por su parte, Ferndndez (2011) determina la importancia
de Twitter para comprender la dindmica de la agenda ptblica y concretar qué temas contardn con mayor impacto en la agenda
medidtica a través de herramientas como las etiquetas (hashtags) o los trending topics.

A partir del 2012, la Casa Real ha venido implantando un estilo mediatico adaptado a la comunicacién online. El 21 de mayo de
2014 estrenaba cuenta oficial en Twitter bajo el nombre de usuario @CasaReal e informaba de que desde esa cuenta se publica-
rian todas las novedades de la institucion, las imagenes de las audiencias y actos de la Familia Real. Por otro lado, la institucién
monarquica advierte que se trata de un perfil institucional, no personal y con el fin de facilitar su gestién, seguird iinicamente
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cuentas de instituciones y organismos nacionales e internacionales. Con anterioridad a Twitter, en septiembre de 2012, estrené
su pagina web, y en diciembre, retransmitié por primera vez en directo el Mensaje de Navidad del rey a través del canal oficial de
YouTube CasaRealTV.

La monarquia britdnica estrend el 28 de abril de 2009 su cuenta de Twitter (@BritishMonarchy). En abril del 2016, tras el 90 ani-
versario de la reina Isabel II, pas6 a llamarse The Royal Family (@RoyalFamily) e informa de sus principales actividades y eventos.

2.2. La prensa y la monarquia, una relacion complicada

En el caso de la monarquia espafiola, los estudios realizados sobre las relaciones entre la prensa y la institucién apuntan a una
complicidad ambos desde que Juan Carlos I fue designado por el dictador Francisco Franco como heredero al trono. De hecho,
algunos autores consideran que en Espana ha habido un “pacto t4cito” entre la monarquia y los medios de comunicacidn, algo
que ha dificultado realizar una cobertura critica de la familia real durante décadas (Carratald, 2014). Este pacto se habria desa-
rrollado desde la transicién espafola, cuando la prensa comenzd a forjar una imagen del rey Juan Carlos I como una figura de-
mocratizadora y que contribuy6 a una transicién pacifica tras el fin del franquismo (Zugasti, 2006). Sin embargo, este silencio de
los medios de comunicacién y este tratamiento respetuoso y positivo habria comenzado a resquebrajarse en los dltimos anos, a
raiz de los numerosos escdndalos que han terminado por deteriorar la imagen de Juan Carlos Iy de la familia real en su conjunto
(Valera 'y L6pez, 2013). Entre estos hechos, se puede citar la controversia por el viaje de Juan Carlos I a Botsuana para cazar ele-
fantes, la imputacion de la infanta Cristina en el “caso N6os” o la huida del rey emérito a Abu Dabi ante las informaciones sobre
presuntas irregularidades fiscales.

En cuanto a la monarquia britdnica, Billig (1988) se centra en las estrategias discusivas y aprecia el empleo de un estilo de len-
guaje sencillo y directo para conectar con el publico y proyectar una imagen de accesibilidad. Su objetivo, destaca el autor, con-
tribuye a la construccién de su autoridad y legitimidad como institucién.

Segun Labio-Bernal (2001), la prensa britdnica retrata a los diferentes miembros de la familia real como protagonistas de una
telenovela, creando una serie de estereotipos que permiten a la sociedad britdnica identificarse con cada uno de los personajes
de esta historia. Esta forma de concebir a la monarquia ha contribuido a convertirla en todo un icono dentro del Reino Unido.

La narrativa sobre la familia real britdnica ha girado en torno a la vida personal y las relaciones de sus miembros y no tanto por
su labor institucional. A diferencia de lo ocurrido con la monarquia espaiola, que conté durante muchos afos con el silencio
de la prensa ante determinados escdndalos, los medios de comunicacién britdnicos han informado siempre de cualquier cues-
tién relativa a la vida intima de la familia real, como el tridngulo amoroso entre Carlos, Camilla y Diana o la mala relacién entre
Guillermo y Enrique. Al respecto, el estudio de Shaw (2022) analiza varios casos de crisis que ha enfrentado la Casa Real brita-
nica y destaca cémo las estrategias de comunicacion varian segun la gravedad de la crisis y el dafio potencial a la reputacion,
incorporando criterios de transparencia y adaptandola a la era de los medios, con una gestién de la informacién en tiempo real
y respondiendo a las criticas online.
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3. Metodologia

Se desarrolla un estudio comparativo a través del analisis de contenido de los comunicados de prensa difundidos por la Casa Real
Espafiolayla Casa Real Britdnica para analizar la comunicacién institucional entre ambas instituciones durante el afio 2022. Los
resultados proporcionardn una visién mas completa del papel que otorgan a la comunicacién ambas monarquias como instru-
mento de conexidn con la ciudadania en un contexto de crisis reputacional y pérdida de apoyo de acuerdo con las encuestas de
opinién en Espana y Reino Unido sobre el papel de la monarquia en la actualidad.

El andlisis de contenido es una metodologia ampliamente utilizada para estudiar informaciones politicas, literarias o religiosas.
De hecho, esta técnica tuvo un gran impulso tras la IT Guerra Mundial, dado que se emple6 para analizar la propaganda difundida
en los medios de comunicacidn (Tinto, 2013).

Segun Lépez (2022), la técnica de andlisis de contenido busca comprender la estructura interna de una determinada informa-
cion, ya sea su composicién, organizacién o dindmica. Esta metodologia utiliza métodos cuantitativos para proporcionar datos
numéricos basados en unidades especificas extraidas de la documentacion de estudio. Por ejemplo, se pueden elegir palabras o
frases especificas en el texto para registrar cuantas veces aparecen. La frecuencia de aparicidn de estas palabras o frases se utiliza
como base para llegar a conclusiones en el andlisis cuantitativo de documentos.

3.1. Seleccion del corpus

El corpus de la investigaciéon son los comunicados de prensa publicados por ambas instituciones durante el periodo compren-
dido entre el 1 de enero de 2022 y el 31 de diciembre de 2022 que es el periodo de tiempo sujeto a andlisis por el contexto excep-
cional de crisis de ambas dinastias. El acceso a los documentos se ha realizado a través de los dos apartados de las webs que se
referian a términos similares y cuyos contenidos presentaban una estructura parecida: “Press releases” (Comunicados de prensa)
de la pagina web oficial de la Casa Real Britdnica' y “Comunicados” de la pagina web oficial de la Casa Real EspanolaZ.

Se han contabilizado todas las notas de prensa sin importar su temdtica y la muestra final se compone de 41. Para llevar a cabo
el analisis de contenido se ha desarrollado una ficha de analisis, siguiendo el modelo como referencia la ficha de Nogales Bocio
(2013) y se han introducido variables que aplicaremos a toda la muestra, con el objetivo de disponer de datos homogéneos
susceptibles de ser comparados y tratados a nivel estadistico para extraer conclusiones tanto cuantitativas como cualitativas,
ademads de la interpretacion y anélisis de los procesos produccion informativa que concluyen en la repercusion y visibilidad de

dicha informacion.

1 https://www.royal.uk/media-centre/press-releases. Fecha de consulta: del 15 al 20 de mayo de 2024.

2 https://casareal.es/ES/AreaPrensa/Paginas/area_prensa_comunicados.aspx. Fecha de consulta: del 2 al 12 de junio de 2024.
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Tabla 1. Comunicados oficiales de la Casa Real espafiola y britdanica durante 2022
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Fuente: elaboracion propia

Las variables a tener en cuenta se orientan en torno a los tipos de datos que se pretenden extraer y comparar: el contenido del

comunicado, sus caracteristicas como producto informativo (formato y periodicidad), y los datos relativos a tratamiento narrato-
logico del discurso (enunciacién, protagonistas, conflicto).

1.

Fecha de publicacién: el dia de publicacién de cada comunicado serd registrado para identificar patrones de distribucién
temporal y determinar si existen momentos concretos en los que se intensifique la estrategia de comunicacién de ambas
Casas Reales.

Protagonista: se registrard quién es el protagonista de cada comunicado, es decir, qué miembro de la familia real es el perso-
naje central de la narrativa. Esto permitira evaluar si la estructura de cada familia real afecta a la comunicacién institucional
de cada monarquia.

Contenido: se examinardn los temas que se abordan en los comunicados, asi como las palabras o términos que mas se uti-
lizan en los mismos. Esto permitird evaluar si ambas Casas Reales comparten similitudes en los asuntos que consideran
importantes o si muestran enfoques distintos.

Titular, estructura y extension: se medira la longitud promedio de los comunicados y se analizard si siguen una estructura co-
mun, como saludos iniciales, titular, cuerpo informativo y firma. Esto revelara la forma en que ambas Casas Reales presentan
suinformacién. Se dard una importancia especial a los titulares, como elemento central de cualquier comunicado de prensa.

Declaraciones: se realizard un andlisis cuantitativo, a modo de recuento, de las declaraciones directas de los miembros de la

realeza presentes en los comunicados. Esto permitira evaluar el grado de participacién y la importancia de las voces de los
miembros de la familia real en la comunicacién institucional.
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Tabla 2. Ficha de andlisis de comunicados de prensa

Variable Casa Real espaiiola Casa Real britanica

Titular

Fecha de publicacién

Protagonista

Tema tratado

Numero de palabras

Declaraciones

Enlace

Fuente: elaboracion propia a partir de Nogales Bocio (2013)

4. Resultados

Los resultados se abordaran en dos secciones: en la primera se realizard un analisis de los comunicados emitidos por la Casa Real
Espafiola de acuerdo con las variables citadas en el apartado anterior y, en la segunda, se somete a examen los textos emitidos
por la Casa Real Britdnica.

4.1. Andlisis de los comunicados de la Casa Real Espariola

Fecha de publicacion

Durante el ano 2022, la Casa Real Espanola emitié cinco comunicados de prensa, todos ellos concentrados en el primer semestre
del afio. En este periodo, destaca el mes de mayo como el més activo en cuanto textos oficiales, con un total de dos. Esta concen-
tracién en la primera mitad del afio y la ausencia de informacién de la monarquia espafola en varios meses del calendario refleja
una estrategia de comunicacidn institucional intermitente por parte de la Casa Real Espaiola durante el periodo de estudio, en
la que no se sigue ningtn patrén constante.
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Gréfico 1. Comunicados de prensa emitidos por la Casa Real Espaiiola durante 2022
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Fuente: elaboracion propia

La falta de una pauta constante en la frecuencia de emisién de notas de prensa sugiere una maniobra en la que se mantiene un
perfil bajo y discreto, que trata de evitar generar una presencia medidtica excesiva. En esta estrategia, la monarquia espanola
reserva los comunicados de prensa principalmente para situaciones de crisis o para transmitir informacién de gran relevancia a
los medios de comunicacidn.

Protagonistas

De los cinco comunicados emitidos por la Casa Real en 2022, tres de ellos tienen como protagonista a Juan Carlos I y abordan
temas relacionados con su situacién personal, un hecho que revela la constante atencién que recibe el rey emérito. Los otros dos
comunicados restantes hacen referencia a Felipe VI, concretamente a su positivo en COVID-19 en febrero de 2022y a la publica-
ci6n de su patrimonio personal.

Destaca que, pese a ser Felipe VI el monarca actual, su padre aparece incluso en més ocasiones como protagonista de las notas
de prensa de la monarquia. Ademds, se constata que la Casa Real Espafola es consciente de como las acciones pasadas del ex
monarca pueden influir, tanto al presente como al futuro de la institucién. Es evidente que la salida del rey emérito de Espana,
ante la publicacién de informaciones relacionadas con presuntos negocios opacos, coloca a la monarquia espafola en una po-
sicién delicada.

Contenido

Como ya se ha mencionado con anterioridad, durante el afio 2022, la Casa Real Espaiiola emiti6 cinco comunicados de prensa,
de los cuales tres estaban vinculados a asuntos relacionados con el rey emérito.

El primero de ellos informaba sobre el archivo de las investigaciones de la Fiscalia abiertas contra €I, en el segundo se avisaba de
la intencién de Juan Carlos I de regresar de visita a Espana y el tercero comunicaba el reencuentro de Juan Carlos I con su hijo,
Felipe VI, en el Palacio de la Zarzuela. En el cuarto, aunque no esté directamente relacionado con el rey emérito, se anunciaba
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la publicacién del patrimonio de Felipe VI, un gesto de transparencia que se percibié como un cambio de tendencia en la insti-
tucién con respecto a la era de Juan Carlos I. Finalmente, en el quinto, informaba sobre el diagndstico positivo de COVID-19 del
monarca Felipe VI, un momento en el que la pandemia del coronavirus estaba todavia muy presente.

La tematica de los documentos también se puede analizar mediante el estudio de las palabras o conceptos maés utilizados. Este
andlisis de frecuencia de palabras proporciona una visién de los temas recurrentes y los conceptos clave presentes en la comu-
nicacién de la Casa Real.

Tabla 3. Frecuencia de conceptos utilizados en las comunicaciones de la Casa Real Espaiiola (2022)

Palabras Frecuencia
Rey 25
Majestad 29
Don Juan Carlos 13
Espana 9
Vida 9
Lugar 8
Residencia 6
Carta 6
Abu Dabi 6

Fuente: elaboracion propia

El concepto que se repite en mas ocasiones es “rey” (25 veces), “majestad” (20 veces) y “Don Juan Carlos” (13 veces) Le siguen las
palabras “Espana” (9), “vida” (9), “lugar” (8), “residencia” (6), “carta” (6) y “Abu Dabi” (6). De esta forma, se corrobora lo desta-
cado en el andlisis previo: la figura del rey emérito tiene un peso muy destacado en la comunicacion institucional de la Casa Real
durante este afio. El nombre de Don Juan Carlos aparece en repetidas ocasiones, de la misma forma que lo hacen otros términos

» u

que hacen referencia a su situacién personal tras dejar Espana en agosto de 2020, como “vida’;, “lugar” y “residencia’.
Titular, estructura y extension

Respecto a la estructura de los comunicados de la Casa Real Espaiola, todos ellos comparten el mismo titular: “COMUNICADO
DE LA CASA DE S.M. EL REY’, sin una especificacién o concrecion del tema a tratar. Con este titular, se consigue una imagen
formal y uniforme en todas las comunicaciones oficiales, aunque no aporta datos ni pistas del contenido, lo que le dota de un
caracter poco informativo.
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Tras el titular, los textos contintian con el cuerpo del texto. Ninguno de ellos supera las 400 palabras y la mayoria se encuentra en
el rango de 150 a 300, con una media de 248. Por tanto, la estrategia de comunicacién de la Casa Real Espaiiola busca la concisién
y huye de la redundancia y las repeticiones.

Otro rasgo comun de todos los comunicados es que finalizan con la frase: “Palacio de La Zarzuela, dia, mes y aiio’, lo que propor-
ciona una marca de tiempo y un contexto geografico. Asimismo, esta firma refuerza la autenticidad y el origen de la nota.

Declaraciones

Todos los comunicados emitidos por la Casa Real Espafiola tienden a carecer de declaraciones directas de sus protagonistas. De
hecho, en los cinco estudiados, solo se identifican dos que incluyen declaraciones.

El primer texto oficial es el emitido el 7 de marzo de 2022, en el que se reproduce una carta enviada por Don Juan Carlos a su hijo
Felipe VI. En la misiva, el rey emérito manifiesta su deseo de regresar a Espana tras el archivo de las investigaciones por parte de
la Fiscalia. La inclusién de esta carta en el documento aporta un elemento personal, mostrando una comunicacién directa entre
los miembros de la Casa Real y, en definitiva, un padre y un hijo abordando sus asuntos personales.

La segunda declaracion aparece en el comunicado del 25 de abril de 2022, en el que se hace referencia a unas palabras de Felipe
VI el dia de su proclamacién como rey ante las Cortes Generales, por lo que se trata de unas declaraciones pasadas que se utilizan
amodo de contexto.

4.2. Andlisis de los comunicados de la Casa Real Britdnica

Fecha de publicacién

La Casa Real Britdnica emitié un total de 36 comunicados de prensa durante el afio 2022, lo que supone una media de tres pu-
blicaciones oficiales al mes. Como se ha indicado en el marco tedrico, el afio 2022 fue un periodo de especial relevancia para la
Casa Real Britdnica, marcado por dos acontecimientos importantes: el Jubileo de Platino de Isabel I y el posterior fallecimiento
de la monarca.

Septiembre fue el mes con mayor nimero de comunicados, debido al fallecimiento de Isabel 1Ty el posterior acceso al trono de
su hijo Carlos III. Durante este mes, se publicaron un total de 11, lo cual evidencia la importancia de este evento histérico en la
comunicacién de la Casa Real.

Por otro lado, febrero y junio también destacaron como meses de considerable actividad en el area de comunicacion, en gran
medida por la celebracidn del Jubileo de Platino de la Reina Isabel II. En ambos meses, se emitieron cinco notas de prensa, lo que
subraya el interés en torno a este evento para la monarquia britanica.

Un dato relevante es que, a excepcién del mes de agosto, se publicé al menos un comunicado de prensa cada mes. Esto demues-
tra una estrategia constante de comunicacién a lo largo del afio y la importancia que la monarquia britdnica otorga a trasladar
toda su actividad a los medios de comunicacién.
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Protagonistas

La Casa Real Britanica incluye numerosos miembros, y esta diversidad se refleja en los comunicados de prensa. Los resultados
revelan que, de los 14 miembros de la familia real que figuran en el apartado “The Royal Family”?, la mitad de ellos aparecen como
protagonistas recurrentes en los comunicados.

En primer lugar, Carlos III, como el monarca reinante, es el miembro que aparece con mayor frecuencia en los comunicados, en
un 29% del total (15), (Grafico 3). Esto parece coherente con su papel central en la Casa Real Britdnica y como jefe de Estado. Le
siguen la reina Camilla, que se detecta en 12 informaciones e Isabel II, mencionada en 10. Estas cifras resaltan la importancia
de los miembros mas destacados de la familia real en la comunicacién de la institucién ya que suponen el 72% del total de las
apariciones en los textos oficiales.

Ademds, otros miembros también tienen presencia en los comunicados, aunque en menor medida. El principe de Gales -ante-
rior duque de Cambridge- es mencionado en 3 ocasiones, mientras que la princesa de Gales -anterior duquesa de Cambridge-,
2. También se identifican menciones individuales del duque de York, la princesa Alexandra y el duque de Gloucester, cada uno
apareciendo como protagonista en un comunicado.

Grifico 3. Protagonistas de los comunicados de prensa de la Casa Real Britdnica durante el afio 2022
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Fuente: elaboracion propia

3 https://www.royal.uk/media-centre/press-releases
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Cabe destacar que se han catalogado siete comunicados con protagonista “sin determinar’; lo que indica que en estos casos no
existe un personaje central en el documento oficial o que se mencionan diversos miembros de la familia real. Estas notas de
prensa suelen estar relacionadas con eventos o asuntos que involucran a la familia en su conjunto, lo que refleja la importancia
de presentar una imagen unificada de la Casa Real en ciertos contextos.

Contenido

De los 36 comunicados emitidos por la Casa Real Britdnica en 2022, un total de 11 estuvieron estrechamente relacionados con
el fallecimiento de Isabel II y la sucesion en el trono, un acontecimiento de gran significado histérico, no solo a nivel nacional
sino también internacional. En el Grafico 4 se exponen, de forma visual, los temas tratados en los comunicados de la monarquia
britanica:

Gréfico 4. Temas tratados por la Casa Real Britanica en sus comunicados de prensa
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Fuente: elaboracion propia

Asimismo, se emitieron ocho comunicados relacionados con los eventos conmemorativos del Jubileo de Platino, que con-
memoraban los 70 ainos de reinado de Isabel II. Destaca también la atenciéon dedicada a las cuestiones relacionadas con la
Commonwealth, ya que 7 se centraron en visitas, mensajes o eventos relacionados con las naciones que forman parte de la
mancomunidad. Esto subraya la relevancia de las relaciones y el compromiso de la Casa Real con los paises miembros de la
Commonwealth, una parte significativa de su papel institucional.

Por tltimo, otros 11 abordaron una variedad de teméticas adicionales, que pueden incluir eventos oficiales, compromisos reales,
actividades y otros asuntos de interés publico que formaron parte de la agenda de la Casa Real Britdnica en el periodo estudiado.
Cabe realizar una mencién especial al comunicado del 13 de enero de 2022 con el titular “A statement from Buckingham Palace
regarding the Duke of York” en el que se anuncia la decisién de Isabel II de retirar todos los honores militares a su hijo, el principe

Andrés, tras las acusaciones de abusos sexuales a una menor en el escindalo del multimillonario Jeffrey Epstein.

En cuanto a la frecuencia de términos, la palabra mds recurrente con un total de 212 menciones es “royal” (real). Se trata de un
término clave en la comunicacion de esta institucion, ya que forma parte de conceptos como “royal family” (familia real) o “his/

julio-diciembre de 2026 doxa.comunicacion | n° 43, pp. 59-81 | 73

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



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X6 10-969} NSSI

Comunicar la monarquia en el siglo XXI: andlisis de los comunicados de prensa de la Casa Real espaniola y britanica (2022)

her royal highness” (su alteza real). La repeticién constante de “royal” subraya la importancia del linaje real en la identidad de la
Casa Real Britanica.

En segundo lugar, con 176 menciones, se encuentra el término “queen” (reina), algo que no es sorprendente ya que hasta sep-
tiembre de 2022 Isabel II era la méxima representante de la Casa Real Britdnica. El afio 2022 fue un periodo particularmente
significativo para su figura, ya que estuvo marcado por su Jubileo de Platino y, posteriormente, por su fallecimiento.

En tercer lugar, con 102 menciones, destaca el vocablo “Commonwealth” El hecho de que se repita en tantas ocasiones la
Mancomunidad de Naciones evidencia la importancia que la monarquia concede a las relaciones entre sus miembros y su com-

promiso con su promocién y fortalecimiento.

Ademas de estas palabras clave, otras que se repiten con frecuencia incluyen “prince” (principe), “majesty” (majestad), “king”
(rey), “state” (estado), “visit” (visita/visitar), “service” (servicio) y “Wales” (Gales).

Titular, estructura y extension

Contienen titulares variados y, en la mayoria de los casos, ofrecen una indicacién de la tematica tratada. También se observan
titulares mas genéricos, como aquellos que comienzan con la frase “A statement from..” (Una declaracién de...) o “A message
from..” (Un mensaje de...). Con estos epigrafes se avanza que el contenido del comunicado de prensa es un mensaje o una decla-
racién de algin miembro de la familia real o de Buckingham Palace sobre algiin tema en concreto.

Respecto a su longitud, se observa una media de alrededor de 590 palabras, aunque es importante destacar que esta extensién
puede variar considerablemente segtin el contenido del comunicado en particular. De esta manera, se infiere que la extensién
del texto se ajusta a la necesidad de proporcionar informacién detallada en algunos casos, mientras que, otros cuentan con un
enfoque mds conciso.

Declaraciones

Un total de 12 de los 36 comunicados analizados contenian declaraciones, las cuales no solo aportan profundidad a la infor-
macién proporcionada, sino que también ofrecen una vision de algunos miembros de la Casa Real sobre temas concretos que
se incluyen en los textos. Algunos de ellos son en si mismos una declaracién. Concretamente, aquellos que llevan el titular “A
message from..” (Un mensaje de...), que son documentos explicitamente de declaraciones de algtin miembro de la familia real.
No obstante, cabe destacar que no todas estas declaraciones provienen exclusivamente de los miembros principales de la familia
real. En algunos casos, se incorporan locuciones de personas que no son integrantes de la monarquia, como los secretarios del
principe de Gales y de la duquesa de Cornualles.

5. Discusion

En el periodo analizado en esta investigacion la Casa Real Espanola se distingue por emitir un niamero reducido de comunica-
dos en respuesta a situaciones concretas o a eventos especificos, mientras que la Casa Real Britanica adopta una estrategia mas
continua al publicar comunicados practicamente cada mes. De hecho, agosto fue el tinico mes de dicho afio en el que no se
emitié ningun texto oficial por parte de la monarquia britdnica. Es importante tener en cuenta que el aiio 2022 fue un periodo
de gran actividad para la Casa Real Britdnica como se ha indicado, sin embargo, al comparar los 36 comunicados emitidos desde
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el palacio de Kensington, frente los 5 emitidos desde el de la Zarzuela, se evidencia una notable diferencia en la comunicacién
institucional, que no responde tinicamente a los acontecimientos excepcionales que se vivieron en el Reino Unido.

En la literatura cientifica consultada (Canel 1999; Cornelissen, 2008; Alcoceba, 2010; Castello, Del Pino et.al 2014; Rodrich, 2022)
se destaca que la comunicacién institucional desempena un papel fundamental en la definicién de la identidad y la misién de
una organizacién en su comunidad. Cuando una organizacion, en este caso, una instituciéon opta por una comunicacién limitada
o se abstiene de expresar su opinién durante largos periodos en respuesta a eventos o circunstancias importantes, se puede con-

cluir que su enfoque en la comunicacién institucional es deficiente o, como minimo, susceptible de mejora.

En relacién con los protagonistas de los textos analizados, es importante considerar la dimensién de cada familia real y de los
miembros que desempenan un rol activo dentro de la institucién. Como se ha senalado, la pdgina web de la Casa Real Espariola
identifica a seis miembros de la familia real, mientras que la Casa Real Britanica incluye un total de 14. Esto implica que en los
comunicados de la Casa Real Britanica existe un abanico més amplio y diverso de personas como protagonistas.

En el caso de la monarquia espafola, resulta llamativo que mas del 50% de los textos oficiales tengan como protagonista a Juan
Carlos I, a pesar de que en el periodo analizado reside fuera de Espana y lleva afos retirado de la actividad institucional y la vida
publica. Sin embargo, sus supuestos negocios opacos y su vida en Abu Dabi han generado un gran interés por parte de la prensa
y, como resultado, ha sido un tema recurrente en la comunicacién institucional de la Casa Real.

De acuerdo con los autores consultados, la dimensién social es un aspecto fundamental de la comunicacién institucional, es
decir, como una institucién se esfuerza por transmitir sus valores a la sociedad para mantener su credibilidad. En el caso de la
familia real espanola ha sido retratada por la prensa como una entidad “rota’; en la cual las hermanas del rey carecen de un rol
institucional y, en el caso de una de ellas, la infanta Cristina, se le retiré incluso el titulo de duquesa de Palma, que anteriormente
ostentaba, por su implicacion en el caso Ndos. Esta dinamica se refleja también en la estrategia de comunicacion institucional de
la Casa Real Espanola, la cual se caracteriza por notas de prensa que involucran a un nimero muy limitado de protagonistas, sin
estar presentes las hermanas del rey, sus cuiados o sus sobrinos.

De alguna forma, se considera que la institucion trata de establecer una clara distincién entre lo que se considera la “familia real’;
aquella que tiene un papel publico y oficial de apoyo al monarca, y la “familia del rey’; aquellos familiares cercarnos al monarca
pero que no forman parte de la institucién mondrquica ni cumplen con deberes ptiblicos.

Ademds, se constata una escasa presencia de cuatro miembros destacados de la familia real espaiola, que no aparecen como
protagonistas en ninguno de los comunicados analizados: la reina Letizia, la infanta Soffa, la princesa Leonor y Sofia, la reina
emérita. En contraste, la Casa Real Britdnica presenta en sus misivas como protagonistas principales a los lideres de la familia,
Isabel Iy Carlos III. Aunque también se mencionan con regularidad otros miembros de la familia real.

En este sentido, ésta es una muestra de la estrategia de propaganda empleada por la Casa Windsor a lo largo de décadas para
consolidar la imagen de la familia real en el imaginario colectivo. En este sentido, con la presencia de numerosos miembros en
los comunicados, se refleja la intencién de retratar una gran familia, unida y sélida, que respalda al monarca. De esta forma, se
pretende buscar la legitimidad y estabilidad de la institucién, mostrando a la familia real trabajando de forma conjunta.
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En cuanto al contenido de los textos oficiales, en el caso de la Casa Real Espafiola, los escandalos de Juan Carlos I son una cons-
tante, lo que viene a confirmar lo que indica la evidencia empirica consultada: el tratamiento respetuoso y positivo que acostum-
braba a tener Juan Carlos I en la prensa espariola se ha resquebrajado. Por tanto, la Casa Real Espafiola se ve obligada a lidiar con
estos temas y a tratar de reponer la imagen publica del propio rey emérito y de la institucién monérquica.

También se percibe que la dinastia espafnola busca mitigar la controversia y reducir la atencién medidtica sobre este tema, de
alguna manera reconociendo que la imagen de Juan Carlos nunca volvera a ser la misma después de su partida de Espafia a Abu
Dabi. Por lo tanto, parece adoptar més una estrategia orientada a la gestidn de crisis en sus notas de prensa que a la promocién
activa de la institucidn, algo que es fundamental en cualquier estrategia de comunicacién.

Respecto a los asuntos que aborda la Casa Real Britdnica, se valora positivamente que el Jubileo de Platino y la muerte de Isabel
II sean dos de los temas centrales de los comunicados de prensa del afio 2022 ya que se demuestra que la monarquia britanica,
a través de su estrategia de comunicacion, es consciente de la importancia de ensalzar la figura de la reina, que es la cabeza mas
visible de la institucion. También se considera positivo que los eventos relacionados con la Commonwealth ocupen un lugar des-
tacado en este plan, porque ello contribuye a fortalecer los vinculos de esta mancomunidad de nacionesy a reforzar la posicién
de Reino Unido en la politica mundial.

Por otro lado, un aspecto en el que ambas Casas Reales coinciden es que usan el comunicado de prensa como un documento
que sirve para adelantarse a la iniciativa de los periodistas, como se ha expuesto en la evidencia empirica consultada. Esto es algo
que se observa con aquellos textos publicados que ponen en una posicién delicada a ambas familias reales, como por ejemplo el
comunicado en la que se traslada la decisién de la Isabel I de retirar los honores militares al duque de York o en el que se anuncia
la intencién de Juan Carlos I de volver a Espana. Ambos son ejemplos de notas de prensa que las Casas Reales emiten adelantan-
dose a los medios, pese a que no les favorezcan, ya que de esta forma pueden evitar posibles especulaciones y tratar de dominar
el relato y el discurso en la opinién publica.

En relacién con la estructura de los documentos, se pueden identificar similitudes. En el caso de la Casa Real Espaiiola, suelen
comenzar con un titular neutro y repetitivo, seguido del cuerpo del texto informativo. Posteriormente, se incluye la ubicacién de
la firma, el Palacio de la Zarzuela, seguida de la fecha de emision. Por su parte, en la Casa Real Britdnica, también se adopta una
estructura similar, iniciando con un titular informativo, seguido de la fecha en la que se emite el comunicado y, a continuacion,
se presenta el cuerpo del texto que desarrolla la informacidn.

Es relevante resaltar que esta estructura compartida por ambas monarquias se asemeja a la planteada por la literatura cientifica
consultada, es decir, emiten comunicados concisos y breves, que son dos aspectos cruciales para la efectividad de esta herra-
mienta de comunicacién. Mientras la Casa Real Britdnica suele difundir comunicados con un caracter més promocional o desti-
nados a fortalecer su imagen institucional, los de la Casa Real Espaiiola estan ligados a cuestiones més polémicas. Esta diferencia
en la naturaleza de los temas abordados puede proporcionar a la monarquia britanica una mayor comodidad y, en consecuencia,
la posibilidad de elaborar textos mas extensos al tratar estos temas de manera mas detallada.

También surgen diferencias notables en lo que respecta a los titulares. La literatura cientifica consultada sefiala que un comuni-
cado debe iniciarse con un titular genérico, “Comunicado de prensa’, sin ofrecer detalles especificos sobre el contenido del texto.
Este enfoque es seguido rigurosamente por la Casa Real Espanola, que utiliza exclusivamente el titular “Comunicado de S.M. el
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Rey” En contraste, la Casa Real Britanica adopta un enfoque diferente en sus titulares, que varian en su estructura y contenido. As{
se encuentran titulares més descriptivos, como “A message from Buckingham Palace regarding the Duke of York” (Un comunicado
del Palacio de Buckingham sobre el duque de York) o “70 facts you didn’t know about Elizabeth II” (70 datos que no sabias sobre
Isabel I1), los cuales son mas informativos y encajan con lo planteado por otros autores que destacan la importancia de enfatizar
los titulares en este tipo de documentos emitidos por instituciones.

Por ultimo, ninguna de las dos Casas Reales se caracteriza especialmente por incluir declaraciones en la mayoria de sus comu-
nicados. Esta observacion es destacable porque, como se apunta en el andlisis de resultados, las declaraciones son elementos
importantes tanto a nivel periodistico como en la comunicacién institucional. Su inclusién en las notas enriquece los contenidos,
brinda autenticidad y humaniza la informacién.

6. Conclusiones

Con respecto a las hipdtesis iniciales, éstas se han confirmado parcialmente. La primera, “la Casa Real Britdnica despliega una
comunicacién institucional mds efectiva que la Casa Real Espafiola’; se constata que la monarquia britanica ofrece una mayor
diversidad de temas, voces, protagonistas, asi como el niimero y la frecuencia de comunicados de prensa emitidos que contribu-
yen a que la comunicacion de la britdnica sea més rica y completa que la de la espafiola. No obstante, como se ha mencionado
anteriormente, la cantidad no es en si mismo un indicador de calidad y seria necesario recopilar datos adicionales para poder
afirmar con certeza si la comunicacién de la Casa Real Britanica es realmente mas eficaz que la de la espafola o si existen otros
factores a considerar en esta evaluacion.

La segunda hipdtesis, “la historia y la tradicién mondrquica influyen en la comunicacién institucional de la Casa Real Espainola
y la Casa Real Britdnica’, se ha corroborado a lo largo de la investigacion. Es evidente que, en el caso de la Casa Real Britanica, la
longevidad de la monarquia y la popularidad de Isabel IT ha dejado una huella en su enfoque comunicativo, que otorga un papel
central al monarca, cuya figura se promociona. También se observa que la posicién de Reino Unido en el mundo marca los temas
que se tratan en los comunicados, con numerosas piezas dedicadas a reforzar los lazos con las naciones de la Commonwealth.

Por el contrario, la monarquia espanola ha experimentado una historia marcada por momentos de inestabilidad y, en ainos re-
cientes, se ha visto envuelta en escdndalos, como la imputacion de la infanta Cristina en el caso N6os y el deterioro de la imagen
del que fue uno de los principales activos de la Corona, Juan Carlos I.

De la misma forma, la composicién y estructura de ambas familias reales marca la comunicacién institucional de ambas monar-
quias. Aunque la britdnica no ha estado exenta de conflictos a lo largo de su historia, la mayoria de sus miembros mantienen en
la actualidad un papel activo, con deberes oficiales y de apoyo al monarca, cuestion que se ve reflejada en la diversidad de voces
y protagonistas que aparecen en los comunicados de prensa. No ocurre lo mismo en la espaiiola.

La tercera hipétesis, “la comunicacién institucional desplegada por ambas Casas Reales es un instrumento para justificar la
existencia de la monarquia’; se ha confirmado. Como se ha expuesto en el marco teérico, el objetivo de la Corona no es informar,
sino persuadir y justificar su existencia. En el andlisis de la britdnica se observa una comunicacién centrada en resaltar la imagen
de la monarquia, promocionar numerosos eventos y actividades a los que asiste y mostrar el respaldo de la familia real a Isabel
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II o a Carlos III. Este enfoque contrasta con la estrategia de comunicacién de la espaiola que, al menos durante el afio 2022, se
ve limitada a gestionar las crisis en torno a Juan Carlos Iy en la que la voz de la futura heredera, la princesa de Asturias, no esta
presente en ningiin momento.

En conclusion, este articulo se centré en estudiar la estrategia de comunicacion institucional de ambas Casas Reales, abordando
aspectos cuantitativos y cualitativos de los comunicados de prensa y ha permitido constatar que los métodos de ambas son cla-
ramente distintas y estdn condicionadas por diversos factores, como su historia, la tradicién mondarquica arraigada en cada pais,
la estructura de la familia real y las circunstancias y desafios especificos que enfrentan en el &mbito de la actualidad informativa.

A pesar de que la monarquia desempeia un papel simbélico en Espaiia y en el Reino Unido, las dos ninguna de ellas realiza una
activa comunicacion institucional para generar mds empatia ni tampoco publicitan a sus herederos, el principe de Gales y la
princesa de Asturias.

6.1. Limitaciones del estudio y futuras lineas de investigacion

En primer lugar, la seleccién del corpus de trabajo ha sido reducida al centrarse inicamente en los comunicados oficiales pu-
blicados a través de las paginas webs oficiales de ambas Casas Reales y durante un aino. Esta muestra puede proporcionar una
visién un tanto limitada, ya que lo conveniente seria complementar con en el anélisis de otros aspectos como la comunicacién
en redes sociales o la repercusion en medios. Sin embargo, el objetivo era realizar la investigacién de un aspecto mds concreto.

En segundo lugar, el espacio temporal objeto de estudio también ha sido un reto. Por un lado, la muerte de Isabel Il y la corona-
cioén de Carlos III han provocado cambios en la estructura de la familia real, por lo que el periodo de tiempo analizado ha sido
también un periodo de adaptacién para la propia Casa Real.

Ademds, los acontecimientos extraordinarios que ha vivido la Corona britdnica han provocado que la actividad comunicativa
por parte de esta dinastia fuera mucho maés intensa, algo que ha podido generar mayores diferencias con la informacién oficial
difundida por la monarquia espaiiola.

Por todo ello, la eleccién de un periodo de andlisis mas extenso seria beneficiosa para alcanzar resultados de investigacion mas
coherentes y rigurosos, especialmente la comunicacién realizada desde el Palacio de la Zarzuela tras la mayor catastrofe acon-
tecida en Espania el 29 de octubre de 2024 en la provincia de Valencia, donde los reyes fueron increpados verbalmente durante
una visita a las zonas afectadas en el municipio de Paiporta. Al ampliar el periodo de estudio e incluir este episodio excep-
cional, se lograria acceder a una cantidad mayor de informacién, de forma que se conseguiria mas solidez estadistica y mas
representatividad.

Por tltimo, la falta de estudios previos en los que se haga una comparacion de estas caracteristicas entre ambas Casas Reales
ha sido también una limitacidn. En este sentido, se han encontrado numerosas investigaciones en las que se explora la relacién
y el tratamiento de ambas monarquias con los medios de comunicacién. Sin embargo, se han identificado pocos trabajos que
comparen la comunicacién institucional de ambas, uno de ellos es la tesis doctoral de Gémez (2015) en la que se contrastan las
webs oficiales de las dos monarquias.
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En este sentido, para futuras investigaciones, seria de interés considerar un enfoque més amplio que aborde aspectos como la
comunicacién en redes sociales y comprobar si difiere de la tradicional y si adopta nuevos lenguajes, temdticas y narrativas que
podrian ofrecer una imagen renovada de la institucién y mejorar en las encuestas de popularidad. De esta forma, se ofreceria
una vision méas completa de la estrategia de comunicacidn institucional de ambas monarquias y se realizaria una comparacién
maés precisa.
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Resumen:

Las elecciones presidenciales de 2021 en Chile llevaron a la agenda politi-
ca'y mediatica el debate entre candidatos sobre la bisqueda de goberna-
bilidad, unidad nacional, criminalidad, seguridad y migracién. Como re-
sultado, el papel de los medios de comunicacién en la cobertura de estos
debates fue clave para construir e instalar estos temas en la agenda publi-
ca. Este articulo examina el encuadre medidtico de la migracién en tres si-
tios web de noticias locales, El Mostrador, Bio-Bioy Cooperativa, durante
la campana presidencial de 2021 en Chile. El estudio empled un analisis
del contenido de las noticias y los frames utilizados para representar a los
inmigrantes en los textos de las noticias. Los resultados demuestran que
el enfoque medidtico sobre la migracién fue principalmente como un
problema de Estado, descrito a) bajo la nocién de crisis y situacién que
se torna incontrolable, sin que se conozca su magnitud real, y b) como
una amenaza a la seguridad nacional. El estudio sugiere que los medios
digitales son un terreno fértil para analizar su potencial influencia en los
niveles de actitudes hacia la poblacién migrante. Los hallazgos de este
estudio se pueden aplicar a otros formatos de medios para profundizar el
conocimiento académico sobre los grupos marginados.

Palabras clave:
Campana presidencial; inmigraciéon; Chile; framing; medios digitales.

1. Introduccion

1.1. Antecedentes contextuales
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Abstract:

The 2021 presidential elections in Chile brought the debate among
candidates about the search for governability, national unity,
crime, security, and migration to the political and media agenda.
As a result, the role of the media in covering these debates was key
to constructing and installing these topics on the public agenda.
This paper examines the media framing of migration on three local
news websites, El Mostrador, Bio-Bio, and Cooperativa, during the
2021 presidential campaign in Chile. The study employed a news
content analysis of prominent frames used to depict migrants in the
news texts. The results demonstrate that the media focus on migration
during the 2021 presidential campaign was primarily as a state
problem, described a) under the notion of crisis and a situation that
becomes uncontrollable, while its real magnitude is not known, and
b) as a threat to national security. The study suggests that digital
media is fertile ground for analyzing their potential influence on
levels of attitudes toward the migrant population. Findings from this
study can be applied to other media formats to deepen academic
knowledge about marginalized groups.

Keywords:

Presidential campaign; migration; Chile; framing; digital media.

En Chile segun el dltimo censo de poblacién (2017) del total de residentes del pais el 4,4% correspondia a personas extranjeras.

En relacion al censo de 2002, esto refleja un aumento del 3,1%. Durante las campanas presidenciales de 2017 se presta un espe-

cial énfasis en el aumento de la migracién y la creaciéon de medidas para “ordenar” una migracién “descontrolada”

Bajo estos supuestos, por un lado, luego de ser electo el 10 de abril de 2018 el presidente Pinera emite una minuta presidencial,

que, crea la visa de responsabilidad democrética para ciudadanos venezolanos y un visado consular de turismo simple para

1  Segun censo del afio 2002 el total de poblacién extranjera en Chile correspondia a 1,3 % del total de la poblacién.
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poblacién haitiana® y por otro, reimpulsa la discusién del proyecto de ley de migraciones® teniendo como foco tres ejes: una
migracién ordenada, regulada y segura.

En octubre del mismo afo, producto del alza de los costos del transporte ptblico en Santiago, se inicia un estallido social a nivel
nacional, que tiene como lema “Chile despert4” y que reclamaba por el mejoramiento de las condiciones de vida de las personas,
mayor participacion ciudadana, el cambio de constitucion y la renuncia del presidente, entre otras.

Como consecuencia de este, entre los afios 2020 y 2023 se desarrolla un proceso constituyente que conté con un plebiscito de
entrada, eleccién de constituyentes, plebiscito de salida (culminé con el rechazo de la primera propuesta), un segundo proceso
de eleccion de constituyentes y un plebiscito de salida, donde nuevamente fue rechazada la propuesta constitucional.

En el contexto nacional descrito, ademads, se desarrollaron campanas y elecciones de alcaldes, gobernadores, senadoresy diputa-
dos. En 2021 se inician las campanas presidenciales, entre los principales ejes de la agenda politica se encontraban: la busqueda
de gobernabilidad, seguridad, delincuencia y migracién.

Segln Airgood, (2017) para un pais en crisis interna el interés medidtico por las migraciones es producto de los fendmenos y
caracteristicas histdricas, politicas y socioculturales de cada lugar. Asi la migracién se construye como un problema que requiere
ser controlado y gestionado para que el pais “vuelva a ser lo que era; Es de interés para este articulo, analizar la representacién
medidtica de la migracién en el contexto de campanas presidenciales del ano 2021 en Chile, a través del tratamiento informativo
que brindaron los medios digitales (Cooperativa, Bio-Bio y El Mostrador) sobre migracién durante la primera y segunda vuelta
presidencial 2021, para ello nos preguntamos P1 ;Cual fue el tratamiento informativo que brindaron los medios de comunica-
ci6én a migracién durante la primera y segunda vuelta presidencial 2021 en Chile?, P2 ;Hubo una diferencia segtin el medio de
comunicacion en el tratamiento informativo de migracién durante la primera y segunda vuelta presidencial 2021 en Chile?, P3
¢Hubo una diferencia segun la pertinencia politica de las candidaturas en el tratamiento informativo que brindaron los medios
de comunicacién a la migracién durante la primera y segunda vuelta presidencial 2021 en Chile?

De este objetivo general se desprenden tres objetivos especificos y sus respectivas preguntas de investigacion: 1.- Comparar las
diferencias en el tratamiento informativo entre los distintos medios de comunicacién durante ambas vueltas electorales y la perte-
nencia politica de las candidaturas durante el proceso electoral ; De qué manera los medios digitales contribuyen a la construccién
de estereotipos y representaciones negativas de los migrantes? ;Por qué los medios presentan la migracién como un problema de
seguridad y como una amenaza? ;Qué impacto tiene la cobertura medidtica digital en la formacién de actitudes hacia la poblacién
migrante? 2.- Identificar los principales encuadres (frames) utilizados por los medios digitales para representar la migracién du-
rante el periodo electoral. ;Qué encuadres (frames) utilizan los medios digitales para representar la migracion durante el periodo
electoral? ;Qué diferencias existen en la cobertura del tema migratorio entre los distintos medios analizados? 3.- Evaluar cémo la
inmediatez caracteristica de los medios digitales influy6 en la cobertura del tema migratorio durante las campanas presidenciales.

2 Seestablece la permanencia en el pafs por un méximo de 30 dias para la poblacién haitiana, mientras para el resto de paises se mantiene el periodo de 90 dias.

3 Laprimera version del proyecto fue presentada por S. Pifiera en 2013 durante su primer mandato presidencial.
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;Coémo influye la inmediatez caracteristica de los medios digitales en la cobertura del tema migratorio durante las campanas pre-
sidenciales y qué efectos tiene esta en la profundidad y contextualizacién de la informacién sobre la migracion?

PI2: ;Hubo una diferencia segin el medio de comunicacion en el tratamiento informativo de migracién durante la primeray
segunda vuelta presidencial 2021 en Chile?

PI3: ;Hubo una diferencia seguin la pertinencia politica de las candidaturas en el tratamiento informativo que brindaron los
medios de comunicacién a la migracién durante la primeray segunda vuelta presidencial de 2021 en Chile?

1.2. Migracion y los medios de comunicacion

La prensa, en su rol como actor social y politico,‘se convierte en un mediador entre la sociedad civil y el estado” y “construye
representaciones del poder y la sociedad en cuyo interior opera” (Kircher, 2005: 116). Esta capacidad de mediacion resulta parti-
cularmente significativa en el contexto electoral, donde “la prensa de referencia tiene un alto grado de influencia ideoldgica en el
sistema medidtico” (Gird & Jarque, 2006: 254), lo que puede afectar la manera en que diferentes medios, segin su linea editorial,
abordan temas sensibles como la migracion.

Para formular afirmaciones sobre la representaciéon en los medios, el establecimiento de agendas y el encuadre (framing) son
los conceptos centrales a abordar. Por ende, los medios tienen el poder de definir sobre qué temas reflexiona la poblacién y, ain
mas, influir en cémo piensa sobre ellos (Mellado & Humanes, 2017). La primera dimensién (qué) se refiere al establecimiento de
agendas, mientras que la segunda (cémo) se refiere al encuadre (framing) medidtico. Ambos conceptos se emplean para investi-
gar qué temas estan (o no estdn) en los medios y cémo son representados (Rothenberger & Schmitt, 2024).

Asi, el establecimiento de agendas selecciona los problemas més prominentes segtin los medios y les asigna saliencia en sus
péginas (McCombs & Evatt, 1995). Esta saliencia puede medirse contando simplemente el nimero de veces que se menciona un
tema en particular en el medio de comunicacion. También puede lograrse a través de la jerarquizacidn de los hechos, definiendo
principalmente la posicién que ocupardn ciertos hechos dentro del medio y su “tamano” (o espacio fisico). Sin embargo, ademas
de la capacidad de los medios para influir en lo que la gente piensa, también es relevante descubrir cémo estan escribiendo sobre
ciertos temas (Boomgaarden & Vliegenthart, 2009).

Segun Kosicki (1993), la construccién y establecimiento de la agenda se realiza a través de “marcos” (frames), que pueden iden-
tificarse a través “de la presencia o ausencia de ciertas palabras clave, frases estdndar, imagenes estereotipadas, fuentes de infor-
macion y oraciones que proporcionan agrupaciones teméaticamente reforzantes de hechos o juicios” (Entman, 1993: 52). Aqui
es donde nacié la Teoria del Encuadre (Framing Theory) (De Vreese, 2005; Entman, 1993; Goffman, 1974), que “entiende los
marcos como esquemas de interpretacion cuyos principales elementos son la seleccién, organizacién, presentacion y resaltado
de aspectos particulares de la realidad, elevandolos en saliencia a expensas de otros” (Kovar, 2023: 7). Segun esta teoria, “cual-
quier fuente mediatica presenta un tema a través de sus lentes y estilo 1éxico, destacando ciertos aspectos, pero omitiendo otros,
generando sesgos y subjetividades significativos” (Lépez-Baucells et al., 2023: en linea).

En otras palabras, el punto principal de la Teoria del Encuadre es que los medios no solo establecen la agenda publica, sino que
también dictan implicitamente al publico una forma de pensar sobre ciertos temas (Igartua et al., 2007).

86 | n° 43, pp. 83-102 | doxa.comunicacion julio-diciembre de 2026



Anna Ivanova, Lucero Burén Rodriguez

Dicho esto, los medios de comunicacién, “tienen el poder de definir la agenda, influir en la opinién ptblica y, por ende, en la
actitud de los ciudadanos hacia los temas” (Checa et al., 2012: 8). En el caso de migracidn, (Melella, 2015) destaca que los medios
tienden a crear una construccion estigmatizante del migrante como otro. Segtin Van Dijk, (2005) y Crespo (2008), los medios con-
tribuyen en la reproduccién ideoldgica y legitimacion social de la migracién como un problema (Ivanova y Burdn, 2024; Stefoni
y Brito, 2019; Valenzuela y Vergara, 2019) reproduciendo y a la vez creando y recreando el discurso publico y politico del periodo
(Ivanova y Burén, 2024). Asi, los medios contribuyen en la creaciéon de estereotipos a través de la representacion negativa del
migrante, reproduciendo y afirmando la dicotomia nacional/extranjero (P4o, 2009).

Desde un enfoque cuantitativo Brouwer y colegas (2017) analizan la relacién entre la representacion de la inmigracion “ilegal”
o no documentada con los procesos de criminalizacién de la migracién, concluyendo que los medios aumentan el proceso de
criminalizacién haciendo énfasis en: el uso de la denominacién “inmigrantes ilegales” y su relacién con la delincuencia en
articulacion con el uso de estadisticas. Ademads, concluyen que, el aumento en el abordaje de las migraciones irregulares o indo-
cumentadas es producto del aumento del debate politico ptiblico, y que en este sentido los medios més bien son reproductores
que productores de discursos.

Para el caso de los discursos periodisticos, Rizo (2001) advierte que los medios incitan al miedo cuando representan la migracién
como una amenaza; esto provoca actitudes y comportamientos de aversion, es decir, se persuade emocionalmente a los nativos
de que deben temerles y rechazarlos (Retis, 2004)

En Chile los estudios sobre la representacion de la migracidon en los medios se han enfocado (principalmente) en la migracién
fronteriza entre Chile-Bolivia y Pert (Arévalo, 2014; Browne y Romero, 2010; Liberona, 2015; Mayorga y Le6n, 2007; Péo, 2009).
Estos comparten la idea de que los medios han contribuido en la creacién de estereotipos a través de la representacioén negativa
de la otredad, reproduciendo y afirmando la dicotomia nacional/extranjero, como reflejo de un correlato histérico que ha re-
forzado el conflicto interétnico entre paises limitrofes, asi como también, la promocién de discursos extremos que van desde la

compasion paternalista hasta la criminalizacion del sujeto inmigrante (Péo, 2009).

Por otra parte, algunos trabajos, resaltan el cémo los medios de comunicacién en Chile han contribuido en la reproduccién ideo-
l6gica de la migracién como un problema social que incluye pobreza, delincuencia, ilegalidad, entre otros (Stefoni y Brito, 2019;
Valenzuela y Vergara, 2019), asi como también, la asociacién tendenciosa entre migracién y pandemia como la reproduccién de
discursos racistas en los medios (Pdo, 2020), y el impacto del discurso mediatico sobre la migracién en los procesos eleccionarios
en Chile (Dammert y Erlandsen, 2020). En su trabajo sobre la migracién en el sur de Chile (Ivanova y Jocelin, 2021) concluyen
que los migrantes tienden a ser representados como entes sociales pasivos, haciendo énfasis en las politicas de gobierno sobre la
migraciéon més que en la contribucién de los/as inmigrantes en la sociedad de destino.

A su vez, producto de la globalizacién y el avance en las tecnologias de la informacién cada dia los medios digitales cobran mas
importancia en la vida cotidiana de las personas, entre los afios 2019 y 2022 en Chile la penetracidn de internet es la mas alta de
América Latina, con un incremento de 78% a 92% (Newman et al., 2023). Un estudio elaborado porla Universidad Central en 2022

4  Eltérmino ilegales se aplica para hablar de una migracién irregular o bien indocumentada, el uso de este induce una relacién directa entre migracién/crimen y
delito, hacemos referencia a él solo para ilustrar cémo se expresan los medios y no corresponde a una adscripcién de las autoras al concepto.
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senala que, las busquedas informativas en plataformas digitales “WIP Chile (2010) reportaba que cerca de un 70% de las perso-
nas lefan noticias en linea al menos una vez al mes” (Cornejo y Gonzalez, 2022 :13) y que segtin la Encuesta de Opinién Ptblica
Periodismo UDP - Feedback, de la Universidad Diego Portales, se da a conocer que la mayoria de los encuestados dedica menos
de 30 minutos a un sitio web noticioso determinado (73%) (Periodismo UDP, 2020).

De la misma manera que ha aumentado el consumo de plataformas digitales, los medios digitales se destacan por la capacidad
de publicar y seguir noticias al instante que estas ocurren y asi difundirlas ripidamente. Esta inmediatez para Greene Gonzélez
et al., (2022) representaria una nueva etapa en el desarrollo de los medios, la cual privilegia la inmediatez por sobre la objetivi-
dad. Para los autores, esta etapa estda impulsada por la velocidad, la inmediatez, la hipertextualidad, la interactividad y la mul-
timedialidad propias del mundo digital (Vobi y Trivundza Ilija, 2015). La velocidad es la que empuja el trabajo al preparar las
ediciones en linea (Fortunati y Sarrica, 2011). Para responder a la inmediatez, los periodistas casi nunca proveen de contenidos
originales; optan por hacer un “periodismo de segunda mano” y “monitorean a otros medios” (Boczkowski, 2009:101).

Sumado a la inmediatez, cada vez mas los medios digitales prestan atencién a sus audiencias, otorgdndole importancia al uso de
métricas y el andlisis de cliqueos que da una noticia, producto de los grandes cambios en el periodismo a la raiz de las innovacio-
nes tecnolégicas (Greene Gonzélez et al., 2022).

A partir de estos datos, es necesario comenzar a ahondar en este tipo de fuentes mediéticas, por su alcance y por tanto influencia
en la sociedad. En cuanto a la migracién y medios digitales en Chile destacamos el trabajo liderado por Figueiredo et al. (2023),
cuyo estudio invita a explorar cémo las noticias usan la figura de ciertos sujetos, tales como la poblacién migrante, en la “cons-
truccién de la crisis”.

2. Metodologia

Para responder a lo anterior, el primer paso del estudio fue determinar un corpus de textos. Para esto, optamos por estudiar los
tres medios digitales de noticias més confiables en Chile (Newman et al., 2023): Cooperativa, Bio-Bio'y El Mostrador durante dos
franjas temporales: la primera (22 de septiembre - 18 de noviembre de 2021) y segunda vuelta (18 de noviembre - 18 de diciembre
de 2021) de las campanas electorales presidenciales en 2021.

Los candidatos y la candidata para la primera vuelta fueron: Gabriel Boric Font (Apruebo Dignidad), José Antonio Kast (Frente
Social Cristiano), Franco Parisi (Partido de la Gente), Sebastian Sichel (Independiente, por Chile Podemos M4s), Yasna Provoste
(Partido Demdcrata Cristiano), Marco Enriquez Ominami (Partido Progresista) y Eduardo Artés (Unién Patriética). Tras las vota-
ciones, los candidatos José Antonio Kast y Gabriel Boric Font pasaron a la segunda vuelta con un 27.91% y un 25.83% de los votos

respectivamente.

Tras definir los medios de comunicacién y el periodo de interés, el segundo paso consistié en la recopilacién sistematica de un
corpus de articulos relevantes. Esto se logré mediante la recuperacion manual de las interfaces en linea de los periddicos.

La revision de materiales para la construccién del corpus de informacién tomé como punto de referencia el medio Cooperativa
que cuenta con un motor de btisqueda que permite seleccionar fechas de tiempo especificas y buscar lo publicado en este dia
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por temadticas. Para filtrar la informacién se aplicaron como criterios los siguientes términos: migracién, politica, camparia(s)
presidencias(es) 2021.

Posteriormente, se aplica el mismo criterio de busqueda para los medios Bio-Bio y El Mostrador, situando y dividiendo el son-
deo en las mismas franjas temporales. Para la recogida de informacién en el medio Bio-Bio se aplicaron los mismos términos de
butsqueda. En el caso de El Mostrador al no poseer un motor de btisqueda en su plataforma web, se hizo una recoleccion de in-
formacion en el buscador Google afiadiendo el término el Mostrador a la lista de términos de Bio-Bio y Cooperativa. Del total del
corpus recopilado, se descarté la repeticién de noticias para cada uno de los medios de comunicacidn, puesto que es recurrente
que una noticia sea difundida més de una vez en el formato “noticia en desarrollo” El corpus final del trabajo quedé compuesto
por 39 noticias, cada una de estas se entiende como unidad de andlisis.

Tabla 1. Corpus de estudio

Campaiia Presidencial Cooperativa Bio-Bio EL Mostrador
Primera Vuelta 9 4 12
Segunda Vuelta 8 5 1

Fuente: elaboracion propia

Posteriormente, cada unidad de anélisis fue asignada un cédigo con la siguiente metadata:
a. el periédico: C=La Cooperativa; BB=Bio-Bio; M=EIl Mostrador;
b. numero interno de la noticia: [1, 2, 3, ...J;
c. vuelta presidencial: PV=primera vuelta; SV=segunda vuelta.

Una vez obtenida la muestra final, el siguiente paso consistié en el andlisis del corpus. Dado el tamaiio acotado de este, el analisis
fue realizado simultdneamente por dos codificadores en cinco jornadas laborales. Para analizar el corpus recopilado, aplicamos
el andlisis cualitativo de contenido (Neuman, 2014) de cada unidad de andlisis, utilizando el software Atlas.Ti Pro 22. Nuestra
investigacién empled un enfoque inductivo, permitiendo que los encuadres emergieron organicamente del corpus durante el
proceso de andlisis (Vazquez-Herrero ef al., 2023), en lugar de comenzar con un conjunto de encuadres predefinido. Esta me-
todologia garantiza una exploracién mds abierta y matizada de los datos (Salvador-Mata & Cortifias-Rovira 2023), extendiendo
la posibilidad de descubrir una lista méds amplia de encuadres y asi contribuyendo a un anélisis mas profundo de la cuestién
(Semetko y Valkenburg, 2000).

Para aquello, identificamos las palabrasy frases principales relacionados con la inmigracién. Para abordar posibles problemas de
fiabilidad en una etapa temprana, mantenemos discusiones sobre cualquier codificacion “problemética” . En casos de desacuer-
do notable entre los miembros del equipo, nuestro protocolo dictaba que la unidad de analisis se clasificaria como “imposible de
asignar” y, en consecuencia, se eliminaria del corpus final. Sin embargo, este protocolo no fue aplicado, ya que alcanzamos un
consenso sobre todos los elementos codificados. El enfoque dual no solo fortalecid la fiabilidad de nuestros hallazgos, sino que
también garantiz6 un anadlisis completo y equilibrado.
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En segunda instancia, agrupamos las palabras y frases entre si hasta llegar con un total de siete categorias. Estas categorias o
“encuadres” se presentan en dos subsecciones analizando primero los encuadres que emergieron del andlisis de la cobertura
mediatica de la primera vuelta presidencial y luego - de la segunda vuelta.

3. Resultados

3.1. Migracion durante la Primera Vuelta Presidencial

Los resultados de la primera vuelta® demuestran que las propuestas programaticas son abordadas por los medios citando los
debates presidenciales y enfocandose en dos principales encuadres relacionados a la migracién: 1) crisis migratoria / crisis en
frontera norte y sus responsables; y 2) migracion venezolana y migracion irregular:

[1] Elpresidente de RN, Francisco Chahudn, insisti6 en la arremetida oficialista que responsabiliza al candidato presidencial
de Apruebo Dignidad, Gabriel Boric, por ingresos irregulares de venezolanos a Chile. C.1.PV.

[2] Alli, Kast insisti6 en la construcciéon de una zanja para obstaculizar el ingreso de personas indocumentadas. BB.3.PV.

[3] Elabanderado del Partido Republicano, José Antonio Kast, afirmé que «el desastre migratorio empez6 con Bachelet y se
descontrold ahora con Sebastidn Pinera», y emplazd a sus contendores a ir a Iquique o Colchane a abordar el tema frente
a migrantes y los vecinos de la zona. M.2.PV.

El medio que mayormente desarrolla la temética es El Mostrador poniendo el foco en la migracion en el norte del pais principal-
mente en el marco de los hechos de violencia ocurridos en la ciudad de Iquique el 25/09/2021 (ver [4,5]). En los cuerpos de textos
de este medio aparecen expresiones como crisis humanitaria, drama humanitario, migracion como un mal, migracion ilegal y
descontrolada, problemdtica de la inmigracion:

[4] En un tema que logré alinear a la oposicién completa, los candidatos presidenciales de la derecha y centroderecha se
sumaron al rechazo por los hechos en Iquique, donde un grupo quemaé pertenencias de migrantes, y apuntaron a que el
Estado debe reforzar las medidas y dar solucidn a esta crisis, marcando algunas diferencias con los planteamientos de la
izquierda y centroizquierda M.2.PV.

[5] La candidata de Nuevo Pacto Social agregd que «no podemos instalar en el norte una nueva zona de sacrificio M.1.PV.
[6] Yasna Provoste, quien abordd la problemética de la inmigracion y el rol que ha jugado el Gobierno, las medidas que adop-

taria para abordar esta crisis humanitaria, también se refirié a la votacién del proyecto que busca la despenalizacién del
aborto, entre otros temas M.6.PV.
En el caso de Cooperativa, los titulares de la primera vuelta se refieren en el cuerpo de la nota al tratamiento de la crisis migrato-

ria, o situacién migratoria, enfocados en la frontera norte, asociando la crisis venezolana. Se evidencia que la crisis es abordada
como una crisis de fronteras y de ingresos con un enfoque en la bisqueda de responsables a la crisis:

5  Ver el corpus completo en Anexo 1.
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[7] [...]Yasna Provoste (DC), insisti6 en sus criticas al Gobierno por la crisis migratoria en el norte de Chile, principalmente de
ciudadanos venezolanos, asegurando que se busca colocar una “cortina de humo” tras los incidentes registrados durante
este fin de semana en Iquique C.2.PV.

[8] [...]Sebastian Sichel (Chile Vamos) y José Antonio Kast (Republicanos) culparon [...] Gabriel Boric, asegurando que apoya
la migracién irregular C.2.PV.

Bio-Bio sigue la tendencia de los dos medios anteriores enfocdndose en la migracién desde lo ocurrido en la zona norte, aunque
no hace necesariamente uso de las palabras crisis migratoria, si emplea la idea de la irregularidad como uno de los principales
problemas y la necesidad de controlar la migracién, atribuyendo a esto la principal problemaética.

[9] El candidato del Partido Republicano José Antonio Kast, afirmo que el problema se extiende desde gobiernos de la oposi-
cién e hizo un llamado al cierre de las fronteras.

[10] La senadora y candidata del conglomerado, Yasna Provoste criticé al Gobierno y lo acus6 de no adoptar las politicas
necesarias para abordar la migracién.

Dicho esto, los resultados de tres medios muestran una coincidencia en abordar la migracién desde la perspectiva de una crisis
de frontera o humanitaria durante la primera vuelta presidencial. Principalmente, el tema de migracion se relata desde la pers-
pectiva de ingreso irregular de personas por pasos no habilitados y migracidn venezolana, ya sea para culpabilizar a la adminis-
tracién de Sebastidn Pifiera o Bachelet, o bien a los candidatos como Boric.

En particular, los candidatos como Artes y Provoste optan por una postura més vinculada a los derechos humanos, Meo se enfoca
en los beneficios que puede traer la migracién en términos econémicos, Kast y Sichel se enfocan en el control de las fronteras y el
desarrollo de tecnologias para el control de estas. Por su parte, el candidato Boric se enfoca en la idea de una migracién regular,
ordenada y segura pero también en programas que apoyen a las personas que ya se encuentren en el pais. La candidata Provoste
se enfoca en la idea de una crisis humanitaria y la necesidad de albergues.

En términos generales, los candidatos asumen la existencia de una crisis, la cual se hace importante en la agenda medidtica cuan-
do ocurre la quema de carpas en la ciudad de Iquique y que, sin embargo, tiene sus raices en problemas multilaterales, politicos
y de mayor data. Se hace presente la necesidad de elaborar un plan que ordene la migracién y la regule ya que el problema es la
migracion irregular (salvo Artes, que es el inico que habla de la migracién como un derecho humano).

3.2. Migracion durante la segunda vuelta presidencial

A diferencia de la primera vuelta presidencial, la campaiia de segunda vuelta es mas acotada en tiempo y candidatos, lo que per-
mite un mayor desarrollo mediatico de los programas de Kast y Boric por separado y en comparacidn entre ellas. Los resultados
(ver Anexo 2) demuestran que el medio Cooperativa cubre de forma equitativa ambas candidaturas y propuestas, ademas, de
presentar al menos una nota donde se comparan ambas campanas. El medio Bio-Bio destina una mayor cobertura al candidato
Boric, y aplica también la l6gica de la comparacién entre ambas propuestas. El Mostrador desarrolla una columna de opinién en
extenso donde se analizan ambas propuestas en materia de migracion.
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A su vez, durante la segunda vuelta hubo una reduccién en la cantidad del abordaje de la temética migratoria por cada medio.
Los resultados de la segunda vuelta demuestran que el tema migratorio se abordé en tres medios por los candidatos Boric y Kast
utilizando cinco encuadres temdticos: 1) problema migratorio; 2) fronteras; 3) regularidad / irregularidad; 4) ley migratoria; y 5)
control y orden.

En general, sobre la coyuntura del momento en el pais, ambos candidatos asumen la migracién como problema que debe abor-
darse y condiciones indignas para la poblacién migrante.

[11] “Tenemos un problema humanitario gigantesco, las personas entran y hoy no tienen dignidad en el trato que se les da.
Hay personas que viven en la calle, en carpas” , coment6 [Kast] C.5.SV

[12] “Tendremos que hacernos cargo de un enorme problema heredado del actual Gobierno, que se traduce en mas de 60 mil
personas que han ingresado clandestinamente en los dltimos tres anos’, dijo Thayer, soci6logo y encargado de migracio-
nes del comando. C.3.SV.

En el caso del encuadre fronteras Boric y Kast coinciden en que la migracién es un fenémeno global, no obstante, aqui se obser-
van algunas variaciones en su cobertura medidtica. En el caso de Kast, se enfatiza el control fisico de la frontera, incluyendo la
creacion de una “zanja”. Por otro lado, en el caso de Boric se habla sobre la gestién de las fronteras y su control, asi como el apoyo
alos territorios.

[13] “Tenemos que cambiar la doctrina Pifiera, de invitar a venir a Chile y luego abandonar a las personas que llegan’, enfa-
tiz6 Thayer, indicando que “para eso proponemos medidas en tres ambitos: respuesta a la crisis, mejor gestién y control
en la frontera, y apoyo a las comunas que reciben migrantes que hoy se encuentran abandonadas y no de una politica
deficiente”. C.3.SV.

[14] El candidato también apoyado por el oficialismo defendid su intencién de construir una “zanja” en el norte del territorio
chileno para frenar el ingreso irregular de extranjeros. Como ya lo habia dicho en debates, aseguré que “la zanja la co-
menz6 Michelle Bachelet” C.5.SV.

Para el encuadre regularidad / irregularidad, ambos candidatos hablan sobre el ingreso de migrantes, reduciendo la problemé-
tica s6lo a esta dimension. No obstante, difieren en que, para Boric el foco debe estar puesto en un proceso de regularizacién y
en el caso de Kast debe estar puesto en un proceso de control previo e incluso incluir una migracién cualificada como requisito.
Ninguno estéd de acuerdo con la migracién irregular, de hecho, ambos hablan de migracién regular y ordenada, Boric solo agrega
el concepto de segura.

[15] Gabriel Boric afirmé que se requiere una migracién ordenada y regular en Chile. BB.2.SV.
[16] Nosotros [Kast] lo que planteamos no es rechazar a los inmigrantes, sino que entren por la puerta y no la ventana. C.5.SV

El encuadre Ley Migratoria es solo abordado en el Mostradory Bio-Bio, donde se cubre la propuesta de Boric desde el punto de
vista de la implementacién y destinacién de recursos al Servicio de Migraciones y la ratificacién del Pacto Global Migratorio:
“Una politica migratoria, regular, ordenada y segura’; con enfoque en derechos e interculturalidad. En el caso del candidato Kast
solo hace referencia al cumplimiento de la ley y el reforzamiento de controles migratorios.
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[17] Con el fin de fortalecer los recursos destinados al nuevo Servicio de Migraciones, se incrementd su presupuesto para
crear 4 lineas de trabajo asociadas a requerimientos planteados para un mejor funcionamiento de este nuevo servicio a
través del Programa Registro Nacional de Migrantes, el Programa Visas en el Extranjero, el Programa Cerrando Brechas y
el Programa Inclusién Regional. BB.1.SV.

[18] “exigir el cumplimiento de la ley vigente y reforzar los controles y las herramientas que tiene el Estado para aplicar efec-
tivamente la ley” M.1.SV.

Finalmente, el encuadre control y orden es el foco central de cada propuesta cubierta por los medios. En particular, se habla del
control de la frontera y del orden de la migracién como soluciones a la crisis, que en ocasiones es humanitaria, en otras fronteriza.
Respecto a las candidaturas, los medios cubren la propuesta de Boric haciendo énfasis en el control y orden de las personas, y la
de Kast en el resguardo de la soberania nacional.

[19] Tenemos que tener fronteras ordenadas y migracién regular, y de eso es algo que todos tenemos que hacernos cargo.
BB.2.SV.

[20] (...) segun Kast, debe “ser regulada de acuerdo con las capacidades del pais para garantizar el trato y condiciones dignas
para que toda persona que, cumpliendo con la legislacién aplicable, llegue a nuestro territorio y se incorpore a nuestra
comunidad, C.4.SV.

4. Discusion y conclusiones

La migracién durante las campanas presidenciales de 2021 se ubica en el foco mediatico como un problema pais, descrito bajo la
nocion de crisis y de una situacion que se vuelve incontrolable, en tanto que, no se sabe su real magnitud (cantidad) y en tanto a
que se ve o representa al otro como una amenaza para la sociedad de destino

Respecto de los encuadres empleados por los medios para retratar las campanas presidenciales en torno a la tematica migratoria
observamos un especial énfasis en situar la irregularidad como un problema, y en particular como un problema de seguridad y
de orden, en el escenario de un pais en crisis. De hecho, es llamativo que ninguno de los candidatos se opone a la migracién en
general, sino que, se muestran contrarios a un tipo de migracion particular la que definen como migracién “irregular” e inclusive,
migracion “ilegal” Tanto en la cobertura medidtica, como en relacion a las diferencias politicas entre candidatos no observamos
grandes diferencias, sino més bien un énfasis en cémo regular, ordenar y controlar. Por ejemplo, durante la primera y segunda
vuelta presidencial los encuadres predominantes son: crisis, crisis migratoria, crisis de frontera, o crisis humanitaria, seguido por
los encuadres control, seguridad y orden.

En términos comparativos los medios destacan las ideas més extremas, por ejemplo, la propuesta del candidato Kast sobre la
construccion de una zanja en la frontera norte, o las ideas de Provoste y Boric referidas a la creacién de albergues o de entre-
ga de viviendas a poblacién migrante. Lo anterior vuelve a ocurrir durante la segunda vuelta presidencial entre José Antonio
Kast (Frente Social Cristiano) y Gabriel Boric (Apruebo Dignidad), donde se exponen en términos comparativos las diferencias
mas radicales entre los candidatos respecto a esta temdtica, concordando con (Greussing y Boomgaarden, 2017) quienes hablan

julio-diciembre de 2026 doxa.comunicacion | n° 43, pp. 83-102 | 93

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



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X6 10-969} NSSI

Seguridad, orden y control: andlisis del tratamiento informativo de migracion en los medios digitales durante...

sobre la doble narrativa presente en los medios europeos a partir de la crisis de refugiados sobre la criminalizacién de la migra-
cién irregular, o la victimizacién de los/as migrantes.

Un matiz entre ambos periodos es el foco respecto de estas “crisis migratoria’, durante la primera campaia el énfasis se encuentra
en el quién o quiénes son los responsables y durante la segunda vuelta presidencial el foco estd en quién y como se va dar solu-
cién a dicha crisis. Por ejemplo; primero, los candidatos opositores al gobierno en turno culpabilizan al expresidente Sebastidn
Pifiera por el acto politico de asistir a Cticuta, mientras los candidatos, principalmente de derecha, responsabilizan a la segunda
administracion (2014-2018) de la ex presidenta Michelle Bachelet por “abrir la puerta a una migracién descontrolada” (C.1.PV.,
M.2.PV,, M.5.PV.) segundo, entre Kast y Boric hay un mayor tratamiento en sus posturas concretas para el abordaje de la migra-
cién més que, en quiénes o coémo se origing el “problema’.

De modo ilustrativo, situados en el mismo paradigma del orden Boric agrega el concepto de una migracién segura pensada en
términos de condiciones humanitarias que garanticen los derechos de las personas que migren. En el caso del candidato Kast, se
anade el concepto de control, centrado en mas tecnologias de vigilancia, aumento o mejora de los procesos de ingreso por pasos
habilitados, mayor control policial y militar en la zona fronteriza norte

En concordancia con lo anterior, Dammert y Erlandsen, (2020) quienes sefialan: “La cobertura de medios, durante los periodos
de campana electoral, se vinculan principalmente a los contenidos generados por el debate politico” (:67). Esto se refleja prin-
cipalmente en la utilizacién de cunas de candidatos, y del seguimiento de debates y publicaciones minuto a minuto, poniendo
un menor énfasis en los programas politicos de cada candidato. En este aspecto, observamos como la inmediatez de los medios
digitales (Greene Gonzélez et al., 2022) se hace presente en el caso en cuestion. Es importante tomar en consideracién esta forma
de accionar mediatico y qué consecuencias tiene para el piblico quien recoge estas ideas.

Los medios digitales se concentran mayormente en la inmediatez de las noticias més que en el desarrollo de las ideas o propues-
tas politicas de los candidatos. Esto ocurre en la primera vuelta presidencial, caracterizada por un mayor nimero de candidatos
de las coaliciones politicas. Durante la segunda vuelta presidencial, la inmediatez sigue siendo una herramienta significativa,
con un leve aumento en la profundidad del desarrollo de las ideas y posturas de cada candidato, generalmente, puestas en for-
mato de comparacion. En la segunda vuelta, observamos la disminucién en el tratamiento informativo de la tematica migratoria
respecto a la cantidad de titulares o apariciones de esta. El declive en el caso de Cooperativa y Bio-Bio no se relaciona con una
mayor profundizacién en el abordaje tan significativo, pero en el medio El Mostrador se refleja en columnas dedicadas a analizar
en profundidad los programas de ambos candidatos.

La inmediatez en los medios digitales en la publicacién de la informacién se enfoca en el resultado o la contingencia, y no en el
contexto, las causas o las razones de determinadas situaciones. De esta manera el publico se queda con el resultado sin ahondar
o comprender de mejor forma el contexto de la historia o los contrastes de esta.

Otra consecuencia de esta operacion es que, los medios publican simultdneamente determinados titulares, perdiendo la posibi-
lidad de desarrollar ideas, matices y opiniones, en consecuencia, se pierde la diversidad medidtica y parece que los medios tienen
ideologias o posturas neutras frente a sucesos o personas. La inmediatez contribuye en la ilusién de la objetividad en los medios
de comunicacion digitales analizados.
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Los migrantes irregulares son invisibles para el sistema, pero son visibles para la sociedad, por esto, la migracién se traduce en
un problema de seguridad y de control, mds en el contexto de un pais que durante el periodo analizado se encuentra fracturado
por sus propias problemadticas internas, de este modo la figura de migrante se transforma en un chivo expiatorio. Esto responde,
por una parte, al contexto politico nacional, como por ejemplo el proceso constituyente que estaba en curso; y por otra, a un
contexto social contingente situado en la ciudad de Iquique, la frontera norte del pais, donde se produce el varamiento de cien-
tos de inmigrantes en sus calles. De este modo, concordamos que la idea de seguridad estd intrinsecamente ligada a la nocién
de inseguridad (Grimaldi, 2022) que es mutable en el tiempo y que parece que, en el contexto chileno del proceso en cuestion,
requiere de la bisqueda de un chivo expiatorio externo (Figueiredo et al., 2023), para olvidar los problemas de unidad nacional
como llaman los medios al estado actual del pais durante las campanas, ese chivo expiatorio es un tipo de migrante en particular
-el migrante irregular.

Entendiendo esto, nos preguntamos por qué los medios nos muestran la migraciéon como un problema de seguridad y qué vuel-
ve a la migracién una amenaza. Por otra parte, por qué se mantuvo el foco en la crisis migratoria si los dos candidatos son de
partidos politicos con ideologias opuestas. Respecto de esto, pensamos que, existe una respuesta mas profunda e histdrica, ya
abordada ampliamente por (Anderson, 1993; Appadurai, 2006, 2015; Bauman, 2016) que dice relacion con la idea de naciény de
comunidad imaginada. Para ello es importante remontar brevemente al contexto histérico nacional y al contexto contingente.

Chile se idea como nacidn a partir de tres elementos: soberania, limites o fronteras y comunidad, asi el pais se imagina asi mismo
desde las ideas de homogeneidad e igualdad. Concordamos también con Santos-Herceg (2012) y su idea del extranjero como un
extrano radical que irrumpe en la vida de esta comunidad concebida. A su vez, Liberona, (2015) también senala que, migrantes
y migracién son representativos de la dicotomia entre nacional extranjero y en este sentido, los medios son reproductores de
discursos nacionalistas histéricos en particular respecto de los paises fronterizos. En este sentido, ambos candidatos y los medios
destacan la migracion siguiendo la logica de la produccién de alterizaciones y/u otrerizaciones (Briones, 2008; Restrepo, 2020;
Segato, 2007).

Regresando al contexto actual y contingente, existe otro elemento relativo a la idea de amenaza y de inseguridad, que se aparejan
con las ideas de control/seguridad. En los medios revisados, los discursos electorales se enfatizan en el control de la migraciény
la regulacién de esta, esto se traduce, por ejemplo, en los llamados de algunos candidatos a generar y producir mejores tecnolo-
gias para el control de fronteras y de dotar de més capacidad y autoridad a policias y militares para resguardarlas y también para
resguardar pasos no habilitados. Ademas, se traduce en ajustar los procesos de ingreso al pais o producir mejores mecanismos
de fiscalizacion para el ingreso de personas por pasos habilitados. En este sentido, la migracién se configura como una amenaza
en la medida que no se puede controlar.

Finalmente, las noticias digitales son fértiles para analizar las reacciones de las audiencias, lo que permitiria estudiar su potencial
influencia en los niveles de prejuicio y cémo estos se relacionan con situaciones e hitos relacionados con la poblacién migrante.
(Figueiredo et al., 2023, :35)
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Anexo 1. Corpus primera vuelta presidencial

Tabla 1. Cooperativa primera vuelta presidencial

Codigo Fecha Titular

C.LPV. 27/09/2021 Chahugn_: Al Prome?er un “perdonazo” , Boric es complice
de la crisis migratoria.

C2.PV. 97/09/2021 Provoste: Gobler.no rechazé ofrecimiento de Acnur de
albergue para migrantes
De los mismos creadores de “es culpa del Gobierno

C.3.PV. 28/09/2021 anterior”: Jackson ironiz6 ante criticas a Boric por la crisis
migratoria.

CAPV. 28/09/2021 Comando de Slche! cuestiona que Chile haya acogido
legalmente solo a siete venezolanos.
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C5PV. 12/10/2021 Migracidn, gobernab}hdad_ y programa econémico marcaron
segundo debate presidencial

C6PV. 15/10/2021 [Mlnutq a Minuto] Las reacciones tras el debate presidencial
de Archi

C7PV. 15/10/2021 Pensiones, La Arau(_:ama y mas: El debate de la Archi en tres
frases de cada candidato

C8.PV. 01/11/2021 Gabriel Bor}‘c presento su prog.rar:la de gobierno con 53
propuestas “para un nuevo Chile

Fuente: elaboracién propia

Tabla 2. Bio-Bio primera vuelta presidencial

Codigo Fecha Titular

BB.LPV. 28/09/2021 C.I‘ISIS mlgra.t~or1a: Boric y.Provoste apuntan al “mal” Go-
bierno de Pifiera y Kast pide cerrar fronteras.

BB.2.PV. 02/10/21 Cfmola y criticas a Maduro por migracién \_/enezolana:
Tiene responsabilidad como todos los gobiernos.

BB.3.PV. 12/10/2021 A.ra.ucama, DDHH, migraciény AC co-ntra P.mera: las defi-
niciones que marcaron el debate presidencial

BB.APV. 11/11/21 L;as principales definiciones de los candidatos presiden-
ciales en Enade 2021

Fuente: elaboracién propia

Tabla 3. El Mostrador primera vuelta presidencial

Codigo Fecha Titular

Provoste por crisis migratoria: «Las expulsiones masivas no
M.1.PV. 24/09/2021 resuelven el problema si es que el Gobierno no tiene un control
claro en nuestra frontera»

Candidatos presidenciales de derecha critican al Estado por el

M.2.PV. 26/09/2021 manejo migratorio y emplazan a la oposicién a esclarecer sus
propuestas

M.3.PV. 26/09/2021 Oposicién se ahneg contra el Gf)blerno por crisis mlgrfltorla:
Acusan abandono, irresponsabilidad y descoordinacién

M.APV. 97/09/2021 Cero autocritica en la derecha: para el Gobierno, J.A. Kasty RN lo

sucedido en Iquique es culpa de... Boric
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M.5.PV.

27/09/2021

La réplica de Boric por crisis migratoria: “La responsabilidad recae
en el mal Gobierno de Sebastidn Pinera”

M.6.PV.

28/09/2021

Yasna Provoste emplaza al presidente Pifiera por crisis migratoria
en el norte: «<Hace unos afos llamaba a los migrantes venir a Chile;
ahora los expulsa con violencia» “Que el Gobierno acepte
la ayuda internacional y que cree un gran albergue»’, manifesto la
candidata presidencial de Nuevo Pacto Social.

M.7.PV.

28/09/2021

La crisis migratoria, las definiciones de Yasna Provoste respecto
ala problemaética de inmigracién y cémo repercute en la carrera
presidencial

M.8.PV.

08/10/2021

Hay mas capacidad: cémo canalizar la migracién para construir un
Chile més préspero

M.9.PV.

12/10/2021

ME-O emplaza a Kast por medida de zanja para combatir crisis
migratoria: «He pedido al comando que compre una pala, que la
tenga y pueda dedicarse a hacer hoyos»

M.10.PV.

24/10/2021

Kast us6 caso de Joan Florvil para exponer propuesta de migracion
en franja electoral

Fuente: elaboracién propia

Anexo 2. Corpus segunda vuelta presidencial

Tabla 1. Cooperativa segunda vuelta presidencial

Codigo Fecha Titular
Boric: “Haremos todas las revisiones necesarias,

C.1.5V. 22-11-2021 entiendo la preocupacién por las angustias del
presente”

C2.5V. 05/12/2021 B(?rlc quleae incentivar la regularlda:i, para que
migrantes “no entren por la ventana

C3.SV. 05/12/2021 Mlen.tras Borllcly Kast se despliegan en regiones, este
domingo parti6 la franja de segunda vuelta

CASV 07/12/2021 ’I‘(ast.prese.nto sunuevo plan de G.(zblerr’lyo,

enriquecido y mejorado por el didlogo

C5.SV. 08/12/2021 Kast: “Chile sigue siendo un pais c.le gente bue?a y

creo poder llevar adelante un gobierno en paz

julio-diciembre de 2026

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 2. Bio-Bio Segunda vuelta presidencial

Cddigo Fecha Titular

BB.LSV. 93-11-21 Aplicara p:’:ll‘a Kast o }?OI‘IC: Las prioridades de gasto
que tendra Chile segtin el Presupuesto 2022

BB.2.SV. 01-12-21 Boric se compromete a hacer respetgr la leyen lnas
fronteras y acabar con delegados presidenciales
Boric da 7 dias a sus asesores para entregar

BB.3.SV. 01-12-21 propuesta de Gobierno con iniciativas de Provoste
yMEO

BB.ASV. 02-12-21 Balance del Enf:uentro de go.berna.dores de Tarapaca
en el que estuvieron los presidenciables

Fuente: elaboracion propia
Tabla 3. El Mostrador segunda vuelta presidencial
Cédigo Fecha Titular
MLLSV. 06/12/2021 El asunto mlgratorlo en.l<.)§ programas
de Kast y Boric: una revision critica

Fuente: elaboracion propia

102 | n° 43, pp. 83-102 | doxa.comunicacién

julio-diciembre de 2026



Representaciones sociales en los medios de prensa online chilena
respecto a inmigrantes en Chile

Social representations in the Chilean online press written media about migrants
in Chile

Nicol Altamirano. Psicéloga y académica chilena en salud mental, alimentacién infantil, migracién y educacién. Ac-
tualmente se desempeiia como profesora en la carrera de Psicologia de la Universidad San Sebastidn, sede Concepcién,
donde también colabora en proyectos de vinculacién con el medio y formacién profesional. Es candidata a doctora en
Salud Mental por la Universidad de Concepcién, y magister en Psicologia con mencién en Salud. Ha desarrollado in-
vestigaciones vinculadas al bienestar psicosocial de los menores, migracién latinoamericana en Chile con un enfoque
en los determinantes sociales de la salud y el rol de las politicas ptblicas. Cuenta con diplomados en docencia univer-
sitaria y en estrategias de intervencién comunitaria. Ha presentado sus trabajos en congresos nacionales y seminarios
internacionales y participa activamente en redes interdisciplinarias de investigacién. Su labor combina la docencia, la
investigacion aplicada y la transferencia de conocimientos al entorno social.

Universidad de Concepcién, Chile ROR/ Universidad San Sebastian, Chile ROR

nicol.altamirano@uss.cl

ORCID: 0009-0002-6250-4020

Felipe Garcia. Doctor, magister y licenciado en Psicologia por la Universidad de Concepcidn. Psicoterapeuta acredita-
do, con postitulos en Terapia Estratégica Breve e Hipnosis Clinica. Fundador y Director General del Centro de Estudios
Sistémicos (CESIST), Chile. Académico del Departamento de Psiquiatria y Salud Mental de la Facultad de Medicina
de la Universidad de Concepcién y Director del Doctorado en Salud Mental en la misma casa de estudios. Docente en
programas de postgrado en Chile, Espana, México, Bolivia y Ecuador. Sus principales areas de interés son la psicologia
clinica, psicologia de la salud, psicologia positiva y terapia sistémica. Ha investigado sobre crecimiento postraumaético y
bienestar en contextos de desastres naturales, conflictos sociales, enfermedades graves y relaciones de pareja. Es autor
de mds de 90 articulos cientificos y de obras como Historias de Psicoterapia (2009), Terapia Sistémica Breve (2014), Estra-
tegias Creativas en Psicoterapia Breve (2018), La adolescencia hoy (2020) y Terapia Breve con Parejas (2023), entre otros.
Ha presentado su trabajo en congresos y seminarios en América Latina y Europa, consoliddndose como un referente
internacional en psicoterapia breve y sistémica.

Universidad de Concepcidn, Chile ROR

fgarciam@udec.cl

ORCID: 0000-0002-4161-5840

Como citar este articulo:

Altamirano, N.; Garcfa, F. y Melo-Moreno, P. (2026). Representaciones sociales en los medios de prensa online chilena respecto a inmigrantes
en Chile. Doxa Comunicacion, 43, pp. 103-125.

https//doi.org/10.31921/doxacom.2834

@ @ @ Este contenido se publica bajo licencia Creative Commons Reconocimiento - Licencia no comercial. Licencia internacional CC BY-NC 4.0

[

[

julio-diciembre de 2026 doxa.comunicacion | n° 43, pp. 103-125 | 103

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



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X6 10-969} NSSI

Representaciones sociales en los medios de prensa online chilena respecto a inmigrantes en Chile

Universidad de Concepcion, Chile ROR
pmelom@udec.cl
ORCID: 0000-0002-6478-9368

Recibido: 15/11/2024 - Aceptado: 24/04/2025 - En edicién: 12/02/2026 - Publicado: 01/07/2026

Resumen:

El estudio tuvo como objetivo analizar las representaciones sociales
construidas en torno a los inmigrantes haitianos, colombianos y ve-
nezolanos en los medios de prensa online de mayor difusiéon en Chile.
Serecolectaron 230 noticias entre marzo de 2022 y febrero de 2024. Del
andlisis tematico surgieron siete temas principales: 1) Politicas migra-
torias, (2) Peligro e inseguridad, (3) La inmigracidn ilegal como crisis,
(4) Vulneracion de derechos, (5) Pobreza y costos hacia el Estado, (6)
Inmigrante legal o regularizado y (7) Afrontamiento frente al desarrai-
go cultural. Destaca en los resultados que la prensa escrita chilena
representa negativamente a los inmigrantes, basandose en discursos
politicos que asocian la inmigracién con delincuencia y problemas de
seguridad, lo que afecta la percepcién de los ciudadanos chilenos. Es-
tos resultados podrian orientar las politicas publicas sobre la insercién
de inmigrantes y alertar a los medios sobre los posibles efectos de una
linea editorial que criminaliza a los inmigrantes.

Palabras clave:

Crimimigracién; migracién; medios de comunicacién escritos; diario
online; discursos.

1. Introduccidén

Pablo Melo-Moreno. Psicélogo con experiencia laboral en el drea de la psicologia educacional. Participacién en cola-
boraciones como ayudante investigador y como docente de catedras universitarias en el &mbito de la psicologia, psico-
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mente me encuentro cursando estudios Doctorales.
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Abstract:

The objective of the study was to analyze the social representations of
Haitian, Colombian, and Venezuelan immigrants in the most widely
circulated media outlets in Chile. A total of 230 news articles were
collected between March 2022 and February 2024. The thematic analysis
revealed seven main topics: (1) Migration policies, (2) Danger and
insecurity, (3) Illegal immigration as a crisis, (4) Violation of rights, (5)
Poverty and costs to the State, (6) Legal or regularized immigrant and
(7) Coping with cultural uprooting. The findings highlight that Chilean
print media negatively represent immigrants, relying on political
discourse that associates immigration with crime and security issues,
thereby impacting Chilean citizens’ perceptions. These results could
guide public policies regarding the integration of immigrants and alert
the media to the potential effects of an editorial stance that criminalizes

immigrants.
Keywords:
written media;

Crimimigration; online newspaper;

discourses.

migration;

En la actualidad, se ha observado un aumento en los movimientos migratorios en Chile, en especial desde paises como Colom-
bia, Venezuela y Haiti (Beaninger et al., 2018), en contraste con el flujo migratorio anterior que provenia de naciones vecinas tales
como Pert, Argentina y Bolivia (Alvarez Gonzélez et al., 2022). Segtin el Instituto Nacional de Estadisticas de Chile (INE, 2024) la
poblacién extranjera residente en Chile se estima actualmente en 1.918.583 personas, representando aproximadamente el 9,84%
de la poblacién del pais, con un notable incremento en la inmigracién irregular, es decir, aquella que atraviesa la frontera por
caminos no autorizados (Alvarez Gonzélez et al., 2022). Esta transformacién ha generado desafios tanto sociales como politicos,
por ejemplo, la necesidad de reconocer que Chile estd en transicién hacia una sociedad multicultural, abandonando su caracter
previamente “homogéneo” (Sirlopd et al., 2015).
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La anterior legislaciéon migratoria chilena estuvo vigente desde 1975 hasta el 2021. Como respuesta al fendmeno migratorio ac-
tual, el 11 de abril del 2021 se promulgd la nueva ley 21.325 de migracién y extranjeria en Chile, que establece los deberes y obli-
gaciones de los migrantes. Esta ley ha facilitado las expulsiones para desincentivar el uso de pasos no habilitados (Biblioteca del
Congreso Nacional de Chile [BCN], 2021). Para ello cuenta con dos mecanismos de expulsion: el administrativo, realizado por el
Servicio Nacional de Migraciones, y el judicial, instruido por los tribunales de justicia hacia personas que han cometido delitos
(BCN, 2021).

Dada la relevancia de la migracion en el pais y su creciente impacto social, los medios de comunicacién desempefian un papel
clave en la construccién de representaciones sociales sobre la inmigracién. La manera en que realizan esta representacion puede
influir en las percepciones publicas y en las politicas migratorias. En este sentido, resulta fundamental analizar cémo los medios
de prensa escrita en Chile representan a los inmigrantes haitianos, colombianos y venezolanos en sus discursos.

2. Percepciones sobre la inmigracion y su impacto social

Las ideas subyacentes a las politicas migratorias refieren a que los procesos de inmigracién tienen efectos a nivel econémico,
politico y social dentro de un pais. Estudios muestran que la poblacién nativa asocia a los inmigrantes con la irregularidad, la
criminalidad y la inseguridad en un pais (e.g., Rodriguez, 2019). Se ha sefialado que se utiliza a los inmigrantes como una forma
de explicar diversas problematicas sociopoliticas contemporaneas, como el desempleo, la inestabilidad laboral, el deterioro de
los servicios publicos, la inseguridad y el incremento de la criminalidad (Pistolesi, 2020).

Un estudio realizado en Chile analizd las percepciones sobre la llegada de extranjeros entre 2017 y 2021. Los hallazgos muestran
una percepciéon mayormente negativa, motivada principalmente por miedo a la competencia laboral y preocupacién por la de-
lincuencia. Las percepciones se agudizaron durante la pandemia de COVID-19 (pese a las restricciones de movilidad), intensifi-
cando el temor al desempleo y la sensacién de inseguridad (Castafieda y Brebi, 2022).

En un estudio llevado a cabo por Navarro-Conticello (2024) se analizaron 1.796 comentarios de lectores en noticias digitales de
prensa chilena relacionadas con la inmigracién venezolana. Se identificaron 33 imaginarios sociales, en su mayoria negativos,
que representan a los inmigrantes venezolanos como delincuentes, invasores, operadores politicos (ligados al chavismo) o be-
neficiarios injustos del sistema. En particular, las mujeres fueron hipersexualizadas, reducidas a estereotipos asociados con la
belleza fisica, el oportunismo y la prostitucién. Ademds, se observaron discursos performativos que no solo describen, sino que
incitan a la accién, incluyendo llamados explicitos a su expulsion. Estos resultados reflejan la reproduccién de discursos racistas,
colonialistas y deshumanizantes en las audiencias digitales chilenas.

2.1. Teoria de la representacion social y los medios

Las representaciones sociales constituyen sistemas de conocimientos compartidos socialmente que permiten a los individuos
y grupos interpretar y comunicarse sobre la realidad (Moscovici, 2012). Estas representaciones emergen de procesos de anclaje
y objetivacion, donde se resignifican conceptos cientificos o abstractos para hacerlos comprensibles en la vida cotidiana. Desde
esta perspectiva, las representaciones sociales cumplen una funcién epistemolégica y practica, ya que orientan las conductas y
las interacciones dentro de un contexto sociocultural determinado (Moscovici, 2012).
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Jodelet (1989), ampli6 la nocién de Moscovici al enfatizar el caracter dindmico y contextual de las representaciones sociales,
subrayando que no solo reflejan el pensamiento colectivo, sino que también lo transforman. Jodelet destaca que las represen-
taciones sociales son construcciones simbdlicas que organizan la experiencia y la percepcién del mundo, influyendo en la ma-
nera en que los individuos actdan y se relacionan con su entorno. En este sentido, las representaciones sociales se transmiten y
evolucionan a través de la comunicacidn, la practica social y la memoria colectiva, consoliddndose como marcos interpretativos
esenciales en la vida cotidiana (Jodelet, 1989).

La teoria de la representacion social permite explicar cémo los medios representan los problemas sociales, incorporando “pro-
cesos de creacion de significado colectivo que dan como resultado cogniciones comunes que producen lazos sociales que unen
sociedades, organizaciones y grupos” (Hoijer, 2011, p. 3). Desde esta perspectiva, los medios no solo informan sobre la realidad
social, sino que también modelan la manera en que las personas perciben y comprenden los fendmenos sociales.

Moscovici (2012) describe tres sistemas de comunicacién que influyen en la construccién de las representaciones sociales: difu-
sién, propagacién y propaganda.

La difusién refiere a la transmisién de informacién de manera neutral y objetiva, sin buscar necesariamente influir en la opinién
o en la actitud de quienes la reciben. Por su parte la propagacion tiene como objetivo orientar y consolidar una representaciéon
dentro de un grupo especifico. La informacién no solo se transmite, sino que también se refuerza y se adapta a los valores y
creencias del grupo receptor. Finalmente, la propaganda busca influir activamente en la percepcién y la actitud del ptblico ha-
cia ciertos temas. La propaganda pretende persuadir y movilizar a las personas en funcién de determinados intereses politicos,
ideoldgicos o comerciales.

Un ejemplo de propaganda se encuentra en un informe sobre las noticias publicadas durante la entrada a Estados Unidos de
menores no acompanados de América Central y México en 2014, el cual mostré que el estatus de proteccién simbdlica normal-
mente atribuido a la infancia no se extendi6 hacia ellos. Especificamente, se tipificaron a los nifios inmigrantes como amenazas

ala economia, portadores de enfermedades, criminales, terroristas e invasores (Romero, 2022).

En definitiva, la teoria de las representaciones sociales permite comprender cémo las percepciones colectivas sobre distintos
grupos y fenémenos sociales se construyen, transmiten y transforman a través de los medios de comunicacién (Moscovici, 2012;
Jodelet, 1989). Como se ha observado, los medios no solo reflejan discursos sociales preexistentes, sino que también desempe-
fian un papel activo en la consolidacién o modificacién de estas representaciones, segtn las dindmicas politicas, econémicas y
culturales del momento.

2.2. Representacion Social de la inmigracion en medios de comunicacion

La exposicidn al contenido de los medios de comunicacién masivos puede moldear puntos de vista, respuestas emocionales,
juicios sociales y, en consecuencia, generar comportamientos negativos hacia los llamados grupos étnicos y minoritarios (Olier
y Spadavecchia, 2022), consolidando estereotipos e incluso influyendo en la agenda politica tanto a nivel local, nacional e inter-
nacional, por ejemplo, afectando la intencién de voto (Mastro, 2019; Wenzel y Yerkowska-Balas, 2019). De hecho, la represen-
tacién de los migrantes difiere mucho segin la orientacién politica de los medios que los retratan. Por ejemplo, los medios de
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comunicacién de izquierda tienden a una visién mas humanitaria mostrandolos como victimas, a diferencia de los medios de
comunicacién de derecha que los muestran como una amenaza publica (Valente et al., 2021; Wirz et al., 2018).

En Costa Rica ha aumentado la migracién proveniente de Venezuela, Colombia y Haiti, similar a lo que ha ocurrido en Chile.
Ahora bien, en Costa Rica se evidenci6 una cobertura de las noticias basada en ideas generalizadas de raza, clase, identidad
nacional y estereotipos regionales. Por ejemplo, los haitianos son vistos como peligrosos y los colombianos vinculados al narco-
trafico. El transitar por pasos fronterizos no autorizados, sin control de inmigracidn, es vinculado al crimen organizado, lo que
posiciona a los migrantes como indignos de los recursos publicos costarricenses. En contraste, los solicitantes de asilo vene-
zolanos, muchos de los cuales son profesionales de clase media, son representados como relativamente poco problemadticos y
reciben menor cobertura en los medios (Fouratt y Castillo-Monterrosa, 2021).

La cobertura de la prensa sobre la migracion tiende a ser negativa y conflictiva (Olier y Spadavecchia, 2022). En la prensa en linea,
los inmigrantes que llegan en barco a paises como Espana y Australia fueron retratados como ilegales, una amenaza, necesita-
dos de asistencia, insalubres y culturalmente diferentes de la poblacién local (Martinez Lirola y Zammit, 2017). Los migrantes
generalmente estan sobrerrepresentados y se muestran como delincuentes en el discurso de los medios europeos (Eberl ez al.,
2018). Se les representa también como indocumentados y son el objetivo de las agencias de control de inmigracién. Cuando se
los representa como inmigrantes legales, se los asocia con trabajos poco calificados (Ash et al. 2021).

En el caso de Chile, estudios realizados en prensa en periodos de crisis sociosanitaria observan una tendencia en los medios a
tratar la migracién como un problema, ya sea viéndola como una amenaza, una carga para la sociedad o representando a los
migrantes como victimas. Esta perspectiva proviene principalmente de voces hegemdnicas o politicas, alineadas con cambiantes
agendas politicas (Figuereido et al., 2023).

En conclusion, los medios de comunicacién tienen un rol relevante en la construccién de representaciones sociales en los gru-
pos de personasy en la formacién del imaginario colectivo, actuando como intermediarios en la construccién de subjetividades
entre los lectores y la realidad.

3. Método

El objetivo de la presente investigacion es analizar las representaciones sociales construidas en torno a los inmigrantes haitianos,
colombianos y venezolanos en los medios de prensa online mas influyentes de Chile. Para ello se utilizé una metodologia cualita-
tiva, haciendo uso de un andlisis temdtico, que es “un método para identificar, analizar y reportar patrones (temas) dentro de los
datos” (Braun y Clarke, 2006, p. 78). A partir de un paradigma transformacional (Mertens, 2010), se busca visualizar mecanismos
de opresion que se han estructurado y reproducido a través de la prensa escrita.

La recoleccidn se realizé en noticias publicadas en cuatro diarios digitales de circulacién nacional en Chile: Emol, Radio Biobio,
El Mostrador y La Tercera, seleccionados debido a que tienen una amplia difusién en la poblacién (Reuters Institute Digital News
Report, 2022)

Se utiliz6 el buscador Google News para identificar y recolectar las noticias. El rango temporal definido para la busqueda fue des-
de marzo del 2022 hasta febrero del 2024, considerando que el 2022 fue el primer afo de vigencia de la nueva ley.
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Se seleccionaron las noticias que incluyeran en su titulo alguna de las siguientes palabras clave: inmigracién, migracién, inmi-
grante, migrante, venezolano/a, colombiano/a, haitiano/a, extranjero/a/os/as. Esto arroj6 230 noticias entre los aiios 2022y 2023
inclusive. Se excluyeron los articulos de opinidn, cartas al director y las noticias que trataban sobre la inmigracién en otros paises.
También se excluy6 la migracion peruana, boliviana y argentina cuando la noticia se centraba en el movimiento de personas que
cruzan constantemente la frontera en ambos sentidos, pues al ser paises vecinos tienen otras caracteristicas, como la transitorie-
dad entre paises (Tapia Landino, 2015).

Dos investigadores realizaron el proceso de codificacién. Se realizé un andlisis previo de fiabilidad entre evaluadores en base al
libro de codigos estructurados a partir de 25 articulos seleccionados al azar, el cual arroj6 un coeficiente de kappa de Cohen de
0.79 de acuerdo sustancial. El procedimiento de codificacion se realiz6 con el software Nvivo version 14.

4. Resultados

El andlisis temdtico permiti6 distinguir siete temas, que fueron los siguientes: (1) Politicas migratorias, (2) Peligro e inseguridad,
(3) La inmigracién ilegal como crisis, (4) Vulneracion de derechos, (5) Pobreza y costos hacia el Estado, (6) Inmigrante legal o
regularizado y (7) Afrontamiento frente al desarraigo cultural.

Tabla 1. Porcentaje de los codigos asociados a temas en los medios de prensa online chilena

Tema N.c Cédigos (947) Porcentaje
Politicas Migratorias 284 29,98%
Peligro e inseguridad 199 21,01%
Inmigracién ilegal como crisis 196 20,69%
Vulneracion de derechos 130 13,72%
Pobreza y costos hacia el Estado 70 7,39%
Inmigrante legal o regularizado 42 4,43%
Afrontamiento frente al desarraigo cultural 26 2,74%

Fuente: elaboracion propia

La mayoria de las noticias se enfocaron en construir opiniones sobre la politica migratoria del pafs (29,98%), presentdndola como
una medida de seguridad nacional basada en la percepcién de peligro asociada a la inmigracién. Sin embargo, solo el 13,72% de
las noticias abordaron discursos relacionados con los derechos migratorios, y apenas un 2,74% se centrd en las experiencias de
los propios inmigrantes en Chile.
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4.1. Politicas migratorias

La principal respuesta ante los flujos migratorio en Chile se encuentra representada en los discursos sobre la ley 21.325, que
es presentada como una ley de seguridad nacional que busca resguardar al pais de la inmigracién ilegal y sus consecuencias
negativas.

Las descripciones sobre la politica de migracién se centran en el control y resguardo de la frontera, a través de los procesos de
militarizacién. Los discursos politicos en la prensa resaltan como la ley de infraestructura critica fortalece la frontera a través de
la destinacién de mayores recursos que permiten la vigilancia del territorio nacional, lo que crea la imagen de nacién protegida,
incluso con mecanismos previamente criticados por sectores politicos de izquierda, como la utilizacién de “zanjas reforzadas”

Se destaca que ley permite la reconduccion de una persona que ingresa ilegalmente. Dentro de la prensa se describen los proce-
sos de reconduccidn y los problemas que se han presentado con otras naciones, como Bolivia, quien no acepta la reconduccién

de inmigrantes que no sean bolivianos:

“Boric pone ‘mano dura’ y culpa a Bolivia de entorpecer la expulsién de migrantes irregulares” (BioBio, marzo 2023, parr. 1).

Dadala complejidad del fenémeno, se ha reconocido la imperativa necesidad de una mayor cooperacién con otras naciones para
poder implementar eficazmente la politica puiblica, evidenciado que actualmente Chile es uno de los paises de Latinoamérica
que presenta mayores dificultades en torno al manejo de la inmigracién.

En la descripcion de los procesos de expulsidn se describen los mecanismos a través de los cuales se debe hacer cumplir la ley:
administrativo y judicial. Por ejemplo, los casos administrativos se presentan mdas complejos de ejecutar, debido a las dos notifi-
caciones que deben recibir las personas irregulares para ser deportadas. Mientras que el mecanismo judicial se evidencia como
de fAcil aplicacion por los tribunales de justicia frente a los delitos cometidos por inmigrantes:

“1070 extranjeros fueron expulsados del pais en el ano 2022. El nimero, si se compara con el de 2021, se traduce en un aumento del 15%,
donde predominaron las judiciales, mientras que las administrativas van a la baja, pasando de 246 a 31” (Biobio, febrero 2023, parr. 1).

Para justificar estas expulsiones se tiende a presentar el largo prontuario de inmigrantes que cometen delitos:

“La Subsecretaria del Interior informd la expulsion de otros 49 ciudadanos extranjeros condenados por delitos vinculados al tréfico
de droga, robo con violencia, tenencia ilegal de armas y municién. En ese momento el gobierno detall6 que 45 de los expulsados eran
colombianos y 4 ecuatorianos” (Tercera, octubre 2022, parr. 29).

El proceso de representar la ley de migracién como ley de seguridad, se da bajo un discurso de “mano dura’, que incluso busca
robustecer atin mas ley, relacionando los mecanismos de expulsién a los delitos por ley de drogas, vinculando la inmigracién con
este tipo de delitos:

“Busca que extranjeros condenados por Ley de Drogas, y en la medida que sus condenas no superen los cinco anos, puedan optar

por sustituir esta pena por el abandono del pais, una medida que apunta a reducir el hacinamiento carcelario” (Tercera, octubre
2022, parr. 6).

La ley establece que el ingreso clandestino por si solo constituye una causal de expulsidn, sin embargo, se tiende a sobrerrepre-
sentar en la prensa los hechos delictuales:
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“Queremos poder ejecutar lo antes posible la expulsién de narcotraficantes, pero hay una opinién distinta de la oposicién”
(Mostrador, marzo 2023, parr. 6).

Son descritos ampliamente los discursos que criminalizan la inmigracién indocumentada, llegando hasta el punto de vincular la
ley con el delito en los discursos de figuras politicas de derecha:

“La persona que ingresa por nuestra frontera o el que sabe que esto es un delito, lo va a pensar dos veces. Porque nadie va a querer
pasar por un tribunal, por un control de detencién” (BioBio, abril 2023, parr. 8).

La ley se flexibiliza inicamente en la concesion de visas temporales a quienes trabajan durante un periodo limitado de meses en
actividades productivas o en ayuda humanitaria, con el argumento de que contribuyen al desarrollo del pais:

“Politica de Migracidn tiene como objetivo principal promover la migracién ordenada, regular y segura (...) orientada al desarrollo
productivo y econémico del pais” (BioBio, marzo 2023, parr 8-9).

Desde los discursos presentados, la politica se mueve hacia facilitar los procesos de expulsién y control de los inmigrantes. Para
ello se ha implementado estrategias de control, como el uso del empadronamiento dirigido a personas extranjeras que ingresa-
ron a Chile de forma irregular, especificamente por pasos no habilitados. Se detalla constantemente por parte de las autoridades
que el propésito del empadronamiento es fortalecer la seguridad nacional y permitir que el Estado conozca la identidad de
quienes residen en el pais:

El presidente dijo que busca saber “quiénes son, dénde viven, su identidad, y de esta manera avanzar hacia una migracién segu-
ra, ordenada y regular” (BioBio, octubre 2022, parr. 7).

Se informa que alrededor de 105.000 personas, principalmente venezolanas, han sido identificadas mediante empadronamiento
biométrico y procesos de autodenuncia, mecanismos que tienen una connotacién delictual y de control. Se destaca que este
proceso no constituye una regularizacién migratoria, sino un registro de identidad, buscando evitar tensiones politicas y sociales,
que evidencian un malestar general hacia los procesos de regulacién masiva en el pafs.

Como se evidencia, la politica se rige en discursos de seguridad publica y nacional, permitiendo la identificacién y posible san-
cion de personas vinculadas a delitos, creando la relacién directa entre inmigracién ilegal y delincuencia dentro de la ley de
extranjeria. Esta perspectiva también es replicada por el poder judicial, en donde se han establecido discursos centrados en el
“populismo penal’; con el llamado criterio Valencia, impulsado por el fiscal nacional, en donde los fiscales pueden solicitar pri-
sién preventiva para migrantes detenidos e indocumentados.

La prisi6n preventiva también es apoyada por diversos partidos politicos de derecha que buscan la creacién de centros de re-
tencidén transitoria para enfrentar la migracién irregular en Chile, endureciendo cada vez mas las politicas de inmigracién, bajo
discursos de seguritizacién nacional y replicando estrategias de otros paises como Estados Unidos:

“Renovacion Nacional y Republicanos, entregaron cartas al presidente Boric, para enfrentar la migracién irregular en nuestro pafs,

en una ofensiva anti-inmigrantes, donde destacala instalaciéon de centros de detencién provisionales para mantener a los extranjeros
que debe ser expulsados” (BioBio, abril 2023, parr. 2).
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4.2. Peligro e inseguridad

La prensa vincula el tema de la inmigracion con los problemas de inseguridad del pais. Se publica la calidad de extranjero o su
nacionalidad frente a hechos delictuales de diversa indole, que van desde delitos comunes hasta el crimen organizado. Respecto
a delitos comunes se presenta el delito, junto con el modo de ejecucion, destacando la nacionalidad o condicién de ilegalidad
en algunos casos:

“Se formalizé a 4 venezolanos por robo con intimidacién', detall6 el fiscal” (Biobio, febrero 2023, parr. 6).

Describen como crimen organizado no solo a bandas criminales como el “Tren de Aragua’; sino también a grupos de profesiona-
les que han cometido delitos econémicos que afectan el patrimonio del estado, cometiendo estafas al Fondo Nacional de Salud:
“Director de la PDI, informé que es una organizacion criminal, quizés no tan violenta, pero si es una organizacién que estéa otorgando
un perjuicio econdémico al patrimonio fiscal de mas de 25 mil millones de pesos. Son 29 personas, principalmente extranjeros”
(Tercera, diciembre 2022, parr. 7).

Sin embargo, lo que mas se destaca a partir del afno 2023, son los crimenes de secuestro, vinculados al crimen organizado, los
cuales se describen como delitos nuevos en el pais, vinculados al incremento irregular de extranjeros en Chile:
“Chile estd viviendo una crisis de seguridad, agudizada por un tipo de delitos que hasta hace poco no era comun: los secuestros
extorsivos. Las cifras en esta materia van al alza y las autoridades lo relacionan con bandas internacionales cuyos miembros

ingresaron irregularmente” (Emol, noviembre 2023, pérr.1).

La prensa escrita resalta los discursos de figuras politicas y académicas relevantes que se centran en la criminalizacién del in-
migrante. En ellos asocian la migracién con delitos “fronterizos’, es decir, delitos de contrabando, robo de vehiculos, internacién
de armas, trafico de personas, narcotrafico y delitos més violentos, como homicidio, asalto con arma, y utilizacién de nuevas
modalidades de crimen como los “motochorros”:
“Si bien no hay un incremento desatado de la delincuencia, si hay presencia de crimen organizado y delitos con mayor violencia
producto de la inmigracién venezolana, aseguré el académico” (Biobio, diciembre 2022, parr. 10).

También se publican noticias que asocian la migracion al trafico de drogas, mencionando la nacionalidad de los implicados o
mostrando cifras que relacionan el aumento de estos delitos con la participacién de extranjeros:
“El fiscal jefe de sistemas de andlisis criminal se refiri6 a la creciente participacién de ciudadanos extranjeros en el delito de trafico
de drogas, asegurando que: ‘si vemos las estadisticas de 2021 y 2022, su presencia en delitos de trafico de drogas se aproxima al 60%”
(BioBio, marzo 2023, parr. 1).
Con menor frecuencia se publican noticas relacionadas con delitos sexuales y desordenes en el &mbito ptblico:
“Sentencian a 7 anos de carcel a venezolano por abuso sexual de adolescente TEA” (Biobio, febrero 2023, parr. 1).
Sin embargo, la inseguridad ocasionada por delitos relacionados a la inmigracién se vincula al orden publico, utilizdndola como
discurso politico por todos los sectores, tanto de derecha como de izquierda:

“La seguridad y el orden ptiblico no son temas de derechas. Desde el progresismo tenemos que ser capaces de abrazar la bandera de
la seguridad, del derecho a vivir en paz y de recuperar los espacios publicos” (BioBio, enero 2023, parr. 9)
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4.3. La inmigracion ilegal como crisis

La migracion en Chile esté relacionada con el flujo de tipo irregular y la falta de regulacién en la frontera, que se muestra como
desbordada. Los datos son entregados en general por la fuerza de orden y seguridad ptblica, como el aumento en las cifras de
denuncias por ingresos irregulares que informa la Policia de Investigaciones de Chile que en los tltimos

“5 afios alcanza las 128.921” (Emol, julio 2022, p.1).

Este tema se considera una de las principales preocupaciones de los chilenos, junto con la seguridad.

En los discursos de prensa, la poblacion vincula recurrentemente la cantidad de migrantes y la seguridad del pais. Para eviden-
ciar aquello, se muestran datos duros de encuestas, en donde se evidencia una percepcién negativa y conflictiva respecto a los
grupos de inmigrantes que llegan al pais.

“82% de la ciudadania percibe como excesiva la presencia de inmigrantes en el pais. Pese a ello, s6lo un 7% declara haber tenido
siempre o casi siempre una mala experiencia con dicho grupo” (Emol, abril 2023, parr.1).

Se resalta en la prensa la opinién de las figuras politicas, como el actual Presidente de la Reptiblica quien asegura que “tenemos
un problema muy grande con la inmigracién ilegal” y hace un llamado a los inmigrantes a que o “se regularizan o se van” (Emol,
octubre 2022, p.1).

La prensa tiende a publicar los discursos de parlamentarios en contra de la inmigracién ilegal, relacionados a proyectos de ley
que buscan endurecer la respuesta de las autoridades. Estos discursos se centran en reforzar la idea de expulsar a los inmigrantes
ilegales del pais y apoyar las iniciativas legislativas que busquen controlar este fenémeno, incluso con propuestas que tipifican
la inmigracién ilegal como delito. Esta postura sociopolitica se basa en una visién negativa del inmigrante ilegal, quien engana al
sistema, la cual ha sido replicadas desde las esferas mas altas de la politica:

“Pifiera indicé que hubo un periodo en que veian a Chile los inmigrantes enganando al sistema, con contratos de trabajo falso, con

enganos” (Emol, marzo 2023, parr. 3).

A partir de este anélisis del perfil del inmigrante ilegal, es que se le hace responsable de variados problemas y crisis sociales:

“Las cifras estdn mostrando que el pais exhibe serias dificultades para el control de sus fronteras, lo cual estd produciendo una serie
de trastornos sociales, asi como de orden publico, lo cual estd deteriorando gravemente la calidad de vida en dichas zonas, con el
consecuente malestar ciudadano” (Tercera, octubre 2022, parr. 3).

Esta visién problemdtica de la inmigracién ha provocado que la gestién realizada por los gobiernos de turno sea ampliamente
criticada, lo cual ha sido utilizado con fines politicos, tales como solicitudes de renuncia del director de migraciones y amenazas
de acusacién constitucional contra ministros:

“Tras las amenazas de la oposicién de una Acusacién Constitucional contra de la ministra del Interior, el Gobierno anuncié su

voluntad de aumentar las deportaciones en los casos que se requiera” (Emol, abril 2023, parr.2).

Se destaca que, desde el afio 2023, la poblacién venezolana irregular ha sido sobreestimada, no asi las otras nacionalidades ana-

lizadas, como colombianos o haitianos:
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“PDI informé que un total de 10.135 extranjeros han ingresado ilegalmente al pais en los poco mas de tres meses que lleva este 2023.
De ellos, casi el 75% corresponde a venezolanos” (Emol, febrero 2023, pérr.1).

4.4. Vulneracion de derechos

El discurso relacionado con la vulneracién de derechos se basa en aquellos agentes que forman parte de la defensoria de migran-
tes en Chile, y la posicién politica de paises vecinos, como Bolivia y Venezuela. Estas posturas representan el proceso de estigma-
tizacion del inmigrante en Chile, y en cémo esto genera la vulneraciéon de derechos fundamentales de estos grupos:

“Exvocero de la Coordinadora Nacional de Migrantes, cree que estamos ad portas de una triste politica de expulsiones masivas,
sucumbiendo asi al discurso xendfobo!La gente quiere sangre, quiere circo’ (Mostrador, octubre 2022, parr. 9).

“Morales solicitd ‘respetar los derechos humanos’ de los migrantes” (Tercera, marzo 2023, p. 1).

Esta estigmatizacion se basa en el proceso de criminalizar por sesgo racial a los sujetos que migran, principalmente desde paises
afrodescendientes:

“Hay un sesgamiento racial, si eres migrante y eres irregular, entonces eres delincuente, y eso no es verdad y lo sabe el sefor
Presidente” (Emol, octubre 2022, parr. 13).

Se ha observado a través de estudios citados, que tanto las figuras politicas como la poblacién general discriminan por raza:

“Los migrantes no aumentan el crimen”: estudio canadiense deja a chilenos como clasistas y xen6fobos” (BioBio, abril 2023, p. 1).

Los propios discursos de inmigrantes recogidos de plataformas sociales y replicados en los medios, principalmente venezolanos,
también evidencian que se han sentido discriminados:

“Venezolano de visita en la capital denuncié haber sido victima de un ataque xenofébico, por una mujer que le reproch6 su presencia
en el pais” (BioBio, noviembre 2023, parr. 1).

Esto se ha extrapolado incluso hacia la politica de refugiados, en donde se evidencian précticas ilegales por parte del estado al
exigir exdmenes de pre-admisibilidad en las solicitudes de asilo, especificamente a los venezolanos quienes buscan resguardar
su vida y derechos fundamentales:
“La agencia de Naciones Unidas para los refugiados, en Chile residen casi medio mill6n de venezolanos, entre ellos 9.372 personas
que solicitaron asilo entre 2016 y 2022, de las que solo 30 lo consiguieron” (Emol, septiembre 2023, parr. 5).

En este caso, la discriminacion por raza es clara, ya que el mismo pardmetro no se utiliza con las familias ucranianas que busca-
ron refugio durante el afio 2022:
“Actualmente, las 45 personas con reconocimiento de refugiados cuentan con su residencia definitiva, también... Al concretar
reuniones con algunas autoridades, lograron ciertos compromisos: una gift card de 500 mil pesos para usar una vez en un
supermercado y un subsidio de arriendo” (Tercera, marzo 2023, parr. 5-6)

La falta de derechos claros ha promovido una falta de proteccién hacia el inmigrante, principalmente vinculado a abusos, come-
tidos por funcionarios publicos, como la policia de investigaciones, quienes solicitaban “coimas” y dineros a cambio a documen-
tos para permanecer en el pais. Las dificultades para la regularizacién, promovidas desde el poder legislativo a través del senado
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ha restringido la posibilidad de que los inmigrantes indocumentados puedan regularizar su situacién, lo cual ha desembocado
en problemas para optar a trabajos formales y mejorar su calidad de vida:

“Imposibilidad de regularizar sus papelesy el aumento del costo de la vida estdn empujando a migrantes a retomar la peligrosa ruta
hacia el norte. Denuncian que mafias, e incluso la policia peruana, estdn aprovechéndose de ellos” (Mostrador, enero 2024, parr. 1).

Se han hecho llamados por parte de autoridades sobre la necesidad de abrir corredores humanitarios entre diversos paises, para
que principalmente la poblacién venezolana pueda retornar a su pais.

Frente al endurecimiento de la ley y los discursos politicos, se evidencia mayor cantidad de personas fallecidas, por intentar
entrar al pais por pasos no habilitados:

“Colchane acumula el 60% de las muertes de migrantes irregulares en frontera norte. El motivo méds recurrente en este tipo de casos
corresponde a las adversas condiciones ambientales que enfrentan los extranjeros” (Emol, diciembre 2022, parr. 1).

Al describir a los inmigrantes que han sido afectados por delitos en el territorio nacional, se les describe como victimas de sus

propios compatriotas u otros inmigrantes:
“Es el tercer asesinato en nuestra comuna en un ano, que al parecer se debe a una guerra por el control de la frontera de parte de
bandas criminales” (Emol, febrero 2024, parr. 1).

Se caracteriza igualmente como victimas sin importancia, pues en general incluso nadie reclama sus cuerpos:

“En la Fiscalia Sur hasta el dia de hoy tenemos algunos casos de victimas de homicidios que son extranjeros que estan en el SML,

nadie los reclama y no sabemos quién es ni a quién le tenemos que devolver el cuerpo” (Tercera, febrero 2024, pérr. 4).

Solo los ninos y ninas son presentados como victimas reales e importantes, sin embargo, la proteccién de esta poblacién es sim-
bdlica, ya que se vincula a llamados por parte de organizaciones que buscan la proteccién de integral de la infancia, sin medidas
concretas tomadas por el Estado.

“En el contexto de los tragicos incidentes en campamentos de Coronel y Valparaiso, ONG hace un llamado a garantizar los derechos

de la ninez migrante e insta a la accién inmediata para garantizar la proteccién integral de esta vulnerable poblacién.” (Mostrador,

noviembre 2023, parr. 1)

Las personas indocumentadas se presentan como individuos que no tienen derechos bésicos dentro de la nacién, incluso esto
se dirige a poblacién infantil, es por ello que se evidencia que existan 104 menores inscritos como hijos de personas transeuntes
entre 2018y 2022, lo cual se encuentra estipulado en la constitucién del pais, pero no es avalado por el derecho internacional de
nifos y ninas.

4.5. Pobreza y costo al Estado

Vinculado a los temas anteriores, se presentan discursos que cuantifican el costo asociado a la implementacién de la ley y los
procesos de expulsidn, en donde el inmigrante se muestra como un problema dadas sus condiciones de pobreza de entrada:

“Director de Migraciones dice que expulsar a un migrante del pafs cuesta hasta $2,7 millones al Estado” (Mostrador, marzo 2023, parr. 2).
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Los discursos también se centran en como estos costos van en aumento, lo que impacta incluso en el presupuesto nacional que
se destina hacia la expulsion de inmigrantes indocumentados:

“En el Senado se van a incorporar $3.500 millones a la glosa de Servicio Nacional de Migraciones. Esto aumentard en 1.000 las

expulsiones administrativas” (Emol, noviembre 2023, parr. 1).

El costo también se asocia con los delitos que pueden cometer y el efecto econémico que tienen para el Estado, siendo una ame-
naza econdmicay laboral:

“La investigacién de la Fiscalia arrojé que son 24 médicos colombianos los implicados en el acto y que habrian defraudado con la
cifra de 27 mil millones de pesos” (Mostrador, diciembre 2022, parr. 1).

En relacion con la amenaza econémica laboral, se plantea en los medios que la inmigracion, principalmente la indocumentada
y venezolana, genera inestabilidad econémica y laboral, centrada en los altos indices de desempleo extranjero que se sitiia en
torno al 7,8%, y el alto porcentaje de poblacién inmigrante en situacién de trabajo informal, que son representados en cifras que
van del 20% al 30% en los diversos medios analizados. Al respecto se tiende a describir como aquellos empleos informales, prin-
cipalmente los vinculados a aplicaciones de reparto y servicio de transporte.

En torno al uso de servicios como educacién y salud se cuantifican los gastos que implica especialmente la poblacién venezolana
ala economia del pafs:

“Los gastos que implica la migracién venezolana para la economia chilena se encontré que para el 2022 los gastos en salud ascienden
aUS$93 millones y en educaciéon a US$154 millones” (Emol, noviembre 2023, parr. 10).

Las condiciones de los inmigrantes se asocian a la pobreza, especialmente la condicién de irregularidad, ya que coloca a la
persona en una posicién de vulnerabilidad, como el vivir en la calle o los llamados “rucos’, que son moradas improvisadas de
migrantes, asi como también vivir en campamentos y tomas, muchas veces en situacién de hacinamiento dadas las condiciones
de llegada:

“Entre quienes llegaron entre 2015 y 2019, la cifra asciende a 21,7% y a 35,5%, para los que llegaron de 2020 en adelante. Estas
condiciones se asocian a cifras de pobreza multidimensional que rondan el 62%” (Tercera, febrero 2024, parr. 6).

La falta de recursos incluso se evidencia por sobre aquellos inmigrantes que son victimas de delitos, como el caso de la vene-
zolana asesinada por su pareja chilena, en donde la noticia se centra en la falta de recursos de la familia para poder repatriar su
cuerpo:

“Su familia, esperan darle sepultura, pero por falta de recursos sus restos no han podido ser repatriados, permaneciendo en el
Servicio Médico Legal” (Biobio, marzo 2023, parr. 2).

Por ultimo, se ha encontrado una vinculacién entre las condiciones de entrada del inmigrante con pobreza, y vulnerabilidad no
s6lo econdémica sino en torno a ser captados por bandas criminales, al relacionar la pobreza con la delincuencia a la base:

“Necesidades econdémicas, situacion irregular, falta de redes en Chile, entre otros factores, las llevan a abandonar sus paises de
origen para buscar nuevas oportunidades laborales a fin de solventar las necesidades basicas de sus hijos/as y otras personas bajo su
cuidado. Justamente en este contexto es que caen en redes de organizaciones criminales” (Biobio, marzo 2023, parr. 8).
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Esta asociacidn entre pobreza y delincuencia, también se hace evidente en las noticias que detallan la cantidad de inmigrantes
que se encuentran en centros penitenciarios:

“Mas de 7.300 extranjeros se encuentran recluidos en cérceles chilenas” (Emol, enero 2024, pérr.1)

Lo anterior, haciendo alusién a la sobrepoblacién de los centros penitenciarios y el aumento que representa la poblacién extran-
jera penal y como impacta en el colapso del sistema, haciendo uso de recursos nacionales para su mantencién de los cuales no
son dignos dada su condicién de delincuente.

4.6. Inmigracion legal o regularizada

La inmigracién legal también se relaciona con la crisis de migracién, vinculadas al volumen de personas que migran hacia nues-
tro pais, destacando con cifras el nimero de personas que se encuentran por region, asi como también describiendo los efectos
negativos de tal volumen, El anélisis muestra que la inmigracién en Chile considerada legal se representa como un desafio. El
volumen de migrantes pone a prueba la capacidad del pais para ofrecer servicios bésicos adecuados:
“Perti, Ecuador y Colombia son paises que han enfrentado con mucha fuerza el efecto migratorio que ha tenido la crisis de
Venezuela. Los nimeros que ellos tienen son incluso més altos que los nuestros y para todos ha sido un desafio gigantesco procesar

este volumen de migracién” (Emol, febrero 2023, parr.12).

Respecto al impacto positivo que tienen los procesos de inmigracién en Chile. Las noticias apuntan a las contribuciones al fisco'y
fuerza laboral que representan los migrantes documentados. Estos datos se centran en la poblacién venezolana, que cuenta con
estudios superiores.

“Segtin la CEPAL, entre 2009 y 2017, la poblacién migrante latinoamericana aporté con 11,5% del PIB de Chile. Al mismo tiempo, los
migrantes aportan al fisco mds recursos de los que el Estado gasta en ellos” (Mostrador, octubre 2023, parr. 6).

Este aporte también se analiza a torno a la participacién social, en procesos de caracter histérico para el pais, como la votacién
sobre el proceso constitucional, en donde se resaltaron discursos que cuantificaron y caracterizaron la participacién de los vo-
tantes inmigrantes, como un voto importante en favor de nuevos textos constitucionales:

“676.028 inmigrantes estaran habilitados para votar, me parece probable que los inmigrantes tiendan a votar a favor del nuevo texto

constitucional” (Mostrador, diciembre 2023, parr. 1).

Respecto a los menores inmigrantes, las noticias tienden a representarlos como documentados, y en bajas cantidades (13% del
total de la poblacién de inmigrantes). En los pocos casos que se detallan que utilizan pasos no habilitados, son tratados como
victimas:

“La Fiscalia de Frontera ha atendido cuatro casos de ninos y adolescentes extranjeros, quienes fueron ingresados al pais de manera

clandestina por adultos, vulnerando sus derechos” (Mostrador, enero 2024, parr. 1-2).

Como se evidencia, temas como los refugiados y menores inmigrantes reciben escasa cobertura medidtica, pese a casos docu-
mentados de vulneracién de derechos en menores ingresados clandestinamente al pais o de inmigrantes venezolanos solicitan-
tes de asilo politico.
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4.7. Afrontamiento frente al desarraigo cultural

Las noticias a menudo replican contenidos de redes sociales y muestran las principales reacciones del publico chileno ante ellos.
Los contenidos replicados generalmente representan los discursos de personas venezolanas que expresan sus opiniones, ya sean
positivas o negativas, sobre Chile. Esto puede evidenciar la existencia de estrategias destinadas a reforzar la propia cultura, rela-
cionadas con la percepcion de aspectos negativos:
“Es el pais mds aburrido con la gente mas aburrida que puede existir en el planeta. No celebran, les molesta la musica (...) somos
venezolanos, somos alegres. El video del ciudadano venezolano se viralizé y causé multiples reacciones de otros usuarios. La
mayoria de ellos lo criticé en duros términos” (Tercera, diciembre 2023, parr. 6-8).

Por otro lado, también se representan estrategias de adopcién de la cultura chilena, frente a opiniones u experiencias positivas,
como por ejemplo la valoracién por los recursos del pais, el transporte y la calidad de vida, incluso se evidencia la seleccién de la
nacionalidad chilena por sobre la venezolana:

“Yo escogi ser chileno, eso tiene mas mérito todavia, pude haber escogido cualquier pais” (Mostrador, junio 2023, parr. 6).

5. Conclusiones y discusion

Desde el marco tedrico de las representaciones sociales, se comprende que los significados compartidos sobre la migracién en
Chile emergen de la interaccion entre discursos oficiales, mediaticos y cotidianos, siendo los medios de comunicacién actores
fundamentales en la configuracién de dichas representaciones. En este contexto, la prensa escrita chilena ha desempenado un
rol central en la construccién de una imagen de la migracién anclada en ejes discursivos que refuerzan la percepcién de amenaza
y descontrol.

Los resultados muestran que las representaciones sociales sobre la migracion se estructuran principalmente en torno a tres ejes:
securitizacion de la migracion, asociacién entre migraciényy crisis, y la diferenciacién entre migrantes legales e ilegales. Estos ejes
se encuentran en plena consonancia con lo descrito por Pistolesi (2020), quien senala que los inmigrantes suelen ser vinculados
en los discursos medidticos y politicos con problematicas sociopoliticas como la inseguridad y la criminalidad. En efecto, los
datos analizados reflejan un predominio de categorias como “Politicas Migratorias” (29,98%), “Peligro e inseguridad” (21,01%)
e “Inmigracion ilegal como crisis” (20,69%), lo que revela que la prensa ha inscrito el fenémeno migratorio en un marco de se-
guridad nacional. Si bien no siempre admiten una posicién de propaganda, la forma en que suelen presentar al inmigrante en la

noticia evidencia una postura negativa en torno a este fenémeno.

Este anclaje discursivo se traduce en la objetivacién del migrante como una figura ambigua, pero predominantemente negativa:
un sujeto que representa un riesgo para el orden publico, un “potencial delincuente” o un “factor de desestabilizacién social”.
Esta construccion se refuerza a través de discursos institucionales que enfatizan cifras de delitos en zonas con alta densidad
migrante, a pesar de que datos del INE (2022) que muestran una disminucién de la victimizacién en Chile, y que investigaciones
internacionales (Light y Miller, 2018) contradicen la idea de que la migracién incrementa la criminalidad.

En general, la prensa relaciona a la migracion con la ilegalidad y problemas de seguridad, por lo que resaltan que la forma de
control de ambas deberia apoyarse en laley de migracidn y extranjeria que presenta mecanismos de deportaciéon administrativas
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y judiciales, siendo estos tltimos los mas frecuentes y descritos en la prensa escrita, ejemplificando con casos de extranjeros que
han cometido delitos y han sido expulsados.

Esta vinculacién entre migracion, ley y delincuencia se vincula con el concepto de crimmigracién (Stumpf, 2006), donde se fun-
den las leyes civiles de extranjeria con légicas punitivas, criminalizando al migrante por su estatus legal. La reciente propuesta
de prisidn preventiva para extranjeros sin documentos (Biobio, abril 2023), aunque luego moderada, ejemplifica este proceso. En
estalinea, los medios refuerzan laidea de que la migracién ilegal debe combatirse con herramientas judiciales, destacando casos
de deportaciones administrativas y penales como ejemplos del control estatal sobre la amenaza migrante.

Justamente en linea con lo anterior es que se vincula al costo econémico que tiene para el estado implementar estrategias de con-
trol en torno a la inmigracién ilegal, en donde se asocian las condiciones de entrada con pobreza y vulnerabilidad no sélo eco-
ndémica, sino que también en torno a ser captados por bandas criminales, al relacionar la pobreza con la delincuencia a la base.

Esta representacion negativa también se apoya en la posicidn de funcionarios gubernamentales que evidencian constantemente las
cifras sobre migracién. Asi, los medios legitiman una visién del inmigrante como amenaza, presentando la migracién como un fe-
némeno desbordado. Se instala asf un nuicleo central de representacién social que fijala idea de una crisis migratoria, reproduciday
reforzada por la insistencia en el nimero de migrantes indocumentados, el desborde institucional y el supuesto colapso del estado.
La representacion de crisis migratoria cuestiona el poder del estado de responder a las necesidades de la poblacién migrante y de
la propia, lo que tendrfa una repercusion negativa en el orden ptblico y seguridad de pafs. En relacién con lo anterior, Opazo (2021)
evidencia en un andlisis de prensa que la representacién alarmista de la inmigracion se sustenta con tablas y graficos de datos po-
blacionales a nivel nacional y regional para convencer al lector de la veracidad de la informacién. Ademas, se utilizan expresiones
como “considerablemente” o “explosivo aumento” para inducir una percepcion negativa del crecimiento demogréfico.

En paralelo, se observa un eje dualista que distingue entre migrantes “legales” e “ilegales’; donde los primeros son, valorados por
su potencial aporte a la sociedad. Sin embargo, esta diferenciacién no es menor: configura un nticleo central binario que fija los
limites de aceptacion social. Los migrantes “legales” son representados como sujetos que pueden “ganarse su lugar’, mientras
que los “ilegales” son construidos como intrusos que deben ser expulsados. Esto da lugar a una “regulacién moralizante” donde
los inmigrantes se categorizan como “buenos” o “malos” en funcién de su adaptacién y contribucién a la sociedad (Andrews,
2018). Ejemplo de inmigrantes “buenos, se destacan discursos que reconocen el rol de los migrantes en sectores laborales espe-
cificos, y en algunos casos, su participacion activa en emergencias nacionales, como fue el caso de inmigrantes que colaboraron
durante los incendios en Chile en 2023. No obstante, estos discursos son minoritarios: sélo un 4,34% de los articulos de prensa
analizados presentan al inmigrante desde una perspectiva positiva, generalmente vinculada a su legalidad y productividad.

En cuanto a la representacién por nacionalidad, los migrantes haitianos presentan una baja visibilidad mediatica, lo que se
asocia a su menor participacion en espacios ptiblicos debido a barreras idiométicas y culturales (Center for Gender and Refugee
Studies, 2021). Por el contrario, los migrantes venezolanos y colombianos reciben mayor atencién medidtica. Segin estudios
anteriores, los venezolanos, inicialmente representados como migrantes “deseables’; han sido progresivamente asociados a la
migracidn irregular y al cruce por pasos no habilitados, consolidandose su vinculo con la criminalidad en la narrativa mediatica
chilena (Reyes, 2023). Por otro lado, a diferencia de lo encontrado por Fouratt y Castillo-Monterrosa (2021) en Costa Rica, en
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donde observaron que el migrante venezolano estaba menos relacionado por la prensa con la delincuencia, en Chile ocurre lo
contrario.

Por su otra parte los migrantes colombianos, si bien con menor frecuencia, también han sido estigmatizados y vinculados a delitos.
Alrespecto estudios en el norte del pais los han representado como un “problema social” asociado a la violencia (Echeverri, 2016).

Respecto a otros términos vinculados con la migracién, como la condicién de refugiado, este surge especialmente en relacién con
los venezolanos, quienes deben atravesar un proceso de evaluacidn para poder ser considerados dentro de esta categoria y mu-
chas veces no reciben los apoyos necesarios. Esto contrasta con el caso de las familias chileno-ucranianas, cuya representacion en
los medios tiene una connotacién positiva, siendo percibidas como familias dignas que requieren y merecen mayor respaldo por
parte del Estado. La “racializacién” de la inmigracién es relevante para entender esta distincién. Al respecto White (2002) senalan
que los migrantes, especialmente aquellos de origen afrodescendiente, estan sujetos a estereotipos y prejuicios que refuerzan la
narrativa negativa en torno a la inmigracién, mientras los “migrantes occidentales-blancos” no son vistos como probleméticos por
la mayoria de la poblacién debido a su alto estatus social y razones “aceptables” para la inmigracion (Leinonen, 2012).

Como se evidencia aplicar este enfoque al andlisis de los discursos en prensa permite identificar no solo los contenidos predomi-
nantes, sino también las formas en que se legitiman determinados marcos interpretativos que orientan la percepcién publica de
los migrantes. Asimismo, ofrece herramientas para examinar cémo se establecen oposiciones binarias como legal/ilegal o desea-
ble/indeseable y cémo estas categorias inciden en la construccién de fronteras simbdlicas que justifican practicas de exclusion.
En consecuencia, este articulo aporta con un enfoque que permite visibilizar los procesos de naturalizacién del vinculo entre
migracién y amenaza, al tiempo que abre espacio para reconocer la existencia de discursos alternativos que, desde los margenes,
disputan esas representaciones hegemonicas.

Este estudio no incluy6 datos obtenidos de fuentes externas, como noticieros o medios impresos, y se limité a un rango temporal
especifico, lo cual puede considerarse una limitaciéon. Asimismo, se centrd especificamente en los inmigrantes colombianos, ve-
nezolanos y haitianos, excluyendo a otros grupos significativos en Chile, como los peruanos y argentinos, a pesar de su relevancia
en el proceso migratorio. Como futuras lineas de investigaciéon sugerimos estudiar los discursos criticos que se esconden bajo la
representacion de los inmigrantes de los medios de comunicacidén a nivel nacional.

Estos resultados permiten comprender las representaciones sociales sobre la migraciéon que circulan en los medios de comuni-
cacion, visibilizando los mecanismos simbdlicos que sustentan practicas de exclusién y abriendo espacio para disputar sentidos
hegemonicos mediante narrativas mds inclusivas. A partir de ello, se podrian orientar politicas piblicas que favorezcan una inser-
cién social més justa, al tiempo que se invita a los medios de comunicacion a reflexionar sobre los efectos que una linea editorial
criminalizante puede tener en la salud mental y en los procesos de adaptacién de las personas migrantes al contexto nacional.
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Resumen:

Este trabajo busca aportar a la literatura que existe sobre el uso efec-
tivo de las redes sociales en la comunicacion de crisis politicas, una
de las tipologias de crisis que recibe menos atencién por parte de la
academia. Para ello, se toma como caso de estudio la comunicaciéon
del Gobierno del Ecuador en X e Instagram durante el Paro Nacional
de 2022. Por medio del anélisis del contenido, se evalia la estrategia
de comunicacién y se identifican caracteristicas de las crisis politi-
cas. Ademas, se sefnala el rol de X e Instagram en la comunicacion de
crisis del Gobierno y el de los distintos formatos de contenidos en la
elaboracién de los mensajes. Los resultados reflejan que el Gobierno
del Ecuador utiliz6 las redes sociales para informar acciones y buscar
apoyo ciudadano. Ademads, se hallé que X e Instagram ayudaron a
construir la narrativa oficialista sobre la crisis, aunque con inconsis-
tencias. Se concluye que los social media pueden contribuir en los
esfuerzos por controlar el relato politico en las crisis, mediante una
lectura acertada y aprovechando los distintos formatos y recursos di-
gitales. Este trabajo propone un marco metodolégico para analizar la
comunicacién de crisis politicas de confrontacién en redes sociales.

Palabras clave:

Comunicacidn de crisis; crisis politicas; comunicaciéon gubernamental;
redes sociales; comunicacién politica.
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Received: 08/11/2024 - Accepted: 20/01/2025 - Early access: 02/04/2025 - Published: 01/07/2026

Abstract:

This study aims to contribute to the existing literature on the effective use
of social media in political crisis communication, a crisis typology that
has received relatively little academic attention. The communication
strategy of the Ecuadorian Government on X and Instagram during the
2022 National Strike is used as a case study. The communication strategy
is evaluated through content analysis, and characteristics of political
crises are identified. Additionally, the study examines the role of X and
Instagram in the Government's crisis communication efforts and how
different content formats contributed to message construction. Thefindings
reveal that the Ecuadorian Government used social media to inform
citizens about its actions and to garner public support. Furthermore,
the study found that X and Instagram played a crucial role in shaping
the official narrative of the crisis, although some inconsistencies were
noted. The study concludes that social media can contribute to efforts
in controlling the political narrative during crises by providing accurate
interpretations and leveraging diverse digital formats and resources. This
work also proposes a methodological framework for analysing political
crisis communication in confrontational contexts on social media.

Keywords:

Crisis Communication; political crisis; governmental communication;
social media; political communication.

El ecosistema digital representa un escenario complejo para la comunicacién politica. Los continuos cambios tecnolégicos rede-
finen constantemente las tacticas comunicacionales, principalmente en las redes sociales (Subekti ef al., 2023), donde se cons-
truyen de forma mayoritaria los climas de opinién en la actualidad (Herbst, 2011; Giansante, 2015). En las crisis publicas, las
redes sociales pueden mejorar la comunicacién (Bruns y Burgess, 2014; Sutton y Veil, 2017; Fraustino y Liu, 2017), cuando se uti-
lizan de manera estratégica y responsable. En ese sentido, Valentini et al. (2022) senalan que las redes sociales deben integrarse
completamente en la estrategia de la crisis, desde la etapa de prevencidn a la de respuesta y recuperacion.

En las crisis politicas, los hechos se enmarcan en relatos de acuerdo con los procesos comunicativos e intereses de los diferentes
actores involucrados (Coombs y Holladay, 2023). Sin embargo, esta tipologia es el punto ciego de la investigacion sobre crisis en
administraciones publicas y gobiernos (Auer, 2016; Lozano-Recalde, 2024), que suele enfocarse principalmente en crisis relacio-
nadas con desastres y emergencias de salud. Por tanto, también es limitado el contenido cientifico que existe sobre el uso de las
redes sociales para la gestion especifica de crisis politicas.
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Adicionalmente, la gran mayoria de la investigacion sobre comunicacién de crisis toma como referencia X, otrora Twitter, y Face-
book para los estudios de casos (Eriksson, 2018; Cheng et al., 2022). En cierta medida, esto ha llevado a que el foco principal de la
academia sea el andlisis del mensaje textual, en detrimento del estudio del mensaje visual (Ravazzani y Maier, 2022). Por lo tanto,
se requieren herramientas conceptuales que permitan realizar analisis integrales sobre la intermodalidad de la comunicacién de
crisis en redes sociales.

Este trabajo busca aportar a la literatura sobre el uso de las redes sociales en la gestién de crisis politicas mediante el estudio de

la comunicacién del Gobierno del Ecuador durante el Paro Nacional de 2022, una crisis que encaja en la tipologia que Lerbinger

(2012) denomina confrontacién. Como respuesta al malestar social y econémico del momento, representantes del movimiento

indigena convocaron a protestas que se extendieron por 18 dias. Durante este periodo, entre otros canales, el Gobierno utilizé las

redes sociales para informar su gestién e implantar un relato sobre la situaciéon que vivia el pais. Se destaca que esta fue la tiltima
crisis politica de confrontacién a la que se ha visto expuesto el Gobierno del Ecuador hasta la realizacion de este estudio.

A partir de este caso, este trabajo tiene como objetivo general:

Analizar las principales caracteristicas de la gestion de crisis politicas en redes sociales, tomando como referencia para el analisis

X e Instagram.

Como objetivos especificos, se proponen tres:

1. Identificar elementos especificos de la comunicacién de crisis politicas en comparacién con otros tipos de crisis publicas,
como catastrofes naturales o emergencias sanitarias.

2. Evaluarlaestrategia de comunicacién de crisis utilizada por el Gobierno del Ecuador, en concreto por sus perfiles Presidenciaec
y Comunicacion.ec en Instagram y X.

3. Elaborar, a partir de los estudios previos de Cheng (2016), Coombs (2010), Holladay (2009), Quevedo-Redondo y Porta-
1és-Oliva, (2017) y Lalancette y Raynauld (2019), entre otros, un marco metodoldgico para el andlisis de las redes sociales en
crisis politicas de confrontacion, desde una perspectiva integral, que valora tanto elementos textuales como de imagen.

Como preguntas de investigacion, el estudio busca responder a los siguientes planteamientos:

1. ;Cudl fue la estrategia de comunicacién de crisis en redes sociales que el Gobierno del Ecuador implementé durante el Paro
Nacional y qué narrativa sobre la crisis se presenté en Instagram y X?

2. ;Qué funciones tuvieron Instagram y X, asi como los diferentes formatos de contenido en redes sociales, en la comunicacién

gubernamental de esta crisis?

3. ;Qué caracteristicas especificas tienen las redes sociales en la comunicacién de crisis politicas de confrontacion?

1.1. El contexto: Paro Nacional de 2022 en Ecuador

El 13 de junio de 2022 representantes del sector indigena del Ecuador convocaron a un paro indefinido como protesta por la
situacion social y econémica del pais. El llamado fue hecho por la Confederacién de Nacionalidades Indigenas del Ecuador
(CONAIE) y recibi6 el respaldo de miles de personas, que salieron a las calles de varias ciudades para manifestarse y exigir
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respuestas al Gobierno. Las acciones iniciales del paro incluyeron cierres de vias y carreteras, que afectaron el flujo de transporte
interprovincial.

La CONAIE, liderada por Leonidas Iza, exigia al Gobierno el cumplimiento de diez demandas relacionadas con la economia y
las condiciones de vida de los pueblos indigenas. Entre estas exigencias, destacaba la reduccién del precio de los combustibles,
politicas de control de precios agricolas, inversién en salud y educacion y la no privatizacién de sectores estratégicos. El sector
indigena argumentaba que el paro se realizaba como tnica via, tras haber agotado la opcién del didlogo con las autoridades.

Desde el inicio, el Gobierno criticé la convocatoria del paro, atribuyendo afectaciones econdmicas y la interrupcion de la coti-
dianeidad de las personas. Ademads, a medida que se reportaban bloqueos de carreteras y vandalismo en las manifestaciones,
se condenaron los intereses y motivaciones de la CONAIE. Mientras tanto, las protestas afectaban a la ciudadania, debido a la
inseguridad que generaba y por la escasez de alimentos y productos, que no podian transportarse entre provincias. Colegios y
universidades suspendieron sus actividades presenciales y negocios sufrieron robos.

Aunque desde el inicio el Gobierno mostré su disposicién a dialogar, lo hizo bajo la condicién de que se dieran por terminadas las
protestas. Dias mas tarde, al no haber cambios en la situacion, el presidente tomé algunas medidas para disuadir a los manifes-
tantes y obtener respaldo popular, como disminuir el precio de combustible en $0,10 y firmar un decreto de estado de excepcidn.
Sin embargo, estas acciones no mitigaron la crisis. Por otra parte, la oposicién en la Asamblea Nacional propuso activar el articulo
130.2 de la Constitucién y convocar a elecciones anticipadas, aunque esta iniciativa no prospero.

Gracias a la mediacion de la Conferencia Episcopal Ecuatoriana, el 30 de junio, el Gobierno y la CONAIE llegaron a un acuerdo.
Se firmo el Acta por la Paz, con el que ambas partes establecian compromisos. El sector indigena dio por terminadas las mani-
festaciones, mientras que el Gobierno redujo el precio del combustible en $0,15 y anuncié otras medidas econémicas y sociales.
También se dispusieron mesas de didlogo entre el Gobierno y la CONAIE, para tratar las demandas no incluidas en el decreto.

Tras 18 dias de protestas, el paro finalizé con ocho fallecidos, entre manifestantes y agentes del orden. Ademas, se reportaron
centenares de heridos y detenidos. En términos econémicos, el Gobierno calculé las pérdidas en més de mil millones de délares.
El Municipio de Quito estim6 que los dafios en el mobiliario urbano fueron alrededor de dos millones de délares.

2. Marco Teédrico

2.1. Crisis politicas en gobiernos

Las instituciones y gobiernos estan expuestos constantemente al escrutinio ptiblico. Cuando surge una crisis, la ciudadania espe-
ra que las autoridades guien el camino hacia la salida y que aseguren que la situacién no se repetira (Boin et al., 2009). Parte de la
gestion correcta implica reconocer el tipo de amenaza que existe. Identificar el tipo de crisis es ttil para comprender la magnitud
de los desafios (Frandsen y Johansen, 2020) y la estrategia de respuesta mds efectiva (Lerbinger, 2012).

Dentro del espectro publico, Coombs y Holladay (2023) clasifican las crisis en tres grandes dreas: las emergencias sanitarias, los
desastres naturales y las crisis politicas. Frandsen y Johansen (2020) coinciden en que se debe discriminar las crisis politicas de
otras crisis publicas, debido a que su légica institucional es distinta, es decir, sus practicas, estructuras y aspectos simbdlicos. La
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tipologia de cada crisis determina los ejes prioritarios de gestién. Si en emergencias sanitarias y desastres la prioridad es mitigar
los danos y proteger a las victimas (Lu y Jin, 2022; Stephens y PTich, 2022), en las crisis politicas lo que estd en juego son los espa-
cios de poder (Frandsen y Johansen, 2020). En estos casos las autoridades buscan comunicar para defender posturas (Auer, 2016)
y obtener legitimidad en el liderazgo de la crisis (Riorda, 2011).

De acuerdo con Lerbinger (2012), las democracias propician un ambiente politico y social en que ciertos grupos ejercen presion
sobre los gobiernos para exigir cambios. Algunos de estos conflictos escalan a lo que el autor denomina crisis de confrontacién
(Lerbinger, 2012). En este tipo de crisis lo que esté en juego es el equilibrio de poderes. La amenaza se vincula a la pérdida de
poder, causada por cambios generados por un actor politico, que ponen en riesgo los valores o normas fundamentales de un
sistema politico (Riorda, 2011; Auer, 2016).

En las crisis politicas, la comunicacidn debe encargarse de crear escenarios receptivos para las decisiones que se tomen y que la
relacién “comunico-actiio” tenga coherencia (Weinsteiner, 2010, como se cit6 en Riorda, 2011). Para lograrlo, los gobernantes de-
ben construir un relato coherente y verosimil. Este proceso, al que Boin et al. (2009) definen como la construccién de significado
de la crisis, explica la situacidn, sus causas, consecuencias y soluciones. La construcciéon de significado se trabaja en dos niveles:
sobre la crisis en si, y respecto al trabajo que realiza el gestor (Coombs, 2010). A su vez, un relato de efectivo define con claridad
las clausuras, operacional y politica, de la crisis (Riorda, 2011). Si la primera establece el fin material de la crisis, la segunda se

encarga de eliminar el tema como agenda de debate ptblico.

Para construir significado sobre la crisis son ttiles los rituales de la comunicacién politica (Rey-Morat6, 2011). Dentro de estos
elementos, el framing busca influir en el entendimiento y evaluacién de asuntos de interés ptblico (Entman, 1993; Semetko y
Valkenburg, 2000). Este recurso permite a los politicos disputar la definicién y evaluacién de los problemas para fortalecerse
(Canel, 2012). Para Boin et al. (2009), un encuadre efectivo ofrece una explicacion verosimil sobre lo que estd pasando, indica el
camino sobre lo que se debe hacer, muestra empatia y sugiere que los lideres estdn en control.

En linea con la narrativa, las autoridades deben preocuparse por atender la crisis. Esto implica, por un lado, establecer proacti-
vamente una estrategia de respuesta, como negar, evadir o aceptar y lidiar con la crisis (Benoit, 1997; Coombs, 2007; Holladay,
2009; Losada-Diaz, 2009), y comunicar consistentemente con base en dicha estrategia. Por otra parte, para propiciar legitimidad
politica en la gestion de la crisis, los gobernantes deben ser capaces de conectar emocionalmente con la ciudadania. Mohamed
Nour y Kisa (2024) mencionan que, para generar confianza en las crisis, se requiere que las autoridades expresen empatia con la
situacién de las personas.

2.2. Uso de redes sociales en la comunicacion de crisis

Las redes sociales han afectado la manera en la que se desarrollan las crisis y los procesos de comunicacion en estas situaciones
(Lee, 2020). Los social media ofrecen un mayor alcance informativo, facilitan la informacién en tiempo real, propician la interac-
cién y agilizan la atencidn a las victimas (Houston et al., 2014; Suau-Gomila ef al., 2022). No obstante, también existen desafios
que son producto del dinamismo e interaccidn de estos medios. La variedad de voces y discursos puede generar desinformacion
y bulos que provoquen la pérdida del control de la conversacion (Piqueiras-Conlledo y Sinchez-Calero, 2023).
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En el ecosistema digital, comunicar efectivamente las crisis implica conectar a la ciudadania con fuentes de informacién oficial
en tiempo real. Al hacerlo, se disminuye el nivel de incertidumbre y se transmite la sensacién de que la situacién estd bajo control
(Lin et al., 2016; Lee, 2020). De igual manera, acciones como el monitoreo de tendencias, la identificacién de audiencias clave,
la riqueza de contenidos o la adecuacién del mensaje a las caracteristicas de cada plataforma (Palen et al., 2010; Houston et al.,
2014; Stewart y Wilson, 2018; Suau-Gomila et al., 2022) permite obtener mayor control sobre la conversacién digital durante las
crisis.

Diers-Lawson (2022) destaca que un nivel alto de interaccion digital puede aumentar la participaciéon presencial e incentivar la
movilizacion. Para ello, es clave que las autoridades trabajen en construir una infraestructura de los social media, que permita
aprovechar la analitica digital, establecer roles e incorporar el respaldo de terceros actores en el espacio digital (Watson y Fird,
2022). El apoyo de otros actores con credibilidad y poder de movilizacién puede ayudar en la difusién del mensaje o disminuir la
exposicion de las autoridades en temas polémicos. Esto es particularmente importante en crisis politicas, en las que suele existir
mayor polarizacién e incluso los debates se centran més en temas politicos que con el incidente que ha propiciado la crisis (Ferra
y Nguyen, 2017; Pont-Sorribes ef al., 2020).

Lamultiplicidad de voces en las redes sociales afecta los procesos informativos durante las distintas fases de las crisis, entendidas
tradicionalmente como precrisis, crisis y postcrisis (Coombs, 2010; Seeger, 2006; Jaques, 2007). Como indican Vijaykumar et al.
(2015), en un entorno mediatico como el actual, complejo y dindmico, las representaciones lineales de las crisis son limitadas. Es-
tas deben comprenderse de manera circular y repetitiva (Stewart y Wilson, 2016), y pueden coexistir distintas fases, sin que quede
tan claro en ocasiones el inicio y fin de cada periodo. Algunos estudios han empleado nuevas maneras de analizar las fases de las
crisis (Vanderbiest, 2016; Pont-Sorribes ef al., 2020; Suau-Gomila et al., 2022), basados en criterios seménticos y no cronoldgicos.

Como senalan Eriksson (2018) y Cheng et al., (2022) una de las brechas en la investigacion sobre los estudios de comunicacién de
crisis es la sobreexposicion de andlisis en X y Facebook. Si bien estas plataformas destacan por su popularidad, facilidades para
proveer informacién en tiempo real y por fomentar el didlogo (Eriksson, 2018), al tomarlas como referencias principales, se corre
el riesgo de generalizar los aprendizajes. Plataformas en las que prevalece el contenido visual, como Instagram o TikTok, pueden
aportar hallazgos diferentes y matizar los aprendizajes que se tienen para Facebook y X.

Esto dltimo es relevante si se tiene en cuenta que la experiencia del uso de las redes sociales ha pasado de una orientacion textual
a una gréfica. Desde hace un tiempo, las mismas plataformas han empezado a favorecer las interacciones en publicaciones que
incluyeran contenido visual (Li y Xie, 2019). En el contexto de crisis, como sefiala Janoske (2017), lo visual sirve como herramien-
ta para que los ciudadanos corroboren lo que se dice sobre la crisis y sentir que se estdn informando sobre lo que esta pasando.

La incorporacién de elementos multimedia puede hacer méds efectiva la comunicacién de crisis. Como sefialan Suau-Gomila et
al., (2022), la riqueza del contenido ayuda a obtener una mayor diversidad en la conversacidn, evitar la saturacién informativa
y lograr mayor alcance. Ademads, el contenido multimedia suele aumentar la interaccién en crisis y transmitir mayor confianza
(Malik et al., 2021; Zhang et al., 2023). El uso adecuado de estos recursos puede ser clave para que los esfuerzos de las autoridades
para mostrar la evolucion de la gestion de la crisis hasta su resolucion.

Lalancette y Raynauld (2017) consideran que el aspecto visual en los social media juega un rol clave en cémo la ciudadania per-
cibey evaltia a los politicos, sus mensajes y acciones. El uso del contenido visual aporta valor a la construccién del relato durante
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una crisis. Instagram, por ejemplo, puede favorecer la construccién de liderazgos en las crisis politicas, comunicar mejor la pues-
ta en escena y orientar el mensaje hacia un tono emocional (Lépez-Rabadén y Doménech-Fabregat, 2018).

3. Metodologia

3.1. Seleccion de muestra

En este articulo se analiza la comunicacién del Gobierno del Ecuador en Instagram y X durante el Paro Nacional de 2022. Se han
seleccionado estas plataformas por ser aquellas con mayor popularidad en Ecuador al momento de la crisis, segtin la tasa de
crecimiento de usuarios (Del Alcdzar, 2022, p.21), y en las que hubiese cuentas gubernamentales. Para la muestra, se ha tomado
el contenido de las dos instituciones responsables de la comunicacién del Gobierno: la Presidencia y la Secretaria de Comuni-
cacién. En Instagram estas cuentas son Presidenciaec y Comunicacién.ec, y Presidencia_ec y Comunicacionec, en X. En concreto,
se considerd el periodo del 13 de junio al 5 de julio de 2022, es decir, desde el inicio de la crisis hasta cinco dias después de su
resolucion, que llegé con la firma del “Acta por la Paz” En total, el analisis abarcé 23 dias, 18 dias de crisis y cinco de postcrisis.

En la revisién del contenido, se tomaron en cuenta todas las publicaciones de los perfiles de las cuentas mencionadas durante
este periodo. No se tomaron en cuenta historias, en el caso de Instagram, ni respuestas o menciones, en el caso de X. Asimismo,

no se considerd contenido que pudo haber sido eliminado antes del momento de la recogida de la muestra.

La extraccion de los datos de Instagram se hizo por medio del programa analitico CrowdTangle, el 11 de octubre de 2023. En X la
seleccién se obtuvo mediante la herramienta PhantomBuster, el 20 de noviembre de 2023. De una muestra inicial de 589 resul-
tados, se hizo una revision manual para descartar resultados duplicados y publicaciones que no tenian relacién tematica con la
crisis. La seleccion final fue de 194 publicaciones en Instagram y 295 en X, que dieron un total de 489 unidades para el andlisis. La
Tabla 1 ilustra el proceso de seleccién de la muestra.

Tabla 1. Proceso de recoleccion de la muestra de analisis

Publicaciones de Instagram y X de las cuentas
Presidenciaecy Comunicacionec, del 13 de junio al 5
de julio de 2022

N=589
(Instagram=252 X=337)

N=44

Eliminacién de publicaciones duplicadas (Instagram=32 X= 12)

N=56

Eliminacién de publicaciones irrelevantes al tema (Instagram=26 X= 30)

N=489

M s fitoe| (Instagram=194 X=295)

Lild

Fuente: elaboracién propia
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Para responder al objetivo y las preguntas de investigacion de este trabajo, se utilizé el anélisis de contenido. A través de esta
metodologia se busc6 aproximar la investigacién de manera cuantitativa y cualitativa. Bardin (1991) define el anélisis de conte-
nido como el “conjunto de técnicas de anélisis de comunicaciones por procedimientos sistematicos y objetivos de descripcién
del contenido de los mensajes” (p.32). Con esta técnica se intenta conocer los datos de cualquier tipo de mensaje y analizar sus
significados (Krippendorff, 1994; Iguatua-Perosanz, 2006), para luego resumir la informacién encontrada (Bengtsson, 2017). Por
medio de este proceso, se procura interpretar de manera esquematizada los resultados obtenidos.

El andlisis de contenido ha sido utilizado como herramienta para el andlisis de numerosos estudios sobre el uso de las redes so-
ciales en la comunicacion de crisis (Kim y Liu, 2012; Bruns y Burguess, 2014; Pont-Sorribes et al., 2020; Belanger y Lavenex, 2021).
Tradicionalmente, la investigacion se ha volcado hacia Twitter, ahora X (Eriksson, 2018). Sin embargo, estudios recientes han
incorporado el andlisis de contenido en Instagram (Malik et al., 2021; Mackay et al., 2022; Mele, 2023).

3.2. Variables del andlisis

Para la construccién de la ficha de andlisis, se definieron variables e indicadores a partir de los trabajos de Liu et al., (2020),
Coombs (2010), Holladay (2010), Fearn-Banks (2016), Suau-Gomila ef al., (2022), Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva (2017),
Lalancette y Raynauld (2019), Tirado-Garcia y Doménech-Fabregat (2021) Farkas y Marton-Bene, (2020) y Semetko y Valkenburg
(1993). Luego de la revisién de los estudios de estos autores, se estructuraron tres categorias de anélisis generales que se tuvieran
mads cercania con las caracteristicas de una crisis politica de confrontacién y su comunicacién en redes sociales. Esto con el ob-
jetivo de obtener resultados que permitieran responder de manera clara a las preguntas de investigacion. Las categorias finales
fueron: caracteristicas de la comunicacidn de crisis; caracteristicas del mensaje en los social media; caracteristicas de la imagen;
y caracteristicas del relato.

A continuacidn, se definieron clasificaciones de los indicadores por analizar para cada categoria. Estas variables se basaron en
los estudios anteriormente citados, aunque en algunos casos se incorporaron variables propias que encajaban mejor con la in-
formacion de la muestra. La Tabla 2 resume la ficha de andlisis utilizada.
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Tabla 2. Variables de analisis del contenido

Categoria de

A Variable
analisis

Clasificacion

Referencias

1. Caracteristicas
de la comunicacion

de crisis Objetivo de la publicacién

- Informar acciones del Gobierno

- Clarificar/corregir desinformacién

- Conectar al publico con recursos de ayuda

- Compartir testimonios o historias de ciudadanos
- Llamar a la accién/buscar de respaldo

- Condenar acciones de actores politicos

Liu et al., (2020)

crisis

Fases comunicacionales de la

- Activacién: rechazo a la situacién, busqueda de
respaldo y atencidn a la crisis

- Contencion: recordar acciones pasadas del
Gobierno y atender necesidades de la poblaciéon
durante la crisis

- Negociacién: responder a demandas de
adversario, agradecer labores y proponer soluciéon
al conflicto

- Resolucién: desactivacion, capitalizacion y
transicion hacia la normalidad

Elaboracién propia, a partir
de modelos de Fearn-Banks
(2016) y Suau-Gomila et al.
(2022).

Estrategia de respuesta

-Informativa: dar informacién a la poblacién sobre
la crisis y como protegerse de su impacto

- Negacion: no reconocer la crisis; atribuir la
responsabilidad a un tercero

- Evasion: atribuir inhabilidad para evitar el
estallido de la crisis o sus consecuencias; culpar a
otro de la situacién; minimizar la gravedad de la
crisis

- Justificacién: recordar acciones positivas del
gobierno; victimizacién

- Concesion: aceptar la responsabilidad;
compensar a las victimas; tomar medidas para
prevenir reincidencia

Cheng (2016)
Coombs (2010), Holladay
(2009)

2.Caracteristicas
del mensaje en
Social media
Formato del contenido

Texto

Enlace

Imagen tinica

Carrusel o conjunto de imagenes
Video

Hashtag

Otro

Quevedo-Redondo y Portalés-
Oliva, 2017; Lalancette y
Raynauld (2019)

Peso comunicacional del
mensaje

Texto
Fotografia
Cartel

Video

Hashtag
Enlace
Indeterminado

Elaboracién propia
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Interrelacion entre elementos
del mensaje

Independencia: no existe relacion

Redundancia: se repite el mensaje, por lo que uno
de los elementos es prescindible
Complementariedad: un elemento complementa y
suma valor al mensaje del otro elemento
Contradiccién: el mensaje de uno de los elementos
se opone al mensaje del otro elemento

Tirado-Garcia y Doménech-
Fabregat, 2021

3. Caracteristicas
de la imagen Presencia de elementos de

identidad politica o nacional

Simbolos politicos - si
Simbolos politicos - no
Simbolos nacionales - si
Simbolos nacionales - no

Propia, basado en Selva-Ruiz
y Caro-Castano, 2017; Lépez-
Marcos y Vicente-Ferndndez,
2023

Protagonistas de la imagen

Presidente

Autoridades del Gobierno
Autoridades de fuerzas de seguridad
Ciudadanos

Otro/indeterminado

Quevedo-Redondo y Portalés-
Oliva, 2017; Lalancette y
Raynauld (2019)

Escenario y puesta en escena

Institucional: en el marco de la gestion de las
autoridades

Mediatico

Produccién profesional y contenido planificado
Produccién profesional pero contenido
espontaneo

Amateur: contenido no profesional e improvisado

Tirado-Garcia y Doménech-
Fabregat (2019)
Lalancette y Raynauld (2019)

4. Caracteristicas
del relato politico | Apelacion (la intenciéon que

tiene el mensaje)

Racional
Emocional positiva
Emocional negativa
Doble apelacién

Quevedo-Redondo y Portalés-
Oliva, 2017; Farkas y Mérton-
Bene, 2020.

Framing de la crisis

Conflicto: se enfatiza el conflicto entre dos partes
Interés humano: se presenta la crisis desde una
visién emocional y con rostro humano
Consecuencias econdmicas: se expone el problema
en términos de coste econémico

Moralidad: se presenta la situacion en el contexto
de valores morales o religiosos

Responsabilidad: se atribuye la responsabilidad del
problema a un actor politico

Semetko y Valkenburg (2000)

Funcién en el proceso de
construccion del sentido

Explica los hechos

Explica causas o motivos de la situaciéon
Plantea posibles repercusiones

Ofrece soluciones

Ninguna

Boin (2009)

Fuente: elaboracion propia

El andlisis de resultados se llevé a cabo del 16 de febrero al 22 de marzo de 2024 de acuerdo con los criterios indicados.
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4. Analisis de los resultados

4.1. Estrategia de la comunicacion de crisis

Para analizar la estrategia de comunicacidn de crisis del Gobierno, se utilizaron tres variables. La primera consistié en determinar
el objetivo de cada una de las publicaciones de X e Instagram. Se encontr6 que el objetivo principal fue informar las acciones del
Gobierno durante la crisis. El 36,4% de los posts tuvo este enfoque. En segundo lugar, el 22,1% de las publicaciones tuvieron la
intencién de buscar respaldo popular o hacer un llamado a la accién. En menor medida, el 16,6% de las publicaciones buscaron
clarificar o corregir informacién/desinformacion y el 14,5%, condenar acciones de los opositores, es decir, los manifestantes. El
10,4% de los posts mostraron historias o testimonios de ciudadanos afectados por el paro.

Al comparar los objetivos de las publicaciones de X e Instagram, no se encontrd grandes diferencias, pues informar fue el objeti-
vo principal en las dos plataformas. Sin embargo, en Instagram las publicaciones informativas bajaron al 32% y en X subieron al
39,3%. A su vez, las historias de ciudadanos subieron en Instagram al 12,4% y en X cayeron al 9,15%.

Imagen 1. Ejemplo de publicacién que tuvo como objetivo la llamada a la acciéon/busqueda de respaldo y
empleo la estrategia de concesion

=#  comunicacion.ec & - Sequir

comunicacion.ec & 91 sem
#EcuadorQuierePaz y la mejor forma

' 4
Unan&?l‘los para lograrlo es a través del didlogo.
ara Ia o ar Nos Fc}mprometemos a buscar la
-p g = - ' solucién.
iEcuador quiere paz! S

o chupitos_romo 91 sem
P&nganse los huevos ya ...y
acaben con esta protesta sin salida

il

Responder

q_ carlyta_21 91 sem
- Por favor O

Responder

0 myriam.barahona.2021 91 sem
Eso estamos esperando. Debia ]

Qv W

120 Me gusta

23 de junio de 2022

Fuente: cuenta de Instagram de la Secretaria de Comunicacion de la Presidencia del Ecuador. https://rb.gy/iuxuva

La segunda variable analizada en esta categoria fue la estrategia de respuesta, segtn los criterios definidos por Cheng (2016). Se
encontr6 que, mayoritariamente, con el 37% de los casos, la estrategia gir6 en torno a ofrecer informacién y actualizacién sobre
la gestion de la crisis. En el 31,5% de las veces, la estrategia empleada fue la de concesion, es decir, mensajes dirigidos a aceptar
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la responsabilidad, compensar a las victimas o tomar medidas para prevenir la reincidencia de la crisis. En el 18,2% de las publi-
caciones se buscé evadir la responsabilidad de la crisis y en el 13,3% de los casos, la estrategia fue la justificacién. En ningtin caso
se aplicé la estrategia de negacion.

Por dltimo, a partir de los resultados obtenidos, se clasificaron los temas de las publicaciones para evaluar si era posible deter-
minar fases en la comunicacién del Gobierno en Instagram y X durante esta crisis. A partir de las referencias de los modelos de
Fearn-Banks (2016) y Suau-Gomila et al. (2022), se analizé la informacién y se logré establecer cuatro periodos, no necesaria-
mente cronolégicos, pero si narrativos. Es decir, en muchos momentos estas fases se sobrepusieron entre ellas, pero al revisar el
proceso de la crisis, desde su activacidn hasta su clausura, se encontré que la comunicacién atravesé todas estas etapas. La Tabla
3 explica las distintas fases de la comunicacién de la crisis:

Tabla 3. Fases de la comunicacién del Gobierno en redes sociales durante el Paro Nacional de 2022

Fase Caracteristicas

Activacién Se rechaza el paro y a sus protagonistas

Se hace un seguimiento de la crisis, en estado de alerta, pero sin anunciar
medidas en respuesta a las causas de la crisis.

Se intenta dar legitimidad a la postura del Gobierno por medio de la
muestra de respaldo de parte de la sociedad

Contencion Se recuerdan acciones positivas pasadas del Gobierno

Se atienden necesidades y demandas de la ciudadania, que empieza a
verse afectada por la crisis

Se reconoce la labor de las fuerzas del orden y otros organismos que
resisten la fatiga acumulada de la crisis v colaboran en su gestion
Negociacion Se da respuesta a las demandas de los adversarios

Se anuncian propuestas para resolver la crisis

Resolucion Se anuncia la medida que desactiva la crisis

Se comparten los cambios que habra tras la crisis y se mnicia el proceso
de vuelta a la rutina comunicacional

Fuente: elaboracion propia

Las cuatro fases de la crisis coexistieron durante la mayor parte de los 23 dias analizados del paro, incluidos los cinco dias de
postcrisis. No obstante, la diferencia estuvo en los picos que obtuvo cada una de estas fases. El Gréafico 1 muestra el proceso que
tuvieron las fases comunicacionales del Gobierno durante el Paro Nacional, segtin la cantidad de publicaciones diarias.
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Grifico 1. Evolucidn de las fases comunicativas de la crisis
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Fuente: elaboracién propia

La fase de activacion fue la que dio por iniciada la crisis. Aunque esta fase se mantuvo hasta la clausura de la crisis, perdié rele-
vancia a medida que avanzaba el paro. La principal caracteristica de esta fase fue que consistié en un periodo en el que el Go-
bierno asumié un rol pasivo. Se hacia un seguimiento de la situacién, pero con una actitud de rechazo y sin tomar medidas para
atender el problema.

Durante la fase contencidn, se empez6 a mostrar preocupacion por los ciudadanos afectados por la crisis y se buscé obtener legi-
timidad sobre la postura del Gobierno, por ejemplo, recordando acciones positivas pasadas. Fue, por tanto, un periodo en el que
se quiso obtener respaldo a medida que la crisis continuaba. Esta fase tuvo pocos picos y coexistié junto a la fase de activacién
durante la mayor parte de la crisis.

La fase de negociacidn inici6 a los pocos dias de la crisis, pero obtuvo su mayor crecimiento a medida que el Gobierno hacia
concesiones y era mas enfético respecto a proponer el didlogo como solucién. Luego del rechazo de cesar las manifestaciones
por parte de la CONAIE, la fase de negociacion volvié a decrecer. Esta fase se mantuvo en los primeros dias de postcrisis, para
comunicar los acuerdos logrados después del fin del paro. La fase de resolucién, a su vez, inicié a medida que disminuyeron las
protestas en ciertas ciudades en los dltimos dias del paro y tras la firma del Acta por la Paz.

4.2. Caracteristicas del mensaje en social media

En el anélisis de los elementos asociados a las variables de social media, se analiz6, en primer lugar, el formato del contenido
publicado. Esto implicé tanto el tipo de recurso empleado, como podria ser el texto, la imagen o el video, asi como la interrelacién
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entre distintos recursos. Asi, se pudo obtener una impresién de la riqueza del contenido empleado para comunicar la crisis en
redes sociales.

Dado que las 489 publicaciones analizadas incluyeron texto, se analizé cual fue el principal recurso comunicacional que acom-
pano a este formato. Se encontré que el 66,3% de las publicaciones incluyeron una etiqueta (hashtag). Las etiquetas mas utili-
zadas fueron #nopodemosparar, el 40,7% de las veces, y #Ecuadorquierepaz, el 22,7%. En el 18% de publicaciones no se incluyé
ninguna etiqueta.

Imagen 2. Ejemplo de publicacién con riqueza de contenido

=# comunicacion.ec & - Seguir

L]

- 1 comunicacion.ec # 91 sem

IEI Ecuador ellge Ia - Con proyectos, programas y planes
estamos trabajando para brindar servicios

saIUd, nunca el caos! de salud de calidad. Buscamos
mecanismos para que los usuarios tengan

Mads recursos para atender a los atencion integral.

ecuatorianos, le ahorramos al pais
USD 400 millones que era lo que
antes se robaban en medicinas.

iEcuador elige salud, nunca el caos!
#EcuadorQuierePaz

ﬁ claudiovar76 91 sem

Que cara de tuco. Ecuador elige la
salud es verdad pero no hay nadaen
los hospitales la gente se muereeeee

Responder

oQyvy W

30 Me gusta
22 de junio de 2022

Fuente: cuenta de Instagram de la Secretaria de Comunicacion de la Presidencia del Ecuador. https://rb.gy/3m9ké6h

Otros formatos utilizados en las publicaciones para acompaiar los textos fueron el video, el 43,8% de veces, la imagen unica, el
33,5%, conjunto de imégenes, 12,5% y enlaces, en el 9,4% de casos. Ademads, la combinacién maés frecuente entre estos elementos
fue la de video, texto y hashtag, que se utilizé en el 30,5% de las publicaciones. La combinacién imagen Unica, texto y hashtag fue
la segunda més utilizada, el 18,4% de los casos.

Al revisar los recursos utilizados en cada plataforma, se encontré que en Instagram tuvo mayor importancia el video, pues el
54,6% del contenido tuvo este formato, mientras que en X fue el 36,5. El conjunto de imagenes también se utiliz6 mas en Insta-
gram que en X, 15,5% vs 12,4%. Al contrario, en X se utiliz6 més veces la imagen tnica, 33,5% vs 29,9% en Instagram.
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Grafico 2. Peso comunicacional del mensaje en social media

60,0 53,1
50,0 43,1
40,0 36,6
30,2 333 o3
30,0
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20,0 16,4
9.5 - 11,3
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0.0 [ [ _ ’
Enlace Cartel/diseno Video Fotografia Texto Hashtag
grafico
HX MInstagram Tatal

Fuente: elaboracion propia

Acerca del peso comunicacional del mensaje, se identific6 que el mensaje estuvo centrado principalmente en el formato de vi-
deo. El Gréfico 2 detalla los resultados de esta variable. Por otra parte, al analizar la interrelacion entre los elementos del mensaje,
se encontré que en el 65% la funcién de los elementos fue complementaria. En el 28% de veces hubo redundancia, es decir, que
uno de los elementos era prescindible sin alterar el significado del mensaje. En el 6% hubo independencia entre los elementos
comunicacionales y en el 1% se detect6 contradiccion entre estos recursos.
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Imagen 3. Ejemplo de publicacién en la que hubo redundancia entre el mensaje de texto e imagen. https://rb.gy/tmkhj4
Comunicacién Ecuador sim £
@ComunicacionEc
Las paralizaciones afectan a las familias ecuatorianas. Necesitamos

seguir trabajando para llevar el sustento econdmico a nuestros hogares.

#EcuadorQuierePaz

eix la publicacid

No podemos permitir que la
ciudadania que vive de sus
ingresos diarios sea la mas
afectada por estas paralizaciones.

iNecesitamos
seguir trabajando!

Fuente: cuenta de X de la Secretaria de Comunicacion de la Presidencia del Ecuador

Debido a las caracteristicas de cada plataforma, se encontraron diferencias determinantes en la combinacion del formato. Asi,
se vio que el 88,7% de las publicaciones en Instagram tuvieron su peso comunicacional en la imagen o video, mientras que en X
este porcentaje fue del 70,5. En cuanto a la riqueza de contenido, se encontré que el 61,2% del contenido en X combinaron tres
recursos en la misma publicacién. En Instagram, este porcentaje fue de 68,6.

4.3. El uso de la imagen en la comunicacion
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Para analizar caracteristicas de la imagen, se utiliz6 como variables la presencia de elementos de identidad politica o nacional,
el protagonismo del mensaje y el escenario y puesta en escena de las publicaciones. Sobre el primer criterio, no se encontraron
referencias visuales a elementos de identidad politica, pero si nacional. Si bien en el 81% de los casos no hubo ningtiin elemento,
en el 11% de publicaciones se incluyé el escudo nacional y en el 7%, la bandera del Ecuador.

Imagen 4. Ejemplo de publicacién en la que se incluyd la bandera como simbolo de identidad nacional y que tuvo
como protagonista del mensaje al presidente

Presidencia Ecuador wis @2
@Presidencia_Ec

El presidente @LassoGuillermo mantuvo una entrevista con
@anniecanizares, corresponsal de @CNNEE, donde dialogaron sobre la
coyuntura actual del pais, eliminacion del estado de excepciény el
compromiso del Gobierno para atender de manera integral a las
comunidades indigenas.

Tradueix la publicacié

& Comunicacién Ecuador sim i CNN en Espafiol

Fuente: cuenta de X de la Presidencia del Ecuador. https://rb.gy/6wmdrh

El protagonista central de los mensajes fue el presidente, Guillermo Lasso, que tuvo un rol principal en el 20% de las publicacio-
nes. En el 24% de ocasiones, fueron ciudadanos quienes tuvieron el protagonismo de los mensajes, y en el 15%, autoridades del
gobierno.
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Imagen 5. Ejemplo de publicacién que tuvo como protagonista a una autoridad del gobierno y que su puesta en escena fue mediatica

comunicacion.ec & 971 sem

El ministro de Gobierno Francisco
Jiménez, durante sus declaraciones
menciond que el Gobierno mantiene e
insiste en que &l
#EIDidlogoEsLaMejorSalida.

el

= Queremos un pais en paz. Estamos
convencidos que en el Ecuador todo el
mundo tiene derecho a una
oportunidad, vivir con seguridad y
progresar.

Qv N

18 Me gusta
17 de junio de 2022

Fuente: cuenta de Instagram de la Secretaria de Comunicacion de la Presidencia del Ecuador. https://rb.gy/vbival

Al analizar la puesta en escena y escenario de los mensajes, se hallé que el 31,5% de las publicaciones tuvieron una producciéon
espontdnea, pero profesional. Es decir, que se compartia un contenido de produccién profesional de situaciones de gestién de
la crisis, sin escenas dramatizadas o con un guion previo. El 28% de mensajes si tuvieron una planificacién previa y produccién
profesional. Este porcentaje correspondi6 principalmente al disefio de carteles o artes gréficos. E1 13,5% y el 13,1% correspondi6
a escenarios institucionales y mediaticos, respectivamente. Un 13,9% restante tuvo otro tipo de puesta en escena o esta estuvo
indeterminada.
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Imagen 6. Ejemplo de publicaciéon que tuvo como protagonista a un miembro de la Policia Nacional y
que su puesta en escena fue espontanea profesional

7
4 @ comunicacion.ec & « Seguir

comunicacion.ec # 89 sem

La Comisarfa Nacional de Policfa realiza
los controles a la lista de precios en el
mercado Sergio Toral. Los operativos
evitan la especulacién para que el
consumidor adquiera los productos al
precio justo.

e

cofradia_pub 89 sem

y el control a los intermediarios >?

si hacen algo hagan bien ©
Responder

javieramc_ 89 sem

A las empresas y supermercados no ©

visitan . porque

Responder

Abg. Milton Fierro
COMISARIO DE POLICIA

Qv W
514 reproducciones

2 de iulio de 2022

Fuente: cuenta de Instagram de la Secretaria de Comunicacion de la Presidencia del Ecuador. https://shorturl.at/tc20d

4.4. El relato politico de la crisis

En lo que respecta al andlisis de las variables del relato politico de la crisis, se encontré, por una parte, que el 76% de los mensa-
jes tuvieron una apelacién racional. El 15% de publicaciones tuvieron una doble apelaciéon y el 9% apel6 a la emocion. Por otra
parte, el encuadre principal de la narrativa del Gobierno fue el de interés humano por las victimas del paro, con el 26,4% de los
mensajes. Este framing se caracterizé por mostrar interés en las personas que veian sus negocios o trabajos afectados por las mo-
vilizaciones. De igual manera, el interés humano se expresé con la compensacidn a las victimas, al ofrecer medidas para atender

las demandas de la ciudadania o incluso las de la CONAIE.

El otro tipo de framing que tuvo la crisis fue el de consecuencias econémicas, que se uso en el 20% de las publicaciones. Esta na-
rrativa se aplic para explicar todos los efectos negativos que tendrian las manifestaciones en la economia del pafs, al paralizarse
las actividades laborales. En especial, el argumento del Gobierno se basé en indicar que el pais apenas se empezaba a reactivar
tras la crisis del Covid-19 y que una nueva paralizacién era la peor idea. Mas adelante en la crisis, el encuadre de consecuencias
econdmicas se utilizé de manera positiva, para respaldar las medidas anunciadas por el Gobierno pararesponder alas demandas
de la CONAIE y compensar a las victimas de la crisis.
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Imagen 7. Ejemplo de publicacién que se planteé en el framing de consecuencias econémicas, en este caso en relacion con los beneficios
que tendrian las medidas anunciadas por el Gobierno

$ 6 o o = I I @ presidenciaec & - Seguir
I o n es sy Presidenciaec # Editado + 90 sem
— - El Gobierno Nacional destinara
e n b e nef I c I os aproximadamente USD 600 millones en
las medidas tomadas.
#NoPodemosParar

Para ti v

Reduccién del
precio de la gasolina

[ salinasysalinas 90 sem

Diésel de $1,90 a $1,80 Nos toman por idiotas!!! Q
Extra y Ecopais $2,55 $ a $2,45 Responder
@ albacecilia27 90 sem
Queremos justicia para .
Subsidio de #izaterroristacorreafinancista ~
del saco de urea 1Me gusta Responder
Ver las 1 respuestas
L, 1 (. “ 1an
Mas créditos para el Qv W
campo del 370 Me gusta
27 de junio de 2022
El Gobierno Nacional toma medidas que llegan _
directamente a quienes mas lo necesitan. @ Afiade un comentario... @

Fuente: cuenta de Instagram de la Presidencia del Ecuador. https://shorturl.at/4apWc

En menor medida, con el 10,8% de casos, se presentd la crisis como un conflicto entre el Gobierno y los dirigentes indigenas de
la CONALIE. Para esto, se apel6 al uso de recursos y mensajes enfocados en comunicar acciones de seguridad y coordinacién de
actividades con la policia y fuerzas armadas. Por otra parte, en el 10,6% de los casos, el encuadre fue atribuir la responsabilidad de
la crisis ala CONAIE y sus dirigentes, especialmente Leonidas Iza. En estos casos se argumenté que esta organizaciéon sembraba
el caos por intereses politicos y que no buscaba soluciones a la crisis.

Por tltimo, con el 10,4% de publicaciones, la crisis se plante6 en términos de moralidad. En este punto, se establecia un discurso
de “nosotros” contra “ellos’; estableciendo que el Gobierno era quien buscaba la paz, el didlogo y el progreso del pais, y que las
acciones de los manifestantes solo correspondian a intenciones egoistas y partidistas. El Gréfico 3 detalla los tipos de framing
utilizados para relatar la crisis.
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Grifico 3. Clasificacién de las publicaciones de acuerdo con el framing planteado

Indeterminado |G, 1.7
Consecuencias economicas [ NNNNIINIIIIIING5IGINDNEIDEEEEEEEEEEEEE 0.0
Atribucion de responsabilidades NN 106
Conflicto | NN 0.c
Morzlidad | iC.¢
Interés humano I -c4

0.0 5.0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0

Fuente: elaboracién propia

Por otra parte, se analizé la funcién que cumplieron las publicaciones en redes sociales en el proceso de construccién de sentido
de la crisis. Para obtener legitimidad en las crisis politicas, las autoridades tienen que ofrecer a la poblacién una explicacién de
la situacién, en términos de qué estd pasando y por qué estd pasando, asi como ofrecer una solucién al problema (Boin et al.,
2017). En el caso de estudio se vio que el Gobierno del Ecuador, utilizé X e Instagram principalmente para explicar el desarrollo
de los hechos, especialmente las medidas que se tomaban como parte de la gestion de crisis. Esta funcién abarcé el 39,7% de las
publicaciones revisadas.

A suvez, el 27,8% de los mensajes se enfocaron en ofrecer soluciones a la crisis, esto es el didlogo como consenso y solucién a las
diferencias que habian motivado las manifestaciones. El 20,2% del contenido se delimité en el planteamiento de consecuencias
reales o potenciales del paro en la poblacién, como efectos econémicos negativos o afectaciones a la ciudadania. Mas adelante
en la crisis, el planteamiento de consecuencias se utilizo en el sentido de proyectar los efectos positivos que tendrian las medidas
anunciadas por el Gobierno.

El 9% por ciento de las publicaciones cumplieron la funcién de explicar las causas que ocasionaron la situacién de crisis en el
pais. El 3,3% de posts no cumplié alguna funcién. La Tabla 4 detalla las distintas funciones que tuvieron las publicaciones en
redes sociales en el proceso de construccion del sentido.
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Tabla 4. Funcidn en el proceso de construccion del sentido de la crisis

Funcién Detalle % de
publicaciones
Explicar los hechos Durante toda la crisis, se dio a conocer acciones 39,7%

del Gobierno para atender la situacion, como
reuniones de gabinete y la gestion que se hacia
para mantener la seguridad en las calles. También
se mostraron los dafios y destrozos causados por
las manifestaciones.

Explicar las causas Se explicod que las manifestaciones no 9%
de la crisis correspondian a los intereses de la ciudadania,
sino solamente a los intereses politicos de
algunos representantes del movimiento indigena.
Plantear las Se proyecto las consecuencias econoémicas y de 20,2%
consecuencias afectacion humana que tendria el paro, como
paralizacion de actividades comerciales, dafios en
infraestructura, escasez de alimentos y
suspension de actividades educativas. Luego, el
planteamiento migro6 hacia plantear los beneficios
que tendrian las medidas econdomicas decretadas
por el Gobierno para responder a las demandas
de la CONAIE.

Ofrecer soluciones Desde los primeros dias de la crisis, el Gobierno | 27,8%
ofrecio el didlogo como salida a la crisis, pero sin
establecer acuerdos concretos para conversar con
la CONAIE. El llamado al dialogo estuvo
representado, principalmente, a través de
encuentros con distintos sectores de la sociedad,
que respaldaban la gestion del Gobierno y
rechazaban el Paro. A medida que avanzaba la
crisis, el Gobierno tom6 medidas para atender las
demandas de la CONAIE y argumentar que se
estaban haciendo concesiones para demostrar la
voluntad de dialogar.

Fuente: elaboracién propia

5. Discusion

Al analizar las categorias de las variables, la de “caracteristicas de la comunicacion de crisis” revela que la estrategia de comuni-

cacion acert6 en reconocer la crisis desde un inicio. Ademads, se expresé atencion por los hechos, como se evidencia en el objetivo

de las publicaciones, que sirvieron para informar (36,4%) y buscar respaldo (22,1%) hacia la postura oficialista. Sin embargo, se

atendio a la crisis sin anunciar medidas para resolver el problema, expresando una postura de rechazo a la situacién por atribuir-
fn

le intereses politicos. Por tanto, desde un inicio se acomodé el “comunico-actio” que propone Weinsteiner (2010, como se citd
en Riorda, 2011), a las caracteristicas de una crisis de confrontacién, como la define Lerbinger (2012).
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El andlisis de las fases de la crisis revela que, al no menguar las protestas, el Gobierno tom¢ las primeras decisiones para proteger
a la ciudadania de las consecuencias de las protestas. Luego, se anunciaron las primeras concesiones, como la reduccién del
precio del combustible. De hecho, un porcentaje significativo de las publicaciones (31,5%) se destinaron a demostrar responsabi-
lidad en la crisis, tomar medidas y compensar a las victimas. Asi, la estrategia de respuesta vari6 entre informativa y de concesion.
Aunque no llegé a aceptarse la responsabilidad directamente, esta se expreso a través del llamado al didlogo y con la atencién a
algunas de las demandas hechas por la CONAIE. Finalmente, la resolucién llegé con la negociacién y la firma del Acta por la Paz.

Al analizar la narrativa oficialista, se encontraron inconsistencias. A pesar de haber acertado en determinar claramente el didlo-
go como clausura operacional de la crisis (Riorda, 2011), hubo contradicciones en el planteamiento de las consecuencias de la
crisis. Se paso de advertir los riesgos econémicos de la crisis a pocas semanas después presentar los acuerdos alcanzados como
un logro. Se evidencian, por tanto, errores en la construccion del relato de acuerdo con lo que establecen Boin et al., (2009). La
estrategia de framing, a su vez, varié principalmente entre presentar la crisis como un asunto de interés humano (26,4%), vincu-
lado a exponer las victimas del vandalismo de las protestas, y como un problema econémico para el pais (20%). Asi, el Gobierno

del Ecuador intent6 “jugar” con la narrativa que favorecia mas a sus intereses en funcién de la evolucion de la crisis (Rey Moratd,
2011; Vanderbiest, 2016).

En relacién con las caracteristicas de la imagen, se puede sostener que el protagonismo de la comunicacion de crisis en los social
media estuvo distribuido entre ciudadanos, presidente y autoridades del Gobierno, en ese orden. Ademas, el contenido en redes
sociales no enfocado en ciudadanos mostré que el manejo de la crisis se hizo desde el Palacio de Gobierno (29,6%) y con una
puesta de escena institucional o mediatica (49,3%). Esto concuerda con la idea que las autoridades mostraron distancia de lo
que pasaba en las calles, sobre todo al inicio de la crisis. Por otra parte, el uso de la imagen en X e Instagram no reveld el uso de
elementos politicos en la gestidn de la crisis.

Sobre el rol especifico que cumpli6 cada plataforma en la gestién de crisis, no se encontraron grandes diferencias en cuanto a
las estrategias de respuesta, fases comunicativas y formato de las publicaciones. En cierta medida, varié el objetivo de las publi-
caciones. Asi, X tuvo un rol mas informativo, mientras que Instagram sirvi6 principalmente para compartir un storytelling de la
ciudadania. Al revisar el formato de los mensajes, se vio que el video predominé en las dos plataformas, aunque con mayor pro-
tagonismo en Instagram. Este resultado es consistente con los encontrados por otros investigadores en el andlisis de situaciones
de crisis y emergencias (Guidry et al., 2017; Malik et al., 2021; Zhang et al., 2023).

La mayor disparidad entre Instagram y X se encontré al evaluar el peso comunicacional del mensaje. Si bien el video fue recurso
principal donde recayeron los mensajes del Gobierno, en X se dio un valor destacable al contenido textual y a los enlaces. Cerca
de 1 de cada tres publicaciones en este medio destind el foco del mensaje a un recurso no visual. Contrariamente, en Instagram
cerca del 90% de los mensajes tuvieron su peso comunicacional en videos, carteles y, en menor medida, fotografias.

6. Conclusiones

El objetivo central del estudio fue analizar las principales caracteristicas de la comunicacion de crisis politicas en redes sociales.
Los resultados revelan particularidades en el objetivo de las publicaciones, la narrativa y las fases comunicacionales. Respon-
diendo al primer objetivo especifico, se encontrd que en las crisis politicas se busca principalmente persuadir, para que el relato
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politico sea convincente. Este hallazgo concuerda con lo que indica parte de la literatura académica, en cuanto a la importancia
de movilizar la opinién ptblica y comunicar para defender posturas (Auer, 2016; Watson & Fird, 2022). Asimismo, se corroboré
que en estas crisis es necesario definir ripidamente quiénes son los actores politicos involucrados y sus motivaciones, asi como
las consecuencias, reales o potenciales, de la crisis (Boin ef al., 2009). También, se debe determinar lo antes posible la clausura
de la crisis, operacional y politica.

Respecto al segundo objetivo del estudio, se encontré que el Gobierno del Ecuador no se preocup6 mayormente por las necesi-
dades informativas de la poblacién, sino por buscar respaldo politico. Ademas, las cuentas de gubernamentales en X e Instagram
ayudaron a construir la narrativa oficialista. Sin embargo, hubo incoherencias en el relato en el transcurso de la crisis, como
demuestra el andlisis de las fases comunicacionales y el de la estrategia de respuesta. Adicionalmente, se vio que Instagram
tuvo mayor importancia para generar contenido emocional y para aprovechar la riqueza del formato video. X tuvo un uso més
informativo y racional. En esta plataforma el peso de los mensajes estuvo en el formato de texto o en enlaces externos donde se
ampliaba la informacién.

Por ultimo, en relacién con el tercer objetivo, se ha presentado un marco metodolégico para el andlisis de crisis politicas de
confrontacién en redes sociales. Esta propuesta toma en cuenta tanto las particularidades de la narrativa y las estrategias de
crisis en el contexto politico, como la multimodalidad y riqueza de contenido de los mensajes en los social media. Ademas, se ha
planteado una nueva manera de analizar las fases de la comunicacidn de crisis de confrontacién en redes sociales. Esta categori-
zacidn se genera a partir del entendimiento de las crisis politicas como procesos dindmicos, no lineales, en los que las fases estdn
influenciadas por la negociacién entre los actores politicos.

Los hallazgos del estudio exponen la complejidad de hacer una lectura correcta sobre la magnitud y alcance de las crisis politicas.
En ellas, un conflicto usual puede convertirse en una amenaza a la existencia misma de un actor politico en un margen estrecho
de tiempo. El desafio es comprender en qué momento la crisis ha escalado y se deben tomar decisiones para resolverla. Tanto
para facilitar la lectura correcta de una crisis, como para mejorar el flujo informativo, las redes sociales pueden ser tutiles. El mo-
nitoreo de tendencias y la medicién del sentimiento de usuarios durante la crisis son herramientas efectivas para contrarrestar
otros relatos politicos. De igual manera, se puede aprovechar las caracteristicas de cada plataforma y la riqueza de contenidos
para optimizar los mensajes y transmitir confianza. Estas conclusiones son acordes con otras investigaciones citadas en este
estudio (Lee, 2020; Suau-Gomila et al. 2022).

Los autores reconocen como limitacién el andlisis de un solo caso, asi como circunscribir la comunicacién gubernamental a
dos instituciones solamente. Seria conveniente poner en contexto los hallazgos de esta investigaciéon evaluando crisis politicas
en otros paises, momentos y con distintos desarrollos, especialmente en casos de confrontacion. El analisis de dos plataformas
también podria ser considerado una restriccidn, pero los autores han estimado incluir las redes sociales con mayor tasa de inte-
raccion en el pais de estudio en el momento de la crisis.

A pesar de estas limitaciones, debido a que las caracteristicas intrinsecas de la comunicacién de las crisis contienen pardmetros
muy similares en redes sociales, se considera que este trabajo presenta hallazgos que pueden extrapolarse a otros analisis de
similares caracteristicas. En cualquier caso, podrian matizarse o complementarse.
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Resumen:

Los menores cada vez pasan mds tiempo conectados a Internet y re-
ciben su primer dispositivo mévil a edades tempranas. Parte de ese
tiempo lo destinan a las redes sociales, soportes comunicativos que
forman una parte fundamental de sus vidas. El objetivo de esta investi-
gacion es conocer, mediante la realizacién de entrevistas en profundi-
dad semiestructuradas, la opinién profesional de dieciséis psicélogos
espaifoles, en contacto con la juventud, sobre los efectos del uso de las
plataformas digitales en los jévenes en un contexto en el que cada vez
se habla mas del deterioro de la salud mental. Los resultados ponen de
manifiesto problemas emocionales como la insatisfaccidn, la continua
comparacion, la dependencia, una sobreexposicién con la que no es-
tan preparados para asimilar en conjunto, la falta de preparacién para
discernir entre informacién veraz y falsa, asi como otras carencias en
las relaciones sociales y personales derivadas de un contacto excesivo
con las redes y de una falta de formacién previa. Si bien no se puede
afirmar que el tinico motivo de los problemas relacionados con la sa-
lud mental en nifios y adolescentes proceda del universo digital, si que
podemos concluir que es uno de los causantes principales.

Palabras clave:

Redes sociales; infancia; adolescencia; comunicacidn; psicologia.

1. Introduccién
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Abstract:

Young people are spending more and more time connected to the
Internet and are receiving their first mobile device at an early age. Part
of this time is spent on social media, media that are a fundamental part
of their lives. The aim of this research is to find out, through in-depth
semi-structured interviews, the professional opinion of sixteen Spanish
psychologists, in contact with young people, on the effects of the use of
digital platforms onyoung people in a contextin which thereis increasing
talk of the deterioration of mental health. The results reveal emotional
problems such as dissatisfaction, constant comparison, dependence,
overexposure that they are not prepared to assimilate as a whole, lack
of preparation to discern between true and false information, as well
as other deficiencies in social and personal relationships derived from
excessive contact with media and a lack of prior training. Although
it cannot be said that the only reason for mental health problems
in children and adolescents comes from the digital universe, we can
conclude that it is one of the main causes.

Keywords:

Social media; childhood; adolescence; communication; psychology.

El auge y consolidacion de las redes sociales, desde finales de la primera década de los 2000, ha transformado el modelo de rela-
ciones personales, sociales, empresariales, comerciales o politicas (Staab y Thiel, 2022). Se ha producido desde una premisa que
ataiie especialmente a los ciudadanos: el aprendizaje del manejo de las redes sociales y todo lo que ello conlleva se ha generado
de forma individual y por observacién del entorno cercano (Martin-Garcia, 2022), a lo que se suma la facilidad para abrir una
cuenta y comenzar a usarla sin experiencia previa a partir de un modelo intuitivo que, al ser gratuito, propicié el rapido creci-
miento de plataformas como Facebook, Twitter, Instagram, Youtube o WhatsApp. Sin embargo, la evolucién de las plataformas
digitales y la creacion de otras nuevas como TikTok, Twitch o BeReal, sus continuos cambios en la usabilidad o la aparicién de
complejos algoritmos que deciden los contenidos que ven los usuarios (Clapp, 2022; Swart, 2021), someten a las personas a una
adaptacién que, nuevamente, se produce de manera autodidacta y nunca llega a ser completa.

Las horas diarias de conexién a Internet aumentan en la sociedad ano tras ano, situandose en 2023 en cinco horasy cuarenta mi-
nutos. Contacto con el entorno cercano, busqueda de informacién, mensajeria instantdnea, entretenimiento, compras o ventas
de productos, entablar nuevas relaciones sentimentales, contactar con las marcas e instituciones... son algunos de los principales
motivos por los que las personas se conectan a las redes (IAB, 2023). ; Pero qué sucede cuando la incursion y el asentamiento en
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el mundo digital se producen durante la infancia y la adolescencia? Son muchos los retos a los que se enfrentan los menores de
edad -ya nativos digitales- a la hora de asimilar tal volumen de informacién y contenidos en un contexto de crecimiento perso-
nal, especialmente cuando abordamos el uso de las redes sociales desde la perspectiva de los problemas que suceden en ellas,
muchos de ellos, como veremos a continuacién, nada esporadicos (Al-Samarraie et al., 2022; Khalaf et al., 2023).

1.1. Redes sociales y menores: una relacion desigual donde aparece el conflicto

Son diversas las ventajas que tienen las redes sociales para los jévenes, como las relacionadas con la socializacién, el
aprendizaje educativo interactivo, el acceso a un amplio abanico de formatos culturales o el entretenimiento, entre otras
(Buenestado-Ferndndez, 2023). Pero por encontrarse en una edad previa a la madurez, “las habilidades para gestionar conte-
nidos adultos pueden derivar en actitudes y conductas inapropiadas e incluso conducirlos a algunos de ellos a experimentar
malestar psicoldgico (Besoli et al., 2018: 37). Hay estudios que indican que también los jévenes dedican mds de cinco horas al dfa
a Internet (Qustodio, 2024), tiempo que varia en funcién de cada persona pero que da pistas sobre si el exceso de horas invertidas
puede guardar relacién con una dependencia en mayor o menor grado de las redes sociales. La ausencia de un control paternal
mas evidente, el uso de dispositivos maviles en soledad (Solera-Gémez et al., 2022), 1a creencia de que los hijos dominan maés las
redes sociales que sus padres (Castro & Rodriguez, 2016) o, en otras palabras, que existe una brecha digital a veces insalvable, son
puntos de partida que obligan a tratar con especial vehemencia los patrones negativos que se repiten entre los jévenes dentro del
ambito digital, asi como sus efectos. Se comete el error de pensar que una generacion, por el hecho de haber nacido rodeada de
nuevas tecnologias y conocer desde edad muy temprana cémo manejarlas, ya se convierte en competente digital.

De entre las multiples situaciones perjudiciales que aparecen citadas en el apartado de resultados, citamos cuatro que, por su
incremento en la frecuencia con la que se producen, deben ser tratadas y erradicadas desde la educacién (Rubio-Herndndez et al.,
2024) y el control férreo en los hogares, los centros educativos e incluso con el apoyo de las autoridades policiales: el ciberacoso
(Cuesta-Séez de Tejada et al., 2018; Garcia-Martinez y Garcia-Zabaleta, 2024; Shohoudi-Mojdehi et al., 2019), que sufren mu-
chos menores desde los dispositivos digitales, reduciéndose ademas las posibilidades de ser detectado por profesores o padres; el
sexting (Doyle et al., 2019; Alonso-Ruido et al., 2017), cuyos casos en Espaiia, derivados de la extorsién y del compartir contenido
de caracter intimo sin autorizacién de la persona implicada -generalmente victimas del género femenino-, se han multiplicado en
los ultimos afos; la creacion de falsos estereotipos y de una cultura de la perfeccién que lleva a la insatisfaccion (Lépez et al., 2024).

Igualmente, la adiccién a las redes sociales (Cheng et al., 2021; Fabris et al., 2020) se ha abordado en multiples estudios que han
identificado que un uso excesivo puede traer aparejados graves problemas como la falta de autocontrol, ansiedad, reduccién
en la capacidad de atencién y concentracién, aislamiento social... en una etapa, insistimos, de crecimiento y desarrollo. Sobre
este tema ademas se plantea un elemento anadido: cuando la reaccién que reciben del entorno a un contenido propio no es el
esperado, puede afectar profundamente a su autoestima (Casanova-Garrigds et al., 2025), ya que estamos ante un perfil pobla-
cional que necesita la aprobacién de su entorno en forma de likes, comentarios positivos u otras reacciones (Martin-Critikidn y
Medina-Nunez, 2021).
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1.2. Salud mental, redes sociales y juventud, un tridente de dificil convivencia

La deteccién y la definicién del problema lleva anos encima de la mesa. Fundaciones (como Cola Cao en la lucha contra el acoso
escolar, Orange en la bisqueda de un uso responsable de la tecnologia, con la campana “Uso love’, o ANAR), marcas desde la
responsabilidad social corporativa (UNICEF y AEPD con la campaiia “Mdas que un moévil”), instituciones ptblicas (como por
ejemplo las continuas acciones comunicativas de la Policia Nacional y Guardia Civil, o un Pacto de Estado en 2023 para fomentar
el uso adecuado de las redes sociales), multiples acciones en las aulas de los centros publicos y privados (Goodyear y Armour,
2021)..., son algunos ejemplos que demuestran que la preocupacion es real.

Igualmente, desde las universidades se estd trabajando actualmente en proyectos de I+D+I que merecen ser destacados, entre
ellos el de la Universidad de Mélaga, titulado “El uso informativo de las redes sociales por parte de la poblacién adulta espano-
la: consumo incidental de noticias, condicionantes tecnoldgicos y credibilidad de los contenidos periodisticos” (Ref. PID2023-
1516980B-100), o el recientemente finalizado “Verdad y ética en las redes sociales. Percepciones e influencias educativas en
jévenes usuarios de Twitter, Instagram y YouTube’, promovido desde la Universidad de Valladolid (Ref. PID2019-104689RB-100).

Pero en el momento en que afirmamos que los menores de edad en Espaiia pasan mas de cinco horas al dia conectados a Inter-
net, la pregunta que debemos formular es quién influye en los jévenes, quiénes se estan convirtiendo en referencias negativas
(Ruedas-Caletrio ef al., 2023), qué papel juegan en su formacion y, quizds una de las més importantes, qué efectos negativos
producen en su salud mental (Garrido-Antén y Garcia-Collantes, 2022). Preguntados los propios protagonistas, los jovenes, es
habitual encontrarse con corrientes de opinién en las que se cree que hay un perjuicio (Giménez-Gualdo ef al., 2021), pero mas
en terceras personas, es decir, no hay un reconocimiento propio de ser victimas de esos efectos perniciosos (O'Reilly, 2020).

Existe una postura predominante en la literatura cientifica que demuestra que el incremento en los problemas de salud mental
entre adolescentes tiene relacién directa con el uso de las redes sociales y por las situaciones conflictivas que se producen en
ellas (Bezerra et al., 2023; Shannon et al., 2022). Sin embargo, se establecen matices en algunas publicaciones que, si bien con-
firman que los menores de edad tienen un riesgo mayor en el universo digital, no se atreven a asegurar con certeza que dichos
problemas de salud mental tengan como culpable tnico a las plataformas (Livingstone y Third, 2017), ya que inciden causas
multifactoriales no ligadas siempre a lo digital (Keles et al., 2020), o llegando incluso a considerarse como detectoras eficaces de
depresiones o ansiedad (Michikyan, 2019).

Las referencias que compartimos nos muestran el problema desde diferentes puntos de vista. Sin embargo, no hay una amplia
literatura cientifica que aborde el tema desde la perspectiva concreta de los psicélogos, profesionales que tratan el tema en la
dltima fase, aquella en la que los menores de edad ya han sufrido alguna de las incidencias mencionadas y necesitan una ayuda
que no puede ser proporcionada desde los hogares ni desde los centros educativos (Shannon et al., 2022).

2. Objetivos

El objetivo de este trabajo es dar voz a los psic6logos y psicélogas espaiiolas; conocer de primera mano cuél es su valoracién
sobre el manejo que hacen de las redes sociales los menores de edad y cudles son las consecuencias, tanto positivas como nega-
tivas, que identifican a través de su conocimiento y experiencia. De esta manera, pretendemos ampliar el espectro de opinidn de
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los actores que intervienen en algiin momento en la biisqueda de soluciones de esa relacién digital entre plataformasy juventud
cuando deriva en situaciones perjudiciales. Para ello, de cara a obtener resultados que cumplan esta premisa, establecemos un
objetivo general previo y tres especificos con los que dar respuesta a través de nuestra investigacion.

OG: Conocer, desde la experiencia de los psicélogos, cudles son los elementos mas nocivos de la relacion entre redes sociales
y adolescentes/nifnos.

OE1: Identificar los tipos de problematicas relacionados con el uso de las redes sociales que padece un menor de edad que
acude a una consulta con un psicélogo.

OE2: Relacionar cudles de los problemas sefialados por los psicélogos entrevistados estan vinculados con las carencias en la
formacion y la educacién que reciben los jévenes al adentrarse en el ecosistema digital.

OE3: Plantear, a partir de la perspectiva de los psicélogos, posibles soluciones multifactoriales que reduzcan los efectos nega-
tivos relacionados con las redes sociales.

3. Metodologia

Partimos de una metodologia cualitativa que se apoya en la Teorfa fundamentada (Gibson y Brown, 2009; Strauss y Corbin,
2008), cuyo objetivo es la busqueda de explicaciones a un fenémeno social dentro de su contexto natural, apoyandonos en los
informantes que participan de forma directa en dicho fenémeno. El medio utilizado fue la entrevista en profundidad semiestruc-
turada como instrumento de recogida de datos, una técnica eficaz cuando se trata de recabar informacién de los sujetos prota-
gonistas del estudio (Adeoye-Olatunde y Olenik, 2021; Folgueiras-Bertomeu, 2016). Realizamos un total de dieciséis entrevistas
a psicdlogos/as espanoles a partir de una serie de criterios expuestos a continuacion. Las entrevistas fueron realizadas a través
de una doble via: presencial en el caso de siete profesionales y mediante llamada telefénica en otras nueve ocasiones. Una vez
transcritas, fueron volcadas a la aplicacion Atlas.ti para codificar los datos y agruparlos en funcién de las categorias que se fueron
creando. Las entrevistas se realizaron durante el tercer trimestre de 2024 y para contactar con ellos se opt6 por diferentes vias:
LinkedIn, correo electrénico facilitado en su web oficial o por teléfono en caso de contactos facilitados por un tercero, con el fin
de comprobar que cumplian con los cuatro criterios de seleccién que exponemos mas adelante.

3.1 Diserio de la entrevista

De cara a cumplir con los objetivos planteados realizamos previamente al contacto con los psicélogos el disefio de la entrevista,
que cuenta con trece preguntas principales y que a su vez dejaba abierta en cualquier momento la intervencién de los parti-
cipantes para que pudieran anadir elementos de interés que se salieran parcialmente de los temas tratados en las cuestiones
planteadas. Las preguntas realizadas en la muestra se dividen a su vez en tres grupos a) Contexto, b) Diagnéstico (causas y con-
secuencias) y ¢) Propuestas de solucidn, clasificacién que hacemos con el fin de ahondar en el origen y proponer una mejora a
la problematica, y apoyandonos en la premisa de que “una investigacién cientifica consiste en una propuesta original y creativa
formulada en el contexto de un drea particular, que serd demostrada mediante la experimentacién o el razonamiento légico, y
que contribuird al desarrollo cientifico y tecnolégico” (Quezada, 2021: 65).
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a) Contexto:

P1. ;Percibes un aumento en el nimero de menores de edad que requieren atencidn psicoldgica profesional? P2. En caso afir-
mativo, ;cudles son las causas concretas que favorecen este incremento? P3. ;Observas que el tiempo dedicado por los jévenes a
las redes sociales es excesivo? ;En qué factores basas tu opinién?

b) Diagndstico (causas y consecuencias):

P.4 ;Crees que las redes sociales estan jugando un papel positivo en la salud mental de los menores de edad? P5. Profundizando
en el tema que estamos abordando, ;qué aspectos del uso de las redes sociales en los menores de edad crees que son mas per-
judiciales para ellos? P6. ;Cudles son las carencias afectivas y de calidad de las relaciones sociales en los menores de edad? P7.
;Crees que esas posibles carencias se han incrementado con la aparicién de las redes sociales? P8. La cultura de la imagen, de la
perfeccidn, de los filtros en las fotografias, la comparacién... ;generan insatisfaccidn, ansiedad o depresion en los jévenes? P9. Ya
en el tema educativo, ;percibes que los jévenes reciben una formacion en redes sociales apta para evitar problemas relacionados
con la salud mental en el futuro? P10. Sobre la pregunta anterior, ;qué carencias formativas en redes sociales encuentras en los
jovenes? 'Afectivas, de usabilidad, de respeto, de entender cémo relacionarse con otras personas...

¢) Propuestas de solucién

P11. ;Quién consideras que tiene que liderar esa formacién? P12. ;Crees que los menores de edad son conscientes de la parte
mas negativa del uso de las redes sociales? P13. En lo relativo a los aspectos mas conflictivos del uso de las redes sociales en los
jévenes, ;dénde crees que esta la solucion para reducir el impacto negativo en su salud mental?

3.2. Criterio de seleccion de los entrevistados
De cara a elegir quiénes serian los sujetos entrevistados, establecimos previamente a la busqueda una serie de criterios de cara a
lograr una perspectiva profesional que nos sirviera para cumplir los objetivos de la investigacién. Estos fueron:

a. Titulados universitarios en Psicologia, ya sean desde un grado o una licenciatura, a través de una institucién publica o privada
espanola.

b. Experiencia laboral de al menos cinco ainos en su espacio de actuacién. Con este criterio se busca una visién con recorrido
que permita al entrevistado sacar conclusiones mas amplias.

Contacto directo en su dmbito laboral con menores de edad.

d. Usuarios de al menos tres plataformas digitales sociales entre las mas demandadas en Espaia: Facebook, X, Instagram, What-
sApp, TikTok, Youtube (IAB, 2023), ya que buscamos que la visién que nos ofrecen esté basada en un conocimiento del entor-
no digital més alld de la informacién que les ofrezcan sus pacientes.

Dado que se trata de una profesidn de especial relevancia en lo relativo a tratar con menores de edad, y cuyo trabajo requiere de

la méxima privacidad, se garantizé a los entrevistados el anonimato a la hora de exponer sus puntos de vista.

1  Se ofrece al entrevistado una lista de sugerencias, pero siempre abierta a otras que citen fruto de su experiencia.
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3.3. Libro de cddigos del andlisis cualitativo

De cara a garantizar una méxima fiabilidad en el desarrollo de los resultados obtenidos, hemos seguido un proceso basado en

una triple lectura de las entrevistas ya transcritas en el programa Atlas.ti. Una primera para situarnos en los contenidos ofrecidos

por los psicdlogos participantes; una segunda en la que ya hicimos anotaciones (memos) para identificar elementos en comtdn

que atribuir a tendencias, y una tercera en la que codificamos las citas a partir de una categoria general, las familias (4), dandose

lugar a la creacién de un libro con 22 c6digos que compartimos a continuacién y donde se agrupan las citas. Conviene aclarar

que algunas de dichas citas, por su relevancia, fueron agrupadas en dos cddigos diferentes y en una tltima revision otras fueron

reagrupadas al considerar, dentro del trabajo en equipo, que tenian més sentido en otro espacio al seflalado originalmente.

Tabla 1. Libro de c6digos creado en Atlas.ti

Familia Cédigo Breve descripcién
USOpos Entrevistados que consideran mds positivas las redes para los jévenes
Entrevistados que consideran mas negativas las redes para los
USOneg L, 1 8 P
jévenes
USOtie+ Entrevistados que valoran que el tiempo de conexién a las redes no es
perjudicial
Conveniencia uso (USO) redes sociales . . . ,
USOtie Entrevistados que valoran que el tiempo de conexién a las redes si es
perjudicial
Entrevistados que opinan que los jévenes son conscientes de los
USOper+ . 4 P 1 ]
riesgos de las redes
Entrevistados que opinan que los jévenes no son conscientes de los
USOper- -
riesgos de las redes
EFE+ Citas en las que los entrevistados afirman que tienen efectos positivos
en los j6venes
EFE Citas en las que los entrevistados afirman que tienen efectos
negativos en los jovenes
SAL Citas en las que los entrevistados afirman que la salud mental de los
Efectos (EFE) de las redes sociales en la salud menores de edad estd empeorando
mental (SAL) de los jévenes Citas en las que los entrevistados no identifican como causante del
SALred+ . .
deterioro de la salud mental a las redes sociales
Citas en las que los entrevistados no identifican como causante del
SALred- . .
deterioro de la salud mental a las redes sociales
Citas en las que los entrevistados afirman que las relaciones sociales
PROrel . .
se ven afectadas y pierden calidad

julio-diciembre de 2026

doxa.comunicacion | n° 43, pp. 157-173 | 163

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



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X6 10-969} NSSI

El uso de las redes sociales en la infancia y adolescencia desde la mirada profesional de los psicélogos en Espana

Citas en las que los entrevistados afirman que los problemas nacen
PROent L.
de la relacién con el entorno
PROcom Citas en las que los entrevistados afirman que la comparativay la
Factores nocivos (PRO) para los nifios y creencia de que todo es real, es perjudicial
adolescentes PROist Citas en las que los entrevistados afirman que se crea un
distanciamiento nocivo respecto a la vida real
PROauto Citas en las que los entrevistados afirman que el origen de la
problematica nace del concepto autodidacta en el aprendizaje
Menciones en las que los psic6logos afirman que los jévenes no estdn
EDU- . L. .
bien educados para el manejo libre de las redes sociales
Menciones en las que los psic6logos afirman que la base de la
EDUhog -
formacidén debe recaer en los hogares
Menciones en las que los psicélogos afirman que la base de la
EDUcen L/ .
formacioén debe recaer en los centros educativos
l[)‘a ed(lilclacmgl(EDU)(}ir l? forrlnaq’on Zoonljo SOLcont Menciones en las que los psicélogos afirman que parte de la solucién
ase del problemay de la solucién (SOL) recae en un mayor control parental
Citas en las que los psic6logos afirman que parte de la solucién
SOLsen recae en mayores y mas eficaces acciones de sensibilizaciény de
prevencién
Afirmaciones en las que los psicélogos creen que parte de la solucién
SOLleg reside en adaptar la legislacién a la problematica y en mejorar los
controles de accesos a los menores

Fuente: elaboracion propia

4. Resultados

Tras transcribir, codificar y analizar las entrevistas, procedemos a describir cuales han sido los resultados de nuestro trabajo, el
foco se centra en aquellos aspectos fundamentales que representan tendencia y que sirven para situar en el presente la opinién
profesional de los psicélogos y psicélogas espanolas acerca de cémo valoran el uso de las redes sociales en los menores de edad,
qué consecuencias tiene y a qué problemas también desarrollados con la salud mental se enfrentan. En el desarrollo de este
apartado compartimos también respuestas de forma literal para ejemplificar aquellos elementos que consideramos destacables.

4.1. Causas multifactoriales en el deterioro de la salud mental en los jovenes

Antes de adentrarnos en aspectos especificos de las redes sociales, consideramos oportuno situarnos en aspectos referentes a
la salud mental de los jévenes. Es habitual encontrar noticias en los tltimos aflos que hablan de un incremento de los proble-
mas psicolégicos, con diferentes niveles de gravedad, ;pero es una realidad claramente percibida entre nuestros entrevistados?
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Catorce de ellos (93,3%) se muestran categdricos e identifican multiples consecuencias, entre las que predominan la ansiedad,
inseguridad, TDAH (trastorno de déficit de atencién con hiperactividad), el estrés o la dificultad para relacionarse.
ENT1/ Si, hay mayor psicopatologia. Problemas del estado de animo como trastornos ansioso-depresivos, y en algunos casos con
riesgo de suicidio. También falta de habilidades parentales para el manejo de los problemas de conducta. ENT15/ Basandome en las
familias que veo a mi alrededor, veo por ejemplo problemas relacionados con la gestién de la frustracién, nifios que, si tienen que
esperar para conseguir lo que desean, lo pasan mal cuando llega una situacién en la que no es como ellos esperan. ENT14/ Sobre
todo dirfa que hay un aumento de problemas de autolesién, TCA, inseguridad, relaciones sociales y baja autoestima.

Sin afirmar que dichos trastornos tengan un origen exclusivo en el uso de las redes sociales, hay nuevamente una corriente des-
tacada que se mueve en la certeza de que a la hora de poner en una balanza aspectos positivos y negativos, ganan estos tltimos
(86,6%) y contribuyen decisivamente a ese incremento de problemas psicolégicos que, insistimos, son de caracter y procedencia
multiples. El bagaje con el que cuenta la muestra de este estudio sitia a las plataformas digitales en una posicién donde los
beneficios quedan relegados por la importancia de los efectos mas perniciosos que observan como habituales a la hora de diag-
nosticarlos y tratarlos.

ENT5/ Desde mi punto de vista, no saben aburrirse y no se dan cuenta de que estar mirando tantas horas la pantalla ya es aburrido,

y eso que nos pasa a los adultos también. Es excesivo el tiempo que dedican porque es una herramienta de comparaciones,

inseguridad e insatisfacciéon. Buscan ahi muchas veces la compaiia y la diversién. ENT15/ Las redes sociales restan un tiempo

necesario a otras actividades relacionadas con aprender a socializar. También te diria que elimina el tiempo aparentemente sin

hacer nada, que es necesario tanto para fomentar la creatividad como para gestionar la frustracién, e incluso lo que te acostumbras

a ver es la vision del mundo que acabas considerando como real, y las redes sociales estdn sesgadas. ENT16/ La parte negativa que

genera, especialmente respecto a salud mental, creo que es mucho mayor que la positiva.

Pero también las redes sociales para los jévenes tienen componentes positivos segtin los psicélogos respecto a su socializacién
en concreto, si bien esta corriente de opinién minoritaria coincide con su opuesta a la hora de valorar como exagerado el tiempo
de conexi6n diaria.
ENT8/ Pueden ayudar al autoconocimiento y son muy positivas para poder fomentar un pensamiento critico. ENT3/ Depende del
casoy de lo que se entienda como excesivo. Es una nueva forma de relacionarse con el entorno préximo y distante; han hecho de las
redes sociales su lugar de comunicacion, socializacién y entretenimiento.

Sobre si los menores de edad son conscientes de la responsabilidad y las consecuencias que tienen respecto a las redes sociales,
nuevamente encontramos una amplia coincidencia en la valoracién de los psic6logos, que en un 86,6% sentencia que no hay
una conciencia clara que lleve a los jovenes a ser mas precavidos y a centrar todo su esfuerzo en usar de forma constructiva estas
plataformas. En los dos casos (13,4%) en los que se responde que si son conscientes de los problemas potenciales, se coincide
en que contar con esta percepcién no implica que se haga un mejor uso ya que no se le da importancia y no se ven identificados
como victimas potenciales.

ENT6/ Muchos creo que si que son conscientes, pero no le dan la importancia que realmente deberian. ENT14/ Probablemente la
mayoria solo valora la parte mas positiva: lo ltidico, lo rapido, lo accesible, lo reforzante de un like, de una foto, un comentario bueno
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para ellos... ENT7/ Solo ven las consecuencias negativas si sucede algo con lo que puedan empatizar, algo que se produce en su

entorno mas cercano o a ellos mismos directamente.

4.2. Sobreexposicion, ausencia de control parental y creacion de falsos estereotipos, una combinacion contra la
salud mental de los jovenes

El hecho, ya mencionado, de un exceso en las horas diarias en las que manejan los jévenes las redes sociales, lleva implicito un
aumento también en la sobreexposicion, es decir, en la creacién de contenidos en los que ellos son los protagonistas. No estamos
ante espectadores pasivos que tinicamente consumen videos y otros formatos, sino que se muestran abiertamente y quedan a
expensas de la retroalimentacién de la audiencia que los siguen. En este sentido, los psic6logos identifican factores decisivos que
influyen en su salud mental, como la necesidad constante de mostrarse perfectos, los comentarios negativos que reciben o la
interpretacién de que la perfeccién que se muestra en las redes sociales es la realidad en la vida de otras personas, lo que genera
un efecto comparativo en el que el adolescente acaba situandose en un plano de inferioridad.
ENT13/ De entre las cosas més perjudiciales que yo veo, destaco la continua necesidad de mostrar el cuerpo, la comparacién con
otras personas, la creacién de vidas irreales, el ensalzamiento del dinero o tendencias peligrosas que incluso ponen en riesgo la
salud. ENT4/ Dejando de lado la falta de interaccion social en la vida real, observo que hay mucha preocupacion por la imagen que
muestran en las redes, problemas emocionales, insatisfaccién personal, baja autoestima y autoconcepto. ENT7/ Buscan lograr una
imagen irreal y mienten en muchos casos sobre su imagen, lo que deriva en ansiedad y depresion.
Los dafios causados por las redes sociales crean conductas a largo plazo cuando tratamos el tema desde una vertiente afectiva;
no estamos ante una problemadtica de corto recorrido que se corrige prematuramente. Al ahondar en las consecuencias sobre la
salud mental, hay unanimidad en los psicdlogos y psicélogas entrevistadas a la hora de concluir que todos esos retos y proble-
mas que nacen de las redes sociales, derivan en una reduccién de sus habilidades emocionales y por extensién un aumento en
carencias afectivas que serfan muy necesarias en una etapa de desarrollo personal, tanto en lo relativo a la familia como con las
amistades y el entorno en el que se mueven.
ENT16/ Se nota un deterioro en las interacciones cara a cara en cantidad y calidad. Tienen menos herramientas para afrontar el
contacto directo, la expresién de emociones se ha banalizado fijandolo en un solo emoji y cada vez cuesta mas poner palabras a lo
que se siente y resolver los conflictos en su raiz. ENT15/ Vivimos una generacién de nifos hiper ocupados, que van a inglés, piano,
pédel, natacion, ajedrez... pero no se atreven a juntarse a jugar con otros al balén en el parque porque no tienen la experiencia. Por
otro lado, se ha comprobado que ya desde la infancia, los nifios con padres que dedican tiempo al mévil delante de ellos, reciben
menos estimulacién lingiiistica; les hablan menos porque sencillamente no se pueden hacer dos cosas a la vez.

Como hemos visto, ya en los comentarios aparecen como un elemento decisivo las figuras paternal y maternal. La autonomia
total del menor de edad y la ausencia de un control adulto que no se limite a ser un mero vigilante, sino que acomparie en el
proceso de aprendizaje a los hijos, brota de forma natural en la conversacion con los psicélogos sin que se les haya preguntado
especificamente por ese tema. Que los jévenes recurran a Internet como un lugar preferencial en el que encontrar respuestas a
aquello que los preocupa, saltandose el proceso natural de ser apoyados por sus mayores, no beneficia el desarrollo de una edu-
cacion mediatica 6ptima y responsable.
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ENT13/ Las carencias afectivas vienen del nicleo familiar. Los menores utilizan el mdvil porque no hay una supervisién. Ha
cambiado la forma de relacionarse y puede ser positivo y negativo al mismo tiempo. ENT12/ Las carencias afectivas comienzan por
la falta de comunicacion y presencia real de los progenitores. Esto los empuja a confiar en modelos poco saludables en las redes.
Alli se sienten escuchados, comprendidos por sus iguales o por otros. Su falta de habilidades sociales presenciales y problemas de
autoestima les hace vulnerables y manipulables por algunos perfiles de Internet. En las redes sociales se creen mds seguros y menos

expuestos.

Para finalizar este epigrafe, conviene recalcar la gravedad que se identifica en la insatisfaccién que tienen los adolescentes y ninos
cuando los contenidos que consumen terminan convirtiéndose en parametros en los que compararse. Reiteramos el fenémeno
de la comparacidn, ya mencionada, como uno de los motivos principales que llevan a la creencia de que sus vidas y sus cuerpos
pueden ser mucho mejores y de que lo que ven en las redes sociales es una realidad a la que deben aspirar.
ENT7/ Veo en terapia muchos jévenes frustrados con su aburrida vida e insatisfechos con su imagen. Ademas, se genera mucha
autoexigencia frente a aspectos como el cuerpo, las aficiones, los viajes... ENT14/ La exposicién repetida a cuerpos y vidas irreales
hace que eso se considere la norma y la comparacién genera insatisfaccién. El hecho de hacer scrolling resulta adictivo y los
contenidos seleccionados con mas frecuencia en una red social aparecen mds, con lo que se refuerza su percepcion de que esos
labios carnosos, esos musculos de competicién o esos traseros gigantes que salen repetidamente son lo normal.

4.3. Las carencias formativas como potencial caldo de cultivo para la aparicion de problemas relacionados con la
salud mental

Alo largo del analisis de las entrevistas hemos encontrado diferentes puntos de vista que han gozado de una casi total unanimi-
dad entre los psicélogos. A ellos hay que sumar el que atane a la calidad de la formacién que han recibido los ninos y adolescentes
usuarios de las redes sociales. E1 100% de los entrevistados alerta de que con la formacién y la educacién recibida no es suficiente
para un libre acceso a todo tipo de contenidos digitales.
ENT13/ Al ser nativos digitales habitualmente se manejan sin supervision. Las familias no tienen conocimientos suficientes para
ayudarlos y desde los entornos educativos no dan demasiado valor a lo que les recomiendan los adultos. ENT16/ En muchos casos
no hay limites claros que favorezcan un uso racional y no se les educa en las consecuencias de un abuso de la tecnologia. ENT3/
Deberia de ser tan importante la formacién en redes sociales e Internet como son las Matemadticas, la Historia y otras asignaturas.

Pero, ;a quién se debe senalar en esa carencia formativa y educativa? Preguntados al respecto, los psic6logos se mueven en dos
lineas que terminan difumindndose para convertirse en una comun: debe haber un reparto de responsabilidad entre lo que
sucede en los hogares y lo que se ensena en los centros educativos, reparto que se antoja una obligacién compartida que no se
comprende sin la intervencién de ambas partes.
ENT12/ Es un trabajo conjunto entre familias mejor formadas y centros educativos que eduquen, fomenten el uso adecuado y den
formacién. Y también instituciones publicas que faciliten ese trabajo conjunto y lo doten de recursos humanos y materiales para su
consecucion. ENT2/ Ha de ser un trabajo en equipo entre la escuela y la familia. Si una promueve un discurso y la otra lo invalida,
no se llegard a un consenso educativo ni se avanzard en nada. ENT9/ Una combinacién entre las familias con el ejemplo y la escuela

con la ensenanza técnica y con aspectos de seguridad.
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Pero por mucho que centremos investigaciones como esta en el diagndstico de una problematica, en este caso desde la vision de
los profesionales de la psicologia, consideramos imprescindible dedicar también un esfuerzo a identificar soluciones, o al menos
un intento realista de mejorar el estado en el que se encuentra la cuestiéon planteada en estas paginas. Es por ello que una de las
preguntas especificas de nuestra entrevista se centra en conocer cudles son esas propuestas que, a juicio de los participantes,
pueden dar ideas que aplicar en la educacion y en la formacién de los jévenes. Soluciones multidisciplinares que no pasan solo
por la citada formacidn sino también por el control y la restriccion.

ENT1/ La solucién puede estar en intentar ser capaces de valorar las redes sociales desde una perspectiva mas cercana a la realidad,

ya que en la mayoria de los casos las relaciones sociales y las informaciones que se dan en las redes carecen de la parte emocional,

que es la que nos hace sentir y comportarnos en consecuencia sin evitar las emociones mas negativas como el miedo, la tristeza o la

ira. ENT15/ Elevar la edad minima legal en el pais para el uso de redes sociales. Reforzarlo desde los colegios e institutos e impedir el

uso de méviles durante la jornada escolar como pasa, por ejemplo, en muchos institutos en Irlanda. También retrasar todo lo posible

el uso de dispositivos con Internet, en la educacién incluida. El prefrontal, encargado de la planificacién, no estd maduro en estas

edades. ENT4/ Hacer sensibilizaciones y charlas en los colegios donde se muestre la parte negativa y las consecuencias de un mal

uso de las mismas, o incluso mostrar a jévenes que se encuentran en tratamiento psicolégico hablando de ello en primera persona.

No obstante, la experiencia de los psicélogos entrevistados y su contacto cercano y continuo con los jévenes, ayuda a dar una
perspectiva realista: por muchas propuestas que se hagan desde diferentes estamentos, la solucién no es facil y puede que nunca
sea plena.
ENT?7/ Erradicarlo por completo es imposible, pero considero que una buena formacién desde mas pequenos podria prevenir gran
parte del impacto negativo. ENT16/ Creo que no pasa por una Unica solucién y ni siquiera creo que sea sencilla. Un plan conjunto
donde se tenga en cuenta a las familias, a los propios usuarios, a los docentes y a toda la sociedad podria hacer que se cambie el
rumbo, pero llevaré tiempo y esfuerzo. No creo que haya una receta magica que solucione lo que ahora mismo se esté gestando.

5. Discusion y conclusiones

La salud mental de los nifios y los adolescentes se ha deteriorado en los tltimos afos; es una conclusién en la que encontramos
unanimidad en los sujetos entrevistados en esta investigacion. Establecer como tnica razén el uso de las redes sociales no se
corresponderia totalmente con la realidad, pero a juicio de la muestra de nuestro estudio, si que forma parte de la casuistica de
dicho problema (Bezerra et al., 2023; Shohoudi-Mojdehi ef al., 2019) y en absoluto es testimonial. Sin embargo, a tenor del tiempo
que pasan conectados los jévenes, estamos lejos de llegar a un punto de encuentro global que mejore lo que si podemos calificar
como un problema.

Del OE1 concluimos que la sobreexposicién personal y fisica, el culto a la perfeccidn, la baja calidad de las relaciones sociales, la
comparacion constante, la insatisfaccion, la bisqueda del reconocimiento ajeno, el exceso en el tiempo dedicado a las redes, la
distraccion, o la incapacidad de asimilar la gran cantidad de informacién que reciben, entre otros, forman parte de los problemas
recurrentes que se identifican como causantes de un descenso en la calidad de la salud mental de los jévenes.

Sobre el OE2 los entrevistados afirman que la proporcién entre tiempo que se le dedica a las redes sociales y la formacion recibida
para ello, no es la adecuada, ya que gran parte del aprendizaje se produce de forma autodidacta. No existe un control paterno/
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materno continuo que identifique dénde se estan produciendo situaciones conflictivas y cuando por fin acuden a una consul-
ta psicoldgica ya tienen enraizados esos comportamientos. El trato con especialistas llega una vez se encuentran en una fase

avanzada.

Respecto al OE3, observamos que la propuesta de soluciones pasa por una mezcla entre educacién, formacién y control parental
mas férreo (Ruedas-Caletrio et al., 2023). En los tres casos se perciben como claramente mejorables y sin que las herramientas
que se usan sean eficaces. Se detecta una supuesta ausencia de tiempo y de interés en los hogares, y en los centros educativos
una carencia de estrategia clara de actuacion. A esto hay que anadir una dosis de realismo -no de pesimismo injustificado- que
nos ofrecen los psicélogos acerca de que nunca sera plena la erradicacién de las diferentes problemadticas que se generan en las
plataformas digitales. Plantear la solucién desde la perspectiva de que més educacién equivale a eliminacién del problema, no
es realista. Esta vision, fruto de la experiencia profesional como psicdlogos, lleva a una necesidad de estado de alerta y de rehuir
de un exceso de fiabilidad sobre la creencia de que los jévenes estan realmente preparados para manejar las redes sociales, algo
que dista mucho de la realidad en opinién de nuestros entrevistados, y que tiene su base en una doble vertiente: una peligrosa
autoconfianza por haber crecido con la tecnologia (Castro y Rodriguez, 2016) y una vulnerabilidad no percibida por los menores
de edad (Martin-Critikidn y Medina-Nunez, 2021).

La calidad de la salud mental en los menores de edad es un tema que goza de gran interés en la sociedad y que vemos reflejada
en laliteratura cientifica ampliamente (Campodoénico, 2022; Garcia-Gil et al., 2022; Mateo-Martinez et al., 2022). De ella, y de este
articulo, que consideramos que cumple con los objetivos marcados, se identifica la importancia de tratar con més vehemencia
los efectos nocivos para los jovenes al pasar tanto tiempo conectados a Internet y por extension a las redes sociales (Rubio-Her-
néndez et al., 2024). Conocer la opinién de los psicélogos -que en muchas oportunidades reciben al menor de edad cuando el
problema ya esta desarrollado y poseen una perspectiva mas amplia y menos sesgada- es vital, ya que son capaces de identificar
el origen y las causas con el fin de atacarlos desde su trabajo y desde las competencias generales y especificas que poseen.

En estas paginas hemos aportado una visién profesional a una problematica que cuenta con muchas aristas y matices, tal como
hemos leido a través de las entrevistas concedidas por los psicélogos y psicélogas que se han sumado a la investigacién. Los
autores de este articulo somos conscientes de las limitaciones de nuestro trabajo, cuya muestra podria ser mayor o incluso estar
dividida entre resultados que separen los efectos de las redes sociales en nifios y en adolescentes, ya que su usabilidad no es la
misma exactamente. Sin embargo, consideramos que, a pesar de estas limitaciones, el texto contribuye a avanzar en la biisqueda
de soluciones y en plantear el problema -que no se detiene y que constantemente evoluciona- desde la actualidad de un colecti-
vo al que la literatura cientifica asociada a la comunicacién apenas ha preguntado. Este articulo no responde a un hecho puntual,
sino que forma parte de un interés mas amplio: dar voz a diferentes actores relacionados con la infancia y la adolescencia, como
son educadores, psicélogos, trabajadores sociales o pedagogos, que contribuyan a que el paso de los jévenes por las redes socia-
les sea lo mas positivo y constructivo posible.
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Resumen:

La pandemia de COVID-19 cambié la vida de los consumidores, pero
la publicidad no parecié haber reflejado este cambio. Algunos estu-
dios preliminares han demostrado que los anuncios no inclufan me-
didas contra el COVID-19, lo que podria afectar la respuesta de los
consumidores. Este estudio analiza cémo incluir referencias al CO-
VID-19 en los comerciales afecta la actitud hacia el anuncio, la inten-
cién de compray el compromiso con la marca. También se consideran
variables como la modalidad del anuncio y el grado de implicacién
con la pandemia. Se realiz6 un experimento en linea con un disefno
2x2 y con 1050 consumidores. Los resultados mostraron que incluir
referencias al COVID-19 mejoré la actitud hacia el anuncio, aument6
la percepcién del compromiso de la marca e increment? las intencio-
nes de compra, aunque sin diferencias significativas. Los resultados
sugieren que los anuncios deben incluir referencias al contexto actual
para mejorar la respuesta del consumidor, con implicaciones mds alld
del contexto de pandemia.

Palabras clave:

COVID-19; actitud hacia el anuncio; intenciones de compra; contexto
de compromiso de la marca; contexto de implicacién.

1. Introduccién

Olatz Larrea. Es profesora e investigadora en el Departamento de Filologia y Comunicacién de la Universidad de Bar-
celona. Su trayectoria investigadora se centra principalmente en el estudio de los mensajes sonoros en los medios au-
diovisuales. Sus intereses de investigacion estdn relacionados con el analisis de las respuestas humanas a la exposicién
medidtica, con especial énfasis en los procesos cognitivos asociados a los mensajes transmitidos a través de los medios.
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Abstract:

The COVID-19 pandemic modified consumers’ lives, but advertising did
not reflect this change. Preliminary studies have found that commercials
do not show anti-COVID measures, and this lack of pandemic references
in advertising could affect the consumers’ response. However, no
empirical research has examined this aspect. Hence, this study analyzes
how including COVID references in commercials affects consumers’
attitude toward the ad, purchase intention, and brand commitment.
Other variables, such as the modality of the ad and the involvement
with the pandemic, are also considered. A 2x2 online experiment
was conducted with 1050 consumers. Results showed that including
COVID references improved the attitude toward the ad, increased
the perception of brand commitment to the pandemic and purchase
intentions, although, in the last case, with no significant differences. The
results suggest that ads should include references to the current context
to enhance consumer response. Therefore, the implication of the study
extends beyond the pandemic context in which it is conducted.

Keywords:

COVID-19; attitude toward the ad; purchase intentions; brand
commitment context; involvement context.

El papel decisivo de la publicidad en la sociedad se pone de manifiesto en momentos de crisis, especialmente durante las emer-

gencias sanitarias (Jenyns, 2021; Vaughan y Tinker, 2009). Cé6mo responden las marcas y qué tipo de mensajes publicitarios se

transmiten a los consumidores en momentos de incertidumbre influyen en su percepcién de la crisis y en su comportamiento

(Blanco-Herrero et al., 2021; Gong y Liu, 2022). La pandemia de COVID-19 ofreci6 un escenario tnico para analizar las estra-

tegias publicitarias en las crisis. En este contexto, ;como deben actuar las empresas en situaciones dificiles? Algunos estudios

demuestran que las marcas deben adoptar una posicion activa, tener en cuenta el contexto y adaptar sus mensajes al entorno

cambiante (Taylor, 2020a, 2020b). En una encuesta realizada al respecto, el 68% de los consumidores estadounidenses defendié
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que las empresas debian adoptar una postura clara en cuestiones sociales (Just Capital, 2020). Asi, el Barémetro COVID de Kantar
(2020) concluyé que los consumidores pensaban que las marcas debfan adaptar sus estrategias al nuevo contexto social y econd-
mico. El estudio de Cameron y Perksy (Faw, 2020) mostré que el 43% de los millennials consideraba que las marcas debian des-
empenar un papel esencial durante la pandemia. La mitad de ellos crefa que esta crisis sanitaria debia reflejarse en los anuncios.
En la misma linea, un estudio sobre el consumo de radio mostré que los oyentes pensaban que los anuncios deberian reflejar la
realidad referenciando la pandemia COVID-19 (Rodero, 2020).

Sin embargo, esta estrategia no se reflejé en la publicidad. Un estudio revel6 que solo el 9% de los anuncios mostraban mascari-
llas para evitar la transmisién, y menos del 3% medidas como lavarse las manos o practicar el distanciamiento social (Deng et al.,
2020). Para los autores de este estudio, el hecho de que solo unos pocos anuncios ensenien mascarillas faciales es sorprendente y
puede provocar una distorsion de la realidad con implicaciones significativas para los comportamientos y hébitos de salud de la
audiencia. Por lo tanto, nuestra pregunta de investigacion es la siguiente: si los anuncios reflejan la situacién mostrando algunas
medidas anti-COVID, ;podrian estas referencias relacionadas con el contexto influir en la actitud y las intenciones de compra
de los consumidores? Hasta donde sabemos, ningtin estudio ha analizado si esta estrategia indirecta de incluir en los anuncios
algunas referencias relacionadas con el contexto solo para reflejar la crisis (como mascarillas o referencias a la pandemia en el
caso del COVID-19) puede afectar a la respuesta de los consumidores. Por lo tanto, este estudio pretende probar lo que denomi-
namos Modelo de Influencia del Contexto (MIC). Analizamos la influencia de las referencias contextuales en los anuncios sobre
la actitud de los consumidores hacia el anuncio y la intencién de compra, el papel mediador del compromiso de la marca con
el contexto y el papel moderador de la implicacién de los consumidores con el contexto. Para ello, utilizamos como ejemplo la
pandemia de COVID, y examinamos el efecto de incluir en los anuncios referencias contextuales.

2. Marco tedrico

Las referencias no se conciben en este estudio a la manera tradicional de la literatura, relacionadas con el contexto en el que se
expone el anuncio (Stipp, 2018). En esta investigacion, se conciben como las referencias utilizadas en diferentes acciones publici-
tarias que reflejan la situacion (es decir, caracteristicas del contexto de crisis). Estas senales de contexto pueden ser de diferentes
tipos o modalidades. En el caso concreto de la pandemia, son referencias a medidas anti-COVID. En este estudio se utilizardn
dos tipos de senales (referencias visuales y verbales) en dos anuncios diferentes. El compromiso de la marca con el contexto es
la conexidn de una marca con la situaciéon que perciben los consumidores. En la crisis COVID-19, representa coémo piensan los
consumidores que las marcas estdn comprometidas con la pandemia. Por tltimo, la implicacién con el contexto se evalda a tra-
vés de la afectacién personal de los consumidores y el grado de preocupacién por la crisis. En la crisis COVID-19, este concepto
representa la implicacién de los consumidores con la pandemia. La Figura 1 muestra el modelo.
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Figura 1. El modelo de influencia del contexto
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La Figura 1 ilustra el Modelo de Influencia del Contexto (MIC) con dos variables independientes iniciales representadas por los
consumidores y las referencias contextuales de los anuncios y dos variables dependientes finales: la actitud hacia el anuncio y
la intencién de compra. La implicacién de los consumidores es un moderador y el compromiso de la marca es un mediador. El
modelo representa que la presencia del contexto afectara a la actitud de los consumidores hacia el anuncio y a las intenciones de
compra, pero esta influencia estard moderada por la implicacién de los consumidores con el contexto y mediada por la percep-
ci6n del compromiso de la marca con el contexto. Por tanto, si los consumidores estdn implicados con el contexto, la inclusién
en los anuncios de referencias de contexto que reflejen esta situacién mejorara la percepcién del compromiso de la marca con el
contexto. A su vez, la actitud hacia los anuncios y las intenciones de compra serdn mayores.

Para probar nuestro modelo, nos basamos en el Modelo Heuristico Sistematico de Procesamiento de la Informacién (HSM)
(Chaiken, 1980). Esta teorfa postula dos tipos de procesamiento de mensajes: heuristico y sistematico. El procesamiento heu-
ristico se basa en reglas sencillas (heuristicas o estructuras de conocimiento) aprendidas y almacenadas en la memoria para
evaluar y procesar rapidamente el contenido del mensaje. El procesamiento heuristico se basa en tres principios fundamentales:
disponibilidad (el heuristico almacenado en la memoria para su uso potencial y futuro), accesibilidad (la capacidad del heuris-
tico de ser recuperado de la memoria para utilizarlo) y aplicabilidad (relevancia segun los objetivos del sujeto). Sin embargo, el
procesamiento sistematico utiliza un procesamiento cognitivo comprensible y analitico para evaluar la informacién relevante
para el juicio. Por tanto, los individuos procesan la informacién cuidadosamente para decidir si el mensaje es determinante para
ellos. Este tipo de procesamiento implica un esfuerzo, mientras que el heuristico es mucho mas sencillo y rapido, con una carga
cognitiva minima. El modo de procesamiento determina el nivel de persuasién de los receptores y, por tanto, sus actitudes e
intencién de compra (Gardner, 1985).
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2.1. Referencias del contexto publicitario

En este modelo tedrico que nos proponemos probar en este estudio, las referencias del contexto publicitario son las referencias
utilizadas en diferentes acciones publicitarias para reflejar la situacién. Estas referencias de contexto pueden ser de diferentes
modalidades. En este estudio utilizamos un mensaje visual (anuncio impreso) y otro verbal (anuncio radiofénico). Estas dos
modalidades tienen modos de procesamiento diferentes. Lang et al. (2009) demostraron que el procesamiento visual es un pro-
ceso automatico (procesamiento heuristico) y el procesamiento verbal es un proceso controlado (procesamiento sistematico).
En consecuencia, las referencias visuales o no verbales, por ejemplo, en nuestro estudio, un anuncio con la imagen de alguien
que lleva una mascara facial, deberian procesarse sin esfuerzo y automaticamente. Esta facilidad de procesamiento de la imagen
puede, a su vez, facilitar la comprensién. Chaiken y Eagly (1976), comparando mensajes persuasivos en tres versiones (impresa,
videoy audio), demostraron que los mensajes mas eficaces eran los de la versién impresa cuando estos eran dificiles de entender.

En cambio, si el mensaje es verbal -por ejemplo, un anuncio sonoro-, el modo de procesamiento se basard en un razonamiento
mads elaborado y exhaustivo, con mds esfuerzo que el procesamiento de una imagen (Schneider y Chein, 2003). Algunos estu-
dios han demostrado que, cuando la audiencia estd muy motivada, la radio (mensaje verbal) consigue mds recuerdo de marca y
recuerdo del contenido que la televisién (audiovisual), ya que el medio sonoro establece un vinculo entre las experiencias per-
sonales y el contenido del mensaje que mejora su eficacia (Buchholz y Smith, 1991). El audio estimula la creacién de imagenes
mentales y crea una poderosa conexiéon emocional, lo que implica una percepcién y un procesamiento cognitivo més favorables
(Bolls, 2002; Rodero, 2012). Un estudio neurocientifico concluyé que los anuncios de radio provocan una activacién emocional
(arousal) y un compromiso mds potente que los anuncios de television (Peacock et al., 2011). En consecuencia, procesadas con
més esfuerzo, las senales verbales podrian provocar un cambio de actitud més resistente que las imégenes.

2.2. Actitud hacia el anuncio e intencion de compra

El tipo de procesamiento influye en el grado de persuasién y en el cambio de actitud. Cuando el procesamiento cognitivo es
heuristico, este cambio serd menos estable y resistente. En una crisis sanitaria como la pandemia de COVID, las estrategias de
comunicaciéon empresarial son cruciales para concienciar a la gente de la situacién y cambiar sus actitudes. Las actitudes han
sido un concepto profundamente estudiado en publicidad (Bagozzi y Warshaw, 1990; Bergkvist y Zhou, 2019). MacKenzie y Lutz
(1989) las conciben como la predisposicién a responder favorable o desfavorablemente a un determinado estimulo publicitario;
se trata, por tanto, de una respuesta evaluativa o afectiva al anuncio que no implica un comportamiento.

El HSM permite que se produzca un procesamiento sistematico y/o heuristico, en funcién del nivel de implicacion del individuo
con el contenido del mensaje y sus caracteristicas. Segun esta idea, el grado de activacién o interés que experimenta el receptor
determina el grado de atencién que dedica a un anuncio e influye en la estrategia de procesamiento. Los consumidores muy
motivados son mds propensos a realizar un procesamiento sistemdtico, y se esfuerzan por comprender la informacién rele-
vante. Los consumidores menos motivados, en cambio, realizardn un procesamiento heuristico basado en reglas de decisién
sencillas, y suelen generar una mejor actitud hacia el anuncio, influidos por las referencias que desencadenan el procesamiento
heuristico (MacKenzie y Spreng, 1992). En un estudio realizado para explorar el efecto del uso de animales en la publicidad
en la actitud hacia el anuncio, sus autores descubrieron que la presencia de un perro en el anuncio suprime el procesamiento
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sistematico y aumenta el procesamiento heuristico, lo que en tltima instancia conduce a un aumento de la actitud hacia el anun-
cio (Lancendorfer et al., 2008).

Algunas investigaciones anteriores han establecido una relacién entre la actitud de los consumidores hacia el anuncio y su inten-
cién de compra (Das, 2014; Mitchell y Olson, 1981). Lutz et al. (1983) definen las intenciones de compra como la probabilidad de
comprar un producto de una determinada marca en el futuro. Por lo tanto, mientras que las actitudes representan la evaluacion
del anuncio, las intenciones estdn relacionadas con la motivacién de las personas para actuar o cambiar su comportamiento.

Pham et al. (2020) descubrieron que el impacto social en la vida de los consumidores hace que las opiniones y percepciones de
las personas sobre la enfermedad afecten directamente a sus rutinas y actividades diarias, como la toma de decisiones o, por
ejemplo, la intencién de compra. Grimmer y Bingham (2013) demostraron que se espera que los consumidores concienciados
con el medioambiente generen mayores intenciones de compra hacia empresas con un rendimiento medioambiental superior.
Bang et al. (2000) concluyeron que las actitudes hacia las energfas renovables median el efecto de la preocupaciéon medioam-
biental en esa intencién. Por lo tanto, podemos deducir que la actitud hacia el anuncio y la intenciéon de compra serdn més favo-
rables si los anuncios reflejan de algtin modo la situacién pandémica con referencias contextuales, especialmente en el anuncio
verbal, debido a los distintos tipos de procesamiento explicados. Planteamos que estas referencias contextuales que reflejan
la pandemia en los anuncios se procesardn utilizando heuristicos mas que un procesamiento sistemdtico, ya que son meras
referencias y no argumentos de peso que apoyen las medidas anti-COVID. Esta idea nos permite plantear la siguiente hipdtesis:

H1: El anuncio con una referencia verbal obtendra una actitud més favorable hacia el anuncio (H1a) y mayores intenciones
de compra (H1b) que el anuncio con una referencia visual.

2.3. El compromiso de la marca con el contexto

Incluir referencias de contexto en los anuncios genera la percepcién de que las marcas estdn comprometidas con el contexto.
En este estudio, el compromiso de la marca con el contexto se entiende como la conexién psicolégica que los consumidores
perciben entre la situacién y las marcas. De hecho, los profesionales del marketing se esfuerzan por desarrollar estrategias que
favorezcan esta percepcién de su compromiso, y comunicarla es fundamental para su éxito. La forma en que una marca expresa
su dedicacién o compromiso con una causa, un contexto o una crisis define sus valores esenciales y repercute en la percepciéon
y evaluacién de la marca por parte de los consumidores. Del mismo modo que los consumidores eligen marcas que conectan
con sus valores, esta conexion influird en su actitud y comportamiento (Eisingerich y Rubera, 2010; Lee, 2017; Sprott et al., 2009),
y tendran una disposicién més positiva hacia las marcas comprometidas con la pandemia. Por lo tanto, el compromiso de una
marca con el contexto también puede afectar a las actitudes y a las intenciones de compra.

Algunos autores han sefialado que es necesario considerar el compromiso como un nuevo mediador (Amani, 2015; Hasnizam
et al., 2012). El compromiso con la marca contextual se ha mostrado en algunos estudios como una variable mediadora que pue-
de afectar ala actitud y el comportamiento de los individuos y se explica por el proceso de identificacién con la marca (Evanschit-
zky et al., 2006; Lee y Yoon, 2018; Ramirez et al., 2017). Hayes et al. (2020) encontraron que la relacién consumidor-marca influye
en las actitudes y en la intencién de compra. La reciente investigacion de He y Harris (2020) argumentd que los esfuerzos genui-
nos de las empresas se verian compensados si la toma de decisiones éticas de los consumidores cambia durante la pandemia
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de COVID. La conducta de las marcas serd evaluada y, por tanto, influird en la percepcién del consumidor (Das et al., 2018;
Palihawadana et al., 2016; Sudbury-Riley y Kohlbacher, 2016). Por dltimo, el estudio de Adkins (1999) demostré que, a igualdad
de precioy calidad, més del 80% de los consumidores cambiaria de marca si se vinculara con una causa, por lo que el compromi-
so de la marca marcaria la diferencia. Visto desde el lado de la empresa, las oportunidades de desarrollar el negocio al tiempo que
se marca una diferencia positiva real parala comunidad en general son, por tanto, significativas, lo que supone un beneficio para
todos. Lo que parece claro es que los consumidores toman decisiones de compra basadas en la contribucién de una empresa a
la sociedad (Marin et al., 2009; McEachern et al., 2010). Por lo tanto, un alto nivel de percepcién por parte de los consumidores
del compromiso de la marca con el contexto (en este estudio, la pandemia) deberia ser un factor decisivo en la evaluacién de los
anuncios por parte de los consumidores, tal y como planteamos en la siguiente hipétesis:

H2: El compromiso de la marca con el contexto mediara el efecto de las referencias contextuales sobre la actitud hacia el
anuncio (H2a) y la intencién de compra (H2b).

Junto con las referencias del contexto, la implicacién del consumidor es otra variable central en este modelo. No basta con per-
cibir el compromiso de la marca; los consumidores deben implicarse en el contexto especifico. Ademads, la implicacién puede
afectar al modo de procesamiento y es un concepto central del HSM (Chaiken, 1980).

2.4. Implicacion en el contexto

En este estudio, la implicacién de los consumidores con el contexto esta vinculada a su preocupacién personal por la situacion.
La implicacién muestra la relevancia personal y el interés que una persona otorga a una situacion (Celsi y Olson, 1988; Kies-
ler et al., 1969; Lee y Yoon, 2018). En las crisis, este concepto se explica como la forma en que los individuos perciben la crisis
como personalmente relevante para ellos (Choi y Lin, 2009). Cuanto mds interesado por los estimulos esté un individuo sobre
un tema, mas probabilidades tendré de ser persuadido, pasar a la accién o plantear una actitud positiva hacia esa informacién o
productos alineados con sus creencias, necesidades y motivaciones (Rubin ef al., 2020). La implicacién fue un factor mediador
relevante para que los consumidores se involucraran en comportamientos de conservacion, segun el estudio de Hartmann y
Apaolaza-Ibanez (2012) sobre las actitudes de los consumidores y la intencién de compra hacia marcas de energia verde en el
contexto de campanas medioambientales. Estos autores concluyeron que la preocupacion por el entorno natural desempeia un
papel significativo en la compra de energia verde.

Los estudios han demostrado que las personas muy implicadas se dejan persuadir principalmente por el contenido de un men-
saje, como la fuerza de los argumentos, mientras que los individuos poco implicados confian mas en la heuristica para verse
influenciados (Chaiken, 1980; Reinhard y Sporer, 2010). Por lo tanto, el procesamiento sistemético serd mdas probable cuando el

tema sea significativo para los individuos, es decir, cuando tengan una alta implicacién con la situacidn.

Por ultimo, si los consumidores estdn muy implicados con la situacién y las marcas reflejan este contexto, es légico pensar que
tendran una mayor conexion con esta empresa. Por lo que sabemos, las creencias y los valores de los consumidores influyen
en sus elecciones de marca. Este comportamiento demuestra que los individuos prefieren que algunos aspectos del procesa-
miento cognitivo sean coherentes con ellos mismos (Sirgy, 1985). Siguiendo este razonamiento, los consumidores eligen marcas
que conectan con sus valores y se alinean con sus creencias (Eisingerich y Rubera, 2010). Por tanto, aunque esperamos que el
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compromiso de la marca con el contexto medie en el efecto de las referencias contextuales sobre la actitud hacia el anuncio y
la intencién de compra, también sugerimos que la implicacién del consumidor modere el efecto de dichas referencias sobre el
compromiso de la marca. El efecto indirecto de las referencias contextuales sobre la actitud y la intencién de compra explicado
por la percepcién del compromiso de la marca se vera moderado por la implicacién del consumidor, tal y como postulamos en
esta hipotesis de mediaciéon moderada:

H3: La implicacién del consumidor con el contexto moderara el efecto indirecto de las referencias del contexto sobre las ac-
titudes hacia el anuncio (H3a) y la intencién de compra (H3b) a través del compromiso de la marca.

3. Metodologia

Se realizé un experimento en linea con un disefio 2 (mencién COVID: con referencias de contexto COVID y sin ellas) por 2 (mo-
dalidades: contenido visual y verbal) para probar las hipdtesis. La encuesta en linea aplicada para este estudio se realizé durante
dos semanas (del 14 al 27 de diciembre de 2020) a través de un panel de Qualtrics.

3.1. Hipdtesis

Estas son las hipoétesis del estudio:

H1: El anuncio con una referencia verbal obtendra una actitud mas favorable hacia el anuncio (H1la) y mayores intenciones
de compra (H1b) que el anuncio con una referencia visual.

H2: El compromiso de la marca con el contexto mediara el efecto de las referencias contextuales sobre la actitud hacia el
anuncio (H2a) y la intencién de compra (H2b).

H3: La implicacién del consumidor con el contexto moderara el efecto indirecto de las referencias del contexto sobre las acti-
tudes hacia el anuncio (H3a) y la intencién de compra (H3b) a través de la percepcién de compromiso de la marca.

3.2. Estimulos

Para este estudio se prepararon dos anuncios diferentes. El objetivo era examinar cémo dos tipos diferentes de referencias con-
textuales -contenido visual (no verbal) y verbal- podian afectar a las actitudes hacia el anuncio y a las intenciones de compra.
Para ello, utilizamos un anuncio gréfico para representar el contenido visual y un anuncio sonoro para el contenido verbal. Este
disefio nos permitié examinar los efectos diferenciados de cada modalidad sin la influencia cruzada de los elementos audio-
visuales. La decisién de excluir los estimulos audiovisuales fue intencionada, ya que la integracién de componentes visuales y
verbales podria dificultar el aislamiento de las variables para obtener efectos individuales, que era lo que pretendiamos estudiar.

Los anuncios eran estandares con la inclusién de referencias contextuales COVID. El nombre de la marca se inventd para evitar
que se reconociera facilmente y que se adoptaran actitudes preconcebidas, que influyeran en el procesamiento y la evaluaciéon
del mensaje (Anand y Sternthal, 1990). El primer anuncio era una imagen y el producto era un gimnasio. Las imagenes en las dos
condiciones (con o sin referencias contextuales COVID) eran las mismas, pero la protagonista femenina llevaba una mascara en
la primera condici6én, mientras que estaba sin la mdscara en la segunda. En el caso de la modalidad de audio, se trataba de un
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anuncio de radio con una locutora. Ambas condiciones eran iguales, pero afiadimos la frase “cumpliendo todos los protocolos
anti-COVID”. La Figura 2 muestra los anuncios visuales.

Figura 2. Imagen de los anuncios

Fuente: Elaboracién propia

3.3. Muestra

Este estudio se realizé en diciembre de 2020 en Espaiia, un pais europeo significativamente afectado por la COVID-19. La mues-
tra fue de 1.050 consumidores y estaba equilibrada en género (N=1050); el 52,8% eran mujeres y el 47,2% hombres, con edades
comprendidas entre los 18 y los 68 afios (M=37, DT=10.53). La ideologfa politica de los participantes era progresista en un 28%,
de centro en un 48% y conservadora en un 23%. La seleccién de la muestra se hizo empleando un panel. Todos los participantes
vivian en el mismo pais.

3.4. Variables dependientes, mediadoras y moderadoras

3.4.1. Actitud hacia el anuncio e intencion de compra

Las escalas de evaluacion fueron la actitud hacia el anuncio y la intencién de compra. Como no utilizamos una marca real, ana-
lizamos la actitud hacia el anuncio y no hacia la marca. Ambas medidas se basaron en las escalas de Tucker y colegas (2012),
adaptadas de las de MacKenzie y Lutz (1989). Tres escalas Likert de 7 puntos formaban la actitud hacia el anuncio. La primera era
si la actitud era mala o buena, la segunda desagradable o agradable, y la tercera desfavorable o favorable (M=5.10, DT=1.35). El
coeficiente Alfa de Cronbach para esta escala fue de .95; por tanto, un coeficiente alto en las pruebas de fiabilidad. La intencién
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de compra se componia de dos escalas de 7 puntos: en qué medida considera que consumird este producto y en qué medida esta
dispuesto a comprar el producto (a Cronbach=.94, M=4.62, DT=1.65).

3.4.2. El compromiso de la marca con el contexto

Para medir el compromiso de la marca, como variable mediadora, los consumidores respondieron a la siguiente pregunta en una
escala de 7 puntos: hasta qué punto cree que esta marca estd comprometida con la pandemia (M=4.76, DT=1.56).

3.4.3. Implicacion en el contexto

Elmoderador, la implicacién de los consumidores, se operacionalizé midiendo el nivel de afectaciéon de los consumidores (;Has-
ta qué punto le afecta la crisis?) y el grado de preocupacion (;Cudl es su nivel de preocupacion por los efectos de la pandemia en
las personas?), en dos escalas de 7 puntos. Con estas dos escalas formamos el nivel de implicacién.

3.4.4. Variables sociodemogrdficas

En este estudio se incluyeron varias variables sociodemograficas como variables de control (género, edad, ideologia y ciudad
de origen), ya que podrian ofrecer explicaciones alternativas de los efectos. Estas variables se utilizaron como covariables en los
analisis.

Por dltimo, al final del cuestionario, el estudio incluia la pregunta: ;Ha tenido problemas para entender las preguntas? Y un ulti-
mo espacio abierto para comentar cualquier aspecto de la encuesta. Todos los participantes respondieron que habian entendido
las preguntas, y no hubo ningtin comentario.

4. Resultados
La Tabla 1 muestra las medias, las desviaciones tipicas y la matriz de correlaciones de las principales variables.

Tabla 1. Medias, desviaciones tipicas y matriz de correlaciones de las variables

Variables M DT 1 2 3 4 5 6 7
1. Actitud hacia el anuncio 5.10 1.35 1.00

2. Intencién de compra 4.62 1.65 709%** 1.00

3. Compromiso de la marca 4.76 1.56 709%** .685™** 1.00

4. Implicacién 5.06 97 .074%** -.001 .024 1.00

5. Género .53 .50 -.048** -.027 -.104** -.104%* 1.00
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6. Edad 37.17 | 10.53 .017 -.079%* -.006 .092%** .259%** 1.00

7.1deologia 4.97 2.21 Jd12% 127 125% -.116% .052** .006 1.00

Nota. El género se codificé como una variable ficticia (0=mujer, 1=hombre). * p < .05, ** p < .01, *** p < .001.

Fuente: Elaboracion propia

4.1. Comprobacion de hipdtesis

Utilizamos la macro PROCESS para probar el modelo que analizamos en este estudio (Hayes, 2013). Se estimaron dos modelos
de mediacién (modelo 4) y dos modelos de mediacién moderada (modelo 10), dos para cada variable dependiente. Se emplea-
ron procedimientos de bootstrap (10.000 muestras de bootstrap) y se calculé el intervalo de confianza (IC) del 95%. Las variables
sociodemogréficas (género, edad e ideologia) se introdujeron como covariables en los analisis.

4.2. Tipo de referencias contextuales COVID en la actitud hacia el anuncio y la intencion de compra

La hipotesis 1 predecia que el anuncio con una referencia verbal obtendria una actitud més favorable hacia el anuncio (Hla) y
una mayor intencién de compra (H1b) que el anuncio con una referencia visual. El tipo de referencia no afect6 directamente a la
actitud hacia el anuncio (B=-.03, SE=.05, t=-.76, p=.444), pero tuvo un efecto directo significativo sobre la intencién de compra.
La referencia verbal obtuvo una mayor intencién de compra que la referencia visual (B=-.26, SE=.05, =-4.96, p<.001). Estos resul-
tados rechazan la Hlay apoyan la H1b.

Solo con fines exploratorios, comprobamos el efecto de la mera presencia de referencias relacionadas con el contexto. Como
era de esperar, las referencias relacionadas con el COVID no tuvieron un efecto directo sobre la actitud hacia el anuncio (B= .01,
SE=.03, t=.54, p=.590) ni sobre la intencién de compra (B= -.09, SE=.07, t=-1.33, p=.181). Tampoco hubo efectos de interaccién
entre las referencias relacionadas con el contexto y la modalidad en la actitud hacia el anuncio (B=.10, SE=.06, t=1.73, p=.084), ni
en la intencién de compra (B=.01, SE=.03, t=.54, p=.590).

4.3. El compromiso de marca como mediador y la implicacion como moderador

La hipétesis 2 predecia un efecto indirecto de las referencias relacionadas con la COVID sobre la actitud hacia el anuncio (H2a) y
la intencién de compra (H2b) a través del compromiso de la marca. Se produjo un efecto indirecto de las referencias relacionadas
con el contexto sobre la actitud hacia el anuncio a través del compromiso de la marca (B=.11, SE=.03, 95% CI [.05, .17]). Ademés,
las referencias contextuales afectaron indirectamente a la intencién de compra a través del compromiso de la marca (B=.13,
SE=.03,95% CI [.06, .19]). Estos resultados apoyan la H2.

Por ultimo, la hipdtesis 3 predecia que la implicacién del consumidor moderaria el efecto indirecto de las referencias relaciona-
das con el contexto sobre la actitud hacia el anuncio (H3a) y la intencién de compra (H3b) a través del compromiso de marca.
Un anélisis factorial exploratorio (AFE) reveld que los cinco items relacionados con la variable implicacién presentaban cargas
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factoriales superiores a .60 en un factor latente, EV=67%; 0=.83; M=5.06, DT=.97. La distribuci6n de las respuestas se refleja en la
Figura 3.

Figura 3. Histograma de la distribucién de la Implicacién con una curva normal

1,00 2,00 3,00 400 500 6,00 7,00

Implicacién con el contexto

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a los resultados, se observé un efecto de interaccion significativo entre las referencias contextuales y la implicacién de
los consumidores en el compromiso de la marca (B= .16, SE= .05, t=3.16, p=.002). Ademds, se observé un efecto indirecto signifi-
cativo de las referencias contextuales sobre la actitud hacia el anuncio a través del compromiso de marca moderado por el nivel
de implicacién del consumidor B=.09, SE=.03, 95% CI [.03, .16]). Asimismo, se produjo un efecto indirecto significativo sobre la
intencién de compra moderado por la implicacién del consumidor (B=.11, SE=.04, 95% CI [.04, .19]). Por lo tanto, se confirma la
hipétesis 3. La Figura 4 muestra la relacién entre el compromiso de la marca con el contexto y la implicacién de los consumidores
con el contexto.
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Figura 4. Efecto condicional de las referencias contextuales sobre el compromiso de la marca en funcion del nivel de implicacion
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Fuente: Elaboracién propia

Como muestra la Figura 4, las referencias relacionadas con la COVID en los anuncios aumentaron la percepcién del compromi-
so de la marca, pero solo entre los individuos con una implicacién media y alta. Ademas, cuanto mayor es la implicacién de los
consumidores, mayor es la percepcién del compromiso de la marca cuando se incluyen referencias relacionadas con el contexto
en los anuncios. Por tanto, este tipo de referencias mejoran indirectamente la actitud hacia el anuncio y la intencién de compra
al percibir el compromiso de la marca con el contexto. En la Figura 5, se muestra el modelo estructural final con coeficientes de
regresion no estandarizados (B).
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Figura 5. El modelo de influencia del contexto
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5. Discusion

Este estudio tenfa como objetivo examinar el efecto de la inclusién de referencias relacionadas con el contexto, referidas a la pan-
demia COVID-19, en los anuncios publicitarios sobre la actitud de los consumidores y la intencién de compra explicada por el
compromiso de la marca con el contexto y moderada por la implicacién de los consumidores con el contexto. También probamos
el llamado Modelo de Influencia del Contexto (MIC).

Esta investigacidon descubri6 que los anuncios con referencias relacionadas con el COVID, en comparacién con los que no hacian
referencia a la situacién contextual, conseguian una actitud mas favorable hacia el anuncio y una mayor intencién de compra, al
aumentar la percepcion del compromiso de la marca. El efecto de estas referencias sobre la actitud hacia el anuncio yla intencién
de compra estuvo mediado por la percepcién del compromiso de la marca, como efecto significativo. Ademas, los resultados
mostraron que la influencia de las referencias contextuales sobre el compromiso de la marca estaba moderada por el nivel de
implicacién de los consumidores con el contexto, de modo que el efecto era més significativo para los consumidores que tenfan
una implicacién media o alta. En conjunto, los resultados mostraron que la inclusién de referencias contextuales en los anuncios
afecta positivamente a la percepcién del compromiso de la marca con la pandemia para los consumidores que estaban media-
namente o muy implicados con la situacién de la COVID-19. A su vez, esta percepcién del compromiso de la marca mejoro la
actitud hacia el anuncio y la intencién de compra.

Los resultados estan en linea con investigaciones recientes que apoyan el papel critico y activo de las marcas durante una crisis
(Das et al., 2018; Palihawadana et al., 2016; Sudbury-Riley y Kohlbacher, 2016), incluso defendido por los consumidores (Just
Capital, 2020; Bar6metro COVID de Kantar, 2020; Rodero, 2020; Taylor, 2020a). Los tipos de anuncios lanzados en tiempos de
incertidumbre pueden influir en la percepcion de la marca por parte de los consumidores. En este estudio, el compromiso de la
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marca con la crisis fue tan importante que los consumidores defendieron que las empresas deben ser proactivas en las crisis con
anuncios que reflejen de alguna manera el contexto que estan viviendo. Este resultado también apoya la relevancia del Modelo
de Influencia del Contexto (MIC) propuesto en este estudio. Si el consumidor estd preocupado por un contexto especifico, los
anuncios deben reflejar esta situacion para lograr una mayor percepcién de compromiso, lo que a su vez repercute en las actitu-
des ylas intenciones de compra.

Los resultados pueden interpretarse segin el Modelo Heuristico Sistemdtico de Procesamiento de la Informacién (HSM)
(Chaiken, 1980), en el que basamos el modelo (MIC). La introduccién de referencias relacionadas con la COVID aumenté la
percepcion del compromiso de la marca con el contexto y las actitudes hacia el anuncio y la intencién de compra. El efecto de
estas referencias sobre la actitud y la intencién de compra estuvo mediado por la percepcién del compromiso de la marca, ya
que actiian como meras referencias que reflejan la situacién y no son argumentos de peso que respalden las medidas. Por tanto,
creemos que los consumidores realizaron un rdpido procesamiento de la informacién por asociacién: “Estoy muy preocupado
por la pandemia’; “todo el mundo esta preocupado y hablando de esta crisis”. Asi, si una marca refleja la situacién, los consumi-
dores entienden que esta empresa también esta preocupada por el contexto, y este compromiso percibido cambia la actitud de

los consumidores y aumenta sus intenciones de compra.

En cuanto a la implicacién de los consumidores con el contexto, estudios anteriores han demostrado que cuanto mas interesa-
do, preocupado o concienciado esta un individuo sobre un tema, mas probabilidades tiene de ser persuadido o de plantear una
actitud positiva hacia esa informacién o productos alineados con sus creencias, necesidades y motivaciones. Esta idea sugiere
que el procesamiento de los consumidores con un nivel medio o alto de implicacién podria haber sido sistematico. Sin embargo,
el efecto de las referencias relacionadas con el contexto en la actitud y la intencién de compra no fue directo, sino mediado por
el compromiso de la marca. Por tanto, nos inclinamos por atribuir este efecto indirecto a un procesamiento heuristico més que
sistematico o a ambos procesos concurriendo en distintas partes. El HSM establece que ambos tipos de procesamiento pueden
ocurrir simultdneamente o que uno de ellos puede predominar. Las investigaciones empiricas anteriores han senialado el papel
del procesamiento tanto sistemético como heuristico como mediador del efecto de la publicidad sobre las actitudes (MacKenzie
y Spreng, 1992). Por tanto, podemos pensar que, en un contexto de crisis, el procesamiento heuristico podria dominar cuando el
mensaje solo se basa en referencias basicos alineados con las creencias de un individuo y se demuestra que es congruente con el
contexto en el que vive, como cuando los individuos tienen una alta implicacién con el contexto COVID, como en nuestro estu-
dio. Por lo tanto, nuestros resultados confirman que la implicacién de los consumidores con el contexto debe tenerse en cuenta
al analizar la influencia de los anuncios en la percepcién del compromiso de la marca, las actitudes hacia el anuncio y la compra.

Por dltimo, en cuanto al tipo de referencia relacionada con el contexto (visual frente a verbal), no se observaron efectos directos
sobre la actitud ni efectos indirectos a través del compromiso de la marca. Sin embargo, el mensaje verbal influy6 directamente
en las intenciones de compra. Aunque los estudios anteriores sobre la modalidad no fueron concluyentes, algunos mostraron
que los anuncios impresos eran los més comprendidos y eficaces (Chaiken y Eagly, 1976; Jacoby ef al., 1983). En nuestro estudio,
el anuncio con la imagen de una mujer con una mdscara facial podria haber impactado directamente a los participantes, sobre
todo porque las imégenes se procesan automaticamente, por tanto, con poco esfuerzo (Schneider y Chein, 2003). Sin embargo,
nuestros resultados muestran que la referencia visual no mejord la actitud hacia el anuncio mas que la verbal. Esta variable no
tuvo resultados significativos. El anuncio de radio tuvo un efecto significativo en la intencién de compra. Teniendo en cuenta la
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activacion emocional de la modalidad de audio en el receptor, que hemos explicado previamente, sugerimos que este anuncio
estimulé una imagen mental concreta de la compleja situacién que vivian muchos consumidores y, por tanto, cred una pode-
rosa conexion emocional, de acuerdo con estudios anteriores (Bolls, 2002; Rodero, 2012). En forma de referencia relacionada
con el COVID, esta activacion emocional podria haber dado lugar a una concurrencia de tipos de procesamiento, sistematico y
heuristico.

Este estudio tiene algunas limitaciones que deben tenerse en cuenta a la hora de interpretar los resultados. Aunque produjimos
los anuncios intentando evitar muchas diferencias, encontrar algunas es légico, ya que se elaboraron en dos modalidades dife-
rentes con varios elementos. La foto era una imagen estatica que retrataba un momento concreto en el gimnasio. Sin embargo,
en la version de audio no habia imégenes, solo una voz que explicaba el producto. Esta voz femenina también podria afectar a
los resultados. Por lo tanto, futuras investigaciones deberian explorar otros tipos de referencias (visuales, sonoras, textuales...) y
probar el efecto de diferentes estrategias para explorar su influencia en el modelo.

6. Conclusiones

De los resultados del estudio pueden extraerse tres conclusiones principales. En primer lugar, los anuncios con referencias de
contexto lograron la actitud més favorable y las intenciones de compra mediadas por la percepcién del compromiso de la marca.
Asi, el compromiso de la marca con el contexto es una variable esencial a tener en cuenta a la hora de crear anuncios en tiempos
de incertidumbre. En segundo lugar, la implicacién de los consumidores con el contexto es una variable determinante a la hora
de decidir su respuesta a la publicidad. Los més preocupados por la pandemia valoraron con el nivel mas alto el compromiso
de la marca y, posteriormente, manifestaron actitudes mas positivas hacia el anuncio e intencién de compra. En general, los
consumidores piensan que las marcas deben implicarse en las crisis y contribuir a encontrar posibles soluciones para reducir su
impacto, por lo que los anuncios deben reflejar la situacién actual. Asi, introducir en los anuncios algunas referencias relaciona-
das con el contexto de la pandemia resulta eficaz y mejora la respuesta de los consumidores a la publicidad actual. En tercer lugar,
el anuncio con referencias verbales obtuvo las mayores intenciones de compra, pero no hubo diferencias en la actitud hacia el
anuncio.
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Resumen:

Los cambios en el consumo de ocio estan provocando transformaciones
en lasrelaciones entre los j6venes y las marcas. Un reflejo de ello se halla
en los videojuegos, cuyo perfil de usuario predominante es el de jévenes
de entre 18 y 30 anos. Cada vez invierten mds tiempo en los universos
digitales: juegan, socializan e incluso compran, y los ingresos del sector
de los videojuegos se han incrementado ano tras afno en Espanay en el
mundo, superando a los generados conjuntamente por el cine y la ma-
sica. Unarevision de la literatura previa indica la relevancia como objeto
de estudio de los videojuegos que se emplean como formatos publicita-
rios, sobre todo desde la perspectiva del usuario. Sin embargo, no son
recientes y se centran eminentemente en la infancia. Asi, esta investiga-
cién parte del objetivo principal de determinar, desde una perspectiva
multicultural, el perfil del estudiante universitario gamer en Espana y
Portugal. De €l se derivan dos fines especificos: evaluar la relacién del
usuario con la marca integrada y comparar las percepciones atendiendo
a factores culturales. Para alcanzarlos, se realiza una encuesta a 603 es-
tudiantes universitarios con variables basadas en habitos de consumo,
identificacién de marcas, recuerdo publicitario y relacién resultante con
las marcas integradas. Los resultados obtenidos evidencian diferencias
en cuanto a intensidad y frecuencia de juego. Como conclusion, se ob-
serva una relacion favorable, aunque condicionada, entre las marcas
integradas y los jugadores. Por su parte, los universitarios portugueses
muestran mayor reticencia al espacio promocional del videojuego, con-
dicionando su cesién a la integracion efectiva de la marca en la narrativa
del juego, y a que no sea protagonista de la misma.

Palabras clave:

Videojuegos; publicidad; jévenes; universidad; e-sports.
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Abstract:

Changes in leisure consumption are causing transformations in the
relationships between young people and brands. A reflection of this
is found in video games, whose predominant user profile is that of
young people between 18 and 30 years old. They invest more and
more time in digital universes: they play, socialize and even buy, and
income from the video game sector has increased year after year in
Spain and in the world, surpassing those generated jointly by cinema
and music. A review of previous literature indicates the relevance as
an object of study of video games that are used as advertising formats,
especially from the user’s perspective. However, they are not recent
and focus primarily on childhood. Thus, this research is based on
the main objective of determining, from a multicultural perspective,
the profile of the university student gamer in Spain and Portugal.
Two specific purposes are derived from it: to evaluate the user’s
relationship with the integrated brand and to compare perceptions
based on cultural factors. To achieve them, a survey is carried out on
603 university students with variables based on consumption habits,

brand identification, advertising memory and resulting relationship
with the integrated brands. The results obtained show differences in
intensity and frequency of play. In conclusion, a favorable, although
conditional, relationship is observed between the integrated brands
and the players. For their part, Portuguese university students show
greater reluctance to the promotional space of the video game,

conditioning their transfer to the effective integration of the brand
in the narrative of the game, and to it not being the protagonist of it.

Keywords:

Videogames; advertising; youth; university; e-sports.

Atras quedan el cine, la televisién y la musica como tnicas formas de contenido de entretenimiento para los adolescentes. Las
pantallas estdn més presentes que nunca en sus vidas, y formatos nuevos como los videojuegos han ido surgiendo conforme a los
avances tecnologicos. En 2023, este sector lidera la facturacién de ocio no solo en Espana, sino en el mundo (AEVI, 2024), y sus
cifras superan las generadas por el cine y la musica en conjunto. Asimismo, con la llegada de los metaversos, estdn redefiniendo
las dindmicas de consumo de ocio entre los mas jévenes (Mainer-Blanco, 2020; Gémez, 2019).

En este sentido, la industria de los videojuegos en Espana ha ido creciendo anualmente desde 2018, con un incremento de factu-
racién del 15.8% en 2018; del 13% en 2019, del 12% en 2022y del 16,3% en 2023, cuando el mercado llegd a alcanzar ingresos de
mas de 2.339 millones de euros (AEVI, 2024). En cuanto al publico real, los jévenes de 15 a 24 anos forman el grupo demogréfico
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que maés los consume. Considerando el género, en en términos globales se aprecia paridad (51% de hombres y 49% de mujeres)
(AEVI, 2024).

No obstante, los videojuegos son mucho més que una industria potente. Han tenido un impacto muy relevante en otros sectores
como el periodismo, generando de hecho un mercado importante de publicaciones y medios especializados. Todavia més, han
devenido en acervo cultural, representando una via mds de expresion personal, en especial para los jovenes, que se retratan en
ellos. Esto no ha pasado desapercibido para las marcas, que ven en esta via de expresiéon una forma interactiva para llegar a masas
poblacionales especialmente indiferentes con los medios tradicionales, de consumo pasivo. Es un hecho ademaés transnacional
y transcultural (AEVI, 2024).

Asi, en este trabajo se propone un estudio comparativo transcultural con el objetivo principal de determinar el perfil del estu-
diante universitario gamer en Espana y Portugal y su relacidon con las marcas y la publicidad. De este fin general, resultan dos
objetivos especificos (OEs):
OE1: Evaluar la relacion de los jugadores universitarios con las marcas integradas en los videojuegos a través de advergames,
publicidad ingamey ad around game.

OE2: Comparar la percepcién de los estudiantes jugadores espafoles y portugueses sobre el uso de los videojuegos como
formatos publicitarios, evaluando la influencia de elementos culturales.

1.1. Los juegos online como modelo de negocio y la expansion de los e-sports

Atendiendo al género de videojuegos més consumido, resulta destacable la transicién de actividades diarias al entorno digital,
como los deportes. Los jugadores de videojuegos han encontrado en los e-sports una forma de competir virtualmente, aunque el
ejercicio fisico haya sido sustituido por un sillén de gamer. En 2020, el sector de los deportes en linea gener6 unos ingresos globa-
les de 1.100 millones de ddlares, con un crecimiento interanual del 15,7%. La pandemia, lejos de perjudicar a la industria, la hizo
mas fuerte, agrupando frente a las pantallas a 495 millones de jugadores de e-sports y de e-games. (AEV], 2023c). El mercado de
e-sports se valor6 globalmente en 1.440 millones de ddlares en 2023 y se espera que alcance los 6,630 millones en 2032 (Skyquest,
2024), con una audiencia de 580 millones de personas en 2024, un 24,7% mads que en 2023 (Europa Press, 2024) Todo esto no ha
pasado inadvertido para las marcas, que ven en los juegos online y los e-sports una interesante via de explotacién comercial. Asi,
en 2024 en Espana, la industria de los eSports ingresé un total de aproximadamente 50 millones de euros. Dentro de esta canti-
dad, un total de 30 millones procedieron de los diferentes patrocinios. Por su parte, la venta de entradas report6 dos millones de
euros (Statista, 2025).

Estas cifras tienen como resultado la profesionalizacién de la industria, que ya contaba en 2018 con 191 millones de gamers (Cun-
ningham et al., 2018). Los nifos ahora pueden decir que de mayores serdn jugadores y, lejos de ser inviable, actualmente es una
actividad mucho més extendida que el deporte tradicional profesional (Keiper et al., 2017) y el Comité Olimpico Internacional
esté considerando incluir los e-sports como modalidades deportivas (Graham, 2017). El apoyo institucional a este tipo de compe-
ticiones también pasa por la Comisién Europea, que ha reconocido su influencia en la transmisién de valores positivos como el
juego justo, la no discriminacién, la inclusién social y la igualdad de género (Comisién Europea, 2022).
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La asociacién de estos videojuegos con resultados beneficiosos resulta en la captaciéon de mas jugadores, quienes comienzan a
ver los videojuegos como herramientas de socializacién mas que de aislamiento. Sobre todo, los jévenes, ya que el perfil predo-
minante de jugador de e-sports tiene entre 18 y 30 afios (AEVI, 2023c).

1.2. Videojuegos como canales publicitarios

Ingresos crecientes, un incremento exponencial como industria de entretenimiento y un target bien definido son algunos de los
factores que han propiciado que las marcas comiencen a invertir en videojuegos como canales promocionales. Asi, en 2020, el
74,8% de los ingresos globales de los e-sports provenia de patrocinios y derechos de medios, lo que supone un aumento del 17,2%
con respecto al aio anterior (Newzoo, 2021).

Los videojuegos suponen una forma mds inmersiva de llegar al publico, permitiéndoles no solo la integracién, sino una inte-
raccion directa con el usuario. A este respecto, existen tres formatos publicitarios principales: advergames, juegos creados y
financiados por marcas para narrar su mensaje publicitario de manera interactiva con un caracter comercial; publicidad inga-
me, emplazada o integrada en la narrativa de un juego ya existente y no creado especificamente para el acto promocional; y ad
around game, presente en espacios auxiliares del juego, pero no en su narrativa (Joao y Las Casas, 2023; Canete y De La Hera,
2023; Lépez y Arbaiza, 2023).

Cada uno de los tipos expuestos ofrecen pros y contras en su explotacién publicitaria. En principio, los advergames suponen la
mayor opcidén de profundizacién narrativa de la marca en el juego, ya que este tipo de videojuego es en si un producto comercial,
pagado por la marca y en consecuencia todo lo relativo a él estd dispuesto al servicio de la marca. No obstante, al ser como se
ha mencionado un producto estrictamente comercial, su presupuesto no es tan generoso como en el caso de los videojuegos
tradicionales.

La publicidad ingame se inserta en un videojuego tradicional. En consecuencia, al no ser financiado enteramente por la marca,
no todo lo que él aparece esta dispuesto al servicio de las marcas. Por ello, las capacidades de desarrollo narrativo de las marcas
en este entorno estdn mas limitadas. No obstante, goza de una difusién superior al advergame, por lo que el alcance de la publi-

cidad en ella inserta es también mayor.

Finalmente, la publicidad ad around game representa posiblemente el modo en que el desarrollo narrativo de la marca estd mas
limitado. Al tratarse en suma de formatos convencionales que rodean al videojuego, la marca no tiene presencia real dentro del
videojuego. Por ello, su limitante mds importante se refiere al desarrollo narrativo de la marca en contacto con el videojuego, muy
escaso. Su ventaja fundamental es su menor coste en relacién con el resto de modos.

La literatura previa refleja la relevancia de los videojuegos como formatos publicitarios en el &mbito académico, ya que han sido
objeto de estudio durante anos (Youn et al., 2003; Molesworth, 2006; Ibanez et al., 2020; Feijéo et al., 2022). En esos trabajos se
observan enfoques muy diferentes, como la influencia de los videojuegos en los comportamientos de los jugadores (Molesworth,
2006), las percepciones sobre los advergames y la inclusién de publicidad en el juego (Nelson et al., 2004; Herndndez et al., 2004;
Winkler y Buckner, 2006), el recuerdo publicitario (Nelson, 2002; Grigorovici y Constantin, 2004; Schneider y Cornwell, 2005;
Yang et al., 2006) o la influencia de la publicidad en la relacién entre la marcay el jugador (Grigorovici y Constantin, 2004; Chaney
et al., 2004; Moore, 2006; Mallinckrodt y Mizerski, 2007). Se halla una predominancia de estudios sobre la audiencia, aunque la
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mayoria no son demasiado recientes y no profundizan en tipologias publicitarias concretas (Abbasi et al., 2021), por lo que existe
una necesidad de aproximarse al objeto de estudio en la actualidad, considerando los cambios tecnoldgicos acontecidos, como
la expansion de los metaversos o lallegada de la publicidad digital, que han transformado la relacién entre las marcas y la audien-
cia (Bonales-Daimiel et al., 2022; Martin y Slade, 2023; Bonales-Daimiel ef al., 2024; Moreno-Albarracin, 2024).

Atendiendo al publico real de los videojuegos, eminentemente joven, no es descabellado que también se encuentren investiga-
ciones sobre sus efectos en el rendimiento académico (Farrel et al., 2015; Ibafnez et al., 2020). No obstante, existe una escasez de
trabajos sobre el perfil del estudiante jugador y su relacién con la publicidad en los videojuegos. Un estudio previo (Feijoo et al.,
2022) concluye que los ninos de entre 10y 14 anos estdn mas expuestos al formato ad around game mientras juegan; y otro seniala
que la credibilidad, la personalizacién y la estética de la publicidad integrada en los juegos influye en el valor publicitario perci-
bido (Hussain et al., 2022). No obstante, ; Ocurre lo mismo si los jugadores son universitarios? ;Cuél es su relacion con las marcas
integradas en los videojuegos? El presente analisis parte de esas preguntas de investigacion y se presenta como oportunidad para
relacionar marcas y estudiantes universitarios, determinando el perfil de jugador y evaluando su percepcion de los formatos
publicitarios incluidos en los videojuegos con los que estan familiarizados. Asimismo, se toma como referencia un estudio previo
(Ibanez et al., 2020) y se analiza el mismo grupo poblacional en dos entornos diferentes, Espana y Portugal, a fin de apreciar la
influencia ejercida por factores culturales en las opiniones formadas.

2. Metodologia

2.1. Instrumento

Se decidi6 el uso de la encuesta como método de investigacidén considerando que el foco de la investigacion se relaciona con el
lado de la demanda. Sin duda, en esta circunstancia es una de las técnicas de investigacién mds usada en el campo de las Ciencias
Sociales.

El instrumento fue elaborado ad hoc para el objeto de estudio. Previamente a su elaboracidn, se revisaron estudios y encuestas
similares previas, y ademas escalas de validacién relativas al objeto de investigacion (Lopez Becerra, 2012; Ninez-Barriopedro et
al., 2020; Diaz Lopez et al., 2022; Lloret Irles et al., 2018; Gonzélez-Vazquez e Igartua, 2018; Lopez Fernandez, et al., 2019).

En concreto, la estructura del cuestionario incluye apartados especificos con datos de clasificacion (sexo y edad), uso general de
los videojuegos (antigiiedad de uso, frecuencia, tiempo de sesiones, géneros, plataformas de uso, modos y presupuesto) y posibi-
lidades de desarrollo publicitario (advergames, publicidad ingamey ad around game). Se proporcionan sus enlaces en espaiiol
y portugués?.

1 https://docs.google.com/forms/d/18E-wyuNLxGeiK7fWzkSeeFrynS7kN04gUpITOMCXeaY/viewform?edit_requested=true
2 https://docs.google.com/forms/d/1R9_3ISXzah3dB5Muy698PRZ-8LCkHmirKIs-H7Xnnhc/viewform?edit_requested=true

julio-diciembre de 2026 doxa.comunicacion | n° 43, pp. 197-219 | 201

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



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X6 10-969} NSSI

Los videojuegos como soporte publicitario. Analisis comparativo entre estudiantes universitarios en Portugal y Espana

2.2. Participantes

La muestra totaliza 603 unidades muestrales. En consecuencia, se asume un grado de error del 4,07%, considerando un grado de
confianza del 95,5% en el caso mds desfavorable (p-q=0.5).

Los sujetos estudiados se distribuyeron en términos parecidos por género (masculino 49,4%, femenino, 49.3% y prefieren no de-
cirlo 1,3%), con edades pertenecientes al periodo universitario teérico (M= 20,26 afios, Dt= 3,46). S6lo se observaron 15 elemen-
tos muestrales fuera de la edad te6ricamente propia de estudio (18-24 afnos). De ellos, 299 residen en Espana y 304 en Portugal.

Ademés, y considerando el criterio de la Asociacién Espanola de Videojuegos -AEVI- (2023), el 81,3% del total de los elementos
muestrales se consideraron a sf mismo como jugadores, y el 54,1% del total de la muestra se declar6 consumidor habitual de
videojuegos o hard player.

2.3. Disefio y procedimiento

Se decidid el uso de la via electrénica, En concreto, se usaron cuestionarios anénimos y autoadministrados a una muestra de
jovenes de las Universidades de Cadiz, Universidad Complutense de Madrid, Universidad Europea Miguel de Cervantes (Valla-
dolid) y Universidade do Algarve (Faro, Portugal). Su eleccién fue por conveniencia, por lo que los resultados en todo caso han de
considerarse exploratorios. La cumplimentacién de las encuestas se hizo efectiva con un c6digo QR que enlazaba a las mismas,
usando los encuestados sus teléfonos maviles.

La encuesta se publicé online con la aplicacién Google Forms. Previamente, se suministro a los participan una hoja informativa
con los objetivos de la investigacion y los detalles de su participacion, y un consentimiento informado que debia ser firmado
antes del inicio de la encuesta.

Se decidi6 el uso del muestreo por cuotas con eleccion final de elementos de la muestra de tipo intencional. Aun siendo una elec-
cién de tipo no probabilistico, dicha eleccién ofrece un compromiso adecuado entre fiabilidad y coste (Reales Chacén et al., 2022).

Los encuestadores siguieron un protocolo establecido que incluia entre otros un pretest de la encuesta, que se realiz6 en Cadiz
a 50 personas para detectar y corregir errores en la mencionada encuesta, incluyendo la escritura y su comprension por parte de

la muestra.

Adicionalmente, se organizaron tres reuniones con los encuestadores para homogeneizar el proceso de recoleccién de datos y
reducir el sesgo en que pudieran incurrir. El trabajo de campo efectivo se realizé durante los meses de enero y febrero de 2024.

3. Resultados

Antes, en acuerdo con los datos aportados por la AEVI (2023), se senald que el 81,3% de los sujetos estudiados se declararon
jugadores. Ahondando en la cuestién, debe senalar que existen diferencias relevantes segin pais, ya que la senalada cues-
tién fue afirmada en un 73,5% de los espanoles y un 89,3% de los portugueses. Es decir, los estudiantes portugueses se decla-
ran jugadores en mayor medida que los espafioles, resultando dicha diferencia estadisticamente significativa (Sig. *= ,000
y Coef. Contingencia =,198). Profundizando en la cuestion, se observa que esta diferencia podria explicarse especificamente por
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el género femenino, dado que el porcentaje de no jugadoras espaiiolas (40,9%) casi dobla al porcentaje de no jugadoras portu-
guesas (22,1%)

Si ademas contemplamos la antigiiedad de juego, la informacién resulta mas completa. Asi, y de acuerdo con los datos expues-
tos en la tabla posterior, ambos casos -algo superior en el caso de Portugal- puede destacarse una amplia experiencia, en ma-
yor medida entre 10 y 20 afios -si bien el porcentaje em el periodo de 5 a 10 afios es también notable-. (Sig. *=,000 y Coef.
Contingencia =,216).

Continuando con el andlisis, se observa que el género masculino aporta mayor diferencia entre paises, ya que el porcentaje de
jugadores esparfioles con experiencia entre 5y 10 afios espanoles (40,5%) y de 10 a 20 anos (51,1%) es diferente del portugués

(20% y 70% respectivamente), En conclusién, puede afirmarse mayor antigiiedad en el estrato masculino portugués respecto del
homoénimo espaiiol.

Tabla 1. Tabla de contingencia de antigiiedad en el juego y pais

Género con el que se identifica
Pais de ;Cuantos aiios llevas jugando a
residencia videojuegos? Masculino Femenino Prefiero no Total
decirlo

1 ano o menos 2,30% 9,10% 5,20%

Entre 1y 3 afios 3,10% 11,10% 6,40%

Entre 3y 5 afos 6,10% 2,60%

Espana Entre 5y 10 anos 40,50% 34,30% 66,70% 38,20%
Entre 10 y 20 afios 51,10% 38,40% 33,30% 45,50%

Maés de 20 anos 3,10% 1,00% 2,10%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

1 ano o menos 8,30% 3,60%

Entre 1y 3 afos 8,30% 3,60%

Entre 3y 5 anos 13,20% 5,80%

Portugal Entre 5y 10 afios 20,00% 25,60% 22,10%
Entre 10y 20 afios 70,00% 44,60% 100,00% 59,40%

Mis de 20 anos 10,00% 5,40%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboracién propia
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Asi, y considerando las diferencias antes apuntadas, se puede sefialar que estudiantes universitarios espanoles y portugueses
declaran jugar y hacerlo desde durante un periodo amplio de su vida. Esto podria sugerir que los videojuegos conforman un
producto cultural integrado en su vida, y que son ampliamente conocedores de esta forma de expresién audiovisual.

Este hecho -declararse jugador y su amplia antigiiedad- se podria ver enriquecido si se contemplara la frecuencia de juego y el
tiempo dedicado a cada sesidn, pues podria resultar interesante para comprender hasta dénde llega el entendimiento de este
modo audiovisual.

Al respecto del primero de los elementos, la frecuencia de juego, se aprecia en ambos casos -con mayor claridad en la muestra
portuguesa- cierta dualidad entre los que juegan con mucha frecuencia (diariamente) y los que lo hacen con poca (mensual-
mente) (Sig. X?=,000 y Coef. Contingencia =,150). Por otra parte, se observan sesiones de juegos mas amplias para el género

masculino en ambos paises. Los datos concretos pueden verse en la tabla posterior.

Tabla 2. Tabla de contingencia de frecuencia de juego y pais

. ;Cuanto tiempo estimas que de media Género con el que se identifica
dedicas a los videojuegos cada vez que Prefiero no Total
residencia q o Masculino Femenino .
Juegass decirlo
Hasta 30 minutos 19,80% 33,30% 33,30% 25,80%
De 30 minutosal h 17,60% 23,20% 66,70% 20,60%
Dela2h 42,70% 25,30% 34,80%
Espafa Entre2y3h 14,50% 11,10% 12,90%
Entre3y4h 5,30% 5,10% 5,20%
Mésde4h 2,00% 0,90%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Hasta 30 minutos 20,00% 39,70% 28,50%
De 30 minutosa lh 28,60% 100,00% 14,60%
Dela2h 20,00% 23,80% 21,40%
Portugal Entre2y3h 30,00% 4,80% 18,10%
Entre3y4h 3,20% 1,40%
Mésde4h 30,00% 16,00%
Total 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboracion propia
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Ademds, donde si que existe cierto consenso es el tiempo de juego en cada sesion. El estudio manifiesta la preferencia hacia se-
siones cortas de juegos, inferiores a dos horas, en ambos casos. (Sig. ?=,000y Coef. Contingencia =,301).

Tabla 3. Tabla de contingencia de tiempo de juego y pais

;Cuanto tiempo estimas que de Pais de residencia

media dedicas a los videojuegos Total
cada vez que juegas? Espana Portugal

Hasta 30 minutos 25,80% 28,50% 27,20%
De 30 minutosa lh 20,60% 14,60% 17,30%
Dela2h 34,80% 21,40% 27,40%
Entre2y3h 12,90% 18,10% 15,80%
Entre3y4h 5,20% 1,40% 3,10%
Masde4h 0,90% 16,00% 9,10%
Total 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboracion propia
Siguiendo este retrato introductorio de los jévenes universitarios espainoles y portugueses, las siguientes preguntas a considerar
tienen que ver con el presupuesto anual destinado a videojuegos, y el modo de juego.
Respecto de la primera de las cuestiones, los datos son claros: la prioridad general evidente -también previsible- de todos los
grupos gira en torno a los juegos gratuitos o free to play (51,6% del total de la muestra, 52,8% de los espanoles y 50,5% de los estu-
diantes portugueses) (Sig. X?>=,000 y Coef. Contingencia =,222).

Aun asi, se debe también destacar que el 37,1% de los espanoles y el 40,8% de los portugueses de género masculino sefialan
disponer de un presupuesto anual para videojuegos de hasta 120 euros (lo que implicaria la compra de dos juegos de tipo AAA
o varios mas de tipo AA o indies). Ademas, el género masculino declara mayor gasto anual en videojuegos que el femenino en

ambos paises.

Los datos pueden verse detallados en la tabla posterior.

julio-diciembre de 2026 doxa.comunicacion | n° 43, pp. 197-219 | 205

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



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X6 10-969} NSSI

Los videojuegos como soporte publicitario. Analisis comparativo entre estudiantes universitarios en Portugal y Espana

Tabla 4. Tabla de contingencia de presupuesto por género y pais

Género con el que se identifica
Pais de :Cudnto dinero crees que gastas al
. . _ s 2 Prefiero no Total
residencia afo en videojuegos? Masculino Eemening
decirlo
No compro videojuegos / juego
38,20% 70,70% 100,00% 52,80%
siempre a juegos gratuitos
Menos de 20 euros 14,50% 11,10% 12,90%
Entre 21y 60 19,80% 7,10% 14,20%
Espana
Entre 61y 120 15,30% 8,10% 12,00%
Entre 121y 200 6,90% 2,00% 4,70%
Maés de 200 5,30% 1,00% 3,40%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
No compro videojuegos / juego
20,00% 88,90% 50,50%
siempre a juegos gratuitos
Menos de 20 euros 20,00% 11,10% 15,70%
Portugal Entre 21y 60 30,00% 16,00%
Entre 61y 120 10,00% 100,00% 7,10%
Miés de 200 20,00% 10,70%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboracion propia

El modo de juego presenta mayor diferencia de opinién. Aqui si bien el mayor porcentaje es el relativo al juego en solitario, tam-
bién es notable el referente a juegos online con amigos. En este caso los datos son homogéneos segun pais (Sig. X?>=,078 y Coef.
Contingencia =,115), aunque también destacan que el género masculino opta en mayor medida por el juego online con amigos

y el femenino hacia el juego en solitario.
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Tabla 5. Tabla de contingencia de modo de juego por género y pais

Género con el que se identifica
Pais de :Juegas preferentemente en
residencia solitario o de otras formas? Prefiero no Total
e Masculino Femenino
decirlo
En solitario 32,00% 59,60% 66,70% 44,30%
Con amigos en el mismo lugar 14,80% 22,20% 17,80%
Espana Con amigos online 50,00% 15,20% 33,30% 34,80%
Con desconocidos online 3,10% 3,00% 3,00%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
En solitario 30,00% 51,60% 39,10%
Con amigos en el mismo lugar 20,00% 27,00% 22,80%
Portugal Con amigos online 40,00% 17,50% 100,00% 31,00%
Con desconocidos online 10,00% 4,00% 7,10%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboracion propia

Finalizando la caracterizacién introductoria de este estudio, se pidi6 a la muestra que sefialara la frecuencia cuantificada con la
que jugaban a videojuegos.
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Tabla 6. Media y Desviacion Tipica de frecuencia de juego (0-10) y género por tipo de juego

Juegos de
Juegos gratuitos Juegos gratuitos pago, en modo Juegos de Juegos
Pais de residencia o free to play en o free to play en campaiia o pago, en modo pertenecientes
el teléfono movil la consola aventura en multijugador los e-Sports
solitario
Media 5,61 3,55 3,96 3,56 3,41
Espana
Desw. tip. 2,827 2,684 3,257 2,911 2,778
Media 6,24 4,24 4,04 4,25 4,45
Portugal
Desw. tip. 2,951 3,039 3,515 3,87 3,955
Media 5,95 3,93 4,01 3,95 3,99
Total
Desv. tip. 2,91 2,903 3,398 3,488 3,514

Fuente: elaboracion propia

Los datos, que pueden verse en la tabla anterior, sefialan la presencia de modos diferentes de juegos. Relacionando esta cues-
tién con la anterior, se podria pensar que los estudiantes juegan mucho a juegos gratuitos, y también a juegos de pago. Dado
que a priori no disponen mayoritariamente de un presupuesto elevado, la caracterizacion del juego de pago podria ser o bien
muchos con juegos de bajo coste (juegos tipo indie), o bien mucha frecuencia de juego en pocos juegos de alto valor (tipo AAA,
por ejemplo, Fifa o Call of Duty), con mayor intensidad en el estrato masculino, que destacé mayor presupuesto anual asignado
avideojuegos.

3.1. Publicidad en videojuegos: advergames, publicidad ingame y ad around game

El objetivo esencial de esta investigacion, ademads de la caracterizacién de los jévenes universitarios respecto a los videojuegos,
es identificar la capacidad de este formato audiovisual como plataforma publicitaria en sus diferentes maneras: los advergames,
la publicidad ingamey la ad around game.

A modo introductorio, y en relacién con la publicidad de ingame y la ad around game, la primera de las cuestiones fue si eran
conscientes o recordaban haber jugado alguna vez a videojuegos que contuvieran marcas. Las respuestas, si bien similares en
términos globales en ambos paises, también ponen de relieve diferencias importantes al profundizar en cada uno de los paises,
tal y como puede apreciarse en la tabla posterior.
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Tabla 7. Tabla de contingencia de si se ha jugado con marcas por género y pais

Pais de :Has jugado alguna vez a videojuegos que Género con el que se identifica
. . tuvieran marcas o publicidad de marcas Total
residencia dentro de ellos? Masculino Femenino Prefiero no
entro de ellos? decirlo
Si 49,60% 39,40% 33,30% 45,10%
No 3,10% 13,10% 7,30%
Espana
No estoy seguro 47,30% 47,50% 66,70% 47,60%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Si 60,00% 22,50% 100,00% 43,00%
No 20,00% 15,90% 17,70%
Portugal
No estoy seguro 20,00% 61,60% 39,20%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboracion propia

Asi, se observa mayor porcentaje de respuesta afirmativa en hombres, pero no en mujeres de Portugal. En el caso espanol, se
aprecia mayor similitud entre hombres y mujeres.

Por otra parte, los estudiantes portugueses de ambos géneros muestran mayor reticencia inicial a la cesién de espacio publicita-
rio sin condiciones para marcas en los videojuegos, de acuerdo con la tabla posterior.
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Tabla 8. Tabla de contingencia de acuerdo con cesién de espacios por género y pais

Pisge | Paleseto o vianis | S
residencia espacio :1 laf marcas Masculino Femenino Prgii;:(l)ono
Si 51,90% 40,40% 66,70% 47,20%
No 9,20% 9,10% 9,00%
Espana Depende 36,60% 44,40% 33,30% 39,90%
Prefiero no decirlo 2,30% 6,10% 3,90%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Si 40,00% 27,50% 33,40%
No 3,60% 1,70%
Portugal Depende 60,00% 54,30% 100,00% 58,00%
Prefiero no decirlo 14,50% 6,80%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboracién propia

De este modo, los estudiantes portugueses condicionan la cesién de estos espacios en una intensidad sobresaliente a la integra-

cién efectiva de la marca en la narrativa del juego, y a que esa marca no sea protagonista de tal narrativa (categorias 1, 2y 8). Simi-

lar respuesta, aunque de menor intensidad, dan los estudiantes espafoles. De hecho, en términos estadisticos, dicha diferencia

fue estadisticamente significativa (Prueba U de Mann Whitney, Sig. =,000, ,001 y 001 en las mencionadas categorias).

Tabla 9. Media y desviacion tipica de condiciones para marcas (0-10) por pais

Espaiia Portugal Total
Media Desvw. tip. Media Desvw. tip. Media Desv. tip.
1. Siempre que no afecte a la jugabilidad 7,65 2,54 9,24 1,99 8,55 2,38
2.Siempre que la marca se encuentre en un segundo plano 7,20 2,32 7,78 2,35 7,52 2,35
3.Siempre que la marca me guste o no me desagrade 5,56 2,49 4,56 3,20 5,00 2,95
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4.Siempre que repercuta en una mayor calidad del juego 6,97 2,39 6,84 3,54 6,90 3,09
5.Siempre que repercuta en un precio de compra mas bajo 6,59 2,69 6,55 3,19 6,57 2,98
6.Siempre que haga que el juego sea gratuito 6,90 2,79 8,07 1,72 7,56 2,32
7.Siempre que sea agradable/entretenida 6,66 2,43 7,43 2,67 7,10 2,59
glfclillrllsp;;i gil;edseele} :éige:uada la publicidad en ese sitio o 714 220 775 226 7,49 225
9.Siempre que ofrezca beneficios/recompensas si se ve o 6,77 254 7,23 238 7,03 246

interacciona con ellas

Fuente: elaboracién propia

Ya refiriéndonos al siguiente modo publicitario en videojuegos analizado, el advergame, en esta investigacion se cuestiono si se
conocia dicho término. La respuesta, mayor en el caso de las mujeres y homogénea en ambos paises, destaca el mayoritario des-
conocimiento del término. (85,4% en el caso esparfiol, y 81,2% en el portugués). (Sig. X?=,000 y Coef. Contingencia =,350 y,297
en la diferencia por sexos respectivamente).

Continuando con la cuestidn, es perfectamente posible, y relevante a los objetivos de este trabajo, que no se conozca el término,
pero se haya jugado a advergames. Asi, la respuesta a esta cuestion sigue siendo mayoritariamente negativa, pero inferior a la
cuestién anterior (76,7% y 66,9% de la muestra espafola y portuguesa no han jugado a advergames). La diferencia de porcentajes
se debe al género masculino de ambas muestras (79,4% de la muestra espafiola de género masculino y 60% de la muestra portu-
guesa no han jugado a advergames), ya que la femenina es muy homogénea en ambos paises (73,5% y 76,8%) respectivamente.

La siguiente cuestion trata de si en general se estd de acuerdo con el uso publicitario de los videojuegos. La respuesta, expuesta
en la tabla posterior, pone de manifiesto importantes diferencias entre los sujetos espafioles y portugueses.

Tabla 10. Tabla de Contingencia de acuerdo con advergames por género y pais

Pais de En general, ;estas de acuerdo con el uso Género con el que se identifica
residencia g)er rlellgedcguigbciiscpi)crlzizocmnales como Maseuling Fementino Prefiero no Total
p : decirlo
Si 46,90% 46,00% 33,30% 46,30%
No 17,20% 11,00% 33,30% 14,70%
Espana
Depende 35,90% 43,00% 33,30% 39,00%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
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Si 30,00% 16,70% 23,20%
No 10,00% 5,10%
Portugal
Depende 60,00% 83,30% 100,00% 71,70%
100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboracion propia

Asi, larespuesta es mayoritariamente afirmativa en el caso espanol pero no en el portugués, que lo condiciona severamente, sien-
do la diferencia estadisticamente significativa (Sig. X*=,000 y Coef. Contingencia =,315). La cuestion trascendente es por tanto
es en base a qué lo condiciona. La respuesta, que se puede apreciar en la tabla posterior, muestra registros superiores en el caso
portugués, que lo condiciona a que sean gratuitos, entretenidos y que la marca esté integrada en la narrativa sin ser protagonista.
En el caso espariol, no aparece la gratuidad como elemento altamente condicionante, pero si que el juego tengo calidad.

Tabla 11. Media y Desviacién Tipica de condiciones para advergames (0-10) por pais

3. Siempre 4. Siempre
. ) P queel 5. Siempre .
2. Siempre que el Pty 6. Siempre que
A e videojuego que los R
1. Siempre que que el videojuego VTR se le dé mas
5 aporte videojuegos
Pais de residencia los videojuegos videojuego sea muy contenido o protagonismo
sean gratis sea de gran entretenido de calidad un fecio al juego que a
calidad y/o P la marca
. respectoala razonable
interesante marca
Media 6,74 7,29 7,24 7,11 6,83 7,44
Espana
Desv. tip. 2,569 2,52 2,705 2,425 2,391 2,618
Media 8,07 7,25 8,26 7,93 7,43 8,57
Portugal
Desvw. tip. 2,379 2,525 2,036 2,015 2,355 2,053
Media 7,5 7,27 7,82 7,58 7,18 8,09
Total
Desv. tip. 2,546 2,52 2,397 2,235 2,387 2,376

Fuente: elaboracién propia

Ahondando en la diferencia por paises, se pudieron constatar diferencias significativas en la puntuacién otorgada en todas las
categorias salvo la segunda (Prueba U de Mann Whitney, Sig.=,000 en todas salvo ,003 en la categoria 5).
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Finalmente, la Gltima cuestion de esta investigacién ahondaba en la forma publicitaria preferida por estudiantes de ambos paises,
que se muestra en la tabla posterior, y muestra cierta homogeneidad en ambos paises (Sig. X?=,005 y Coef. Contingencia =,168).

Tabla 12. Tabla de Contingencia de forma publicitaria preferida por género y pais

. Género con el que se identifica
Pais de Imagina que una marca de coches lanza su nuevo modelo
. . de deportivo el préximo afio y quiere crear expectacion a Total
residencia N - , . ) , . . Prefiero no
través de los videojuegos. ;Qué opcién te gustaria mas ver? | Masculino Femenino decirlo
El nuevo modelo se lIlCll.lye en uI.l’v1de0]uego de carreras ya 73,70% 55,80% 50,00% 65,60%
existente (Ingame, alta integracién)
El nuevo modelo aparece en una valla publicitaria de
un videojuego de carreras ya existente (Ingame, baja 7,60% 8,40% 7,90%
integracién)
Espana Se 1n‘cluy.e un spot de 30 segund.os en la pantalla de carga de 8,50% 7,40% 50,00% 8,40%
un videojuego de carreras ya existente (Ad Around Game)
Se crea un nuevo videojuego basado en el nuevo modelo 5,10% 21,10% 12,10%
(Advergame)
Otro 5,10% 7,40% 6,00%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
El nuevo modelo se incluye en un videojuego de carreras ya
. . .0 70,00% 72,50% 100,00% 71,70%
existente (Ingame, alta integracioén)
El nuevo modelo aparece en una valla publicitaria de
un videojuego de carreras ya existente (Ingame, baja 3,60% 1,70%
integracién)
Portugal Se incluye un spot de 30 segundos en la pantalla de carga de
un videojuego de carreras ya existente (Ad Around Game) 20,00% 10,20%
Se crea un nuevo videojuego basado en el nuevo modelo 10,00% 17,40% 13,30%
(Advergame)
Otro 6,50% 3,10%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboracion propia

Asi, los resultados muestran una preferencia marcada hacia la publicidad ingame altamente integrada en la narrativa del juego,
ya que se prefiere jugar con la marca a simplemente contemplarla como si de un afiadido se tratase. Esta respuesta permite
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sugerir una interesante posibilidad: la creacién de discurso compartido entre marca y jugador mediante la experiencia de uso
del segundo con la primera. La marca en ese contexto deberia proveer de experiencias significativas para el usuario, que viviria
sensaciones con la marca que construirian la relacién entre ambos. Una de las dificultades mds notable a este propdsito seria sin
duda la limitacién de la tecnologia, que necesariamente media en esta relacién.

4. Conclusiones y discusion

La investigacién concluye en primer lugar, y de acuerdo con trabajos académicos y estudios de organismos de referencia previos
(Urbaneja et al., 2023; AEVI, 2023; Newzoo, 2021) que los videojuegos constituyen una importante opcién de consumo audiovi-
sual para los jovenes de Espana y Portugal, siendo ademas una realidad plena para ambos géneros y paises. No obstante, siendo
como se ha dicho una realidad, la misma difiere en el modo de acercamiento considerando ambos criterios.

Asi, las estudiantes portuguesas destacan jugar con mayor intensidad y frecuencia que sus homénimas espanolas. Ademas, los
jugadores portugueses declaran mayor antigiiedad jugando que los espafioles. Otra diferencia relevante la destaca el tiempo por
sesion: aqui las jugadoras declaran menos tiempo por sesién que los jugadores en ambos paises.

También se aprecian diferencias en el modo de juego: asi, el género masculino opta con mayor frecuencia por el juego online con
amigos y el femenino tiende hacia el juego en solitario, también en ambos paises. El género femenino, ademads, se decanta mas
por el juego gratuito o free to play, lo que hace sugerir que son mas proclives al juego en moviles, desterrando en buena medida
otros ecosistemas como la consola o los e-sports. Estos datos son también compatibles con otros estudios anteriores realizados
en Espana (Deloitte, 2023; Digital Turbine y Mobile Marketing Association, 2023). En todo caso, debe destacarse que el hecho
de que el juego sea de tipo free to play no implica que no obtenga ingresos por ser gratuito su disfrute, sino que los ingresos se
obtienen por vias alternativas a la compra del juego, ya sea mediante compras ingame o presencia de publicidad o patrocinios
de diverso tipo.

La caracterizacion relatada permite sefialar en primer lugar que los videojuegos son una realidad cultural afianzada en estudian-
tes universitarios portugueses y espanoles de ambos sexos, Ademas, también ponen de relevancia interesantes diferencias en
cuanto modo de consumo de esta forma audiovisual.

Cambiando de cuestién, y en relacién con el otro objetivo de referencia en el estudio, las formas publicitarias posibles, debemos
senalar en primer término su aceptacion general en el caso de Espana, en acuerdo con otros estudios (Alabau-Tejada, 2021;
Nelson, 2004), pero mayoritariamente condicionada. En el caso portugués los estudiantes muestran mayor reticencia inicial a la
cesidn de espacio publicitario sin condiciones para marcas en los videojuegos.

Asi, resulta relevante conocer bajo qué condiciones se acepta la publicidad. Asi, los estudiantes portugueses condicionan la
cesién de estos espacios en una intensidad sobresaliente a la integracion efectiva de la marca en la narrativa del juego, y a que
esa marca no sea protagonista de tal narrativa. Similar respuesta, aunque de menor intensidad, dan los estudiantes espanoles.

Respecto al uso de los videojuegos como productos comerciales, los advergames, los portugueses declaran no estar de acuerdo
si no es bajo ciertas condiciones. Los espafioles, al contrario, declaran estar de acuerdo con su uso en esta forma de manera
mayoritaria. En concreto, los portugueses lo condicionan a que sean gratuitos, entretenidos y que la marca esté integrada en la
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narrativa sin ser protagonista. En el caso espaiiol, no aparece la gratuidad como elemento altamente condicionante, pero si que
el juego tengo calidad.

En el caso de los modos comerciales, la publicidad ingame y ad around game, en ambos paises se muestra una preferencia
marcada hacia la publicidad ingame altamente integrada en la narrativa del juego, ya que se prefiere jugar con la marca a simple-
mente contemplarla como si de un afiadido se tratase (publicidad ingame emplazada) o modos ad around game como los spots
durante la carga del juego, en coincidencia con otros estudios sobre la materia (Chang ef al., 2010; Rios y Almeida, 2019; Chaney
etal., 2004).

Es decir, se prefiere tener una experiencia de juego con la marca a verla emplazada o de forma atin més pasiva, el modo ad around
game, lo que permite sugerir una interesante posibilidad: la creacién de discurso compartido entre marca y jugador mediante
la experiencia de uso del jugador con la marca o producto. La marca, o producto, en ese contexto deberia construir mediante la
experiencia relaciones significativas con el usuario.

Una de las dificultades més notable a este prop6sito seria sin duda la limitacién de la tecnologia, que necesariamente media en
estarelacién. Por otra parte, esta integracién de la marca en la narrativa del juego también podria suponer un destacable freno a
juegos con temdtica o ambientes complicados para las marcas (por ejemplo, juegos ambientados en apocas preindustriales), lo
que podria suponer a su vez el abandono de estas temdticas al no poder contar con esta fuente de financiacién para los estudios
y editoras que los comercializan, de acuerdo con trabajos previos (Sebastidn Morillas et al., 2016).

En definitiva, este trabajo destaca la importancia de esta via cultural de expresién, que a su vez representa una oportunidad de
desarrollo narrativo para las marcas, y una interesante forma de contacto, interactiva, entre éstas y un publico que a priori no se
opone a su presencia, aunque siempre bajo ciertas condiciones.

Se deben destacar limitaciones en esta investigacion. En relacién con la muestra, limitada en tamano, aunque generosa, impide
la plena generalizacion de resultados. Ademas, su estructura espacial, al contar tinicamente con una universidad portuguesa,
podria ampliarse en futuros trabajos sobre la materia.

Otras vias de investigacion interesantes podrian ahondar en la diferencia entre paises mas distantes culturalmente, o profundizar
en los modos narrativos de integracién entre marcas, productos y jugadores.
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Resumen:

En el mercado televisivo actual, la implantacién de plataformas de
streaming ha reformulado los procesos de produccién, distribucién
y consumo de contenido. A la oferta de ficcién de estos operadores
se le suman otros formatos que han tratado de emular con particular
claridad estrategias de emisién caracteristicas de la televisién lineal.
El objetivo de esta investigacion es cartografiar la produccién espa-
nola de programas de entretenimiento por parte de los operadores de
VoD y determinar sus sinergias con la televisién lineal. Con esta fina-
lidad se cuantifican y examinan los formatos de Netflix, HBO/Max y
Amazon Prime Video, y desde un alcance cualitativo se analizan dos
casos especificos: Operacion Triunfo (Amazon Prime Video, 2023-) y
Sdlvese quien pueda (Netflix, 2023-2024). Se concluye una produccién
creciente, pero ambiguamente conceptualizada, de programas de en-
tretenimiento, que adoptan estrategias de la televisién tradicional con
mayor o menor éxito, destacando las formas de programacién y los
contenidos reconocidos por la audiencia generalista.

Palabras clave:

Television; plataformas VoD; streaming; programas de entretenimiento;
reality show.
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Terrorismo en la ficcion televisiva (Laertes, 2021) y editora de varios libros.
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Abstract:

The introduction of streaming platforms has reshaped the processes
of content production, distribution, and consumption in today’s
television market. Beyond the fiction offered by these operators,
other formats have emerged that emulate broadcasting strategies
characteristic of linear television. This research aims to map Spanish
entertainment programming produced by VoD operators and identify
synergies with linear television. To this end, Netflix, HBO/Max, and
Amazon Prime Video formats are quantified and examined, and two
specific cases are qualitatively analysed: Operacién Triunfo (Amazon
Prime Video, 2023-) and Sdlvese quien pueda (Netflix, 2023-2024).
The study concludes that there is a growing, yet vaguely defined,
production of entertainment programmes. These programmes
adopt traditional television strategies to varying degrees of success,
emphasising the types of programming as well as mainstream,
recognised content.

Keywords:

Television; VoD platforms; streaming; entertainment programs;
reality show.
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1. Introduccién: formatos de entretenimiento y VoD en Espaiia

Desde la llegada de las plataformas internacionales de video bajo demanda (video-on-demand o VoD, en su traduccién mas
habitual en espaiiol, video bajo demanda) a Esparia (Netflix en 2015, HBO en 2016, Amazon Prime Video en 2018, entre otras),
estas han apostado por la creacién de contenidos originales para competir con la television lineal tradicional, con el objetivo de
atraer audiencias a la televisién de pago con proyectos exclusivos y diferenciados. Durante la tltima década, la linea principal de
diferenciacién han sido las series de ficcién y, en menor medida, las series documentales, ofreciendo contenidos atractivos que
no podrian verse en otro contexto.

Sin embargo, en anos recientes se observa un creciente nimero de programas de no-ficcién que podrian vincularse con el
macrogénero de entretenimiento (Gordillo, 2009; Guerrero, 2010b, 2011). Apoyando esta idea, José Manuel Eleta, adjunto a
la direccién de la consultora Barlovento, apuntaba en una entrevista en el medio Infolibre que “las plataformas han llegado a
su techo de suscripcién con las series y ahora tienen que ir a por otros tipos de género televisivos” (Gonzélez, 2023; citado en
Caffarel-Rodriguez y Olivia-Gordillo, 2024: 279). De manera que estos operadores OTT (over the top) estin empezando a integrar
contenidos que, hasta hace poco, eran distintivos de la television lineal, para hacer frente a un panorama audiovisual saturado,
fragmentado y diverso (Arjona Martin, 2021).

Esta investigacion pone el foco en tres plataformas de VoD que son reconocidas marcas internacionales establecidas en distin-
tos paises, que han generado lineas de produccién original en la mayoria de ellos, incluyendo a Espana: Netflix, HBO/Max' y
Amazon Prime Video. El objetivo del trabajo es determinar cdmo se estdn posicionando en este nuevo escenario de creacién de
contenidos de entretenimiento de no-ficcién. Por ello, se plantean estas preguntas de investigacién: ; Qué formatos originales de
entretenimiento (excluyendo ficcién -peliculas y series- y documentales) han generado las tres plataformas de VoD en Espana?
:Como son esos formatos? ;Qué estrategias creativas e industriales despliegan? Asimismo, dado el caricter emergente de esta
linea de produccidn se plantean dos preguntas més: ;Cémo son conceptualizados tales formatos por las propias plataformas? y
:Con qué categorias descriptivas son etiquetados?

La eleccién de estos tres servicios de streaming queda justificada por no tener extensiones en la television lineal, fomentando
asi la percepcion de exclusividad y favoreciendo la comparativa correspondiente, a diferencia de lo que sucede con otros servi-
cios audiovisuales. Algunas son plataformas derivadas de cadenas o grupos medidticos de televisién tradicionales: por ejemplo,
Atresmedia (con sus canales principales Antena 3 y La Sexta) ha generado Atresplayer, Mediaset (con sus canales principales
Telecinco y Cuatro) ha originado Mitele Plus, o la corporacién publica RTVE propone la plataforma RTVE Play (Higueras-Ruiz
et al., 2024). En otros casos, como Movistar Plus+, un mismo grupo medidtico ofrece tanto VoD como canales lineales de pago,
tales como #0 o Series por M+ (Cascajosa-Virino, 2018).

Por otra parte, entre la nueva oferta de programas de entretenimiento de los citados operadores, se han producido programas que
han tratado de emular con particular claridad estrategias de emision caracteristicas de la television lineal basadas en el directo o,

1  Aunque actualmente la plataforma se llama Max utilizamos la denominacién HBO/Max para identificarla, porque previamente se denominé HBO Max y HBO
Espania, integrando asf en Espafia HBO, marca de televisién de pago reconocida a nivel internacional.
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al menos, en la sincronfa. Al respecto, destacan especialmente dos casos iniciados en 2023: Operacion Triunfo (OT) en Amazon
Prime Video, con emisiones en directo, y Sdlvese quien pueda en Netflix, con estreno sincrono a una hora determinada, intentan-
do generar la expectacion de un estreno en television lineal. Por ello, agregamos una pregunta de investigacion adicional sobre
los formatos de entretenimiento de estas plataformas: ;como dialogan con las estrategias y convenciones creativas e industriales
caracterfsticas de la television lineal?

2. Marco Teédrico

2.1. Los formatos de entretenimiento en la television espariola

La aparicién de las televisiones privadas en Espana a inicios de los anos noventa dinamizé en términos creativos e industriales
los formatos de entretenimiento en este mercado televisivo. Durante el monopolio de RTVE, entre 1956 y 1990, se produjeron
iconicos programas para la historia del medio en Espana, como Un, dos, tres... responda otra vez (TVE1), que permaneci6 en
emision con diferentes intervalos desde el afio 1972 hasta el 2004; o El precio justo (TVE1), que se estrend en 1988 en la television
publica y fue comprado posteriormente por Antena 3 y Telecinco durante varias temporadas, manteniéndose en antena hasta
2021. No obstante, la instauracion de la competencia por obtener mayores audiencias con la aparicién de Antena 3y Telecinco al
llegar los anos noventa, junto con la emergencia de cadenas autonémicas, propicié que fuera necesario lograr nuevas férmulas
para obtener las cifras de espectadores mas altas posibles (Sald, 2003), adoptando los valores de produccién asociados con la
percepcion de la calidad de los programas de entretenimiento: contenido, presentador/a, decorado y calidad creativa (Guerrero
y Etayo, 2015).

Asi, se crearon numerosos formatos locales, como Luna de miel (Cadenas autonémicas, 1992-1994) o El semdforo (TVEL,
1995-1997), mientras que, simultdneamente, se acelero el proceso de compra de formatos extranjeros como El juego de la oca
(Antena 3, 1993-1995; Telecinco, 1998), Lluvia de estrellas (Antena 3, 1995-2001; TVE1, 2007), Sorpresa ;Sorpresa! (Antena 3,
1996-1999) o ;Qué apostamos? (TVE1, 1993-2000). La adquisicién de formatos de entretenimiento de otros paises supuso una
férmula muy atractiva y rentable para el mercado de recepcién por dos razones principales: “Por un lado, implica un ahorro en
investigacion y desarrollo; y por otra parte, disminuye el elevado riesgo econémico de la industria del entretenimiento audio-
visual, basada en la produccién de prototipos y con un elevado ratio de fracasos” (Guerrero, 2010a: 241). Asimismo, el éxito de
programas nacionales propicia su exportacion a otros mercados, como el caso de Operacion Triunfo (TVE1, 2001-2003; Telecinco,
2005-2011; TVE1, 2017-2020; Amazon Prime Video, 2023-) o el mds reciente de Tu cara me suena (Antena 3, 2011-), que se ha
convertido en el formato espafiol mas exportado con presencia en 40 paises (Marcos, 2021).

El concepto de formato, definido como “el desarrollo concreto de una serie de elementos audiovisuales y de contenidos, que con-
forman un programa determinado y lo diferencian de otros” (Sald, 2003: 11), no estéd exento de debate y variantes en funcién del
contexto televisivo. En esta investigacion aludimos al macrogénero del entretenimiento, como concepto integrador de multiples
géneros televisivos que exceden los &mbitos de la ficcién y de la informacidn. Por otra parte, durante las tltimas dos décadas se
ha desarrollado una etapa televisiva que algunos autores han llamado hipertelevisién (Gordillo, 2009) o post-televisién (Imbert,
2010) que, en términos narrativos y estéticos, se caracteriza en buena medida por la hibridacién y el reciclaje. Las fronteras entre
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macrogéneros y géneros audiovisuales tradicionales se han visto cada vez mds problematizadas; por ello, autores como Gordillo
consideran que, desde los afos noventa, se consolidé un macrogénero adicional, la telerrealidad, hibrido que integra elementos
propios de la informacion, la ficcién y el entretenimiento. Ademads, con la apariciéon de Gran Hermano (Telecinco, 2000-), Tele-
cinco desarroll6 por primera vez en Espana lo que Salé (2003) denominaria “programacion-flujo’, es decir, una programacion
interconectada donde varios programas de la parrilla se retroalimentan de los contenidos de un formato central (en el caso de
Gran Hermano, a su vez se generan programas derivados como resimenes o galas de debate). Replicando tal estrategia seguirian
otros concursos de telerrealidad como Operacion Triunfo o Supervivientes (Telecinco, 2000-2001, 2006-; Antena 3, 2003-2005;
Cuatro, 2019-2021).

Debido precisamente al cardcter hibrido de muchos formatos aparecidos durante las tltimas décadas, aqui integramos los pro-
gramas de telerrealidad dentro del concepto de entretenimiento, pues cada vez resulta més dificil discernir posibles limites entre
ambas areas. Dentro de ese macrogénero, seria posible, por tanto, identificar distintos géneros, de cada cual pueden citarse diver-
sos ejemplos de programas de la historia de la television en Espaia: concursos (Trato hecho, Antena 3, 1998-2002), reality-show
(Gran Hermano, Telecinco, 2000-), talk-show (Ratones Coloraos, Cadenas autonémicas, 2002-2010), humor (Cruz y Raya, TVE1,
1997-2007), magaczine (El informal, Telecinco, 1998-2002), talent-show (Masterchef, TVE1, 2013-), late-night (Crdénicas marcianas,
Telecinco, 1997-2005), docu-reality (Alaska y Mario, MTV Espana, 2011) o dating-show (First Dates, Cuatro, 2016-).

El establecimiento de las plataformas de streaming en Espana y la produccién de programas de entretenimiento por parte de
dichos operadores motiva la atencién académica hacia estos formatos distribuidos bajo demanda con el objetivo de determinar
las tendencias y estrategias predominantes, asi como las sinergias y convergencias de los proyectos con la televisién en abier-
to y lineal. Siguiendo esta linea, Izquierdo-Castillo y Latorre-Lazaro (2022) analizan la oferta de contenidos en las plataformas
buscando una conceptualizacién a dicha programacion, Fernandez-Herruzo y Pedrero-Esteban (2023) revisan cémo las pla-
taformas de VoD producen programas de entretenimiento para competir con los canales tradicionales, y Caffarel-Rodriguez y
Oliva-Gordillo (2024) estudian la adaptacién del formato de Operacién Triunfo de la television lineal a la digital.

2.2. Un contexto cambiante: convergencia y plataformas de VoD

El desarrollo que han experimentado las plataformas de streaming en los tltimos afios no solo ha cambiado de forma considera-
ble los habitos de consumo audiovisual de la audiencia, sino que también ha transformado la forma de producir los contenidos
y las estrategias que estdn marcando el mercado de VoD y de la televisién generalista, y ha reconfigurado los limites geogréafi-
cos de los espectadores e internacionalizando el contenido de produccién local (Lotz, 2021). Segtin autores como Marin Pérez
(2021), la audiencia actual valora las nuevas funcionalidades que ofrece este nuevo contexto, especialmente aspectos como la
flexibilidad que proporcionan dichos operadores, en los que el contenido es accesible en cualquier momento. En la misma linea,
Evens et al. (2024) sefialan el carécter distintivo y lidico, y la creacién de comunidad, como ventajas tecnoldgicas por las que
los usuarios prefieren las plataformas a la television. Este cambio en las formulas de consumo de contenidos audiovisuales ha
llevado a la television lineal a reconfigurar su modelo exitoso y de alcance masivo durante décadas, para explorar nuevas dina-
micas que le permitan seguir siendo un medio relevante y competitivo (Martin-Barbero, 2008; Pifi6n, 2021). De ahi que haya ido
paulatinamente adaptdndose al modelo “a la carta” que ofrecen los servicios de streaming, y en la actualidad la distincion entre
los operadores OTT y la television tradicional es difusa (Mulla, 2022).
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La evolucion de las estrategias de la television tradicional y de las plataformas de VoD para adaptarse al nuevo mercado y a las
nuevas necesidades y gustos de la audiencia (Clares-Gavilan y Medina Cambrdén, 2018), ha llevado a un espacio de convergencia
que ha dado lugar a un modelo hibrido que busca combinar las fortalezas de ambos sistemas para atraer audiencias cada vez
mas diversificadas (Gonzdlez et al., 2022; Llanos, 2022; Vazquez et al., 2020). En este sentido, la television generalista, caracte-
rizada por su programacion fija y su capacidad para atraer grandes audiencias en horarios especificos (Prado et al., 2020), estd
adoptando diversas técnicas de personalizacién inspiradas en los servicios de streaming que se basan, por ejemplo, en el uso de
algoritmos y analisis de datos para conocer las preferencias de los usuarios (Bazzara, 2021). Asimismo, como indican Gonzalez
y Torres (2023), en los dltimos tiempos varias cadenas han comenzado a lanzar aplicaciones de streaming propias o a asociarse
con plataformas digitales para ofrecer un servicio complementario al tradicional, que permite a sus audiencias ver el contenido
en cualquier momento y lugar, e intenta atraer también a aquellos que prefieren consumir contenido a la carta (Castro Higueras
etal., 2022).

Por su parte, las plataformas de VoD han transformado las expectativas del publico contempordneo (Agustin Lacruz y Gémez
Diaz, 2021; Dandan ef al., 2023; Esteinou, 2022; Hidalgo-Mari et al., 2022; Pérez-Rufi et al., 2024; Wang y Li, 2020). Entre los fac-
tores que, de acuerdo con la literatura, lideran la elecciéon de plataformas OTT por parte de la audiencia, Mulla (2022) destaca
el precio, el contenido, la flexibilidad, la facilidad de uso, el disfrute, el deseo de libertad, el entretenimiento, la socializacion, la
inclusién cultural, y el binge-watching. Por ello, han ido explorando nuevas férmulas més alla de la produccién de series de fic-
cién, experimentando con nuevos formatos més cercanos a la televisién generalista, como reality-shows, documentales de true
crime, concursos o contenidos de deportes y estilo de vida (Marcos, 2023). Otros ejemplos de cémo este tipo de operadores estan
adoptando caracteristicas de la television lineal son los estrenos simultdneos y eventos en vivo, como conciertos o deportes, para
emular el sentido de “evento” caracteristico de la television lineal (Marinelli & Marcos, 2022). Ademas, estos servicios llevan un
tiempo experimentando con modelos de suscripcién que incluyen publicidad, un aspecto distintivo de la televisién generalis-
ta, para ofrecer opciones econémicas y ampliar su base de usuarios (Cortés et al., 2024). En este sentido, Ferndndez-Herruzo
y Pedrero-Esteban (2023) han detectado un incremento en la produccion espaiiola de entretenimiento por parte de las plata-
formas en el periodo 2020-2022 que, a pesar de ocupar un tercer lugar frente a la ficcioén y la realidad, demuestra una atencién
emergente hacia estos contenidos: 4,5% en 2020y 12,5% en 2021, en la que destaca la produccidn de reality-show'y talk-show.

En casos concretos se asiste con particular claridad a una situacién hibrida en la que se busca integrar las ventajas de ambas
formas de consumo audiovisual (Garcia, 2021). Por ejemplo, el formato de Operacién Triunfo en Amazon Prime Video (2023),
objeto de estudio de este articulo, responde al primer programa emitido en directo de las plataformas que, ademas, ha generado
diversos programas satélite a su alrededor que imitan la programacién-flujo desarrollada con concursos de telerrealidad previos,
como el propio OT o Gran Hermano, en la television lineal. Por su parte, el docu-reality Sdlvese quien pueda (Netflix, 2023), se-
gundo caso de estudio de este trabajo, también releja esta nueva hibridacién de contenidos de entretenimiento (Terdn, 2023a)
al trasladar el universo del programa de prensa rosa Sdlvame (Telecinco: 2009-2023) a un nuevo formato en el operador OTT, y
optar por estrenar episodios en horarios especificos para aglutinar audiencia, combinando estrenos simultaneos con el estreno
en lotes para favorecer el binge-watching caracteristico de la plataforma de Netflix (Neira et al., 2024).

Finalmente, cabe destacar la existencia creciente de alianzas entre el streamingy las televisiones lineales. Con frecuencia las
plataformas acaban licenciando e incorporando en sus catdlogos formatos estrenados en la television generalista. También se
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producen acuerdos entre ambos servicios, destacando el efectuado entre Amazon Prime Video y Mediaset para coproducir con-
tenidos o emitir en primicia sus series en la plataforma (Tones, 2023).

3. Metodologia

Para abordar las preguntas de investigacién planteadas, el primer objetivo es elaborar un catdlogo de la produccién espafola de
formatos de entretenimiento para las plataformas de VoD escogidas como casos de estudio (Netflix, HBO/Max, Amazon Prime
Video) durante el periodo de tiempo comprendido entre 2016 y 2024. Esta eleccion se justifica con los resultados del Panel de
Hogares emitido por la Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC, 2024) en cuya tGltima actualizacion, refe-
rente al segundo semestre del afio 2024, las plataformas de contenido online més utilizadas en los hogares espaioles son Netflix
(39,8%), Prime Video (21,6%), Movistar+ (17,6%) y HBO/Max (7,3%). Asimismo, como se ha indicado, en tales casos (salvo Mo-
vistar+), hay tres marcas internacionales que han iniciado lineas de produccién de contenidos originales en Espana durante la
décaday que se basan en nociones de exclusividad, circunscribiendo sus contenidos originales a la distribucién online.

Se ha elaborado una tabla de andlisis a partir de la bibliografia previamente revisada que permite determinar aspectos basicos
sobre las caracteristicas, género, temdtica y contenido de los programas producidos, abarcando desde el origen de la produccién
propia de cada plataforma en Espaia hasta septiembre de 2024. El catdlogo obtenido puede consultarse completo en acceso
abierto mediante el enlace: https://osf.io/d4msn?view_only=90c1b5730b0146f88b843afbbc1d7395

Tabla 1. Ficha de anilisis de programas de entretenimiento en plataformas de VoD

Titulo Titulo del proyecto

Plataforma Plataforma VoD de distribucién

Fecha de estreno Fecha de estreno o periodo de emisién

Estreno Estreno en bloque o seriado

Temporada Numero de temporadas

Episodios Nuimero de episodios

Duracién Duracién media de los episodios

Origen Formato original o adaptado

Género Concursos, reality-show, talk-show, humor, magazine (Sal6, 2003), talent-show, late-night, docu-reality,
dating-show
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Musical, culinario, histérico, relaciones personales, convivencia, comedia, celebridades, magia, viajes,
Subgénero (tematica) mondlogo, improvisacion, estilos de vida, entorno paradisiaco, pruebas fisicas, pruebas intelectuales,
supervivencia, entrevistas

Caracteristicas del proyecto que lo asemejan a los programas de entretenimiento emitidos en la
television lineal: presentadores, formatos, programacion... (Ferndndez-Herruzo & Pedrero-Esteban,
2023)

Principales vinculos con
la TV lineal

Etiquetas descriptivas Categorias y etiquetas empleadas en la interfaz de la plataforma para describir y clasificar el proyecto

Fuente: elaboracién propia basada en las fuentes indicadas

Para realizar el catdlogo no se han incluido formatos de ficcién o documentales, solo se han integrado aquellas producciones que
hibridan documental y telerrealidad mediante el formato del docu-reality. También se han descartado aquellos formatos que
se han estrenado previamente en alguna cadena de television lineal y después se han incorporado al catdlogo de estas platafor-
mas, entendiendo que exceden la exclusividad de la produccién original que solo puede visionarse mediante pago (como, por
ejemplo, diversos programas de HBO/Max estrenados en el canal Discovery Max, o los formatos derivados de los acuerdos de
produccidén entre Mediaset Espafia y Amazon Prime Video que no se estrenaron en exclusiva en la plataforma). Asimismo, para
contabilizar resultados se han respetado las decisiones de cada plataforma, considerando algunos programas relacionados como
casos separados. Asi ha sucedido, por ejemplo, con Amor con fianza (2021) y Amor con fianza: Destino Cerdernia (2022) en Netflix,
y con los programas derivados de Operacién Triunfo en Amazon Prime Video.

El catélogo trata de ser lo més exhaustivo posible, pero es preciso reflejar algunos problemas afrontados al construirlo. En primer
lugar, cabe destacar que no existe un repositorio con informacién completa y fiable al respecto. En segundo lugar, la informacién
en los catalogos de las propias plataformas a veces es incompleta o estd almacenada en internet de forma incorrecta o poco con-
sistente. Asimismo, como se observara, las propias etiquetas descriptivas de cada plataforma son muy diferentes respecto a estos
formatos de entretenimiento, lo que sugiere cierta improvisacion a lo largo del tiempo, adaptandose a un escenario cambiante,
ademds de una falta de uniformidad en la categorizacién.

Con los datos obtenidos se realizan las correspondientes cuantificaciones atendiendo a los rasgos caracteristicos de los formatos
recogidos. Mediante estadistica descriptiva se determina con mayor precision las principales tendencias existentes en cuanto a
la configuracién, funcionamiento y férmulas creativas e industriales seguidas por estos programas.

En ultimo lugar, se atiende a los resultados hallados para seleccionar dos formatos como casos de estudio y, desde una metodo-
logia cualitativa, se describen en profundidad los pardmetros que los caracterizan: origen y adquisicién del formato, estructura/
escaleta, productora y personal técnico y creativo, recepcion critica y de audiencias, estrategia promocional y contenidos alter-
nativos, entre otros. Con esta seccion se pretende profundizar en la respuesta a la pregunta de investigacién “;cémo dialogan con
las estrategias y convenciones creativas e industriales caracteristicas de la television lineal?”.

Para ello, se han seleccionado dos programas que explicitamente han emulado estrategias de emisién de la television lineal:
Operacion Triunfo (Amazon Prime Video, 2023-) fue emitido en directo, y Sdlvese quien pueda (Netflix, 2023-2024) se estrend de
forma programada. Ambos, ademads, reformulan para el contexto VoD dos formatos de largo recorrido, popularidad y éxito en la
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television espaiiola generalista durante las tltimas décadas, por lo que cuentan con el reconocimiento del ptiblico y el mercado
televisivo en Espana. Los casos de estudio han sido seleccionados atendiendo especialmente a su singularidad, no a su represen-
tatividad (debido a la variedad de géneros encontrados en la muestra estudiada), por reflejar con particular claridad las dindmi-
cas de reciclaje, experimentacién e incertidumbre que caracterizan la emergente produccién de formatos de entretenimiento de
las plataformas de streaming en Espaiia.

4. Resultados

4.1. Caracteristicas destacadas de la muestra

En total, se han encontrado 32 programas, 15 producidos por Netflix (46,88%, casi la mitad), diez por Amazon Prime Video
(31,25%) y siete por HBO/Max (21,88%). A continuacion, se recoge el niumero de formatos de entretenimiento producidos por
cada plataforma y por ano (en 2024, solo hasta septiembre).

Tabla 2. Produccién de formatos de entretenimiento por plataforma y por afio

Plataforma/aiio Amazon Prime Video HBO/Max Netflix Total
2016 - - - 0
2017 - - 1 1
2018 - - - 0
2019 1 - 1 2
2020 1 - 1 2
2021 2 2 4 8
2022 1 1 6 8
2023 4 3 2 9
2024* 1 1 0 2
Total 10 7 15 32

Fuente: elaboracion propia

Asimismo, se ofrecen los resultados en forma de graficos (Graficos 1 y 2) para evidenciar visualmente las trayectorias de cada
plataforma en términos de produccién y la produccién conjunta de las cuatro plataformas por afio (en este caso, se omiten los
datos de 2024 por su cardcter incompleto para no sesgar el trazado de cada linea).
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Grifico 1. Produccion de formatos de entretenimiento por plataforma y por afo (2016-2023)

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

==@==/Amazon Prime Video «=@==HBO/Max Netflix

Fuente: elaboracion propia
Grifico 2. Produccién conjunta de formatos de entretenimiento por aiio (2016-2023)

10

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

«=@=—Total

Fuente: elaboracion propia

Como se puede apreciar, tras unos inicios timidos, la produccién de programas de entretenimiento se incrementa claramente
en 2021, con al menos ocho formatos producidos en ese y los dos afos posteriores. Por plataforma, se observa un claro liderazgo
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de Netflix en cantidad de programas producidos, llegando a acumular casi la mitad de la muestra y multiplicando el nimero de
programas respecto a sus competidoras en 2021 y 2022. Sin embargo, si prestamos atencién a la tabla, la produccién de forma-
tos originales se ha reducido dréasticamente en 2024 (incluso considerando que la muestra inicamente incluye los programas
producidos hasta septiembre) y no cabe atribuirlo, por ejemplo, a que formatos previos han tenido més de una temporada (solo
hemos encontrado la tercera temporada de Soy Georgina (2022-2024) y la segunda tanda de episodios de Sdlvese quien pueda,
ambos en Netflix, cumpliendo esa condicién). Es prematuro sacar conclusiones sobre tal descenso, pero tal vez los resultados en
audiencias no hayan sido los esperados.

Entre estos programas, muy pocos han tenido més de una temporada. Solo pueden contarse dos en Netflix: Insiders (2021-2022),
dos temporadas; Soy Georgina, tres temporadas (tal vez el formato mas exitoso por su posible proyeccién internacional debido a
su protagonista, la modelo Georgina Rodriguez); a los que se podria sumar Amor con fianza'y Amor con fianza. Destino Cerderia
que, para Netflix, son dos programas distintos pero el segundo se deriva del primero. En HBO/Max, solo existen dos: Chef sin
desperdicio (2021-2022), dos temporadas, y Acoustic Home (2021-2024), tres. En Amazon, ningtin programa ha tenido més de una
temporada. Sin contar el caso de Amor con fianza, el porcentaje de programas renovados es 12,5% (cuatro de 32); contandolo
(cinco de 31), apenas asciende a 16,13%. En ambos casos, son cifras muy bajas, que indican que menos de uno de cada cinco
programas se renuevan. Al respecto, cabe preguntarse el porqué: tal vez los resultados de audiencias han sido mas bajos de lo
esperado o bien las plataformas prefieren tener un catalogo variado con estrenos constantes con los que realizar campanas de
marketing que atraigan audiencias a la marca y no tanto fidelizar con programas especificos salvo casos de incontestable éxito.

La media de capitulos por programa es once, aunque la cifra estd sesgada por el programa OT al dia, que fue un programa
diario emitido 65 dias. Las temporadas no suelen ser largas, con seis episodios (28,13%) y ocho (15,63%) como las cifras mas

recurrentes?

Tabla 3. Numero de episodios de cada programa

Ntmero de episodios Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
1 3 9,38

2 2 6,25

3 - -

4 - -

5 - -

2 Casi un tercio de programas exceden los diez capitulos (debido a que se han contabilizado el total de capitulos de los programas renovados, que no siempre
mantienen la misma cifra por temporada).
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6 9 28,13
7 3 9,38
8 5 15,63
9 - -

10 0 més 10 31,25

Fuente: elaboracion propia

En términos de duracién media por episodio, Netflix suele ofrecer programas mas cortos, tendiendo a quedar por debajo de 50
minutos, mientras que 50 suele ser la cifra mas habitual en Amazon Prime Video y 55 en HBO/Max. Asimismo, se aprecia como
tendencia mayoritaria el estreno en lotes, no secuenciado en semanas.

Si prestamos atencién a cuantos formatos son originales o adaptados, se aprecia cierto equilibrio entre ambas posibilidades, con
18 originales (56,25%) frente a 14 adaptados (43,75%). De los adaptados, la mayoria ha tenido versiones internacionales previas,
aveces en la propia plataforma. Asi se aprecia, por ejemplo, en Netflix, donde Niquelao! (2019) se deriva de Nailed It (2018) o ;A
cantar! (2020) de Sing On (2020), algunas de cuyas versiones internacionales pueden verse también desde Espana. En cuanto
a los originales, su originalidad es relativa, en tanto que muchos reformulan filones industriales previos, como se explicard a
continuacién.

Por géneros, se aprecia una abundancia de telerrealidad, con sus multiples variantes, como talent-show o dating-show. Entre los
talent-shows, pueden encontrarse musicales como jA cantar!y Operacion Triunfo y sus programas satélite, o culinarios como Ni-
quelao!y Celebrity Bake Off (Amazon Prime Video, 2021) que se distinguen de propuestas de la television lineal como Masterchef
(TVE1, 2013- actualidad) por estar especializados en reposteria. En seis casos se encuentra el humor como elemento destacado,
la mitad de ellos en Netflix. Se destacan programas especiales basados en mondlogos o que combinan el humor con elementos
de concurso, como en LOL: Si te ries, pierdes (Amazon Prime Video, 2021). En algunas ocasiones los formatos se acercan al ma-
gazine, con entrevistas y/o actuaciones, pero son ejemplos escasos, como Acoustic Home.

Las variaciones de estos formatos respecto a antecedentes de la television lineal son relativas. Se destacan cuatro programas que
siguen la tendencia iniciada por La isla de las tentaciones (Telecinco, 2020-), que presenta a parejas cuya fidelidad es puesta a
prueba conviviendo separados en entornos paradisiacos y con tentaciones alrededor, incluida alguna variacién en su plantea-
miento. En Netflix, Amor con fianza, Amor con fianza: Destino Cerderiay Falso amor (2023), y en HBO/Max, Fboy Island Esparia
(2023), son ejemplos de esta tendencia. De hecho, Amor con fianzay su secuela tienen como presentadora a Ménica Naranjo, que
también present6 la primera edicién de La isla de las tentaciones.

Un caso claro de reformulacion es ;A quién le gusta mi follower? (Netflix, 2022), que continta la estrategia de los dating-shows,
especialmente explotados por la cadena lineal Cuatro, todavia hoy con el programa First Dates (2016-) como elemento destacado
en su programacion. En concreto, emula varios formatos presentados por Lujan Argiielles, incorporada aqui como presentado-
ra, incluso en su titulo, cuya pregunta evoca el nombre del formato mas exitoso de la presentadora en la cadena: ;Quién quiere
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casarse con mi hijo? (Cuatro, 2012-). Junto a este, pueden citarse como antecedentes de la misma presentadora en Cuatro: Gran-
Jjero busca esposa (2008-2011), ;Quién quiere casarse con mi madre? (2013) o Un principe para... (2013-2016).

Siguiendo la linea de las incorporaciones de Naranjo o Argiielles como presentadoras, puede citarse el caso de Raquel Sanchez
Silva en Falso amor, tras una consolidada carrera en formatos de telerrealidad de la television lineal como Supervivientes o Maes-
tros de la costura (TVE1, 2018-).

Entre los dating-shows, puede citarse también Naked Attraction (HBO/Max, 2024), cuya principal diferenciacion es que sus parti-
cipantes intervienen completamente desnudos, estrategia que ya propuso Cuatro con el formato previo Addn y Eva (2014-2015).
Igualmente, los docu-realities sobre personas ricas y sus modos de vida explorados por Netflix con Soy Georgina, La marquesa
(2022) y First class (2022) tienen como antecedentes formatos como Mujeres ricas (La Sexta, 2010).

Siguiendo el modelo de First Dates, los programas de telerrealidad sobre parejas y citas han efectuado una relativa inclusién de
personas LGTB, frente a la cuestionada heteronormatividad de programas como Mujeres y hombres y viceversa (Telecinco, 2008-
2018; Cuatro, 2018-2021) o el citado La isla de las tentaciones. Sin embargo, como sefialan Sdnchez Gonzalezy Gonzélez-de-Garay
(2020), en First Dates la diversidad es relativa, pues predominan parejas de hombres gays, y asi sucede en formatos como Amor
con fianza, ;A quién le gusta mi follower?, Falso amor o Naked Attraction, en donde la mayoria de personas LGTB que aparecen

son hombres homosexuales.

Por ultimo, se anota cémo la programacion original que no es ficcién ni documental no esté claramente identificada ni hay con-
senso sobre como abordarla, tanto entre plataformas como en cada una. Esto sugiere cierta improvisacién ante una produccién
de programas de entretenimiento cuyo niimero ha aumentado pero que, inicialmente, no estaba prevista como estrategia creati-
va. Asi, por ejemplo, en Netflix todos los formatos de entretenimiento tienen la etiqueta “espanolas’; en femenino, como si fueran
series o peliculas de ficcién o documentales con las que este adjetivo concordaria automaticamente. En los casos de telerreali-
dad, se emplea la etiqueta “realities” o puede encontrarse “Reality TV espanola” en la buisqueda por categorias, obteniendo asf
11 producciones originales. Asimismo, cabe destacar que los docu-realities First class, Soy Georgina, La marquesay Sdlvese quien
pueda estan marcados con la etiqueta “docunovela’; que sugiere serialidad y cierto grado de ficcién. En HBO/Max, entre bastante
heterogeneidad, se emplea la categoria “realidad” para aludir a formatos de telerrealidad. Sin embargo, la etiqueta mas ambigua
y sorprendente es “improvisacion’; recurrente en los formatos de Amazon Prime Video, que establece como diferencia principal
respecto a otros contenidos la supuesta espontaneidad de lo acontecido dentro de estos programas frente a la ficcion o las series
documentales, que se entienden de forma implicita como obras mds estructuradas.

4.2. Casos de estudio: negociaciones con la television lineal

Tras esta visién general de la muestra, a continuacion, se presenta el andlisis de dos casos de estudio destacados por sus par-
ticulares negociaciones con la televisién lineal, pues tratan de reformular formatos de contrastado éxito previo en el contexto

emergente de las plataformas VoD.
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4.2.1. Operacion Triunfo (Amazon Prime Video, 2023-)

El formato Operacién Triunfo (OT) fue creado por Josep Maria Mainat bajo la produccién de Getmusic Endemol. El programa tie-
ne como precedentes otros concursos musicales: Popstars en Nueva Zelanda, Pop Idol en Reino Unido, Starmaker en Holanda o
Star Academy en Francia (los dos ultimos producidos también por Endemol), en los que un grupo de personas se forman y com-
piten por ser cantantes profesionales (Sald, 2003). Este formato resulta de la hibridacién entre el género musical y el reality-show,
lo que Guerrero y Diego denominan “talent show musical contemporaneo” (2020: 603).

La corporacién publica RTVE adquirié OT en el afio 2001 y, frente al modelo del concurso de telerrealidad basado en la conviven-
cia instaurado con Gran Hermano (Telecinco, 2000), inici6 la modalidad del concurso de telerrealidad basado en la superacién
(Sal6, 2003), fomentando la promocién del talento artistico e incluyendo como premio, por ejemplo, representar a Espana en
Eurovisidn. El programa se emiti6 en La 1 cada lunes en prime timey se convirti6 en un éxito para la cadena, alcanzando un 80%
de share al proclamar a la ganadora en la gala final, mientras incrementaba la audiencia del segundo canal, La 2, donde se emitia
un resumen diario de OT (Sal6, 2003). Ademds, el contenido se transmitio a través del canal internacional de TVE y dispuso de un
canal tematico de pago, OT 24horas (Guerrero & Diego, 2020).

Tras tres ediciones en TVE, en el aiio 2005, Operacion Triunfo fue adquirido por Telecinco, cadena que emitid seis temporadas
mas, siendo la tltima cancelada por falta de audiencia. En 2017, el formato volvié a TVE apostando por una fuerte presencia en
internet mediante la narrativa transmedia y creando un fenémeno fandom: redes sociales, aplicacién, canales online... (Alonso
Lépez, 2018).

El éxito de OT supuso una sinergia entre la industria televisiva y la discogréfica a través de la produccién de discos, firmas publi-
cas o una gira de conciertos; y favoreci6 la interaccion de la audiencia, que participaba del concurso con sus votaciones, convir-
tiendo el programa en un auténtico fenémeno social (Guerrero y Diego, 2020).

En 2023, Amazon Prime Video anunci6 la adquisicién del formato, adaptando un programa clasico, propio de la television lineal,
alas nuevas formas de consumo televisivo de la audiencia juvenil (Caffarel-Rodriguez y Olivia-Gordillo, 2024). En la plataforma,
el programa no se distribuyé en abierto, pero mantuvo la emisién en directo, considerado “uno de los elementos clave que mas
audiencia ha atraido a OT” (Alonso Lépez, 2024).

El formato de OT en el operador de VoD comparte la dindmica del programa en la television lineal: junto a una convivencia for-
mativa en una academia musical, destaca una gala semanal en prime time, aunque de duracién inferior (1 hora y 40 minutos),
en la que los concursantes interpretan un tema musical. Tras ser valorados por un jurado, este propone a cuatro candidatos para
abandonar el concurso, uno es salvado por los profesores y otro por los compaiieros, quedando dos personas nominadas y a
disposiciéon de la votacion de la audiencia para su expulsién o permanencia en la siguiente gala.

Como en anteriores ediciones en TVE y Telecinco, el talent-show se expande en otros espacios: OT al Dia, un programa diario
en directo presentado por el youtuber Xuso Jones que, con diferentes colaboradores, revisa las novedades acontecidas en la
academia; OT Post-galas, un espacio tras la gala semanal liderado por la influencer Masi Rodriguez dedicado a la despedida del
concursante expulsado; u OT Casting, cuando la audiencia tiene el primer contacto con los futuros concursantes a través de sus
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audiciones y reacciones. Todos los programas se encuentran disponibles bajo demanda en el catalogo de la plataforma con una
proyeccién internacional.

El concurso también dispone de un canal de YouTube que retrasmite 24 horas en directo la convivencia y formacién de los can-
tantes, ademds de videos de resumen y un chat para comentarios de la audiencia. Todo ello es “clave para generar la identifica-
cién y conexién con los espectadores” (Teran, 2023b).

Asimismo, se han creado cuentas en redes sociales, tanto del programa como de cada uno de los concursantes, a través de las que
el publico ha manifestado criticas y sugerencias que han sido respondidas y aplicadas por Tinet Rubira, productor ejecutivo del
programa (Molina, 2023). Entre otras redes, en esta edicién destaca como novedad TikTok, donde el hashtag #0T2023 ha supe-
rado los 5.000 millones de visualizaciones. Ademads, la aplicacion del concurso ha tenido una rdpida acogida como medio para
votar al favorito de la semana y salvar a los nominados, pues registré 350.000 usuarios en la primera gala del 2023 (Teran, 2023b).

Ademds, la compra del formato por parte de Amazon Prime Video aprovecha los diferentes servicios de Amazon para comerciali-
zar las lineas de producto derivadas: alojar las canciones en Amazon Music, vender productos en la tienda oficial OT en Amazon,
o interactuar con funcionalidades dedicadas al programa en Alexa (About Amazon, 2024).

Finalmente, OT acude a la nostalgia y recupera la atencién de los fanaticos del formato con la eleccién de Chenoa, antigua con-
cursante de la primera edicién, como presentadora del espacio; asi como con las visitas de exconcursantes de otras ediciones o
con la participacién de Noemi Galera como directora de casting y de la academia, como ya hiciera en anteriores ediciones. Por
todo ello, y coincidiendo con Caffarel-Rodriguez y Olivia-Gordillo, “con esta nueva edicién se ha observado cémo Operacién
Triunfo ha vuelto a ser un motivo de reunién social y unién generacional” (2024, 282). De manera que, con mas de 3,5 millones
de espectadores Unicos estimados, Rubira confirmé una nueva edicién del programa en la plataforma tras la gala final de OT23
(About Amazon, 2024). El experimento de realizar un formato en directo y con programacion interconectada en una plataforma
VoD por primera vez en Espana tendra asi continuidad en el futuro.

4.2.2. Sdlvese quien pueda (Netflix, 2023-2024)

La convergencia entre la televisién lineal y bajo demanda también se ejemplifica con el caso de Sdlvese quien pueda (2023). El
servicio de Netflix se ha relacionado previamente con proyectos de la television en abierto a través de la contratacién de licencias
para incluir contenido ya producido y emitido en su catalogo, o produciendo nuevas temporadas de un proyecto previamente
cancelado en la television lineal, como fue el caso de las series La Casa de Papel (2017-2021) o El Ministerio del Tiempo (2015-
2020). Sin embargo, el cambio de formato y la particularidad del mismo hace de Sdlvese quien pueda un caso merecedor de
atencion.

La plataforma recupera el universo de los colaboradores del magazine Sdlvame, extendido en su versién diaria entre 2009 y
2023, y en sus programas derivados como Sdlvame Deluxe, Sdbado Deluxe o La tiltima cena a lo largo de esos 14 afos. El formato
combinaba prensa rosa y talk-show, y explotaba en clave de telerrealidad las propias relaciones personales y profesionales de
sus colaboradores. Tras una controvertida cancelacién por parte de Mediaset en 2023, que rechazaba la continuidad del progra-
ma con el objetivo de propiciar un cambio en su linea editorial, Netflix acogio a las principales estrellas del exitoso formato. El
resultado es un docu-reality producido por La Fébrica de la Tele, creadora de los citados programas precedentes. El programa

julio-diciembre de 2026 doxa.comunicacion | n° 43, pp. 221-242 | 235

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



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X6 10-969} NSSI

Estrategias de las plataformas de VoD ante los formatos de entretenimiento: entre la innovacion y la asimilacion...

se estrena en el catdlogo de Netflix en dos bloques de tres episodios (40-45 minutos), en noviembre del 2023 y febrero del 2024,
respectivamente (Netflix, 2023).

El formato propone acompanar a ocho estrellas del universo Sdlvame, como Belén Esteban, Maria Patifio o Kiko Matamoros, en
su buisqueda de un nuevo trabajo en la industria latinoamericana del espectaculo y la television, primero en Miami y, después,
en Ciudad de México (Sanchez Sequera, 2023). Se propone asf asistir al resurgir laboral de estos personajes en algtin programa
del corazén de la televisién latina, siendo el choque cultural el germen de la comicidad. Para ello, deben enfrentarse a diferen-
tes pruebas, como entrevistas o audiciones, visitar estudios de television y asistir a fiestas, que haran avanzar la narrativa del
docu-reality sin desatender la espontaneidad que caracteriza a sus estrellas. De esta manera, también se trata de dotar de cierto
atractivo transnacional a unos personajes muy arraigados en la cultura popular espanola, intentando hacerlos més atrayentes
para espectadores de otros paises hispanohablantes.

Este spin-off supone “un nuevo trasvase del publico de la tele de siempre a la tele bajo demanda” (Teran, 2023a). Sin embargo,
en este caso, el formato de prensa rosay talk-show con elementos de telerrealidad de la television lineal (Sdlvame) pasa a ser di-
rectamente un docu-reality que atina conflictos entre sus personajes, viajes y costumbrismo espanol. Asi, la narrativa de Sdlvese
quien pueda, a pesar de no contextualizarse en un plat6 de television, no resulta ajena a la audiencia. Mayor diferencia supuso el
tipo de programacion del formato en Netflix, estrenado en la plataforma en viernes a las 21.00 horas con tres capitulos en bloque
(Tones, 2023). El estreno traté de emular asi la idea del directo, tan importante en el original Sdlvame, con la intencién de generar
cierta sincronia en el consumo de la audiencia, acostumbrada a ver formatos como Sdlvame Deluxe o Sdbado Deluxe los viernes
o sdbados a las 22.00 horas. Ahora el piblico de Sdlvame, en su mayoria adultos y adultos mayores, disponen del contenido de
Sdlvese quien pueda en el catdlogo de Netflix y deben acceder de manera motivada, lo que supone un importante cambio en los
usos y dindmicas de estos espectadores respecto al medio televisivo.

El éxito del primer bloque de la temporada del docu-reality se reflej6 en el Top 10 de Netflix: Sdlvese quien pueda (en inglés, Fame
After Fame) permanecié durante tres semanas consecutivas en el ranking de los diez programas maés vistos de Netflix en Espana
(las dos primeras semanas el programa ocup0 la primera posicién) (Netflix Top 10, 2023). Ademads, durante los primeros 50 mi-
nutos desde el estreno del programa este fue trending topic a nivel nacional con 5000 tuits publicados (Tones, 2023).

Sin embargo, los resultados no debieron ser los esperados por el servicio de Netflix y la segunda parte del reality se estrend el 1 de
febrero de 2024 con escasa promocion y recepcién. Esta segunda entrega ocup6 directamente el sexto puesto semanal de series
mas vistas en Espaia tras su estreno, lo que no permiti6 renovar el programay la plataforma cancel6 Sdlvese quien pueda (Meeks,
2024). El formato queda por tanto como un experimento de Netflix por integrar estrellas y férmulas creativas muy arraigadas en la
television lineal, combinédndolas con sus propias estrategias (docu-realities, transnacionalidad, estreno en bloque para favorecer
el binge-watching), pero la rapidez con la que se dejé de apostar por €l sugiere que no se obtuvieron los resultados deseados por
la plataforma.

Posteriormente, los colaboradores del universo de Sdlvame recuperaron en otro espacio la dindmica del programa original, ba-
sada en largas emisiones en directo, donde se combina prensa rosa, talk show y telerrealidad. En mayo de 2024, emitieron en el
Canal Quickie, creado por la ya citada La Fabrica de la Tele, renombrada como Fabricantes Studio (El Economista, 2024). El canal
en streaming retrasmite en directo a través de las redes sociales YouTube o Twitch y el canal lineal de la TDT Ten, lo que denota
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claramente la convergencia entre ambos entornos. En este espacio se alojo el programa Ni que fuéramos Shhh (2024) que recupe-
raba mas el tiempo, estilo y contenidos del formato de Telecinco, lo que permitié la continuidad de este grupo de colaboradores
de la prensa rosa en la television, con audiencias diarias que oscilaban entre el 2% y el 3% del share nacional, sin verse limitados
por las convenciones creativas de Netflix antes expuestas. Recientemente, la corporacién publica TVE ha reformulado este for-
mato con el programa La familia de la tele (2025), que retine a los mencionados colaboradores, entre otros, en directo, en horario
vespertino y durante aproximadamente tres horas de emision, consistentes en dos franjas en abierto en TVE1 y dos franjas solo
en streaming en su plataforma RTVE Play.

5. Discusion y conclusiones

La revisién y andlisis de la produccién de programas de entretenimiento en las plataformas de VoD permite extraer una serie de
conclusiones respecto a las estrategias y tendencias de estos formatos y en relacién con la televisiéon en abierto y lineal.

En primer lugar, se aprecia un contexto televisivo cambiante en el que el establecimiento de los servicios de streaming ha ins-
taurado una serie de cambios en la produccion, distribucién y consumo del audiovisual. El nuevo panorama se caracteriza por
la fragmentacién de la audiencia, la saturacién de contenidos y la diversificacién de proyectos. Tanto las cadenas de televisién
como las plataformas de VoD atienden a este escenario con el objetivo de incorporar las innovaciones y sinergias precisas para
ser competentes en este tejido industrial audiovisual. El resultado es la convergencia televisiva: la television lineal incorpora
servicios de streaming, como la “television a la carta” o la configuracion de sus propias plataformas; y los operadores aplican
estrategias propias de los canales tradicionales, como la emisién programada o en directo.

En el citado escenario se atiende a la produccién de programas de entretenimiento por parte de los tres servicios de VoD con
mayor acogida en Espana: Netflix, HBO/Max y Amazon Prime Video, y se da respuesta a las primeras preguntas de investigacion:
“;Qué formatos originales de entretenimiento han generado las tres plataformas de VoD en Espana?’;, “;Cémo son esos forma-
tos?”y “;Qué estrategias creativas e industriales despliegan?”.

Entre los resultados obtenidos se destaca que, de los 32 programas hallados, casi la mitad de la muestra son producidos por
Netflix (46,88%); que existe un punto de inflexion en el afio 2021, cuando se encuentra el mayor nimero de programas, hasta el
2023; y que hay una tendencia de producir pocos episodios y emitirlos por bloques, por lo que se concluye que el interés se dirige
a ofrecer productos variados para atraer nueva audiencia, en vez de a darles continuidad o a hacer una mayor inversién para
fidelizar a los suscriptores. Sobre los formatos, hay cierto equilibro en relacién a los originales (56,25%) y los adaptados (43,75%),
lo que corresponde con la tendencia tradicional en la creacién y adquisicién de formatos a lo largo de la historia de la televisién
en Espana. Ademads, se aprecian en cualquier caso escasas variaciones entre estos programas y los propios de la televisién lineal,
que funcionan como referentes en lo que respecta al contenido y dindmica del programa e, incluso, a las presentadoras.

Y respecto al contenido, son abundantes los programas basados en la telerrealidad, con sus multiples variantes (talent-show o
dating-show). También destacan los programas que giran en torno al humor o el musical, asi como el magazine. Ademds, en
los ultimos afios, se han producido un niimero destacado de docu-realities sobre diferentes personalidades de la esfera ptiblica
espanola. Estos resultados ponen de manifiesto la tendencia de continuar con los tipos de programas que mayor presencia y

aceptacién han tenido histéricamente en la television lineal en Espaiia.
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Por otra parte, enrelacion a las preguntas “; Cémo son conceptualizados tales formatos por las propias plataformas?” y “; Con qué
categorias descriptivas son etiquetados?” resulta resefiable la ausencia de una estrategia clara para etiquetar y/o conceptualizar
este tipo de programas en los catdlogos de las plataformas, ya que utilizan términos variados y ambiguos en este sentido, desde
“realidad” hasta “improvisacién”. Este hallazgo remite a la falta de acuerdo y dificultad en la conceptualizacién de formatos, gé-
neros y macrogéneros hallada en la literatura académica. Ello dificulta la investigacién en este campo de los estudios televisivos
y contribuye a que dicha ambigiiedad se perpetue.

La seleccién de dos formatos diferentes como casos de estudio para realizar un examen maés profundo permite ejemplificar dos
opciones en la produccién de programas de entretenimiento en plataformas. Por una parte, el andlisis del formato de Operacion
Triunfo (2023-) en el operador de Amazon Prime Video denota la apuesta por el contenido y la continuidad del original, sin des-
atender el avance tecnoldgico y las oportunidades de negocio de la compaiiia para atraer a la audiencia. El programa, en esencia,
es el mismo: misma estructura, mismos espacios asociados, misma dindmica, incluso misma forma de emision, en directo. Pero
se ha fomentado su atractivo para el publico joven a través de una fuerte apuesta por el entorno de las redes sociales, tanto en
las dindmicas de participacién, como en la inclusién de personalidades procedentes de este contexto. Asimismo, se ha ajustado
su duracidn, ya que el programa ya no requiere cubrir las franjas completas del prime time'y del late night de la televisién lineal,
como sus anteriores ediciones, favoreciendo asimismo un consumo mads 4gil. El resultado ha sido el resurgir del programa con
un éxito que ha supuesto la renovacién de OT en la plataforma de Amazon Prime Video.

Por otra parte, con Sdlvese quien pueda (2023-2024), Netflix adquiere el imaginario del exitoso programa Sdlvame, pero cambia el
formato para trasladarlo al servicio de streaming como docu-reality. De manera que la audiencia, generalmente adultos y adultos
mayores acostumbrados a la televisién lineal y en directo, deben hacer un esfuerzo adicional para adaptarse al consumo bajo de-
manda de un programa sustancialmente diferente. El resultado es una gran acogida para la primera entrega del programa debido
a sunovedad que, sin embargo, no se replica en la segunda temporada y supone la cancelacién del formato. En este caso, el tras-
lado y adaptacion del programa de la television lineal al streaming ha fallado, probablemente por las marcadas particularidades
del formato original, muy consolidadas por 14 afios de emisién continuada, y por las caracteristicas de la audiencia.

Alaluz de los resultados de ambos estudios se responde a la tltima pregunta de investigacién planteada: “;Cémo dialogan los
programas de entretenimiento de estas plataformas con las estrategias y convenciones creativas e industriales caracteristicas de
la television lineal?” En primer lugar, el propio formato o contenido del programa en la plataforma es inspiracion o réplica de su
variante en la televisién lineal, asi como los programas satélites y las opciones transmediales en redes sociales. Ademads, estos
programas se ajustan a una estrategia de programacion mds propia de la television tradicional que de la emisién en bloques
completos, en la que se busca la expectacion propia del directo. Por su parte, la comparativa de ambos casos de estudio revela la
atencion esencial a la audiencia y su acomodo a los nuevos hébitos de consumo en el streaming, especialmente por parte de los
jovenes, lo que podria explicar el éxito o fracaso de los dos programas analizados.

Las limitaciones de este estudio derivan de la especificidad de la muestra, que analiza inicamente tres plataformas en un contex-
to geogréfico y temporal determinado; asf como de la selecciéon de inicamente dos programas para su estudio cualitativo, debido
alas limitaciones espaciales del texto. Por ello, se plantea una futura linea de investigacién que permita ampliar y fortalecer los

238 | n° 43, pp. 221-242 | doxa.comunicacion julio-diciembre de 2026



Marfa José Higueras-Ruiz, Santiago Lomas Martinez, Teresa Martin-Garcia y Maria Marcos-Ramos

resultados aqui obtenidos con el anélisis de otros formatos de entretenimiento en otros servicios OTT, asi como la atencién aca-
démica continuada a este fendmeno cuya evolucién es constante y cambiante en el panorama televisivo contemporaneo.
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Resumen:

La expansion de la sefial hertziana en internet y la eclosién de nuevos
formatos sonoros a la carta, como el pddcast, han revolucionado el
consumo de audio, especialmente entre las nuevas generaciones. Este
trabajo analiza el concepto de branded pédcast como una evolucién
del branded content, un género con el que las marcas crean contenidos
de audio para conectar emocionalmente con la audiencia, evitando la
publicidad intrusiva propia de la radio. Este género se ha posicionado
como estrategia de contenido clave en los tltimos afos, capturando la
atencion de expertos en marketing y del publico en general. Particu-
larmente, este estudio analiza cinco ejemplos premiados de branded
pddcast en Espana para identificar los elementos comunes y las claves
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Abstract:

The expansion of radio signals on the Internet and the emergence of
new on-demand audio formats, such as podcasts, have revolutionised
audio consumption, especially among new generations. This work
analyses the concept of branded podcasts as an evolution of branded
content, a genre through which brands create audio content to connect
emotionally with the audience, without intrusive advertising. The
genre has been positioned as a key content strategy, attracting the
attention of marketing experts and the general public. In particular,
this study analyses five award-winning examples of branded podcasts
in Spain to identify any common elements and the keys to their
success. Using a mixed, quantitative and qualitative methodology, we
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de su éxito. Se emplea una metodologia mixta, cuantitativa y cualitati-
va, con un andlisis detallado de la estructura, el alcance y los compo-
nentes del lenguaje sonoro. Se examinan variables como las tematicas,
el género narrativo, los personajes, la musica, los efectos de sonido, el
silencio y los recursos técnicos. El estudio revela que los creadores de
branded content innovan en la integracién de la marca, pero mantienen
la base de los géneros radiofénicos convencionales, sin presentar rup-
turas destacadas en el lenguaje sonoro respecto del modelo tradicional.

Palabras clave:

Pédcast; branded content; comunicacion digital; transformacion de la

conduct a detailed analysis of the structure, scope, and components
of audio language. Variables such as subject matter, narrative genre,
characters, music, sound effects, silence, and technical resources are
examined. The study shows that the creators of branded content
integrate the brand into the narrative but rely on conventional radio
genres, offering non-disruptive innovations in their use of radio
language.

Keywords:

Podcast;  branded radio

transformation; online radio.

content;  digital ~communication;

radio; radio online.

1. Introduccidén

Las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (Tics) han propiciado notables transformaciones en los medios de comu-
nicacién tradicionales, particularmente en la radio, que ha debido adaptarse a las nuevas formas de distribucién de contenidos y
de relacién con la audiencia (Barrios Rubio y Gutiérrez Garcia, 2021). Este cambio responde a la expansion de la senal hertziana
en internet y al nacimiento de formatos sonoros a la carta, evolucionando hacia expresiones multimedia con reproductores di-
gitales, lo que ha derivado en un aumento del tiempo dedicado a la escucha de contenido en linea (Barrios Rubio y Gutiérrez
Garcia, 2021).

La convergencia de medios y plataformas ha propiciado la aparicién de nuevos modelos de negocio en la radio, destacando el
nacimiento del podcast como un servicio flexible y personalizado que permite la distribucién de archivos multimedia bajo de-
manda (Barrios-Rubio, 2016). Este fendmeno ha despertado el interés de las nuevas generaciones frente a la radio tradicional,
evidenciando un cambio en los habitos de consumo de la audiencia mas joven (Infoadex, 2023). En este contexto, surge el bran-
ded pddcast, en el que las marcas crean contenido de audio vinculado a sus valores y propuestas, con el objetivo de conectar con
los puiblicos de forma no intrusiva (Llanos-Martinez, 2023).

El pddcast, como fenémeno de distribucién de contenido multimedia bajo demanda, experimenté un crecimiento acelerado
durante la pandemia del Covid-19. Espaiia, en particular, lidera la escucha de pddcast en Europa (Infoadex, 2023). Este desarrollo
marca el inicio de una nueva era en la comunicacién digital, caracterizada por la abundante oferta de contenidos y audiencias,
denominada “Big podcasting” o “era de la audificacién” (Quah, 2019; Espinosa de los Monteros, 2020).

Este género encuentra sus raices en la convergencia de diversas tecnologias y fenémenos, como la expansion de internet, la
aparicién de la radio a la carta, el desarrollo de formatos de audio digital y el auge de los blogs. El término “podcasting” se po-
pularizé en 2004 durante la conferencia BloggerCon de ese afo, acuiidndose para designar esta nueva forma de difusién de
audio (Hammersley, 2004; Gallego-Pérez, 2010). No obstante, el origen conceptual del fenémeno sonoro, hoy representado por
el pddcast, tiene sus raices en la radio (Murray, 2009; Edmond, 2015) y se remonta a los primeros anos de la década del 2000 en
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el entorno digital, con Adam Curry y Dave Winer, quienes construyeron la tecnologia de suscripcién a contenidos en formato
sonoro (Garcia-Marin, 2019).

1.1. Impacto del pddcast en la comunicacion multimedia

Internet ha revolucionado la comunicacién creando nuevos medios que transforman tanto los soportes como los contenidos. El
pddcast, en particular, se ha consolidado como una evolucién clave en el audio digital, estrechamente vinculada a las tecnologias
de la comunicacién.

Aunque el término pddcast deriva de la combinacién de iPod'y broadcasting, su alcance se extiende més alla de dichos dispositi-
vos. Cebrian-Herreros (2008) propuso denominaciones como “radio personal’, “radio grabada-reproducida” o “radio creada-re-
creada” para describir esta forma de radio hecha por y para los usuarios.

Concebido como medio para distribuir contenido de audio bajo demanda en internet, el pddcast puede escucharse en linea o
descargarse desde la web o mediante agregadores como iVoox, Spotify, Google Pédcast o Apple. Permite la escucha asincrona
y facilita la suscripcién y movilidad, superando las limitaciones del streaming tradicional y otorgando al usuario la libertad de
elegir qué y cudndo escuchar.

El pddcast ha desarrollado una narrativa propia, distinta de la radio convencional, gracias a la configuracién transmedia de sus
contenidos y a las estrategias multiplataforma. La comunicacién multimedia explora férmulas que integran dispositivos moviles
y narrativas transmedia, fomentando la participacién de una audiencia socialmente activa a través de redes sociales.

La era del big podcasting (Quah, 2019) esta constituida por la dimensién global de un universo sonoro en el que la facilidad con la
que se puede crear, distribuir y escuchar pddcast ha hecho que este formato, con mas de un millén de titulos registrados en Apple
Podcast y “un panorama cada vez mas heterogéneo a escala global en los modelos de creacidn, distribucién y comercializaciéon
tenga un punto de inflexién que lo enmarcan en un mercado creciente” (Espinosa de los Monteros, 2020).

Desde 2015, la proliferacién de este tipo de contenidos en YouTube, paginas web y redes sociales ha dado al pddcast un caracter
transmedia que supera los limites del lenguaje sonoro, permitiendo su uso como canal de difusién de ficcién sonora, entreteni-
miento y, cada vez mds, para estrategias publicitarias valiosas para las empresas que buscan mejorar su imagen de marca.

No obstante, cuantificar su impacto mediatico y econémico en Espana resulta complejo por la falta de datos precisos sobre la
audiencia. El Estudio de Audio Digital 2023 de IAB Spain (2023) estima 19,3 millones de oyentes de audio digital en el pais, con el
pddcast captando la atencién del 54% de los consumidores, lo que supone un incremento de 10 puntos respecto al afio anterior.
Los paises hispanohablantes figuran entre los primeros del ranking mundial en produccién de nuevos pddcast (Espinosa de los
Monteros, 2020). Tras la repercusion de Serial en Estados Unidos, la ambicién de los creadores hispanohablantes ha crecido, y en
Espana se observa un proceso de profesionalizaciéon con redes como Pédium Podcast (del Grupo PRISA) y Cuonda (1zuzquiza,
2019).
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1.2. Nacimiento del branded content

El branded content es una estrategia de marketing que se centra en la creacién y distribucién de contenido de entretenimiento,
informativo o educativo estrechamente vinculado a una marca, sin presentarse como publicidad directa (Castell6-Martinez y
Del Pino-Romero, 2019). En lugar de promocionar directamente los productos o servicios de la marca, su fin es establecer una
conexién emocional con el ptiblico, proporcionando valor y logrando que la marca se integre de forma natural en el contenido
(Rogel y Marcos, 2020).

La esencia del branded content es contar historias que involucren a la audiencia de manera genuina, permitiendo que la marca se
integre de forma natural en el contenido. Este enfoque busca crear una asociacion positiva entre la marca y los valores, intereses
o necesidades del publico, en lugar de simplemente transmitir mensajes publicitarios mediante una cufia radiofénica.

Esta estrategia puede manifestarse en formatos como videos, articulos, pddcast, eventos o experiencias interactivas, entre otros.
Mas alld de promocionar productos o servicios, busca generar engagement, es decir, construir una relacién a largo plazo con los
consumidores, transmitir los valores de la marca y diferenciarse en un mercado sobresaturado (Scopen, 2020) fomentando la
lealtad hacia la marca y aumentando su reconocimiento y reputacién. Ademas, se mimetiza con los objetivos generales de la
empresa y, a menudo, se consolida como una forma de storytelling que humaniza el mensaje de marca (Hernandez, 2018).

Este cambio de paradigma afecta también a la publicidad radiofénica, (principal fuente de financiacién de la radio herziana) tra-
dicionalmente sustentada en la repeticién de cuias o en la interrupcion publicitaria. En la era de la globalizacion, la efectividad
de la creatividad publicitaria ha disminuido, ya que la audiencia la percibe como un intento interesado de persuasion. En medios
audiovisuales como la radio y la television, los programas de entretenimiento son frecuentemente interrumpidos por mensajes
publicitarios unidireccionales, a pesar de la resistencia de la audiencia.

El concepto de branded content propone reemplazar la repeticidn y la interrupcién publicitaria propia de la radio herziana por
la integracién de contenidos en sintonia con los valores de la marca y los intereses de la audiencia. El objetivo es crear mensajes
que la audiencia quiera recibir y no evadir (Regueira, 2012).

Un ejemplo de branded content es Popeye, creado en los aios treinta por la CaAmara de Productores de Espinacas de EE. UU.,, para
fomentar el consumo de espinacas entre los ninos. De manera similar, Prisa Radio lanz6 en 2016 la plataforma P6dium Podcast,
que ofrece contenidos originales de ficcion, periodismo, cultura, tecnologfa, entretenimiento, estilo de vida y humor. Prisa Radio
también incursiond en el branded content creando y distribuyendo contenidos de entretenimiento asociados a marcas.

1.3. Definicion del concepto de branded pddcast

El branded pédcast surge como una evolucién del branded content, adaptandose a las cambiantes preferencias de los consumi-
dores hacia la publicidad. En lugar de exponer las caracteristicas de sus productos o servicios, las marcas adoptan estrategias que
buscan crear vinculos emocionales y experiencias compartidas con sus clientes.

Este formato, como subtipo del branded content, resulta atractivo para las marcas debido a su relativo bajo costo y facilidad de
produccidn. En el &mbito del audio digital, la transicién del patrocinio de pddcast al desarrollo de branded pddcast ha sido nota-
ble en los tltimos anos (Garcia-Estévez y Cartes-Barroso, 2022).
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La definicién del branded pddcast abarca una variedad de formatos, desde series de episodios cortos hasta programas mas exten-
sos, disefiados para satisfacer necesidades especificas de la marca y conectar con los consumidores (IM Digital Business School,
2020).

El nacimiento del branded pddcast se remonta a 2015, cuando Steve Pratt, cofundador de Pacific Content lanzé “Slack Variety
Pack’; en colaboracién con la marca Slack. Este programa contribuyd al éxito de la empresa y desempen un papel crucial en la
popularizacién del término (Pratt, 2018).

La naturaleza individual del consumo de audio y el uso del discurso directo crean un vinculo cercano con la audiencia, gene-
rando un sentido de pertenencia a una comunidad (Russell et al., 1993). Esta intimidad, comparada con la credibilidad por
Méndiz et al., (2018), se convierte en un vehiculo poderoso para la participacién del oyente. Ademas, el medio sonoro fomenta
la creatividad al desafiar al oyente a reconstruir visualmente la narrativa, mientras que su funcién mnemotécnica mejora la re-
tencién del mensaje (Rodero Antén, 2008; Balsebre, 2006; Sdnchez-Cid, 2006; Romero-Valldecabres, 2017; Vidal-Mestre, 2018).

Los pddcast, como formato de audio bajo demanda, ofrecen a las marcas la oportunidad de llegar a su audiencia en cualquier
momento y lugar a través de dispositivos digitales, promoviendo la fidelidad y la formacién de una comunidad (Nafria, 2007;
Barbeito-Veloso y Perona-Péez, 2019).

Su alcance global y la capacidad de segmentacion de las plataformas digitales permiten a las marcas llegar a su publico objetivo
de manera efectiva y personalizada. Ademads, el pddcast aprovecha plenamente los recursos del lenguaje y las técnicas sonoras,
ofreciendo un espacio ilimitado para la creatividad y la narrativa (Roca-Bardaji, 2023). La ejecucion técnica del formato, al ser
pregrabado, permite una postproduccién meticulosa que optimiza la calidad del contenido.

Por consiguiente, el branded pddcast emerge como una herramienta poderosa para las marcas, ofreciendo una conexién emocio-
nal con la audiencia y una oportunidad tnica para transmitir mensajes promocionales de manera sutil y auténtica. Al aumentar
laidentidad corporativa y generar conversaciones significativas, el branded pddcast se posiciona como una estrategia publicitaria
efectiva y relevante en el panorama actual (Garcia-Estévez y Cartes-Barroso, 2022). En resumen, el uso de géneros informativos y
de ficcién sonora en el medio sonoro ofrece a las marcas una plataforma dindmica y creativa para conectar con su audiencia de

manera significativa y duradera.

Distinguiéndose del patrocinio convencional, el branded pddcast evita la publicidad intrusiva propia de la radio al no insertar
anuncios durante el programa, centrdndose en la creaciéon de contenido de marca y storytelling que resulte atractivo para la
audiencia. La diferencia fundamental radica en que el branded pddcast depende de la presencia de la marca para su sentido, a
diferencia del patrocinio, donde la ausencia de este no afectarfa la esencia del programa (Garcia-Estévez y Cartes-Barroso, 2022).
Ademas, estos autores destacan que son en series sonoras compuestas por varios episodios que buscan entretener a los oyentes,
permitiendo su consumo de manera pausada y sin prisa, (en contraposicién al fast content) y evitando el intrusismo, una cuali-
dad altamente valorada por los oyentes contemporaneos (Garcia-Estévez y Cartes-Barroso, 2022).

Otro de sus rasgos consiste en ofrecer una experiencia de escucha atractiva para los oyentes, lo que los convierte en una herra-
mienta efectiva para construir conciencia de marca, compromiso y posicionamiento (Martinez Otén et al., 2023). Este enfoque ha
llevado a la inclusién de una categoria dedicada a los branded pddcast en destacados premios de la industria, como los Premios
Ondas Globales del Podcast, y refleja su creciente importancia en el panorama mediatico actual (Martinez Otén et al., 2023).
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2. Material y métodos

Este articulo examina cinco ejemplos de branded p6dcast en Espafia que han sido premiados durante el tltimo afio, con el obje-
tivo de descubrir sus elementos comunes y las claves de su éxito. Con tal fin, se plantea el siguiente objetivo general:

Analizar los géneros, formatos y recursos propios del lenguaje radiofénico empleados en los principales branded pddcast pre-
miados en Espaiia, identificando si introducen innovaciones respecto a los géneros radiofénicos convencionales.

Adicionalmente, se establecen los objetivos especificos siguientes:
1. Describir los recursos técnicos y narrativos empleados en cada pddcast (palabra, musica, efectos, silencio, etc.).

2. Examinar si la estrategia de marca esta integrada de manera no intrusiva en la narrativa que no se presenta como publicidad

sonora directa o tradicional, como se hace en la radio convencional.

3. Determinar si los géneros y formatos del branded pddcast constituyen una evolucién respecto al modelo radiofénico
convencional.

Las hipétesis de partida son:

H1: Los productores de branded content podrian incorporar géneros creativos distintos de los géneros radiofénicos clasicos
(informativos, de entretenimiento y ficcién sonora').

H2: Es posible que, pese a lo anterior, se mantenga el uso de géneros propios de la radio hertziana, sin cambios significativos
en comparacion con el modelo tradicional.

Para contrastar estas hipétesis se adopté una metodologia mixta, cuantitativa y cualitativa (basada en la recoleccién y analisis
de datos de los cinco pddcast analizados) y cualitativa (realizando anélisis de contenido) basado en la escucha activa de los epi-
sodios ((Bardin, 2002; Rodriguez et al., 1996, p. 92). Este enfoque metodol4gico implica explorar diversas categorias y variables
relacionadas con la estructura y el alcance de los contenidos, la utilizacién y combinacién de elementos caracteristicos del len-
guaje radiofénico, asi como la introducciéon de nuevos géneros o formatos que podrian representar una evolucién con respecto
al tradicional modelo publicitario en la radio hertziana (Balsebre, 1994).

El andlisis de contenido, como técnica de investigacion, permite formular inferencias identificando sisteméticamente ciertas
caracteristicas especificas dentro del texto (Krippendorff, 2013).

La muestra incluye los cinco branded pédcast galardonados en diferentes premios del sector durante 2022, 2023 y 2024, un crite-
rio de seleccién intencional que acota el estudio a producciones reconocidas por su calidad e impacto. Aun siendo una muestra
reducida (cinco estudios de caso), se considera suficiente para un andlisis exploratorio ya que la intencién es identificar patrones
comunes en la narrativa sonora y en la integracién de la marca, mds que ofrecer un diagnoéstico estadistico generalizable. Los

branded pddcast analizados como muestra se presentan a continuacion:

1  Cebrian (1992) y Merayo Pérez (1992) indican que géneros informativos de la radio hertziana se subdividen en expositivos (la noticia, la crénica y el reportaje,
el docudrama), de opinidn (el editorial, el comentario y la critica) y dialégicos (la entrevista). Por su parte los géneros de ficcién son el teatro radiof6nico, los
seriales, radionovelas y personajes sueltos, locutores y oyentes personajes. Entre los géneros de entretenimiento se sitian el magacin, los deportivos, prog