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INDEXACION DE DOXA COMUNICACION
Fecha de la ultima actualizacion: 11 de diciembre de 2019

ENTIDAD

DESCRIPCION

ENLACE

FECYT identifica, mediante convocatorias de eva-
luacién a las que las revistas se presentan volunta-
riamente, a las mejores revistas de cada drea, mos-
trando su reconocimiento por medio de un Sello de
Calidad.

Doxa Comunicacién obtuvo el sello de calidad en
la IV Convocatoria, octubre de 2014.

Renovado hasta el 12 de julio de 2020

https://evaluacionarce.fecyt.es/Publico/
Resolucion/__Recursos/2019_listado_revistas_
FECYT.pdf
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ESCI es una base de datos de Clarivate Analytics
donde estdn siendo evaluadas las revistas calidad
cientificas emergentes en ciertas regiones o areas
de conocimiento antes de ser incluidasm en el ca-
talogo principal de Web of Science.

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

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

Google

scholar

Buscador de Google enfocado y especializado en la
busqueda de contenido y literatura cientifico-aca-
démica. El sitio indexa editoriales, bibliotecas,
repositorios, bases de datos bibliograficas, entre
otros; y entre sus resultados se pueden encontrar
citas, enlaces a libros, articulos de revistas cientifi-
cas, comunicaciones y congresos, informes cienti-
fico-técnicos, tesis, tesinas y archivos depositados
en repositorios.

indice H=18

Indice i10 = 49 (consultado el 11/12/2019)

https://scholar.google.es/
citations?user=jIRASUUAAAAJ&hl=es&authuser=2

REDIB

Red Iberoamericana

REDIB es una plataforma de agregacion de conteni-
dos cientificos y académicos en formato electrénico
producidos en el dmbito iberoamericano. REDIB
cuenta con una clara vocacién de promocién de la
innovacién tecnoldgica de las herramientas de pro-
duccion editorial.

Doxa Comunicacién ha sido incluida en REDIB en
septiembre de 2018.

Ranking de Revistas REDIB -

I = 946 2200 07t ] 200 B

https://www.redib.org/recursos/Serials/Record/
oai_revista4280-doxa-comunicacién-revista-
interdisciplinar-estudioscomunicacién-ciencias-
sociales
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Crossref
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Crossref es uno de los metabuscadores internacio-
nales e interdisciplinares mds potentes en el campo
de la investigacion cientifica.

A través de su motor de btisqueda es posible acce-
der a documentos que posean un DOI (Digital Ob-
ject Identificator).

E1 DOI de Doxa Comunicacion es:
10.31921/doxacom

https://doi.org/10.31921/doxacom

https://search.crossref.org/?q=doxa+comunicaciéon

Latindex es un sistema de Informacién sobre las
revistas de investigacion cientifica, técnico-profe-
sionales y de divulgacion cientifica y cultural que
se editan en los paises de América Latina, el Caribe,
Espana y Portugal. La idea de creacion de Latindex
surgi6 en 1995 en la Universidad Nacional Auténo-
ma de México (UNAM) y se convirti6 en una red de
cooperacion regional a partir de 1997.

Doxa Comunicacién formé parte del Catédlogo de
Latindex v1.0 (2002-2017) desde el 19/10/2005.
Doxa Comunicacién forma parte del Catdlogo de
Latindex v2.0 (2018-)

Caracteristicas cumplidas = 37

https://www.latindex.unam.mx/latindex/
ficha?folio=28459

REVISTAS ESPANOLAS

RESH (Revistas Espaiiolas de Ciencias Sociales y
Humanidades) es un sistema de informacién que
integra indicadores de calidad para las revistas
cientificas espafiolas de Ciencias Sociales y Huma-
nidades.

Impacto de Doxa Comunicacién 2004-2008 = 0,104

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

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

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

EUROPEAN REFERENCE INDEX FOR THE
HUMANITIES AND SOCIAL SCIENCES

ERIH PLUS es un indice europeo de referencia sin
4dnimo de lucro promovido por the European Scien-
ce Foundation. ERIH PLUS evalda e indexa a revis-
tas cientificas de calidad en el &mbito de las huma-
nidades y las ciencias sociales.

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

https://dbh.nsd.uib.no/publiseringskanaler/
erihplus/periodical/info.action?id=491283
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La Clasificacién Integrada de Revistas Cientificas —
CIRC se propone como objetivo la construccién de
una clasificacién de revistas cientificas de Ciencias
Sociales y Humanas en funcién de su calidad inte-
grando los productos de evaluacién existentes con-
siderados positivamente por las diferentes agencias
de evaluacion nacionales como CNEAI, ANECA).

Doxa Comunicacién estd incluida en el Grupo B

https://clasificacioncirc.es/ficha revista?id=205781

MIAIIR

La base de datos MIAR retne informacién clave
para la identificacion y el andlisis de revistas. El sis-
tema crea una matriz de correspondencia entre las
revistas, identificadas por su ISSN y las bases de da-
tos y repertorios que las indizan o incluyen, y como
resultado se obtiene su ICDS (indice compuesto de
difusion secundaria).

ICDS de Doxa Comunicacién en 2019 (live) = 9,7

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

CARHUS PIuss

REVISTES CIENTIFIQUES DE CIENCIES SOCIALS | HUMANITATS

Carhus Plus es un sistema de clasificacion de revis-
tas cientificas de los dmbitos de las Ciencias Socia-
les y Humanidades que se publican a nivel local,
nacional e internacional.

En la version CARHUS PLUS 2014 Doxa Comuni-
cacién fue clasificada en el grupo D.

https://boga.agaur.gencat.cat/agaur boga/AppJava/

FlowControl?2cmd=EditarRevistesRevCmd&idExpe-
dientes=5348&view=VLlistaRevistesRev&toggleA-
ll=on&Mid=5348iew=VLlistaRevistesRev&toggleA-
ll=on&Mid=5348

DIRECTORY OF
OPEN ACCESS
JOURNALS

El Directorio de Revistas de Acceso Abierto fue lan-
zado en 2003 en Suecia. Actualmente contiene cerca
de 12.000 revistas de todas las dreas cientificas, tec-
nologia, medicina, ciencias sociales y humanidades.
Para poder formar parte de DOA]J las revistas deben
cumplir con un cédigo de buenas practicas y supe-
rar positivamente una evaluacioén positiva de la cali-
dad cientifica y editorial.

Doxa Comunicacion forma parte de DOAJ desde el
11 de octubre de 2017.

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

Fuente
’ Académica
Plus

EBSCOhost

Fuente Académica Plus es una base de datos de re-
vistas cientificas editadas en espafiol y portugués.

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

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

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

DULCINEA

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

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

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

(© SHERPA/ReMEO

Servicio que agrega e identifica las politicas de ac-
ceso abierto de las revistas cientificas de todo el
mundo.

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

CRUE REBIUN

REBIUN constituye un organismo estable en el que
estdn representadas todas las bibliotecas universi-
tariasy cientificas espanolas. REBIUN esta formada
por las bibliotecas de las 76 universidades miem-
bros de la CRUE y el CSIC (Consejo Superior de In-
vestigaciones Cientificas).

https://www.rebiun.org/

RECOLECTA o Recolector de Ciencia Abierta es
una plataforma que agrupa a todos los repositorios
cientificos nacionales y que provee de servicios a los
gestores de repositorios, a los investigadores y a los
agentes implicados en la elaboracién de politicas
(decisores publicos).

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

https://recolecta.fecyt.es

® Dialnet

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

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

D I clE

DICE tiene el objetivo de facilitar el conocimiento y
la consulta de algunas de las caracteristicas editoria-
les e indicadores indirectos de calidad de las revistas
espafiolas de Humanidades y Ciencias Sociales.

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

Informacién y Documentaciéon de la Ciencia en
Espafia (InDICEs-CSIC) es un recurso bibliografi-
co multidisciplinar que recopila y difunde princi-
palmente articulos de investigaciéon publicados en
revistas cientificas espafiolas.

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

https://indices.csic.es/

CEU Repositorio Institucional de la Fundacion
Universitaria San Pablo CEU

https://repositorioinstitucional.ceu.es/
handle/10637/5756
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De qué habla la prensa digital cuando habla de nutricién. Un analisis de elpais.com y
lavanguardia.com durante 2017

What does the digital press talk about when it talks about nutrition? An analysis of elpais.com and
lavanguardia.com during 2017

José Ignacio Armentia Vizuete. Universidad del Pais Vasco, Espafia
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La construccion de la narrativa transmedia digital del relato de Lost
The digital transmedia narrative composition of the storytelling of Lost

Victor Alvarez Rodriguez. Universidad de C4diz, Espafa
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Representacion del periodista en el cine espanol desde 1990 hasta 2010
Portrayal of the journalist in Spanish cinema from 1990 to 2010

Cristina San José de la Rosa. Universidad de Valladolid, Espafia

Mercedes Miguel Borrds. Universidad de Valladolid, Espana

Alicia Gil Torres. Universidad de Valladolid, Espafia

MONOGRAFICO

139

Inteligencia artificial y periodismo [presentacion del monografico]
Artificial intelligence (Al) and journalism [monograph presentation]

José Miguel Ttfiez Lopez. Universidad de Santiago de Compostela, Espafia
Santiago Tejedor Calvo. Universidad Auténoma de Barcelona, Espafia
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Jesus Miguel Flores Vivar. Universidad Complutense de Madrid, Espania
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Maria José Ufarte Ruiz. Universidad de Castilla-La Mancha, Espafna
Juan Luis Manfredi Sdnchez. Universidad de Castilla-La Mancha, Espaia
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Carlos Toural Bran. Universidad de Santiago de Compostela, Espafia
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Automatizacion de textos periodisticos en la television brasilefia: estudio de caso del sistema
AIDA (Globo-Brasil)
Automated News in Brazilian television: a case study on the AIDA system (Globo-Brazil)

Renato Essenfelder. Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), Brasil
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Resumen:

Las noticias sobre nutricién se han convertido en habituales en
la agenda de los medios de comunicacion. El presente articulo
analiza las caracteristicas de los textos sobre dicha temdtica pu-
blicados a lo largo de 2017 en las ediciones digitales de El Paisy
La Vanguardia, los dos diarios con mayor difusién en Espafa. El
estudio ha profundizado en aspectos tales como las principales
temdticas abordadas, las autorias, los géneros y la titulacién de
los textos, los encuadres, las fuentes y el nimero de comentarios
aportados por los lectores. Los dos medios seleccionados mues-
tran notables diferencias en cuestiones tales como la cantidad de
fuentes empleadas o en el niimero de comentarios que generaron
este tipo de noticias. La aparicién de secciones especificas dedi-
cadas a la nutricién y un déficit en la especializacién periodistica
en este campo son dos de las conclusiones de este estudio.

Palabras clave:

Nutricién, diarios online, framing, fuentes, géneros periodisticos.
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Abstract:

News on nutrition has become a regular feature on the media
agenda. This paper analyses characteristics of texts on this topic
published during 2017 in the digital editions of El Pais and La Van-
guardia, the two newspapers with the widest circulation in Spain.
The study looked in greater depth at aspects such as the main top-
ics being addressed, authorship, genres and headlines of the texts,
framing, sources and the number of comments from readers. The
two chosen newspapers reveal considerable differences in matters
such as quantity of sources used or the number of comments that
are generated by this type of news. The conclusions from this study
include the appearance of specific sections dedicated to nutrition
and a shortfall in journalistic specialisation in this field.

Keywords:
Nutrition, online newspapers, framing, sources, journalistic genres.
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1. Introduccién

La nutricién, como un subapartado de la temdtica general de alimentacion, viene recibiendo desde hace tiempo una es-
pecial atencion por parte de la prensa espafola. Un estudio realizado por Fuster, Ribes, Bardon y Merino (2009) en 2006
sobre 15 periddicos arrojé que alo largo de dicho afio fueron publicadas 1.432 noticias relacionadas con la alimentacidn,
de las que mds de la mitad (56%) correspondian especificamente al apartado de “Nutricién y Salud”. Otros estudios en el
ambito autonémico obtienen resultados similares. Asi, la Agencia Catalana de Seguretat Alimentaria, en colaboracién con
el Observatorio de la Comunicacié Cientifica de la Universitat Pompeu Fabra de Barcelona, elaboraba en 2007 el primero
de sus 6 informes piloto SAM sobre la Seguridad Alimentaria en los medios de comunicacién. En ese afio, el andlisis de 5
cabeceras arrojaba un total de 530 textos relativos a alimentacion. De ellos, 211 ftems (39%) respondian a la temadtica de
“Dietética y nutricion”.

Siguiendo un enfoque similar, Elika, la Fundacién Vasca para la Seguridad Agroalimentaria, promovi6 entre 2012 y 2015
la elaboracion de una serie de informes sobre la Seguridad Alimentaria en los 9 diarios con mayor circulacién en el Pais
Vasco. El dltimo de estos informes (2015) recogi6 2.359 informaciones relacionadas con la alimentacidon, de las que 406
(17%) correspondian al &mbito de “Nutricion, salud y alergias”.

La relacién entre medios de comunicacién y nutricién ha sido objeto en los dltimos afos de, al menos, dos tesis doctora-
les en Espana. Carretero (2016) analizo las informaciones sobre nutricién recogidas por elmundo.esy elpais.com durante
el primer semestre de 2014. Aranceta (2015), por su parte, en su trabajo sobre Periodismo y alimentacién, entre otras as-
pectos, se fija en la cuestion de las fuentes de informacion en el drea de alimentacion y salud.

Cabe mencionar también estudios como el realizado por Alzate (2013) sobre los contenidos dietéticos nutricionales en El
Pais, El Mundo, ABCy La Voz de Almeriaen el aio 2011 o el llevado a cabo por Demonte (2017) sobre las representaciones
sociales de la alimentacién en la prensa grafica argentina durante el periodo 2009-2014. Alzate (2013: 24) apuntaba en
su trabajo a la falta de secciones especificas destinadas a la nutricién y a la carencia de especializacién por parte de los
periodistas que abordan estos temas. Demonte incide en el papel de los medios de comunicacién a la hora de promover
“determinadas prdacticas congruentes con el discurso biomédico-nutricional” (2017: 14).

La preocupacion por la nutricién no es exclusiva de la prensa, sino que se extiende a otros soportes medidticos. Declerq,
Tulkens y Van Leuven (2018) recogieron las reacciones de la audiencia a través de Twitter y Facebook en relacién con un
programa de info-entretenimiento centrado en la alimentacién, emitido en flamenco por la television ptblica belga. Los
autores destacan que la informacién sobre nutricién incita a la refutacion, al debate y a las sugerencias por parte de las
audiencias; y no tanto al cambio de sus hébitos. Por otro lado, Angela Bernabéu-Peir6 (2015) abordé la divulgacion a tra-
vés de las ondas de la alimentacién y la nutricion a través de Radio 5 Todo Noticias.

Otras investigaciones se han dirigido a la publicidad de alimentos. Abrahams et al. (2017) tras estudiar los anuncios en
5 revistas sudafricanas encontraron que el 59% de los mismos correspondian a alimentos poco saludables. Por su parte,
Leroy et al. (2018) han llevado a cabo una investigacion diacrénica, a fin de determinar el tratamiento que se ha venido
ofreciendo del consumo de carne durante el periodo 2001-2015 por parte del MailOnline, la version digital del tabloide
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britanico The Daily Mail. Este estudio arroja luz sobre los, en ocasiones, contradictorios puntos de vista adoptados por
esta cabecera respecto a las bondades o perjuicios del consumo del citado alimento.

La presente investigacion pretende ofrecer una radiografia del tratamiento que recibieron los temas nutricionales a lo lar-
go de 2017 en elpais.comy lavanguardia.com. Segun los datos de audiencia de la prensa digital espafiola elaborados por
ComScore (tabla 1), en noviembre del citado afio, estas cabeceras ocupaban respectivamente el primer y el tercer lugar
del panel, con 18,928 y 16,471 millones de usuarios tnicos. Se da la circunstancia de que se trata de las ediciones digitales
de los dos periddicos de informacién general que mayores ventas tuvieron en 2017, segin datos de OJD, con una media
de 175.041 ejemplares diarios en el caso de El Paisy 105.811 en el de La Vanguardia.

El estudio intenta dar continuidad a otras investigaciones, como las ya citadas de Fuster et al. (2009) o Alzate (2013), en
las que queda de manifiesto la preocupacion de los medios escritos por las cuestiones ligadas a la nutricién y profundizar
en las caracteristicas (contenidos, autoria, fuentes, géneros, enfoques...) de este tipo de textos.

Larelevancia del tema nutricional en el &mbito de la comunicacién no es sino reflejo de una sociedad avanzada que desea
saber y controlar cada vez mds todo lo referente a la alimentacién y sus implicaciones en la salud. Cabe recordar que un
estudio realizado por ComScore (2018) respecto a los internautas de Alemania, Francia, Reino Unido, Espaiia e Italia arro-
jo el dato de que 130 millones de personas de estos paises visitaron en 2018 un sitio de alimentacién. Por otra parte, ya la
Comisién Europea en su Libro Blanco sobre Seguridad Alimentaria subrayaba el derecho de los consumidores “a esperar
informacion ttil y clara sobre la calidad y los ingredientes de los alimentos (2000: 4). Asimismo, la Unién Europea en su
Programa Marco de Investigacién Horizonte 2020 sittia la “Seguridad alimentaria, agricultura y silvicultura sostenibles,
investigacién marina, maritima y de aguas interiores y bioeconomia” como el segundo de sus retos sociales prioritarios.

2. Objetivos e hipotesis

El objetivo de esta investigacion es analizar las caracteristicas de los textos sobre nutricién publicados por elpais.com
(121) y lavanguardia.com (168) a lo largo de 2017. Este andlisis se desarrolla sobre la base de las siguientes preguntas de
investigacion:

1. ;Cudles son los temas predominantes en los medios seleccionados? ;Existe una coincidencia elevada entre ellos?

2. ;Al tratarse de un dmbito periodistico especializado, la autoria de los textos puede presentar caracteristicas propias?
;Existe un elevado nivel de especializacién entre los profesionales en este campo?

3. ;Cuadles son las secciones, los géneros y el tipo de titulacién mayoritariamente elegidos a la hora de abordar los temas
de nutricién?

4. ;Cudles son los encuadres dominantes en estos textos?

5. ;A qué tipo de fuentes recurren los medios seleccionados? ;Se prioriza algtn tipo de fuente?

6. ;Este tipo de noticias son capaces de provocar comentarios por parte de los lectores?
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De cara a intentar responder a estas preguntas, nos planteamos las siguientes hipétesis:

H1. Los temas predominantes estdn relacionados con el concepto de alimentacién saludable. Estos temas coinci-
den a grandes rasgos en los dos cibermedios estudiados.

H2. El grado de especializacion en las cabeceras seleccionadas no es excesivamente alto en temas de nutricion.
Esto se traduce en un elevado nimero de firmas diferentes.

H3. Los temas de nutricién se ubican en secciones que corresponden temdaticamente con lo que la prensa ha
venido denominando “Sociedad”. Al tratarse de temas de actualidad prolongada o permanente, los géneros inter-
pretativos se adaptan mejor a este tipo de temadticas, lo que se refleja en una titulacién alejada de los estandares
informativos.

H4. Los textos sobre nutricion podrian ser englobados dentro del denominado “periodismo de servicio”, en el
sentido definido por Diezhandino como aquella informacién “que se impone la exigencia de ser ttil en la vida
personal del receptor” (1994: 94); por lo que el encuadre de recomendaciones/soluciones es el predominante en
los textos.

H5. El sector profesional de los nutricionistas-dietistas se constituye como el proveedor fundamental de fuentes
para cuestiones relativas a la nutricion.

H6. La nutricién conforma un campo informativo capaz de generar comentarios por parte de los lectores.

3.Metodologia

Alahora de llevar a cabo este andlisis se han tenido en cuenta las aportaciones realizadas desde la teoria de la agenda-se-
tting. Como explicaron McCombs y Evatt, “al prestar atencién a ciertos aspectos, a expensas de otros, y al sugerir ciertas
soluciones o respuestas en lugar de otras, los mensajes de los medios de difusién influyen en algo mds que en los temas,
influyen en el modo en que la gente piensa sobre esos temas” (1995: 22). En este sentido, Carballo et al. apuntan a una
evolucion de la teoria de la agenda setting, que ha ampliado su alcance; por lo que la consideran un marco teérico muy
efectivo para analizar de los contenidos de los medios sobre el ptiblico (2018: 127).

Para el estudio de la muestra se ha efectuado un doble examen de la misma —cuantitativo y cualitativo- basado en las pro-
puestas que sobre el andlisis de contenido realizan autores como Krippendorff (1990) o Bardin (1996), quien explica que
“la aproximacién cuantitativa estd fundada en la frecuencia de aparicion de ciertos elementos del mensaje”, mientras que
“la aproximacién no cuantitativa recurre a indicadores no frecuenciales susceptibles de permitir inferencia” (1996: 87).
En nuestro caso se han analizado los contenidos; la autoria; las secciones, género y titulares y las fuentes de los textos
sobre nutricién.

Alahora de establecer una clasificacién de las fuentes, se han revisado otras investigaciones sobre alimentacién y medios
de comunicacién, como la de Pinzén-Rios, Ocampo-Villegas y Gutiérrez-Coba (2015), la ya referida de Aranceta (2015),
asi como las utilizadas en los informes SAM (2008) y Elika (2015) sobre la seguridad alimentaria en los medios de comu-
nicacién en Catalufiay el Pais Vasco, respectivamente.
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Asimismo, la Teoria del Framing, entendida esta como una herramienta de anélisis e investigacion para comprender
como los medios de comunicacién construyen sus discursos medidticos enmarcando sus contenidos, nos ha sido de
gran utilidad. Se consideran los encuadres como esquemas interpretativos que actian como principios organizadores
del texto. La tarea de encuadrar consiste para Entman (1993) en “seleccionar algunos aspectos de la realidad percibida y
hacerlos mds relevantes en un texto comunicativo, de manera que promuevan definiciones particulares de los problemas,
interpretaciones causales, evaluaciones morales y/o recomendaciones para el tratamiento del asunto descrito” (1993: 52).

Durante los ultimos afios son muchos los estudios que han abordado la nutricién y teméticas afines desde la teoria del
framing. Asi, y por citar s6lo algunos, Van Hooft et al. (2017) analizan el tratamiento de la obesidad infantil en la prensa
sueca atendido a la conceptualizaciéon del encuadre de Entman en lo que respecta a la definicién del problema y sus
posibles soluciones; Hossain, N. (2018) estudia la otra cara de la moneda e investiga cémo los medios internacionales
enmarcaron los disturbios alimentarios durante el periodo 2007-2012. Entre sus conclusiones observa que marcos como
el de recomendacion de tratamiento dependian entre otros factores de la ubicacién y el papel desempenado por el pais
originario del medio dentro del sistema alimentario mundial.

En el caso que nos ocupa, a la hora de enumerar los encuadres principales en los textos sobre nutricion se ha optado por
la modalidad inductiva (Vreese, 2005), frente a la deductiva. Las palabras-clave, las fuentes, ejemplos, titulares, subtitulos,
citas, son algunos de los dispositivos de encuadre aportados por autores como Entman (1993), Tankard (2001) y Gamson
y Modigliani (1989) que han servido para la identificacién de cuatro encuadres fundamentales.

Concretamente, el encuadre de “diagnéstico” que Eilders y Luters (2000: 417) aplicaron al estudio de los editoriales de la
guerra de Kosovo en la prensa alemana, junto al de identidad y pronéstico. Los autores aluden a Snow y Benford (1988) al
explicar que este encuadre de diagndstico se refiere a la diagnosis de algtin evento o aspecto de la vida social como proble-
madtico y con necesidad de alteracion. En segundo lugar, el de “consecuencias”, adaptado del “Economic consequences”
que presenta “an event, problem, or issue in terms of the economic consequences it will have on an individual, group,
institution, region, or country” (Vakenburg,1999: 552). En este estudio se han tomado en consideracién no tinicamente
las consecuencias econdmicas, sino aquellas que pueden afectar al bienestar general de las audiencias. Asimismo, se han
tomado en consideracién el encuadre de “recomendaciones/soluciones” (Entman, 1993) y el de “responsabilidad”. Este
dltimo, segin Semetko y Valkenburg, “presents an issue or problem in such a way as to attribute responsability for its
cause or solution to either the government or to an individual or group” (2000: 96).

Tabla 1: Los 5 ciberdiarios espaifioles con mayor audiencia (noviembre 2017).

Diario Usuarios tinicos (en miles)
elpais.com 18.928
elmundo.es 17.918
lavanguardia.com 16.471
abc.es 14.235
elconfidencial.com 12.246

Fuente: ComScore
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En nuestro caso, se ha realizado una primera preseleccion de las informaciones relacionadas con la alimentacién publica-
das alolargo de 2017 en elpais.comy lavanguardia.com, ambos situados, como ya se ha sefialado, entre los tres primeros
ciberdiarios espafoles con mayor audiencia, segtin los datos de ComScore. Para esta seleccion se han tenido en cuenta
las aportaciones de Sdnchez, Del Valle y Mensa (2019) relativas al procesamiento cuantitativo de los contenidos digitales
sobre materia alimentaria. Estos autores proponen un procedimiento para realizar bisquedas eficaces de noticias sobre
el “hecho alimentario” y plantean un listado de 40 posibles términos.

Tomando en consideracion dicho listado, se realiz6 una biisqueda en la hemeroteca digital de ambos medios utilizando
los siguientes términos: agricultura, alimentos, alimentacion, alergia, dieta, ganaderia, gastronomia, industria alimenta-
ria, nutricioén, obeso, obesidad, pesca y seguridad alimentaria. Se obtuvieron 465 items en el caso de elpais.comy 753 en
el de lavanguardia.com (ver tabla 2).

A continuacion, se ha efectuado un anélisis en profundidad de los textos correspondientes al &mbito de la “Nutricién”.
Para determinar qué inserciones corresponderian a ese subgrupo se ha consultado la clasificacion empleada en los in-
formes publicados por Elika (2012-2015) sobre el tratamiento de la Seguridad Alimentaria en la prensa del Pais Vasco.
Concretamente, se han incluido en este descriptor temas tales como los habitos de consumo, las dietas, las alergias e
intolerancias alimentarias o las propiedades de los alimentos, entre otros.

El andlisis se ha centrado en las siguientes variables:

— Contenidos.

— Autoria de los textos.

— Secciones, géneros y titulares.

— Encuadres.

— Fuentes.

— Numero de comentarios de los lectores.

4. Resultados

Los resultados de la bisqueda de textos sobre alimentacién fueron divididos en 6 subcategorias, tal y como se detallan
enlatabla 2.

Tabla 2: Inserciones totales sobre alimentacién divididas por dreas temadticas en elpais.comy lavanguardia.com.

elpais.com lavanguardia.com
Totales Porcentaje Totales Porcentaje
Seguridad y riesgo 50 11% 100 13%
Agricultura/Ganaderia/Pesca 77 16% 46 6%
Industria alimentaria 56 12% 155 21%
Nutricién 121 26% 168 22%
Gastronomia 87 19% 151 20%
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Accesibilidad 74 16% 133 18%
TOTAL 465 100% 753 100%

Fuente: Elaboracién propia.

En ambas publicaciones, las inserciones correspondientes al descriptor “Nutricién” fueron las mds numerosas dentro de
la temdtica alimentaria, con un 26% en el caso de elpais.com (n=121) y un 22% en de lavanguardia.com (n=168).

Si comparamos estos datos con los obtenidos por Fuster et al. (2009) en su estudio de 2006, podriamos hablar de una
consolidacion de los contenidos alimentarios, en general, en los medios escritos, y mas concretamente de los relativos a
la nutricién. En 2006 El Pais publicé 160 textos sobre alimentacion y La Vanguardia 105. En ambos casos la nutricion fue
la temética més abordada. Por su parte el Informe SAM 2008, contabilizaba en dicho afio 451 registros en el caso de La
Vanguardiay 413 en El Pais. E1 27% de las inserciones de dicho informe correspondian a contenidos relacionados con la
nutricion.

4.1. Contenidos

Aunque, en términos generales, ambas cabeceras abordan temas similares (tabla 3), la frecuencia de aparicién de los mis-
mos es diferente en uno y otro medio. En funcién del contenido de los textos, estos se han reunido en 15 grandes grupos.
En caso de duda, se ha priorizado la tematica destacada en el encabezado. “Nutricién saludable”, “Aztcar”, “Propiedades
de los alimentos” y “Dietas” son las cuatro temdticas a las que tanto elpais.com como lavanguardia.com dedican una es-
pecial atencion, aunque la prioridad que se otorga a las mismas no es coincidente.

El apartado de “Nutricion saludable” es el mds repetido en elpais.com (19,8%), pero ocupa la tercera posicién en lavan-
guardia.com (17,2%). Bajo este descriptor se agrupan textos que pretenden orientar al lector para que su ingesta alimen-
taria sea lo mds sana posible. “Cada dia comemos mds seguro, pero menos sano” (elpais.com, 14/02/2017) o “Qué alimen-
tacion seguir para sentirnos mejor” (lavanguardia.com,06/03/2017) constituyen ejemplos de este tipo de inserciones.

Los distintos tipos de dieta suponen en cambio la principal temética de lavanguardia.com (20,2% del total), mientras
que elpais.com la relega a la cuarta posicion (9,1%). Entre las noticias situadas en este apartado figurarian las siguientes:
“;Qué es la dieta “ketogénica’ y por qué estd de moda?” (lavanguardia.com,19/02/2017) o “Los inesperados beneficios de
la dieta de hace un mill6n de afos” (elpais.com, 30/08/2017).

Los problemas derivados del consumo de aziicar constituyen la segunda cuestién mds repetida en elpais.com (11,6%) y
la cuarta en lavanguardia.com (6,5%). Cabe recordar la controversia existente en torno a este producto a raiz de la reco-
mendacién de la Organizacién Mundial de la Salud (2015) de reducir el consumo de aztcares libres a menos del 10% de
la ingesta cal6rica total.
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Tabla 3: Principales contenidos sobre Nutricion.

elpais.com lavanguardia.com
Tema n % n %
Nutricién saludable 24 19,8 29 17,2
Azucar 14 11,6 11 6,5
Propiedades de los alimentos 12 9,9 33 19,6
Dietas 11 9,1 34 20,2
Obesidad 10 8,3 7 4,2
Alimentacion infantil 9 7,4 9 5,4
Gluten 5 4,1 5 3,0
Zumos 4 3,3 1 0,6
Vegano/vegetariano 4 3,3 9 5,4
Alimentos ecolégicos 4 3,3 2 1,2
Lacteos 4 3,3 3 1,8
Alcohol 2 1,7 1 0,6
Sal 1 0,8 3 1,8
Alergias 1 0,8 2 1,2
Otros 16 13,2 19 11,3
Total 121 168

Fuente: Elaboracién propia.

El segundo tema en nimero de inserciones en lavanguardia.com (19,6%) es el relativo a las propiedades de determinados
alimentos: “Pimientos: depurativos, antioxidantes y muy nutritivos (11/07/2017). Este contenedor ocupa el tercer lugar
en elpais.com (9,9%): “Por qué el arroz blanco engorda més que el integral si tienen casilas mismas calorias” (23/08/2017).

También la obesidad tiene una presencia destacada en ambas cabeceras (es la quinta temdtica en elpais.comy la séptima
en lavanguardia.com). Se trata de un problema que desde hace algtin tiempo viene concitando el interés medidtico, tal y
como atestiguan diversos estudios, como el de Atasanova et al. (2012), Couch et al. (2015), Heuer et al. (2011), Jeong et al.
(2014), De Brtn et al. (2013) o Sun et al. (2016), por citar solo algunos. La alimentacién infantil es otro de los contenidos
destacados en ambos medios (7,4% en elpais.comy 5,4% en lavanguardia.com): “;Cudl es la mejor leche para mi hijo?” (el-
pais.com,11/09/2017), “Esta es la forma de medir las raciones de comida para tus hijos” (lavanguardia.com,21/11/2017).

Delresto de los temas abordados por ambos diarios, destacan las inserciones de lavanguardia.com dedicadas a la alimen-
tacion vegetariana: “6 productos de vicio que nunca hubieras pensado que son veganos” (05/01/2017), “Si, puedes ganar
musculo con una dieta vegana” (19/03/2017).
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Aunque a grandes rasgos, puede observarse una similitud entre los &mbitos tematicos elegidos por ambos medios, la
valoracion de los mismos, la seleccidn de los temas concretos y los momentos elegidos para publicarlos difieren osten-
siblemente. Marzo es uno de los meses en que ambos diarios coinciden en dos de los contenidos seleccionados: El po-
lémico debate mantenido en el programa Chester in love de la cadena de television Cuatro entre la periodista Mercedes
Mildy el bioquimico José Miguel Mulet en torno al libro La enzima prodigiosa (elpais.com, 09/03/2017; lavanguardia.com,
07/03/2017) y la nueva propuesta de pirdmide alimentaria (elpais, 30/03/2017; lavanguardia, 03/03/2017), si bien en el
caso del periddico editado en Madrid se trata de una carta al director.

El 09/04/2017 elpais.com advertia, citando a la universidad de Harvard, que “la moda ‘sin gluten’ aumenta el riesgo de
diabetes”. Casi un mes maés tarde, el 04/05/2017, lavanguardia.com aludia a la misma institucién académica para sefialar
que “comer sin gluten puede perjudicar la salud cardiovascular de los no celiacos”. E105/10/2017 elpais.com mostraba “un
truco para comer verduras cada dia si casi darse cuenta’, y tres dias después lavanguardia.com explicaba “co6mo comer
verduras variadas y con mucho gusto”.

4.2. Autoria

El andlisis de la autoria de los textos sobre Nutricién ofrece una fotografia muy diferente en el caso de elpais.comy lavan-
guardia.com. En el primero el 88,3% de las inserciones estan firmadas por periodistas o colaboradores del medio. De las
121 piezas publicadas, inicamente 9 (7,4%) aparecen sin firma, mientras que solo 3 informaciones proceden de agencias.
El niimero de autores es alto, 58, lo que conlleva que la media de firmas por autor sea baja, 1,8. Bajo la denominacién de
“Corporativos” se han agrupado los dos textos patrocinados por el Instituto Puleva de Nutricién.

Tabla 4: Autoria de los textos sobre Nutricién.

elpais.com lavanguardia.com

TOTAL 121 168

Sin firma 7,5% 11,9%
Agencia 2,5% 22,6%
Corporativos 1,7% -
Firmados 88,3% 65,2%

Ne de firmantes 58 34

Media de articulos/autor 1,8 3,2

Fuente: Elaboracion propia.

En lavanguardia.com el porcentaje de noticias procedente de agencias de informacion (22,6%) es muy superior al de
elpais.com. Si a este bloque le afladimos el correspondiente a los textos sin firma, se observa que més de un tercio de las
inserciones no estarian elaboradas por personal —fijo o colaborador- de la cabecera catalana. El nimero de autores de la-
vanguardia.com es muy inferior al de elpais.com. La consecuencia logica de ello es que la media de articulos por firmante
sea muy superior.
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Tabla 5: Ntimero de textos firmados por los autores.

elpais.com lavanguardia.com
>10 textos 0 2
6-10 textos 1 3
3-5 textos 11 6
1-2 textos 45 23

Fuente: Elaboracién propia.

Atendiendo al ntimero de textos sobre nutricién firmado por los diferentes autores, lavanguardia.com presentaria, a
priori, un mayor grado de especializacion entre sus firmantes. Destaca por el nimero de piezas escritas Claudia Loring,
con 22, cuyos textos tienen un marcado tono pedagoégico: “Las chucherias son productos comestibles, no alimentos”
(08/05/2017). Le siguen como autoras mds prolificas Neus Palou, con 13 inserciones, Alejandra Sédnchez con 8 y Elena
Navarro con 7.

En elpais.comlos niimeros de las principales firmantes se encuentran lejos de los de su competidor. El listado lo encabeza
Angeles Gémez con 6 textos, todos ellos procedentes de la revista BuenaVida. Le siguen Carlos Laorden y Verénica Palo-
mo, con 5 inserciones.

Se da la circunstancia de que las mujeres son las mayores firmantes de textos sobre nutricién: 5 de las 6 primeras en el
caso de lavanguardia.comy 4 de las 6 en elpais.com. En ambos medios, el 60% de los firmantes son mujeres.

Por otra parte, es digno de mencién el elevado nimero de autores ocasionales sobre Nutricién que aparecen en elpais.
com, nada menos que 30 firmantes han elaborado un tinico texto. En lavanguardia.com la cifra de autorias tinicas queda
reducida a 13. Sarah Palenque figura como firmante en ambos medios, con una insercion en elpais.comy dos en lavan-
guardia.com.

Estos datos apuntan hacia una limitada especializacién periodistica en el dmbito de la nutricién, algo ya detectado en
estudios como el de Alzate (2013) o en los realizados por Elika (2012-2015) sobre la Seguridad Alimentaria en la prensa
del Pais Vasco.

4.3. Secciones, géneros y titulares

Ambos diarios agrupan el grueso de las informaciones sobre Nutricién en dos secciones muy concretas, “Buenavida”
(49%) en el caso de elpais.com, y “Vivo” en lo referente a lavanguardia.com (41%). En el caso del ciberdiario del Grupo
Prisa, “De mamas y de papas” (10%) y “Nutrir con ciencia” (7%) se sitian en segundo y tercer lugar, aunque con un peso
notablemente inferior. En cambio, la publicacién catalana si que retine un elevado niimero de informaciones en las sec-
ciones “Vida” (24%) y “Comer” (22%).

Cabe recordar que Demonte (2017), en su estudio sobre la prensa argentina apuntaba a “Sociedad”, “Informacién Gene-
ral” y “Ciencia y Salud” como el destino de las informaciones de esta temdtica. Alzate (2013), por su parte, se referia a la
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ausencia en la prensa de secciones destinadas a la nutricién. Sin embargo, tanto “Nutrir con ciencia” en elpais.com, como
el canal “Comer” de lavanguardia.com, si que constituirian espacios especializados dedicados al &mbito alimentario.

Tabla 6: Distribucién de los textos por secciones.

elpais.com lavanguardia.com
Seccién Inserciones Seccién Inserciones
Buenavida 59 Vivo 64
De mamds y de papds 13 Vida 37
Nutrir con ciencia 9 Comer 34
Ciencia 7 Regional-Local* 13
Mundo Global 4 Cribeo 6
Otros 29 Otros 14
Total 121 Total 168
*Bajo la denominacion de Regional-Local se agrupan 4 textos correspondientes a Comunidad Valenciana, 3 a Madrid, 2
a Andaluciay 1, respectivamente, a Girona, Cantabria, Matar6-Maresme y L'Hospitalet y Baix Llobregat.

Fuente: Elaboraci6n propia.

Elpais.com recoge dentro del apartado “Buenavida” contenidos de la publicacién mensual homénima, nacida en 2014,
con el objetivo de convertirse en el suplemento de bienestar de El Pais. Los textos de esta secciéon no son ajenos a la actual
moda periodistica de las listas: “Estas son las ocho dietas que prometen mejores resultados” (26/01/2017), “Siete bebidas
supuestamente saludables que no son mejores que un refresco de cola” (02/02/2017), “12 fotos asombrosas que nos en-
senan como son los alimentos antes de ser recolectados” (02/03/2017).

“De mamads y de papés” es un apartado dedicado a los diferentes aspectos de la maternidad/paternidad, incluida la nu-
tricién infantil: “Obligar a tu hijo a terminarse el plato tiene consecuencias en su salud” (09/01/2017), “Los nifios que to-
man un zumo al dia no engordan, ;o si?” (03/04/2017). El tercer espacio en nimero de inserciones de elpais.com, “Nutrir
con ciencia’, es una seccion “sobre alimentacion basada en evidencias cientificas y en el conocimiento contrastado de
especialistas”. Entre estos tltimos figuran conocidos nutricionistas y divulgadores como Julio Basulto —“Un inesperado
incendio llamado ‘bebidas energéticas” (22/02/2017)—, Laura Saavedra —“Cada dia comemos mdés seguro, pero menos
sano” (14/03/2017)- o Aitor Sdnchez —“Dietas sin gluten, ;por qué tanta alarma?” (30/03/2017)-.

“Vivo. Gente smart” es un canal de lavanguardia.com dedicado a temdticas como el estilo de vida, la psicologia, la ma-
ternidad/paternidad, el sexo o las mascotas que alberga el 41% de los articulos sobre nutricién de este diario. La mayor
parte de estos textos aluden a las dietas —“;Por qué es necesario aumentar el zinc en la dieta?” (05/01/2017)- o a hébitos
alimentarios —“Esta es la cantidad de tiempo que debemos dedicar a comer”- (15/08/2017).

El 87% de los textos sobre nutricion de lavanguardia.com se agrupan entre el citado apartado y las denominadas “Vida” y
“Comer”. La web de este medio considera a “Vida” una seccién, mientras que “Vivo” o “Comer” tendrian la consideracion
de canales. En todo caso, los contenidos relativos a nutricién encuadrados en estos tres &mbitos no presentan grandes
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diferencias. Asi, si “Lo que debes saber para mantener el colesterol a raya” (23/03/2017) aparece en “Vivo”, “Seis alimentos
extraflos que tu cuerpo necesita” (19/03/2017) se sitta en “Vida” y “Es todo lo que reluce un superalimento” (19/03/2017)

estd en “Comer”.

Tabla 7: Géneros utilizados.

elpais.com lavanguardia.com
Informacion 10,0% 28,9,7%
Reportajes 66,1% 61,9%
Opinién 10,0% 3,0%
Fotorreportaje 4,9% -
Entrevista 1,6% 4,1%
Otros 7,4% 1,2%

Fuente: Elaboracién propia.

En ambos ciberdiarios el reportaje es por mucha diferencia el género mas empleado en el terreno de la nutricién, situan-
dose por encima del 60%. Se trata de un porcentaje muy superior al detectado en el Informe SAM (2008) hace nueve afios
para El Pais (5%) y La Vanguardia (13%). El dato también contrasta con el andlisis de Demonte (2017) que apunta a la nota
informativa como el género mds empleado.

La preponderancia del reportaje puede explicarse por el hecho de que muchos de los temas que se abordan no son de
actualidad reciente, sino mds bien de actualidad prolongada o de actualidad permanente. Es decir, no aluden a algo que
acaba de ocurrir, sino que apuntan a cuestiones que en cualquier momento podrian suscitar el interés de la audiencia -las
virtudes de un determinado alimento, los beneficios de una dieta, el problema de los azticares anadidos, etc.—.

Las informaciones tinicamente suponen un 10,6% de las inserciones en elpais.com, pero alcanzan el 29,7% en lavanguar-
dia.com. Un buen ntimero de estas noticias corresponde a iniciativas de las instituciones para mejorar los hdbitos alimen-
tarios de la ciudadania —“Canarias también planea un impuesto sobre las bebidas y otros alimentos azucarados” — (elpais.
com, 04/05/2017), “Salud Publica recomienda reducir alimentos enriquecidos con azticar para ninos” (lavanguardia.com,
21/11/2017).

Los textos de Opinién se limitan al 10,6% en elpais.comy a un escaso 2,9% en lavanguardia.com. Enla cabecera madrilefia
en este apartado se incluyen las colaboraciones de Julio Basulto o Aitor Sdnchez para la seccién “Nutrir con ciencia”. En el
caso de la publicacién barcelonesa habria que mencionar los articulos de Toni Massanés en la seccion “Comer”.

Tabla 8: Tipos de titulares sobre nutricién

elpais.com lavanguardia.com
Informativos 15,7% 29,1%
Interrogacion 25,6% 20,8%
23 persona 9,9% 13,6%
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12 persona 9,9% 9,5%
Numéricos (listas) 7,5% 71%
Demostrativos (Esta es...) 5,8% 5,9%
Otros titulos no informativos 25,6% 14,0%

Fuente: Elaboracién propia.

En el &mbito de la nutricion, los titulares puramente informativos, basados en el esquema sujeto+verbo+predicado y que
adelantan al lector las claves fundamentales que encontrard en el texto al que acompafnan, son minoritarios. En el caso
de lavanguardia.com la presencia este tipo de titulares coincide aproximadamente con el del ntimero de noticias. Sin
embargo, la mayoria de los encabezados sobre alimentacion se encuadrarian dentro de lo que Nufez Ladevéze deno-
mina titulos apelativos: “Aquellos que utilizan el lenguaje para llamar la atencién sobre un hecho cuyo conocimiento no
se presume, pero del que no se informa” (1991: 222). El propio autor explica que “los titulares pueden ser mas o menos
apelativos, ya que pueden encaminarse a reforzar o modificar actitudes de los destinatarios” (1995: 62). Antonio Lopez,
refiriéndose a este tipo de encabezados sefiala que “suelen ser méramente temdticos, en el sentido de que mencionan un
tema, pero no dan informacién completa sobre el mismo” (2019: 68).

En un porcentaje considerable de los casos los titulares apelativos plantean interrogaciones —“;Se puede perder peso
comiendo ‘fast food’?”- (elpais.com, 12/05/2017), “;Por qué los alimentos vegetarianos quieren parecerse a la carne?”
(lavanguardia.com, 17/01/2017).

También es frecuente utilizar la segunda persona (apelar al lector) e incluso la primera: “Meterlo en la nevera: errores
garrafales que cometemos con el pan” (elpais.com, 21/06/2017), “Si consumes edulcorantes bajos en calorias quizds ten-
gas tendencia a engordar” (elpais.com,31/07/2019), “Lo que debes saber para mantener el colesterol a raya” (lavanguar-
dia.com, 22/03/2017), “La cantidad de calcio que debemos consumir segiin la edad que tengamos” (lavanguardia.com,
27/06/2017).

Los titulares que aluden a una lista, algo bastante comun en el periodismo digital, suponen un 7% del total: “Cinco ali-
mentos que nunca deberia comprar en el supermercado” (elpais.com, 22/05/2017), “Las 5 peores dietas de moda para
perder peso” (lavanguardia.com, 22/06/2017).

Por ultimo, bajo la denominacién de “demostrativos” hemos agrupado a aquellos titulares que adelantan la existencia de
una determinada informaciéon mediante el uso de un adjetivo o pronombre demostrativo: “Estos picoteos pueden ser mds
efectivos que un medicamento” (elpais.com, 28/06/2017), “Este es el alimento que podria tener la clave para combatir la
obesidad” (28/11/2017).
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4.4. Encuadres
Los contenidos seleccionados han sido distribuidos en los encuadres previamente definidos.

Tabla 9: Tipos de encuadres dominantes en los textos sobre nutricién.

elpais.com lavanguardia.com
Diagnéstico 25,6% 28,5%
Soluciones/Recomendaciones 52,9% 55,9%
Responsabilidad 14,9% 8,5%
Consecuencias 6,6% 7,1%

Fuente: Elaboracion propia.

Como puede verse en la tabla adjunta, la distribucién porcentual de los encuadres dominantes en los textos no presenta
grandes diferencias entre los dos diarios analizados. En ambos casos, el encuadre de Soluciones/Recomendaciones es el
mads habitual, superando el 50% de la muestra. Entman (1993: 52) explica que los encuadres pueden “sugerir soluciones”.
Este enfoque denota una voluntad de asesoramiento y de utilidad para el lector en cuestiones ligadas a su alimentacion.
Este seria el caso de inserciones como la titulada “Si quieres perder grasa y hacer musculos, sigue esta dieta” (elpais.com,
26/01/2017) o “Fresas, una de las frutas mas antioxidantes” (lavanguardia.com, 19/03/2017). Se trata, en general, de tex-
tos que plantean alternativas de consumo para lograr una nutricién saludable.

El segundo encuadre més empleado es el de Diagnéstico. Este marco aparece en el 25,6% de los textos de elpais.comy en
el 28,5% de los de lavanguardia.com. “Cada dia comemos mds seguro, pero menos sano” (elpais.com, 14/03/2017) y “El
nuevo consumidor exige alimentos adaptados a su estilo de vida, cercania y digitalizacién” (14/03/2017) constituyen dos
ejemplos de este tipo de enfoque.

Es en el denominado encuadre de Responsabilidad donde las diferencias son mayores entre elpais.com (14,9%) y lavan-
guardia.com (8,5%). En este marco se alinean aquellas noticias sobre nutricion sobre los responsables de determinados
problemas alimentarios: “La hamburguesa envasada no es una hamburguesa” (elpais.com, 04/03/2017), “La sorprenden-
te cantidad de aztcar de estos cinco alimentos ‘saludables” (lavanguardia.com, 30/07/2017).

Por ultimo, el encuadre de Consecuencias es el menos habitual en los textos analizados —6,5% en elpais.comy 7,1% en
lavanguardia.com—. Generalmente se trata de contenidos que aluden a las consecuencias sanitarias de los consumidores:
“Estuve un mes sin probar ni una gota de alcohol y me pasé esto” (elpais.com, 12/05/2017), “Comer sin gluten puede per-
judicar la salud cardiovascular de los no celiacos” (lavanguardia.com, 04/05/2017).

4.5. Fuentes

Los dos diarios analizados muestran divergencias respecto a las fuentes empleadas. La primera diferencia hace referencia
al namero de fuentes utilizadas. En este aspecto, elpais.com, con una media de 3,3 referencias por insercién practicamen-
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te duplica las cifras de la lavanguardia.com (1,7). Ademads, en el elpais.com es muy inferior (4,9%) el nimero de noticias en
las que no se cita explicitamente ninguna fuente; frente a lo que ocurre en la publicacién catalana (12,5%).

Tabla 10: Ntimero de fuentes citadas en los textos.

elpais.com lavanguardia.com
n % n %
Asociaciones cientificas y profesionales 28 6,9 17 5,7
Asociaciones de Consumidores 6 1,5 4 1,4
Industria alimentaria 23 5,9 15 51
Investigacion/académicas 103 25,4 55 18,6
Meédico/sanitarias 42 10,3 48 16,2
Nutricionistas/dietistas 70 17,2 59 19,9
ONG y Fundaciones 4 1,0 10 3,4
Organismos internacionales 37 9,1 21 7,1
Organismos nacionales 25 6,7 9 3,0
Publicaciones cientificas 29 7,1 25 8,4
Otros 36 8,9 33 11,2
Total 403 296
Ne fuentes diferentes 303 247
Textos sin fuente 6 4,9 21 12,5
Media fuentes/texto 3,3 1,7

Fuente: Elaboracion propia.

En ambos medios se priman fundamentalmente tres tipos de fuente: las correspondientes al &mbito de la investigacién
y/o académicas, las médico-sanitarias, y las de nutricionistas-dietistas. Estos tres sectores aportan el 52,9% de las citas
en el caso de elpais.comy el 54,7% en el de lavanguardia.com. Sin embargo, mientras elpais.com da preponderancia a las
fuentes del campo de la investigacion y/o académicas (25,4%), lavanguardia.com se inclina por los nutricionistas (20%).

En el otro extremo se situarian la asociaciones de consumidores (en torno al 1,5% en ambos ciberdiarios) y las diferentes
ONG y Fundaciones sin dnimo de lucro (por debajo del 3,5% en las dos publicaciones). Mayor atencién reciben determi-
nadas publicaciones cientificas. En el caso de elpais.com las citas mds numerosas proceden de revistas del ambito de la
medicina, como The Lancet (4 referencias), Pediatrics (2) y JAMA Pediatrics (2). En lavanguardia.com las publicaciones
mds empleadas como fuente son American Journal of Clinical Nutrition (en 3 textos), Cell Metabolism (3) y Journal of the
American College of Cardiology (2).

La Organizacién Mundial de la Salud (OMS) es la referencia mds citada por ambos medios. En elpais.com se recurre
habitualmente al trio de nutricionistas formado por Juan Revenga, Aitor Sdnchez y Julio Basulto, estos dos tltimos cola-
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boradores también de la publicacion. Los tres sobresalen por su labor divulgadora a través de sus respectivos blogs “El
nutricionista de la General” (https://juanrevenga.com/), “Mi dieta cojea” (https://www.midietacojea.com) y https://ju-
liobasulto.com. También se recurre a Miguel Angel Urufiuela, autor del blog “Gominolas de petréleo” (http://www.gomi-
nolasdepetroleo.com). En lavanguardia.com ocupan un lugar destacado la nutricionista Marta Sanz y la doctora Raquel
Nogués, del Centro Médico Teknon.

Tabla 11: Las 10 fuentes mas citadas en los textos de ambos diarios.

elpais.com lavanguardia.com

Fuente Ne textos Ne textos
OMS (organismo internacional) 10 OMS (organismo internacional) 10
Juan Revenga (nutricionista) 9 Marta Sanz (nutricionista) 7
Aitor Sanchez (nutricionista) 8 Raquel Nogués (médico) 4
Julio Basulto (nutricionista) 8 Rubén Bravo (nutricionista) 3
AECOSAN (organismo nacional) 8 José Miguel Mulet (bioquimico) 3
José Miguel Mulet (bioquimico) 7 FAO (organismo internacional) 3
EFSA (organismo internacional) 5 Ministerio de Agric. (org. nac.) 3
FAO (organismo internacional) 5 American Journ. of Clinical Nutrition (rev.) 3
Rubén Bravo (nutricionista) 4 EFSA (organismo internacional) 3
Ministerio de Agricultura (org. nac.)* 4 Cell Metabolism (revista) 3
ﬁ?c;lgs);?as ;Zgif?ig 2223‘2 tFundacién Espanola de Nu- Otras 17 fuentes son citadas en dos textos diferentes

Fuente: Elaboracién propia.

Ambos diarios dan voz en diferentes ocasiones a José Miguel Mulet, profesor de biotecnologia en la Universidad Poli-
técnica de Valencia. También se produce esa coincidencia en el caso de Rubén Bravo, experto en nutricién del Instituto
Europeo de la Obesidad. Entre las fuentes no personales, ademds de la ya citada OMS, también la FAO (Organizacién de
las Naciones Unidas para la Alimentacién y la Agricultura), el Ministerio espafol de Agricultura y Pesca, Alimentacion y
Medio Ambiente y la EFSA (Autoridad Europea para la Seguridad Alimentaria) figuran entre las mds utilizadas por las dos
publicaciones.

4.6. Noticias mds comentadas

Gomis sefialaba que “noticia es la expresion periodistica de un hecho capaz de interesar hasta el punto de suscitar co-
mentarios” (1991: 49). La participacién y nimero de comentarios de los lectores en relacion con los textos relativos a la
nutricién muestra notables divergencias entre las dos cabeceras estudiadas. Las 121 noticias de esta temdtica publicadas
alolargo de 2017 en elpais.com provocaron un total de 3.703 comentarios, lo que supone una media de 30,3 por texto. Sin
embargo, la participacion de los lectores se produjo de una manera muy poco homogénea. El 19,6% de las informaciones
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no merecié ningtin posty otro 29,5% no super6 los 5 comentarios. Unicamente el 7,3% de las noticias superaron el cen-

tenar de intervenciones.

En el caso de lavanguardia.com el nimero total de comentarios se situé en 637, lo que arroja una media de 3,7 por inser-
cién. También en este caso, el reparto es muy irregular. Existe un 51,1% de los textos sin ninguna aportacién de los lectores

y otro 30,3% que no supera los 5 comentarios. Solamente una noticia supera la cifra de los 100.

Tabla 12: Las 10 noticias con mds comentarios en elpais.comy lavanguardia.com.

elpais.com
Fecha Titulo Comentarios
30/8/17 | Los inesperados beneficios de la dieta de hace un mill6n de afios 424
17/11/17 | No podemos seguir comiendo carne como hasta ahora 281
4/5/17 ;Por qué nos preguntamos si es segura una dieta vegana? 241
9/1/17 ;Sobredosis de calcio para tener huesos fuertes? 194
13/5/17 | “iMalditos vegetarianos!” 169
3/4/117 Comi 10 raciones de fruta y verdura al dia durante una semana y me paso esto 148
9/7117 El Vaticano, en contra de las hostias sin gluten 145
5/7/17 “Los vegetarianos no solo son crueles, son pésimas personas” 117
14/5/17 | ;Sabemos lo que comemos? 104
23/2/17 | Comer 800 gramos de frutas y verduras al dia reduce un 31% el riesgo de muerte prematura 96
lavanguardia.com
5/1/17 6 productos de vicio que nunca hubieras pensado que son veganos 133
24/2/17 | ;Quién vive mds, los que comen carne o los que no? 51
19/6/17 | “Las dietas son inttiles” 37
6/5/17 Esparfia concentra el 95% de los cultivos transgénicos de Europa 33
714117 El aceite de palma da la cara 22
23/4/17 | Espirulina, bayas de goji, agua de coco... el mito del ingrediente milagro 21
25/5/17 | Alimentos que parecen sanos, pero no lo son 20
14/2/17 :Somos omnivoros, carnivoros o herbivoros? Zanjamos el debate 18
11/2/17 | Las recetas de un grupo de cocineras de Girona contra la disfuncién eréctil 15
3/2/17 Quimio, meditacién y alimentacién consciente: asi venci al cdncer 14
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En el caso de elpais.com el texto que més comentarios mereci6 (424) fue un reportaje en primera persona, titulado “Los
inesperados beneficios de la dieta de hace un millén de afios”, firmado por Tim Spector y Jeff Leach, sobre un viaje a
Tanzania para visitar a los hazdas, “uno de los tltimos grupos cazadores-recolectores que quedan en Africa’ y estudiar
su dieta. Segtn los autores, los hazda cuentan con uno de los microbiomas con mayor diversidad del planeta. Se da la
circunstancia que 4 de los 10 articulos méas comentados estan relacionados con el vegetarianismo o con el veganismo, lo
que induce a pensar que dichos hdbitos alimentarios fomentan el debate entre los lectores de este medio. 8 de estos textos
estdn firmados, en otro la autoria es de agencia y en el décimo no se detalla quién es el autor.

En el caso de lavanguardia.com, la insercién con mds comentarios (133) es un fotorreportaje sin firma titulado “6 pro-
ductos de vicio que nunca hubieras pensado que son veganos”, lo que, al igual que sucedia en elpais.com corrobora las
reacciones que provoca esta practica alimentaria. El segundo texto mas comentado —“;Quién vive mds, los que comen
carne o los que no?”’- también alude a las dietas vegetarianas y veganas. En el caso de la cabecera catalana, dos de las 10
piezas mds comentadas fueron escritas por un mismo autor, Albert Molins; mientras que otras 2 carecen de firma.

5. Discusién y conclusiones

La relevancia que los dos ciberdiarios, elpais.comy lavanguardia.com, dan a los contenidos sobre nutricién es evidente
si tenemos en cuenta que de los 465y 753 textos publicados, respectivamente, sobre alimentacién un 26% (121) y un 22%
(186) abordaban esta temdtica. Por ello, y a la vista de los resultados obtenidos en estudios anteriores como el de Fuster
et al. (2009) o los Informes SAM se podria afirmar que existe una consolidacién de los contenidos sobre nutricion en los
medios escritos.

Nutricién saludable, azicar, propiedades de los alimentos, y dietas constituyeron los 4 contenidos a los que los dos
medios analizados dedicaron una especial atencién a lo largo de 2017. Mientras que elpais.com se {ijo sobre todo en
los dos primeros; lavanguardia.com se centrd principalmente en analizar las caracteristicas de las distintas dietas y las
propiedades de determinados alimentos. La obesidad, especialmente en el caso de elpais.com, sigue suscitando el interés
informativo; algo que ya habia sido confirmado por estudios como el de Atasonava et al. (2012), De Brun et al. (2013) o
Jeon et al. (2014), entre otros autores.

Si nos fijamos en la autoria de los textos llama la atencién que en lavanguardia.com hasta un tercio de sus contenidos co-
rresponden a agencia o aparecen sin firma, lo que no impide que supere en 287 informaciones a elpais.com. Por su parte,
elpais.com, ya sea por su particular idiosincrasia empresarial o por un reconocimiento explicito del interés que suscita la
nutricion firma el 87,1% de los contenidos. Eso si, con una restringida especializacién en la materia, pues la mayoria de
los firmantes se limitan a una o dos autorias.

La mayoria de los textos se encuadran en contenedores que corresponderian al &mbito temdtico de “Sociedad”, como
sucede con “Buenavida” en elpais.com, que concentra la mitad de las inserciones de este medio, o a “Vivo” y “Vida’, que
acaparan el 60% de las de lavanguardia.com. De todas formas, habria que destacar el hecho de que, aunque todavia con
un limitado porcentaje de inserciones, elpais.com dispone de un apartado denominado “Nutrir con ciencia’, en el que
colaboran conocidos nutricionistas como Julio Basulto, Lucia Martinez o Aitor Sdnchez, entre otros; mientras que lavan-
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guardia.com cuenta con el canal “Comer”, en el que los contenidos nutricionales comparten espacio con otros propios de
la gastronomia o de la critica enolégica. Por lo tanto, se puede concluir que estos diarios digitales si que han comenzado
a desarrollar secciones especificas para los temas de alimentacién.

Por gran diferencia (mds del 60% de los casos en ambos diarios) el género mds utilizado en los textos sobre nutricién es
el reportaje. Se trata de porcentaje notablemente superior al registrado en otros estudios citados en el presente articulo.

El encuadre predominante en los textos es el de Recomendaciones/Soluciones, definido por Entman (1993). En ambas
publicaciones aparece en mas de la mitad de los textos. En segundo lugar, figuraria el de Diagndstico, seguido del de
Responsabilidad. Este enfoque denota una voluntad de asesoramiento para el lector y entroncaria con el concepto de
“periodismo de servicio” definido por Diezhandino (1994: 89) como aquel que “no se limita a informar sobre sino para,
que se impone la exigencia de ser 1til en la vida personal del receptor”.

En concordancia con esta idea y, después de analizar su tipologia, se sitdan los titulares apelativos que acompafan a los
textos sobre nutricién, en los que es habitual el empleo de la interrogacién (26% en elpais.comy 20% en lavanguardia.
comy), asi como el uso de la primera o segunda personay la presentacion de listas.

Las fuentes mds utilizadas por ambos medios proceden del denominado dmbito investigador-académico y del de los nu-
tricionistas. Entre estos, se repiten nombres como los de Juan Revenga, Aitor Sdnchez, Julio Basulto o Miguel Angel Uru-
fiuela, conocidos por la labor divulgadora que vienen desarrollando en sus respectivos blogs. En todo caso, cabe subrayar
el hecho de que la media de fuentes por texto empleada por elpais.com (3,3), practicamente duplica a la de lavanguardia.
com (1,7).

Aunque, segun los datos de ComScore, elpais.com tenia en 2017 un 14,9% mads de lectores que lavanguardia.com, el nta-
mero de comentarios aportados por los usuarios de la publicacién del grupo Prisa quintuplican a los existentes en la ca-
becera del grupo God6 (3.730 frente a 637). En ambos casos, los textos relacionados con el vegetarianismo y el veganismo
provocan una especial participacién de los lectores.

Los datos no dejan lugar a dudas sobre la disposicion de ambos diarios a ofrecer a sus audiencias abundante informacién
sobre nutricién. Sin embargo, aunque elpais.com se muestre mds volcado que lavanguardia.com ala hora de encarar el
tratamiento de estos contenidos con mayor profusién de fuentes y autoria propia, lo que podria ayudar a entender la
mayor participacién de sus lectores, lo cierto es que todavia la especializacion es un reto que los medios deben asumir. En
todo caso, no se puede obviar las limitaciones de este estudio, limitado a dos cabeceras. La nutricién y sus implicaciones
con la salud demandan de los medios mayor profundidad y responsabilidad, siendo deber de la comunidad académica
seguir indagando en estas temdticas y ahondando en el tratamiento mediatico de las mismas.
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1. Introduccién

La prensa es, en la actualidad, uno de los medios que da mayor difusién a la propagacién de saberes e ideologias (van Dijk,
2006: 59; Marimo6n y Santamaria, 2019), tanto desde un punto de vista discursivo como metadiscursivo (Cameron, 2003:
448; Johnson y Milani, 2010; Guerrero Salazar, 2019a 'y 2019b). De ella depende la seleccién de las noticias que dan pie a las
distintas valoraciones aportadas, sobre todo, a través del periodismo de opiniéon, donde se manifiestan, fundamentalmen-
te, las actitudes lingtiisticas.

A través de los textos periodisticos podemos ver que existen diferentes perspectivas entre lo que la lengua “debe ser” —se-
gun los criterios establecidos por la Academia- y lo que “es” en un dmbito social determinado (Fajardo Aguirre, 2011: 55),
pues en ellos se debate sobre los usos lingiiisticos, la percepcién que poseen los hablantes sobre ellos y la sociedad en la
que se producen y reciben. De esta manera, se presentan distintas posturas, individuales o colectivas, sobre todo en tér-
minos de aceptacion o reprobacién de determinados usos o, como es el caso que nos ocupa, definiciones del diccionario
que afectan a las mujeres.

La prensa, por tanto, ademas de difundir las distintas actitudes ante aspectos lingiiisticos relacionados con el sexismo (Lla-
mas Saiz, 2013, 2015, Guerrero Salazar, 2019a), contribuye a crear un determinado imaginario sobre feminismo y lenguaje,
esto es, un discurso dominante en este sentido (Guerrero Salazar, 2019b). A ello se afiade el hecho de que muchos de los
textos publicados en la prensa periédica transmiten un conocimiento experto sobre la lengua, el cual llega a un publico
heterogéneo y con diversos grados de instruccién. Desde este punto de vista, pueden considerarse un ejemplo de discurso
epistémico relacionado con el poder y con la transmisién de valores e ideas sobre la lengua. Son, por tanto, un instrumento
esencial en la reproduccion ideoldgica y en la creacion de representaciones sociales (van Dijk, 2003; Pardo Abril, 2007: 94).
Por ello, una de las claves es determinar quiénes pueden acceder a la creacién y transmision de estos discursos periodisti-
cos, a quiénes van dirigidos, sobre qué son, cudndo aparecen, en qué contexto, y quiénes pueden participar en un determi-
nado evento comunicativo realizando qué papeles (van Dijk, 1996: 86).

Pese a que la prensa y las redes sociales constituyen la plataforma mads recurrente para el debate en torno al tema “mujer y
lenguaje”, el discurso mediatico a este respecto abarca multiples facetas que no se han abordado en profundidad todavia,
entre ellas, el discurso que se genera cuando se toma como punto de referencia el diccionario académico, aspecto que
vamos a analizar en el presente articulo.

Hemos escogido el diccionario como objeto de debate en los medios digitales porque es, a la vez, reflejo de una realidad y
modelo de la realidad que transmite (Forgas Berdet, 1999). Si la lengua es el principal vehiculo conformador de ideologia,
el diccionario viene a ser el recipiente de dicha ideologia, la cual podemos analizar tanto por la macroestructura (el com-
pendio que aglutina, es decir, la eleccion y seleccién de los términos) como por la microestructura (las definiciones y las
marcas y ejemplos que acomparian a las unidades lingiiisticas). Como ha senialado Rodriguez Barcia (2012: 140): “el reper-
torio lexicogréfico sigue representando un referente como obra que recoge gran parte del saber de su tiempo a partir de la
codificacién de la realidad”, una de cuyas implicaciones més relevantes es “la comunicacién de conocimiento ideoldgico.”

Elhecho de que el diccionario académico sea considerado una autoridad para la mayoria de los usuarios de la lengua expli-
ca el interés de ciertos colectivos por influir en él a través de variadas demandas a la Academia solicitando cambios en de-
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terminadas acepciones que se sienten discriminatorias, peyorativas u ofensivas. La prensa se hace eco de las presiones que
en este sentido estd recibiendo la RAE y lo hace, siguiendo la terminologia de Charaudeau (2013: 189), a través de hechos
referidos (las noticias), que se convierten en hechos comentados (el periodismo de opinién comenta el porqué y el cémo del
acontecimiento ofreciendo andlisis y puntos de vista diversos) y en hechos provocados (la prensa provoca la confrontaciéon
de ideas que contribuyen a la deliberacién social)!.

Es lo que ha sucedido con determinadas demandas que han trascendido a la opinién ptblica gracias a los medios de
comunicacién, como es el caso de las acepciones despectivas de las palabras gallego, rural, judiada, gitano o charro que
apreciamos en los siguientes titulares:
1. El BNG pide a la RAE que retire las acepciones de “gallego” como “tonto” y “tartamudo” en su tultimo diccionario

(libertaddigital.com, 16-IV-06).

Movilizacién en el campo para que la RAE no asocie ‘rural’ a ‘inculto’ (elmundo.es 4-V-11).

Los judios piden a la RAE que cambie la palabra ‘judiada’ del diccionario. Consideran que el término es ‘ofensivo’. La Aca-

demia se niega porque la usaron Baroja o Galdés (elmundo.es, 22-VII-12).

4. Diputacién aprueba por unanimidad solicitar a la RAE la revisién del término gitano en el diccionario (20minutos.es,
19-XI1-14).
5. PP y PSOE se alian para que ‘charro’ deje de significar ‘de mal gusto’. Aprobaran una mocién conjunta para que la Real

Academia de la Lengua elimine la tercera acepcion del gentilicio (lagacetadesalamanca.es, 5-111-15).

A partir de noticias de este tipo surge un debate que va acompanado de valoraciones lingiiisticas tanto explicitas como
implicitas, individuales o colectivas. La valoracién lingiiistica es, segtin Cavaredo Barrios (2013: 46-47), la expresion califi-
cativa que puede aplicarse a un fenémeno lingiiistico particular de cualquier tipo, es decir, la verbalizacion de juicios des-
aprobatorios o aprobatorios sobre el objeto de observacion, que, en el caso que nos ocupa, son determinadas definiciones
del diccionario académico. Las mismas valoraciones, como comprobaremos, se hacen extensivas, en muchos casos, a la
Academia y a sus representantes.

Las acciones emprendidas para cambiar las acepciones de una palabra, aunque a prioriresultan inofensivas, pueden llegar
a tener consecuencias en la conformacion de procesos sociales, como concluye van Dijk (1999: 25) al analizar las relaciones
entre accion y proceso?. De hecho, han sido criticadas en multiples ocasiones, entre otros por Martinez (2008: 58), que las
considera un “asedio al diccionario”:

[...] Asi ha comenzado un asedio al diccionario, que no es apenas mds que la fotografia del 1éxico de una lengua. De este
modo, paulatinamente, se ha ido trasladando el centro de atencion desde la realidad social que habia que cambiar, a la
expresion lingiiistica que la nombra, y desde esta a la imagen que de la lengua dan los diccionarios, y, en primer lugar, al
Diccionario por excelencia: el DRAE (El Diccionario de la Real Academia Espanola).

Con ello se busca poner el alto prestigio e influencia de la institucién y de su obra mds popular al servicio de la causa. Se trata,
una vez mds, de tocar poder; un poder mds simbdlico que eficiente, pues tampoco el Diccionario interviene de forma directa
en el uso y transformacion de la lengua.

1  Esta misma terminologia es adoptada por Llamas Saiz (2013) y Méndez Garcia de Paredes (2019).
2 Pensemos en los cambios solicitados por parte de la sociedad con respecto a palabras como matrimonio (Gallego Garcia, 2015).
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Distintos trabajos han analizado los sesgos sexistas del diccionario académico, entre ellos, destaca el amplio estudio de
Lledé6 Cunill, Calero Fernédndez y Forgas Berdet (2004), quienes analizan los rasgos ideolégicos de la vigésima segunda edi-
ci6én del diccionario académico (publicada en 2001), mostrando los usos sexistas y androcéntricos presentes en la obra®.
Posteriormente, Cabeza Pereiro y Rodriguez Barcia (2013: 24) han constatado la falta de visibilidad, la ausencia de pares
morfolégicos y el mantenimiento de acepciones obsoletas en el diccionario, lo que conlleva un proceso de minimizacion
de la mujer.

Desde distintos colectivos (asociaciones, sindicatos, Instituto de la Mujer, Parlamento...) se ha denunciado también el que
aparezcan determinadas palabras o definiciones en el diccionario académico peyorativas para las mujeres. Este tipo de de-
mandas se inician en la década de los ochenta, cuando el tema de la feminizacién del lenguaje adquiere protagonismo en
la sociedad espafola, fruto de los trabajos académicos, pero, sobre todo, de las reivindicaciones feministas que comienzan
con la Transicién y que se publicitan a través de la prensa (Guerrero Salazar, 2019b).

La hipétesis de partida para este trabajo es que el debate y las demandas de cambio en torno al sexismo del diccionario
académico que se generan en la actualidad en las redes sociales, desde donde se convierten en noticia de prensa, ha in-
fluido en las dltimas variaciones producidas en determinadas acepciones. Para corroborar dicha hipétesis hemos fijado
los siguientes objetivos: en primer lugar, determinar cudndo se inician en Espafia las demandas feministas al diccionario,
es decir, aquellas que implican un cambio en palabras o acepciones que se sienten discriminatorias hacia las mujeres; en
segundo lugar, analizar las principales demandas realizadas en los tltimos afios (quiénes las han llevado a cabo, qué argu-
mentos y contraargumentos se han empleado, qué creencias y actitudes se ponen de manifiesto); en tercer lugar, valorar
qué efectos ha tenido el debate generado (sobre todo a través de las redes sociales) sobre los tltimos cambios llevados a
cabo en algunas acepciones del diccionario académico.

2. Metodologia

Presentamos un trabajo exploratorio de corte analitico que se centra en un corpus extraido de la Hemeroteca Virtual de las
Lenguas de Espaiia (HEVILE)?, una herramienta digital que recoge noticias de los distintos medios de comunicacién, re-
gionales, nacionales e internacionales, relacionadas con temas lingiiisticos. Los textos estdn etiquetados y permiten hacer
busquedas parametrizadas. Mediante la etiqueta “diccionario académico” hemos seleccionado 80 textos que se centran en
palabras y definiciones que han sido objeto de debate medidtico en los tltimos afios por su carécter sexista y han produci-
do demandas, colectivas o particulares, pidiendo su cambio o eliminacion.

El andlisis de los textos nos ha permitido, en primer lugar, establecer qué palabras han sido las més relevantes: en 2013
el adjetivo femenino (‘débil o endeble’), en 2016 el sustantivo jueza (‘mujer del juez’), en 2017 los sintagmas sexo débil

3 Lapropia Academia en el afio 2000 les encargé un informe con la idea de actualizar el DRAE en la edicién de 2001 y descargarlo, en la medida de lo
posible, de la herencia machista; como, finalmente, el trabajo realizado apenas se tuvo en cuenta en la revision, las fildlogas decidieron publicar el
trabajo integro.

4 La hemeroteca virtual es una herramienta creada dentro del portal Lengua y Prensa (http://www.lenguayprensa.uma.es), un proyecto del grupo de
investigacion HUM 046 Andlisis de Noticias sobre Divulgacién Lingiiistica, las Lenguas de Espafia y sus variedades.
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(‘conjunto de mujeres’) y mujer piiblica (‘prostituta’) y en 2018 los vocablos fdcil (‘dicho especialmente de una mujer: Que
se presta sin problemas a mantener relaciones sexuales’) y fregona (‘criada que sirve en la cocina y friega’; ‘mujer tosca e
inculta’). Posteriormente, hemos realizado una ficha de recogida de datos centrdndonos en quiénes participan en el debate
(tanto a favor de los cambios en el diccionario como en contra) y en el 1éxico y en los argumentos empleados en el debate
por unay otra parte.

Para el andlisis seguimos las propuestas metodolégicas del Andlisis Critico del Discurso de van Dijk (1996, 1999, 2000a,
2000b, 2003, 2006, 2010a y 2010b), de la teoria de la argumentacion (Fuentes y Alcaide, 2007; Plantin, 2015y 2016; Amossy,
2016) y del concepto de ideologia lingiiistica (Del Valle, 2007; Schieffelin, Woolard et Kroskrity, 2012; Marimé6n y Santama-
ria, 2019), siguiendo la linea emprendida en otros trabajos previos que estudian el tema de la feminizacion del lenguaje en
la prensa (Llamas Saiz, 2013 y 2015; Guerrero Salazar, 2012, 2019ay 2019b), los cuales han demostrado que muchos textos
periodisticos que tratan sobre “lenguaje y mujer” desempenan un papel relevante en la transmisién de conocimiento, valo-
res, actitudes y normas sobre la lengua en relacién con sus contextos sociales e ideolégicos concretos; en ellos se rechazan,
se cuestionan, se valoran, se justifican o estigmatizan modos de expresion —usos de la lengua- que, finalmente, siempre
suponen algtn tipo de ruptura de la norma lingiiistica y social dominante (Castillo Lluch, 2001). Manifiestan, de este modo,
un posicionamiento ideoldgico sobre la lengua que, en muchos casos, se plantea en términos de trasgresion de la norma
de correccién idiomadtica, pero también social, pues determinadas definiciones se consideran reprobables en cuanto que
se sienten discriminatorias para las mujeres.

3. Andlisis del corpus

3.1. La prensa como primer canal difusor de las demandas feministas

La primera demanda constatada en la prensa contra el sexismo en el diccionario académico tiene que ver con la propo-
sicién no de ley aparecida en el Boletin Oficial de las Cortes Generales el 12 de noviembre del 1985°, a la que aluden, en el
momento de los hechos, dos columnistas de renombre (el Marqués de Tamar6n® y Lazaro Carreter’) y, casi un lustro mds
tarde, Humberto Herndndez (1999)%.

Aunque cada cierto tiempo la prensa ha dado cuenta de alguna demanda de este tipo, en los tltimos afios han aumentado
considerablemente las noticias, y, sobre todo, el debate generado en torno a ellas, como puede comprobarse en HEVILE.

5  Estadatacién ha sido posible gracias a la base de datos en construccion del Proyecto de excelencia METAPRES: El discurso metalingiiistico en la prensa
espaiiola (1940-hoy). Andlisis multidimensional y caracterizacion, del que soy miembro (FFI2015-65917-P).

6 El Marqués de Tamarén escribe sus articulos en ABC (1985-1988), en un espacio titulado “El habla nacional”, los cuales estdn recopilados en Mora-
Figueroa y Williams (2005). Alude a la proposicién no de ley en una columna denominada “Diestros y siniestros” (ABC/Sevilla, 28 de febrero de 1987).

7 Lazaro Carreter escribe articulos de correccién idiomdtica que la Agencia EFE distribuye a distintos diarios de Espana y de América bajo el titulo “El
dardo en la palabra”, nombre del libro recopilatorio que retine las columnas desde 1975 a 1996 (Lazaro Carreter 1997). Alude a la proposiciéon no de ley
en una columna denominada “Lenguaje depurado” (1986).

8 Humberto Herndndez publica sus articulos en el diario El Dia (Santa Cruz de Tenerife), bajo el titulo “Una palabra ganada”’, nombre dellibro recopilatorio
(Herndndez 2002 y 2009 [segunda edicién corregida y aumentadal]). Alude a la proposicién no de ley en la columna denominada “El cibergénero” (1999).
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Asi, en 2013 la prensa se hace eco de que femenino se define en el diccionario como ‘débil’ y ‘endeble’, mientras que mascu-
lino como ‘varonil’ y ‘enérgico’. Estas definiciones indignan a un grupo de fil6logas, parlamentarias y expertas en igualdad
que piden a la institucién que las rectifique en la edicién de 2014, ya que “valida un estereotipo y consolida una visién del
mundo que no es real”:

6. Expertas exigen a la RAE que rectifique las acepciones sexistas de ‘masculino’ y femenino’ (europapress.es, 7-XI-13).

En este caso se da voz a tres mujeres: Teresa San Segundo, directora del Centro de Estudios de Género de la UNED, quien
considera “impresentable” esas definiciones debido a la trascendencia que posee el diccionario de la Real Academia, maxi-
ma autoridad en la Lengua Espafiola; Carmen Quintanilla, presidenta de la Comisién de Igualdad del Congreso de los Di-
putados, para quien “la Real Academia tiene que plantearse hacer otra definicién mucho mas acorde con la realidad social
de las mujeres hoy en Espafa”; y Yolanda Besteiro, presidenta de la Federacion de Asociaciones de Mujeres Progresistas,
quien explica que “lo peligroso” es que “a través del lenguaje se va definiendo el pensamiento” y que “los estereotipos
marcan lo que es una mujer y un hombre”, de forma que si la RAE “define con un estereotipo lo que deber ser cada uno”,
contribuye “a convertir eso en una realidad”.

La noticia, que refiere un hecho (la denuncia a la RAE para que cambie esas acepciones), conlleva una serie de hechos co-
mentados, es decir, un conjunto de textos periodisticos donde se indaga en el porqué de la cuestion mediante puntos de
vista diversos, como sucede en el siguiente articulo:

7. ;Es sexista el Diccionario de la RAE? (20Minutos.com. 14-XI-13).

En €l se enfrentan distintas voces de autoridad. Las que niegan el sexismo del diccionario, que son cuatro voces mas-
culinas: en primer lugar, el académico Pedro Alvarez de Miranda, quien justifica las acepciones por el anacronismo del
diccionario, herencia del Diccionario de Autoridades (su problema “no es lo que le falta, sino lo que le sobra”). En segundo
lugar, Jesus Riquelme (doctor en Filologia Hispanica y académico de honor en la Academia Internacional de Ciencias,
Tecnologia, Educacién y Humanidades), quien ademds del anacronismo del diccionario, argumenta que este se limita a
recoger los usos. En tercer lugar, la Fundéu (Fundacién de Espafol Urgente), que cree que “mutilar” el diccionario adu-
ciendo intenciones machistas o sesgo es “poco serio”, pues “cambiar un término implica cambiar muchos otros” ya que las
palabras en el Diccionario “estan interrelacionadas”; lo que tiene que hacer el diccionario es “marcar mejor las palabras”.
Por ultimo, la RAE se defiende de la acusacién de machista aludiendo a la modificacién de las acepciones que se va a llevar
a cabo; ademds, afiade: “La Academia no marca modas y tendencias, solo recoge lo que se usa. [...] No porque la Academia
elimine una palabra o una acepcién su uso va a desaparecer”.

Defendiendo que el diccionario mantiene un sesgo ideoldgico machista interviene la fil6loga feminista Eulalia Lledo,

quien piensa que “a los académicos esta manera de definir les gusta. Encuentran estas acepciones adecuadas, acertadas”.

Alavista del debate generado, aparecen en la prensa un conjunto de noticias que anuncian cambios en la edicion de 2014
y que, desde los titulares, ya desvelan un posicionamiento ideolégico, pues dan por asumido el machismo del diccionario,
como sucede en el siguiente ejemplo:
8. Menos sexismo en el nuevo Diccionario. La Real Academia Espafiola suprime acepciones contestadas por su machismo
en 2014 (elpais.com, 24-XI-13).
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Las dos fuentes de autoridad enfrentadas son Pedro Alvarez de Miranda (como representante de la Academia) y Eulalia Lle-
do (como representante del feminismo). La fil6loga insiste en que la Academia “es refractaria a incorporar usos igualitarios
que estdn en la calle”, que el diccionario “estd a afios luz de la sociedad”, que “arrastra una inercia que parece que les gusta”
y que “el androcentrismo y el sexismo son tépicos que contravienen la realidad”. Por su parte, el académico declara que se
trata “de que el Diccionario sea mejor, no menos machista, es decir, “que diga la verdad”; explica que los cambios produ-
cidos no tienen que ver con las protestas: “Lo que no se puede pretender es cambiar la realidad a través del Diccionario.
Si la sociedad es machista, el Diccionario la reflejard. Cuando cambia la sociedad, cambia el Diccionario”. Este se limita a
reflejar la realidad tomando nota de lo que pasa, pero no puede acelerar el proceso.

En esta misma linea apuntan las declaraciones del entonces director de la RAE:
9. Blecua: “No se puede culpar al Diccionario del uso sexista que la sociedad hace del lenguaje” (20minutos.es, 13-XII-13).

Sin embargo, cuando un afio mas tarde (2014) ve la luz la nueva version del diccionario, las declaraciones tanto del direc-
tor de la Academia (José Manuel Blecua, ej. 10) como de su secretario (Dario Villanueva ej. 11) revelan, de modo explicito,
que la RAE ha intentado evitar el machismo. Blecua admite que se ha tenido “un especial cuidado en evitar el posible
cardcter machista de algunas definiciones”, que se han revisado “todos los articulos en que aparece la voz mujer”, que se
ha procurado que “no hubiera elementos muy graves que fueran de denuncia inmediata” y que “se han revisado con lupa
las profesiones para que conste el masculino y femenino siempre que haya posibilidad de que una mujer las desempernie”:
10. Blecua: “La RAE ha evitado, en lo posible, el machismo en el Diccionario” (heraldo.es, 16-X-14).
11. La Academia ha tenido un “especial cuidado” al revisar las entradas relacionadas con la politica, la religién, el feminismo
y el machismo para evitar que las definiciones, que “por venir de época anterior y mantenerse, resulten chocantes para la
sensibilidad actual”, aseguraba el secretario (abc.es, 17-X-14).
Efectivamente, en la edicién de 2014 se suprimen las polémicas acepciones de los adjetivos femeninoy masculino, hecho
que se convierte también en noticia:
12. Femenino ya no significa “débil y endeble”, ni “varonil” es masculino en el nuevo diccionario de la RAE (naci6én.com,
16-X-14).
En 2016, la prensa se hace eco de una nueva demanda, esta vez por parte de la Asociacién de Mujeres Juezas de Espana
(AMJE), la cual dirige un comunicado al director de la RAE, Dario Villanueva, solicitando la eliminacién de la acepcién
‘mujer del juez’ que aparece en la entrada jueza. El argumento se articula en torno al afecto pasional, pues el colectivo se
siente agredido y considera la definicién como un “anacronismo” que “perpetia estereotipos sexistas incompatibles con
una sociedad igualitaria” y es “irrespetuoso con la dignidad del colectivo de juezas”. Por otra parte, va en contra del arti-
culo 14 de la Ley 3/2007 de Igualdad, que establece que entre los criterios generales de actuacién de los Poderes Puiblicos
se encuentra la implantaciéon de “un lenguaje no sexista en el &mbito administrativo y su fomento en la totalidad de las
relaciones sociales, culturales y artisticas”. Las juezas extienden su peticién a otras acepciones empleadas por la RAE en
otras profesiones (como fiscala, zapatera, médica o peluquera, que también aparecen definidas como ‘mujer de’). La prensa
da cuenta de que la RAE les ha respondido asegurando que serd estudiada para su posible inclusién en la vigésima cuarta
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edicion del Diccionario. De gran interés resultan los verbos usados en los titulares, pues contrastan los descriptivos (pedir,
denunciar) con los valorativos (rebelarse, querer, corregir):

13. Las magistradas espafiolas piden a la RAE que elimine el significado de jueza como “mujer del juez” (publico.es, 9-X-16).
14. “Jueza” es “la mujer del juez” para la RAE: una asociacion lo denuncia (eldiario.es, 9-X-16).

15. “Jueza: Mujer del juez”... Las magistradas se rebelan contra la RAE (vozpopuli.com, 11-X-16).

16. Las juezas quieren corregir a la RAE el significado de la palabra jueza (libertaddigital.com, 9-X-16).

Esta demanda hace presente un sesgo del diccionario académico que han sefialado, entre otros, Cabeza Pereiro y Rodri-
guez Barcia (2013):
[...] uno de los aspectos mds interesantes del repertorio académico es la presencia de la obsoleta acepcién “mujer de X
(varén)” en multitud de lemas especificos para un género y en otros lemas con mocién entradas en las que se distingue flexion
de género gramatical en funcién del sexo del referente que se refieren normalmente a profesiones y cargos tradicionalmente
ocupados por varones.
Por supuesto, esto no sucede a la inversa, es decir, en ningtin caso encontraremos “marido de Y (mujer)” cuando se defina
la forma masculina de una profesién o cargo que remita a actividades profesionales desempefiadas tradicionalmente por
mujeres (por ejemplo, matrén, na).

3.2. Las redes sociales como principal canal de las demandas actuales

En los dltimos anos las redes sociales se han convertido en la principal plataforma para denunciar o hacer demandas al
diccionario académico, las cuales pasan desde alli a los medios tradicionales, que las difunden como noticias. En este
sentido, resultan de gran interés las denominadas “incursiones” de “Golondrinas a la RAE”, una campana divulgativa de
especialistas en igualdad que se realiza desde 2012 a través de las redes sociales, cuya finalidad es hacer visible “el sexismo”
de la Academia. A sus promotores, Maria Martin y Carlos de la Fe, se han unido un equipo de voluntarios que a lo largo de
doce meses recopilan material, analizan el diccionario, el CORPE y las actividades de la Real Academia de la Lengua. Dos
veces al afio (en abril y septiembre), difunden en redes los aspectos machistas que han encontrado y se los hacen llegar a
la institucion®.

La prensa da cuenta de las incursiones de este movimiento, al cual, en el articulo titulado “Golondrinas feministas invaden
laRAE” (eldiario.es, 25-1V-16), se le considera como una especie de “escrache” a la Academia. No sabemos realmente si han
sido estas u otras las campafas que han influido en los dltimos cambios llevados a cabo en algunas acepciones conside-
radas discriminatorias para las mujeres, pero lo cierto es que el DLE, como veremos, las ha cambiado tras las denuncias
medidticas, y asi lo manifiesta en la entrevista Maria Martin:

9  Utilizan el hashtag #GolondrinasALaRAE. Sus cometidos son: buscar lemas, definiciones y ejemplos sexistas y preguntar a la RAE, a través de sus redes
sociales, el porqué de mantener esa acepcion; hacer consultas oficiales a través de su web y proponer enmiendas; investigar la trayectoria histérica de
algunos lemas para descubrir en qué momento tomaron su forma actual y si permanecen los motivos; senalar el sexismo de buena parte de los ejemplos
usados en el DRAE y proponer cambios razonados de ejemplos no sexistas; proponer mujeres para ocupar las letras vacantes, o para ocuparlas cuando
las haya; responder durante 24 horas consultas sobre determinadas acepciones, el uso del lenguaje inclusivo, la forma de nombrar a las mujeres;
ofrecer respuestas a los argumentos contra el lenguaje no sexista (Véase https://especialistaenigualdad.blogspot.com.es/2017/09/golondrinas-la-rae-
episodio-x.html).
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17. ;Durante alguna de las seis incursiones la RAE les ha hecho caso? “En las primeras incursiones dio la “casualidad” de que
su pagina estaba caida después de un rato etiquetdndola en las redes”, comenta. “Si miramos ahora las palabras por las
que les preguntdbamos en las primeras incursiones notamos que algunas definiciones han cambiado a lo largo de estos
anos” (eldiario.es, 25-1V-16).

Desde 2017 se han sucedido las demandas feministas al diccionario a través de change.org, una plataforma de presion so-
cial que, aunque no sustituye a las iniciativas legislativas populares (ya que sus solicitudes no tienen validez legal), cuando
el nimero de peticiones es muy elevado o bien cuando la peticién se hace viral a través de otras redes sociales, pasa a ser
noticia en los medios tradicionales. Asi, en marzo de 2017, la prensa da cuenta de la peticién (#Yonosoyelsexodébil), pre-
sentada a través de la plataforma por Sara Flores, una estudiante de marketing, con la finalidad de conseguir la eliminacién
de las expresiones bello sexoy sexo débil, definidas en el diccionario como ‘conjunto de las mujeres’. La prensa da por sen-
tado que esta reivindicacion ha sido la responsable de que la Academia revise la definicion:

18. Miles de firmas obligan a la RAE a revisar la definicién de “sexo débil” sobre la mujer (publico.es, 3-111-17).

Sin embargo, la RAE desmiente en otra noticia, publicada el mismo dia en otro diario, que la razén sea la presién social
de las redes, pues la modificacién de la entrada sexo débil ya se habia aprobado en 2015, a la espera de incorporarse en la
proxima revision. Se explica que la modificacién va a consistir en agregar una marca de uso que indique que se trata de una
expresion “despectiva o discriminatoria”; de igual modo, en la entrada sexo fuerte (‘conjunto de los hombres’) se incluird la
marca de uso “en sentido irénico”. En ningtin caso la Academia se plantea eliminar la acepcién, porque estd documentada
tanto en el uso cotidiano como en textos escritos: “LA RAE no entra en si esa expresion es o no conveniente”. En esta oca-
sién es la escritora y académica Soledad Puértolas la que confirma al periddico el cambio que se va a producir:
19. La RAE revisard la definicion de ‘sexo débil’. La modificacion se hard en diciembre en la version digital del ‘Diccionario’
(elpais.com, 3-1I1-17).
La misma académica es tomada como autoridad en el siguiente articulo, donde se hace alusién a que la polémica desatada
en las redes ha obligado a la RAE a entrar ptiiblicamente en el debate y dar una respuesta. Puértolas manifiesta estar en
contra de la desaparicién de la acepcion y defiende anadir una marca de uso: “No se puede y no se debe borrar lo que no
nos gusta. No podemos borrar la memoria de la historia, silo hiciéramos pareceria que hemos llegado hasta aqui por arte
de magia”:
20. 3Sexo débil? sMujer publica?: la polémica por los términos “machistas” que atiin quedan en el diccionario de la Real Aca-
demia (bbc.com, 8-111-17).
El siguiente articulo manifiesta, desde el titular, un claro posicionamiento en cuanto al machismo de la Academia; aporta,
como argumento de autoridad, las declaraciones de tres académicas cuyo compromiso con la igualdad es manifiesto:
21. Las académicas de la RAE quieren dar “un esplendor feminista” al lenguaje . Soledad Puértolas, Carme Riera e Inés Fer-
néndez Ordoéfiez son tres académicas que abogan por eliminar el significado sexista de las palabras (eldiario.es, 6-1V-17).
En el cuerpo del texto las palabras de la periodista son muy explicitas al aludir a la misoginia de la Academia (“La tradicién
miségina de la RAE ha vuelto a ocupar la primera plana y, con ella, las consecuencias que pueda traer para el lenguaje”)
y a su lentitud (“el avance perezoso que es el reflejo de su lenta regeneracion interna”). Sobre las tres académicas afiade:
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22. [...] Ninguna se alza con el mérito de estar cambiando la Academia desde dentro, pero si admiten haber plantado una
semilla entre sus colegas hombres. Aunque sus prioridades varian, no se quejan del relevo masculino de Ana Marfa Matu-
te porque todas coinciden en que la RAE avanza hacia la paridad sin imposiciones. Pero hay un cambio que si les parece
imperioso: eliminar la herencia miségina de las palabras.

Las opiniones seleccionadas de dos de las académicas son muy relevantes, pues ambas asumen “la tradicion misogina”.
Dice Carme Riera: “Mi proyecto ideal dentro de la RAE seria limpiar y darle un esplendor muchisimo mds feminista al len-

» o« ” o«

guaje”, “eliminar la herencia miségina del lenguaje deberia ser una de las prioridades de la Academia”, “no se puede decir
que la RAE en estos momentos sea misdgina’, “La revision de los términos machistas ayudaria entonces a demostrar que
defendemos un lenguaje moderno, alejado del siglo XII”. También cree que es una prioridad extensible a las ocho académi-
cas: “Nosotras estamos mds concienciadas porque somos mujeres y tenemos las antenas abiertas a todo lo que tiene que

ver con el sexismo lingtiistico”.

Soledad Puértolas, ademds de admitir la herencia misogina del diccionario (“Hay hombres mds interesados en eliminar la
herencia miségina de la RAE que algunas mujeres”), hace una critica sobre la institucién, “que se ha mantenido siempre
muy al margen de la sociedad”, lo que la convierte “en un templo arcaico y elitista”.

Como contrapunto, se publican articulos en los que los académicos varones defienden el diccionario. El argumento més
repetido es que la Academia “no puede ser politicamente correcta” (ejs. 48-52), pues, de serlo, como dice el escritor mexi-
cano y académico Gonzélez Cerolio, caeria en una “imposicién poco cientifica y poco rigurosa”; criticar a la Academia por
incluir en sus diccionarios acepciones consideradas deplorables es “como culpar al sefior Richter de los terremotos”. Si los
hablantes utilizan la expresion sexo débil, la Academia no puede eliminarla por razones de correccién politica, “porque
serfa un atentado al rigor cientifico que ha de aplicarse a cualquier obra académica”. La Academia “registra lo que los ver-
daderos duefios de la lengua dicen y consideran normal”, es decir, lo que es “usual, algo natural, acostumbrado”:
23. Gonzalo Celorio asegura que la Academia “no puede ser politicamente correcta” (EFEMéxico, 21-1V-17).

En cualquier caso, la campafia sobre sexo débilno solo paso de las redes sociales a los medios de comunicacion y se convir-
tié en un asunto panhispdnico, sino que hizo también que saltaran las alarmas en el &mbito politico y que algunos partidos
emprendieran acciones; de hecho, se iniciaron los trdmites de una propuesta de resolucion para que el Govern pidiera
tanto al Institut d’Estudis Catalans (IEC) como a la RAE la retirada de la polémica acepcién:

24. El Parlament pedird que la RAE y el IEC retiren ‘sexo débil’ de sus diccionarios (lavanguardia.com, 15-V-17).

En cualquier caso, de lo que no cabe duda es del papel determinante de las redes sociales en este asunto, pues seis meses
mads tarde, la campana de change.org vuelve a ser noticia por las firmas que sigue sumando'®:
25. La campana para cambiar la definicion de ‘sexo débil’ supera las 159.000 firmas. La peticién, promovida en febrero por
una joven de Huelva, suma en los dltimos dias 4.600 solicitudes de media (elpais.com, 28-XI-17).
El 24 de marzo de 2017, Maria Montero, locutora en el programa de radio El Quinto Elemento (Tenerife), inicia otra campa-
fa de Igualdad (#Yosoyunamujerpublica) en change.org, solicitando firmas para que la RAE modifique en su diccionario el

10 El 24 de mayo sumaba 195. 866.
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significado de mujer piiblica como “prostituta’ y lo equipare a hombre ptiblico ‘que tiene presencia e influjo en la sociedad’.
A pesar de que esta demanda viene haciéndose desde los afos ochenta!' y de que la campana se hizo viral en Twitter, el
nimero de firmas conseguida fue irrelevante' y la definicién, a dia de hoy, sigue intacta':
26. La RAE se resiste al lenguaje de género. Exigen cambiar el término mujer ptiblica, como prostituta, y equipararlo al de
hombre ptblico en el Diccionario (diariol6.com, 25-111-17).
27. Campaia de Igualdad #Yosoyunamujerpublica. Ayer se inici6 la campaiia solicitando a RAE equiparar el término mujer
publica a hombre ptblico en el Diccionario de la Lengua Espafola (diariol6.com, 26-11I-17).
28. Nativel Preciado: Me sumo a la campaia #Yosoyunamujerpublica (diario16.com, 9-IV-17).

El 25 de enero de 2018 saltaba desde las redes sociales a la prensa la polémica sobre la quinta acepcion del adjetivo ficil,
haciéndose eco de la actitud de la Academia, que manifiesta, de modo inmediato, que no va a suprimirla, sino que, a lo
sumo, afiadird alguna marca explicativa; para justificar este hecho argumenta que el diccionario tiene que registrar lo que
los hablantes usan y también lo que aparece en los textos escritos, para poder descifrarlos:

29. Facil segtn la RAE: una acepcion que ha levantado ampollas en las redes sociales (elmundo.es, 25-1-18).
30. La RAE “no censurard” la acepcion de mujer ‘facil’, pero no descarta afiadir una marca explicativa (europapress.es, 25-1-18).
31. La RAE se niega a eliminar la polémica acepcion de “mujer facil”. El diccionario recoge en el adjetivo “facil” una acepcién

referida “especialmente a una mujer que se presta sin problemas a relaciones sexuales” (abc.es, 26-1-18).

Las noticias que se publican al dia siguiente aluden a que la queja ha partido de una usuaria de Twitter a la que se han sumado
muchos seguidores (entre ellos personalidades conocidas que han amplificado la demanda'*), los cuales, indignados, califican
el término de “vergonzoso” y “sorprendente”:
32. Nueva polémica machista con el diccionario de la RAE: se mantiene la acepcion de “mujer facil” (lavozdegalicia.es, 26-1-18).
33. Una gijonesa, indignada con la definicién (machista) de la RAE de la palabra “facil” (Ine.es/gijon, 26-1-18).
Los medios también se hacen eco de la polémica levantada en Twitter por Pérez Reverte, defensor de la definicion:
34. Pérez-Reverte la arma al defender la definicién de “mujer facil” de la RAE (elespanol.com, 9-11-18).
Sin embargo, después de varias peticiones en change.org, la denuncia de distintos colectivos y una campana de un instituto
tinerfeio (#HazloF4cilRAE)", la Academia, contradiciendo su postura inicial, modifica la palabra:
35. La RAE rectifica y elimina la acepciéon machista de ‘mujer facil. La institucién cultural modifica la quinta acepcién del

adjetivo en la version digital: “Dicho de una persona: Que se presta sin problemas a mantener relaciones sexuales” (pu-
blico.es, 12-111-18).

11 La demanda no es nueva, pues ya se hace eco de ella la prensa en los afios ochenta, a través de personalidades de renombre como el Marqués de
Tamaroén (vid. nota 6), Lazaro Carreter (vid. nota 7) o Emilio Lorenzo en la columna denominada “La mujer y el lenguaje” (ABC, 17-X-1985).

12 El 16 de junio de 2017 solo llevaba recogidas 116 firmas.
13 Consulta realizada el 19 de julio de 2019 (https://dle.rae.es/).
14 Como Laura Escanes, la esposa de Risto Mejide.

15 La campaifa, impulsada por el alumnado de Primero de Bachillerato del IES Manuel Gonzalez Pérez (La Orotava, Santa Cruz de Tenerife), incluye un
video dirigido ala Unidad Interactiva del Diccionario (UNIDRAE) donde varias alumnas dicen “no soy facil” y sus nombres. Los comparieros afiaden: “si
ella es facil, yo soy facil”. Los jévenes terminan gritando: “No somos faciles, somos libres”.
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36. La RAE elimina la acepcion “facil” referida a la mujer que “se presta sin problemas a mantener relaciones sexuales”. Aun-
que las modificaciones del Diccionario online se hacen anualmente cada mes de diciembre, la institucion decidi6 el
pasado 8 de marzo no esperar e incorporar ya esta reforma (abc.es, 15-111-18).

Por 1ltimo, el 7 de mayo de 2018 se produce una nueva peticion a la RAE por parte de un instituto malaguefio: cambiar la
cuarta y quinta acepcion del término fregona; como se explica en el ejemplo 38, la peticion imita la iniciativa del instituto
tinerfefio, a quien se le adjudica el éxito del cambio en la acepcion del adjetivo fdcil:

37. Alumnos de instituto piden a la RAE cambiar la definicién de fregona que dice “mujer tosca e inculta; criada que sirve en la
cocina”. Alumnos del instituto Los Manantiales, en Torremolinos, piden que se cambie la definicién de ‘fregona’ en la RAE.
Para ello, varios alumnos de Secundaria han hecho un video en el que ellas dicen que no son fregonas, y ellos subrayan: “Si
ellas son fregona, todos somos fregona” (antena3.com, 7-V-18).

38. ;Por qué fregona solo puede ser ella y él no? Alumnos de un instituto de Torremolinos piden a la RAE que modifique la
acepcion despectiva del término y use el género neutro. [...] Este “micromachismo” ha sido cazado por los estudiantes
de la asignatura Cambios Sociales y de Género de dos cursos de Tercero de la ESO del centro educativo malaguefio, que
trabajan durante el curso en la bisqueda de vocablos con significados negativos para la mujer. “Sefio, ;has visto la defi-
nicién que viene de la palabra fregona?”, le dijeron hace pocas semanas a la profesora que imparte la materia, Francisca
Escorza. La docente habia hablado en clase del triunfo de los alumnos de Primero de Bachillerato del instituto canario de
La Orotava, que en apenas un mes consiguieron gracias a un video que la Real Academia modificara la quinta acepcién
de la palabra fécil, de tal forma que ya no se refiere a la mujer, sino a la persona que “se presta sin problemas a mantener
relaciones sexuales”. (elpais.com, 15-VI-18).

Llama la atencién la escasa repercusion en prensa de esta demanda, lo cual estd relacionado con el poco seguimiento que
ha tenido en las redes sociales'®, posiblemente porque se trata de acepciones que —a diferencia de las demandadas en las
ocasiones anteriores— ya aparecen marcadas como despectivas en el DLE.

3.3. Argumentos y actitudes ante las definiciones demandadas

La descripcion de los actores que intervienen en los textos analizados nos lleva a una polarizacién ideolégica (van Dijk,
2010a: 26) que enfrenta a la Academia con colectivos o individuos “feministas”. El debate medidtico se traba, fundamen-
talmente, a través de expertos y de expertas de ambos bandos, que argumentan o contraargumentan, pues, como senala
van Dijk (2010b), el discurso goza de mads credibilidad si se acompana de citas y referencias, las cuales son las pruebas y
evidencias que legitiman el conocimiento.

En la polarizacion establecida entre los defensores del feminismo y los defensores de la Academia, los primeros plantean
que la autoridad prescriptora es la Academia; sin embargo, esta siente que la imposicion llega de parte de “los otros”, refe-
ridos en el siguiente ejemplo como “determinado grupo de opinién”, en alusién al feminismo:
39. En eso la Academia tiene una postura “totalmente abierta”, aunque no vaya a retirar del Diccionario “términos controverti-
dos, relacionados con situaciones desagradables, sobre todo para un determinado grupo de opinién”. “Eso no lo va a hacer
nunca’, afiadia Villanueva.” (abc.es, 17-X-14).

16 El 29 de mayo de 2018 la peticion tan solo contaba con 36 firmas.
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Los disfemismos empleados por ambas partes manifiestan actitudes valorativas denigrantes hacia el otro bando; asi, a
las personas que piden sean eliminadas determinadas acepciones o palabras del diccionario, el académico Javier Marias
las llama “inquisidores actuales” y “franquistoides”, cuyo caracter es “intolerable y censor”, y sus demandas son “exigen-
cias quisquillosas” (ej. 54). Pérez-Reverte las llama “cara dura” y “arrogantes analfabetos” que lo tinico que hacen es “el
ridiculo”:

40. Pérez-Reverte llama “analfabetos” y “cara dura” a quienes denuncian que ‘mujer facil’ esté recogido en la RAE” (publico.

es, 9-11-18).

Los defensores del feminismo tildan a la Academia de machista, miségina, anacrénica, refractaria, elitista... fruto de lo cual
las acepciones del diccionario y, por extension, el diccionario, son valorados mediante adjetivos como machista, sexista,
androcéntrico, irrespetuoso, impertinente, vergonzoso, sorprendente, obsoleto e, incluso, peligroso:

41. Diccionario “sexista” de la lengua (elpais.com, 10-XI-04).
42, Diccionario impertinente (elpais.com, 25-VI-06).
43. El machismo persiste en el Diccionario de la Real Academia Espaiiola (prensalibre.com, 6-111-17).

Alavista de las valoraciones vertidas en los ejemplos, coincidimos con Llamas Saiz (2015: 208-209) en que “la humillacién
y la ofensa se presentan en la prensa como actitudes que determinados colectivos sienten hacia el Diccionario de la Real
Academia Espafiola (DRAE) y, por ende, hacia quienes componen la institucién que lo ha confeccionado”. Dichas valora-
ciones no solo se desprenden de los sustantivos y adjetivos, pues los verbos empleados denotan actitudes muy marcadas.
Asilos defensores de la Academia consideran que los otros (feminismo) pretenden corregir, censurar o mutilar el dicciona-
rio. Los defensores del feminismo se rebelan (ej. 15) contra la Academia a la que exigen el cambio de las acepciones (ejs. 6 y
26). El verbo arremeter se usa por ambas partes.

En las denuncias de los sesgos sexistas de los diccionarios son muy relevantes los argumentos empleados. Como sefiala
van Dijk (2010b: 182): “Las estructuras discursivas de tipo argumentativo —aquellas que se organizan en torno a la defensa
de determinados puntos de vista— incluyen no solo opiniones, sino también representaciones sesgadas (partidarias) de la
realidad, es decir, conocimiento”.

La Academia, como institucién, casi siempre a través de su director, reitera principalmente dos argumentos. El primero es
que el diccionario es un producto neutro que se limita a reproducir los usos:

44, “No se pueden echar al Diccionario las culpas de los usos que hace la sociedad” (20minutos.es, 13-XII-13, José Manuel
Blecua).
45, “[...]1 y el Diccionario, como es reflejo de una sociedad, contiene visiones sociales que son inevitables, forman parte de

nuestra historia” (Heraldo.es, 16-X-14, José Manuel Blecua).
46. “[...] es un mero registro neutral de lo que los hablantes dicen y escriben, o han dicho y escrito en el pasado” (elpais.com,
11-VI-17, Javier Marias).

Por tanto, el diccionario no posee ideologia y no puede ser “politicamente correcto” (expresion reiterada por distintos aca-
démicos y en distintos afios):
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47. “Es la realidad la que moldea el nuevo diccionario, la RAE no hace ideologia”. El catedrdtico y académico Salvador Gutié-
rrez explica los criterios que han alumbrado la obra de la Academia (diariodeleon.es, 26-X-14).
48. La RAE: “El Diccionario no puede ser politicamente correcto, lalenguasirve para amar e insultar” (20minutos.es, 31-VII-11).
49, El director de la RAE no cree en “un diccionario politicamente correcto” (diariovasco.com, 14-11I-12).
50. La RAE cree que un diccionario “politicamente correcto” es inadmisible (laopinioncoruna.es, 22-XII-13).
51. Villanueva: “La RAE nunca hard un Diccionario politicamente correcto” (larazon.es, 23-1-15).
52. Darfo Villanueva: “El diccionario nunca serd politicamente correcto, porque la lengua tampoco lo es” (vozpopuli.com,
23-1V-17).
El segundo argumento es que la RAE no tiene potestad, como argumenta el académico Javier Marias en la siguiente
columna:
53. Andanadas contra el diccionario. La Real Academia Espanola recibe peticiones de supresién de acepciones o términos en

su ‘Diccionario’, pero carece de potestad para prohibir nada (elpais.com, 11-VI-17).

Coincide que en los articulos en los que los académicos (u otra persona de reconocida autoridad en lo lingiiistico) dan su
opinion a titulo personal, las estrategias discursivas se alejan de lo racional para incidir en lo emocional, de forma que los
recursos retéricos empleados son practicamente los mismos: utilizacién del argumento ad hominem, disfemismos, ironia
(“Muy completo y muy ttil iba a quedar el DLE si se hiciera caso a todas las exigencias quisquillosas”), hipérbole y empleo
de un lenguaje apocaliptico (apoyado, con frecuencia, en la falacia del efecto dominé o pendiente deslizante):
54. [...] lo cierto es que los inquisidores actuales desean versiones expurgadas del Diccionario. Imaginense si se les obede-
ciera: unos lo querrian limpio de obscenidades y palabrotas, otros de sacrilegios e irreverencias, otros de machismos y
“sexismos”, otros de términos como “tullido” o “lisiado”. Otros de “gordo” y “chaparro”, no digamos de “enano” y “gigante”.
Otros de “ciego”, “sordo” y “cojo”. Muy completo y muy util iba a quedar el DLE si se hiciera caso a todas las exigencias
quisquillosas (elpais.com, 11-VI-17).

5. Conclusiones

Desde principios de los 80, la Academia lleva recibiendo presiones desde distintos colectivos que denuncian el que apa-
rezcan determinadas palabras o definiciones en el diccionario académico que consideran peyorativas. Gran parte de las
criticas que ha recibido el diccionario académico tienen que ver con acepciones consideradas sexistas. Aunque cada cierto
tiempo la prensa ha dado cuenta de alguna demanda de este tipo, en los dltimos aflos han aumentado considerablemente
las noticias en este sentido, y, sobre todo, el debate generado en torno a ellas; esto se debe a que las versiones en linea facili-
tan las consultas del diccionario, pero, sobre todo, al fenémeno de las redes sociales, que hace virales las polémicas, hecho
que las convierte en noticia periodistica.

Tradicionalmente las demandas al diccionario académico han partido de colectivos (asociaciones, partidos politicos, etc.)
que alertaban a través de los medios de comunicacién de las acepciones que sentian como discriminatorias, asi ha ocurri-
do con las definiciones de femenino (‘débil o endeble’) y de jueza (‘mujer del juez’); sin embargo, en 2017 las dos denuncias
con maés repercusion (sexo débil, ‘conjunto de mujeres’, y mujer ptiblica, ‘prostituta’) son particulares, realizadas a través de
las redes sociales y por parte de gente anénima, cuyas demandas se han hecho virales; en 2018, a la polémica de las redes
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se suman las campanas realizadas desde institutos de secundaria que denuncian las acepciones de fdcil y fregona que se
refieren de modo despectivo a las mujeres.

Las noticias de estas demandas (hechos referidos) han provocado un debate en la prensa (hechos comentados) en el que se
muestra una clara oposicion ideoldgica entre Academia y feminismo. Ambos grupos, a través de la argumentacion y del
léxico, adoptan una actitud, fundamentalmente emocional, con la que pretenden provocar en el lector una respuesta em-
pdtica, a través de la cual lograr un acuerdo ideoldgico.

La Academia, como institucién (normalmente a través del director o del secretario), se defiende de las demandas reiteran-
do argumentos de tipo racional: la RAE (y, por ende, su diccionario) no tiene ideologia ni potestad, por tanto, se limita a
registrar los usos, actuando de un modo cientifico (y no politicamente correcto). Sin embargo, cuando los defensores de
la Academia o sus miembros toman la iniciativa en la prensa a titulo particular suelen recurrir a estrategias emocionales,
donde priman los disfemismos, las figuras retéricas (fundamentalmente la ironia, la metafora y la hipérbole), el argumento
ad hominem (para descalificar al adversario, sobre todo como ignorante y censor), la generalizacién precipitada y la falacia
del efecto dominé o pendiente deslizante (para advertirnos de los peligros que pueden sobrevenirle al diccionario si se
eliminan determinadas acepciones).

El discurso que se hace desde el otro bando, el feminismo, es fundamentalmente emocional; parte de un sentimiento de
ofensa y basa su argumento en valoraciones y juicios hacia la RAE y su diccionario, mezclando las apreciaciones hacia
las personas con el objeto evaluado, esto es, el diccionario, que es tachado de androcéntrico, machista'y sexista (los tres
adjetivos més repetidos). Algunas académicas, como Soledad Puértolas o Carme Riera, actiian de parte y parte, pues, por
un lado, defienden la permanencia de las acepciones denunciadas en el diccionario (como testimonio histérico y de uso),
pero reconocen explicitamente la herencia machista (incluso miségina) que arrastra.

Un hecho relevante es como las reivindicaciones feministas nacidas y difundidas en las redes acaban por convertirse en
noticia periodistica, la cual da cabida a otras instancias discursivas, permitiendo la intervencién de nuevos agentes, perso-
nas desconocidas que adquieren cierta autoridad, mermando, al menos para un sector de la poblacién, la de la Academia,
la cual ha cambiado en la version digital de su diccionario las acepciones mds polémicas y con més repercusion en la redes
(las que afectaban a los adjetivos femeninoy fdcil), a pesar de que, en principio, manifestara que no iba a hacerlo.

Aunque la RAE se defiende diciendo que el diccionario no puede ser politicamente correcto ni estar ideologizado, sin
embargo, el hecho de que en 2011 se creara una unidad para canalizar las criticas y propuestas relacionadas con el diccio-
nario académico y los cambios que se han llevado a cabo en las tltimas ediciones, sobrevenidos algunos justo después de
las campanas medidticas, revelan que la Academia no es indiferente a las criticas y que, en menor o mayor medida, toma
nota de ellas.

Por todo ello, creemos probado que los textos analizados, donde se debate sobre el diccionario académico, pueden consi-
derarse manifestaciones de lo que se denominan ideologias lingiiisticas, y poseen un enorme valor como testimonios vivos
de la evolucidn de la sociedad y de la influencia de las redes sociales, asi como de la asuncién de la igualdad por parte de
un publico (en parte an6nimo) que demanda a la Academia, a través de su obra clave (el diccionario académico), cambios
que revelen que la institucion se adecua a los tiempos.
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Resumen:

En este articulo se exponen los resultados de una investigacion
cuyo objetivo es estudiar si la vision de imédgenes publicitarias de
modelos masculinos definidos influye en la percepcion corporal
de los adolescentes varones y como estos encuentran en Internet
un refuerzo de este ideal de belleza. Como metodologias de estu-
dio, para analizar la influencia en la percepcién corporal, se realizé
un estudio experimental con 552 adolescentes utilizando técnicas
de visionado de anuncios y encuestas. Y el andlisis de contenido
para valorar la informacién que ofrece Internet en cuestiones re-
lacionadas con conseguir un cuerpo musculado. Los resultados
manifiestan la notable influencia del visionado de cuerpos defini-
dos en los adolescentes masculinos y el inconsciente uso que estos
hacen de Internet para buscar informacién y recomendaciones al
respecto.

Palabras clave:

Publicidad, modelos publicitarios, percepcién corporal, adoles-
centes, Internet.

1. Introduccién

Received: 27/06/2019 — Accepted: 18/10/2019
Abstract:

This article presents the results of a research aimed at studying
whether the vision of advertising images of defined masculine mod-
els influences the corporal perception of male adolescents and how
they find in the Internet a reinforcement of this ideal of beauty. As
study methodologies, in order to analyse the influence on body per-
ception, an experimental study was conducted with 552 adolescents
using techniques of viewing ads and surveys and content analysis
to assess the information offered by the Internet on issues related
to achieving a muscular body. The results show the remarkable in-
fluence of viewing of defined bodies in male adolescents and the
unconscious use they make of the Internet to seek information and
recommendations in this regards.

Keywords:

Advertising, advertising models, body perception, adolescents,
Internet.

En la actualidad, vivimos en un mundo volcado en el parecer y en la imagen. El placer de lo efimero y lo material prima
sobre otras cuestiones mds morales o espirituales y el hedonismo se establece practicamente como una actitud vital en
nuestros dias. Las sociedades occidentales del siglo XXI se caracterizan por una caida de los valores tradicionales frente al
auge del prestigio, la juventud y la imagen. La belleza, la apariencia y las caracteristicas fisicas se erigen como estandartes
sociales dentro de la actual era de la imagen. “El ‘homo sapiens’ ha evolucionado hacia el ‘homo iconicus’, la razén se ha
subyugado a la imagen y el hombre se ha escabullido dentro del embelesamiento por esta y por el placer del estimulo
de los sentidos.” (Fanjul & Gonzalez, 2009). Estos son los valores que priman en la actualidad y que reducen el mundo a
cuestiones materiales, efimeras e inconsistentes.

Este contexto favorece el desarrollo de una cultura somadtica, una cultura de atencién al cuerpo, que es objeto de inversiéon
y esfuerzo, ya que su correcta presentacién ante los demds es un activo para quien lo posee. El culto al cuerpo se impone
como valor y como canal de manifestacion y simbolo de belleza y éxito. Este culto al cuerpo obliga al ejercicio de diversas
técnicas para su mantenimiento y fortalecimiento, como dietas bajas en calorias, realizacion de ejercicio fisico, fuerza de
voluntad, constancia, disciplina (Bauman, 2007; Cabrera & Fanjul, 2012). En ambos sexos se da una valoracién elevada del
aspecto fisico global asociada a la percepcion del cuerpo (un cuerpo menos graso, delgado, esbelto y bello). Y aunque esta
correlacion es més acentuada para las mujeres, existe actualmente una tendencia creciente en los hombres por cuidar
su apariencia fisica mds alld de la modelacién muscular del cuerpo. Depilacién, manicura, cosmética, perfumeria, moda,
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tratamientos de belleza y cirugia estética (campos anteriormente casi exclusivos de la mujer) comienzan a formar parte y
a adquirir importancia en el mundo masculino (Cantero, 2008).

El somatocentrismo imperante en la actualidad es el resultado de la aparicién de un nuevo canon corporal estrechamente
vinculado con la industria audiovisual. El hecho de tener un estereotipo socialmente establecido como modelo ideal a
alcanzar (modelo extremadamente delgada para ellas y el denominado modelo fitness, con musculos muy definidos y
marcados, para ellos) favorece el sentimiento de insatisfaccién hacia el propio cuerpo (Cabrera y Fanjul, 2012). Es inne-
gable el papel que los medios de comunicaciéon desempefian en la difusién y divulgacién de los nuevos modelos, pues
no solo informan acerca de ellos, sino que, de manera indirecta, los exponen, ofrecen y consagran como modelos de
comportamiento. La conjuncién de estos factores ha dado lugar, por una parte, al nacimiento de hébitos alimentarios
cuya finalidad es adecuar el cuerpo al nuevo ideal de belleza corporal y, por otra, a la aparicién de modalidades deportivas
(running, fitness...) cuya finalidad es igualmente amoldar el cuerpo al canon (Rey, 2006; Diaz, 2002).

En la percepcién social de lo bello, la belleza estd intimamente asociada a la sensualidad; sensualidad de los cuerpos y
de los objetos. Y cuando la belleza se hace discurso, su finalidad manifiesta es precisamente la seduccién por la via de la
sensualidad. No se estd hablando de la belleza intelectual o espiritual, sino de la apariencia externa de las cosas, de lo que
entra directamente por la vista e impacta a la conciencia. Hace tiempo que la exposicién publica de la belleza dej6 de ser
una exclusiva femenina y el cuerpo del hombre también se exhibe en la publicidad, convirtiéndose en el principal soporte
del lenguaje de la moda, los perfumes y los productos de higiene y cuidado corporal (Fanjul, 2008).

Por tanto, el hedonismo corporal no solo se presenta como una actitud individual, sino también como una imposicién
mediatica y figurativa del cuerpo como simbolo del deseo y el erotismo humano. Se hace uso del miedo individual al re-
chazo social por culpa de no responder a los cdnones de belleza establecidos. La forma corporal adecuaday, por tanto, la
aceptada, es impuesta socialmente. Esta imagen idealizada se construye en base al concepto de “el buen cuerpo”; un valor
al que se puede y debe aspirar, que provocard sentirse mejor con uno mismo, verse mas sano, mds atractivo y que abrira
las puertas del éxito y el prestigio social (Soley-Beltran, 2006; Leshner, Bolls & Thomas, 2009).

1.1. Culto al cuerpo y publicidad

Es indudable la utilidad de la representacion de lo bello en la comunicacion persuasiva visual; la predisposicion positiva,
la atraccion de la voluntad y el interés que genera, no pueden ser obviadas por los profesionales de la comunicacién. Ha-
blar de publicidad es hablar de apariencias, de lo que es agradable a los ojos. Los creativos publicitarios son conscientes
de esta realidad humana y utilizan la belleza para cumplir su objetivo: posicionar una marca en la mente de la audiencia
y venderla. A pesar de que existen muchos tipos de productos y multiples estrategias para elaborar los mensajes publici-
tarios, todavia existen muchos anuncios que recurren a cdnones de belleza idealizados (Pérez y Fanjul, 2014). Ademads de
llamar la atencién, despertar el interés y predisponer favorablemente al receptor hacia el mensaje, utilizan esta belleza
estereotipada como forma de transmisién y consolidaciéon de los nuevos valores predominantes en la sociedad actual
(tales como el materialismo, el hedonismo y el culto al cuerpo).
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La materialidad somadtica ocupa un lugar central en el proceso de mediacién de la experiencia humana, convirtiéndose
en un medio y un valor tan fuerte que se ha transformado en sujeto de culto, en un bien de uso y consumo sobre el que
recaen expresiones simbdlicas y figurativas de la perfeccién y la felicidad. A esta sobreestimacion corpdérea, han con-
tribuido decisivamente los medios de comunicacién y la publicidad; poderosos agentes de socializacién al convertirse
en instrumentos de aprendizaje de conductas y de creacién de modelos. Las nuevas actitudes, valores y creencias son
transferidas a través de los modelos sociales mostrados y, al interiorizarlos, generan percepciones y conductas reales por
las que se rigen hombres y mujeres y que adoptan como légicas y naturales (Aranceta & Serra, 2006; Yoon & Shin, 2017).
La realidad corporal se ha convertido en simbolo expresivo del posicionamiento del individuo dentro de la sociedad. Por
tanto, el valor social que adquiere el cuerpo implica el ser un medio de realizaciéon y desarrollo personal con el objetivo de
alcanzar un ideal imaginario (Cantero, 2008). El mantenimiento del cuerpo y su representacion superficial (la apariencia)
se han convertido en necesidad y, a veces, en obsesion de la actual cultura de consumo.

En este sentido, esta cultura somdtica que, a priori, no tendria por qué ser o implicar algo pernicioso, entra en un circulo
vicioso en el que, por un lado, se potencian los ideales corporales a alcanzar y, por otro, el individuo se ve cada vez mas
alejado de los mismos. Y es aqui cuando lo saludable se puede llegar a convertir en obsesién; cuando el individuo se afana
en lograr el ideal sin importarle el “precio” (fisico, psicolégico o, incluso, monetario) que tenga que pagar por ello.

La publicidad se alimenta de las construcciones metaféricas sobre el cuerpo y la sexualidad que han sido consensuadas y
estereotipadas socialmente. Los anuncios y, sobre todo, los anuncios de productos de estética y belleza presentan ahora
un cuerpo humano ahogado por una figuracién metaférica y comercial de la perfeccién y la felicidad; una perfeccién
simbolizada a través de esbeltas y delgadas modelos de pasarela, y hombres musculosos, depilados y escultéricos (Yoon
& Shin, 2017; Pérez Gauli, 2000).

El aspecto fisico “ideal” transmitido socialmente por los medios y la publicidad, influye en el establecimiento de las rela-
ciones sociales y en los juicios sobre la propia imagen corporal o la de los demds. La mayor o menor correspondencia de
nuestro cuerpo con los canones de belleza establecidos puede llegar a influir en nuestra autoestima y respeto por nuestro
cuerpo (Fanjul & Gonzélez, 2011). Cuando un sujeto (hombre o mujer) responde a los estereotipos fisicos, es admirado,
deseado e incluso envidiado por ambos sexos. Cuando un hombre percibe a una mujer que responde al cuerpo idealiza-
do, la consideran atractiva, sexual, bella y exitosa; pero también, en ocasiones, superficial o inalcanzable. Y las mujeres,
cuando perciben a un hombre con cuerpo definido y atlético, lo consideran atractivo y deseable, pero también le llegan
a asociar calificativos como engreido o altivo. Estas percepciones se producen porque se establece un conflicto interno
entre la percepcion de lo bello y la valoracion de la propia realidad corporal.

1.2. Modelos publicitarios, adolescentes e Internet

En el siglo XXI, la apariencia del hombre ha adquirido unas proporciones como jamads tuvo en la historia occidental. Este
aspecto fisico masculino promulgado masivamente por la publicidad y los medios es interiorizado, elevado y buscado por
los hombres, ya sea de forma consciente o inconsciente. Cuanto mads alejado estd este ideal de su realidad corporal, mas
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insatisfechos se sienten y piensan que, aproximandose a €l, conseguiran restablecer la seguridad en si mismos, obtenien-
do asi éxitos a todos los niveles (Leén, 2001).

Por su influencia y repercusion social, la publicidad de determinados productos, y los modelos alli representados, pare-
cen erigirse como uno de los factores del macroentorno social que influye en el origen y desarrollo de estas enfermedades
y patologias obsesivas fomentadas, entre otras variables, por la utilizacién estereotipada y objetada de la imagen ideali-
zada de hombres y mujeres para atraer la atencién y el interés de determinadas audiencias y promover asi una actitud de
compra sobre los productos o servicios anunciados.

En la publicidad actual se concede especial importancia a todo aquello que simbolice juventud. De ahi, que la imagen
masculina predominante en los anuncios sea la de un cuerpo musculoso, pero lampifio y de caderas estrechas como las
de un adolescente; es decir, una imagen corporal en donde se mezclan los atributos del adulto y del adolescente. Y laropa
que portan debe destacar las formas del cuerpo, principalmente los pectorales y cintura (Cabrera y Fanjul, 2012).

En una sociedad como la consumista, ya no es suficiente valorar el ser y reivindicar con palabras la pluralidad de acti-
tudes, sino que dicho ser y dicha pluralidad hay que manifestarlos directamente a través del comportamiento y, sobre
todo, a través de la imagen. La publicidad ofrece al consumidor modelos momentaneos de identificacién y proyeccién,
es decir, continuamente le estd proponiendo un sistema de modelos simbdlicos a través del cual pueda satisfacer tanto
el deseo de inscribirse en un conjunto social como la tentacion de la metamorfosis (el cambio para el triunfo). Esta idea
inmensamente difundida por la publicidad de que el éxito a todos los niveles se consigue a través de un cuerpo perfecto,
plantea un problema cuando se produce un choque entre el suefio y la realidad, cuando se produce una insatisfacciéon
constante al no poder alcanzar el ideal sugerido y aparecer entontes sentimientos de culpa y frustracién (Pérez Gauli,
2000; Fanjul, 2008).

En este contexto, los adolescentes son el ptblico més vulnerable para dejarse embelesar por el mundo de “la apariencia”,
dejandose presionar y arrastrar de forma “pseudo-consciente” por unos cdnones idealizados de belleza fisica y por todo
un entramado de servicios y productos destinados a modelar su aspecto, con el objetivo de alcanzar esos referentes so-
ciales y los beneficios que connotativamente se les asocia.

Al tratarse de una fase crucial en el desarrollo evolutivo de las personas que marca de manera significativa la futura perso-
nalidad del adulto, es habitual encontrar en los jévenes sentimientos de indecision, frustracion o apatia que solo son una
muestra de las dificultades por las que atraviesan en la biisqueda de la maduracién personal. Es en este momento donde
la influencia del entorno sera decisiva y donde de una manera mads clara la presion ejercida desde el ntcleo familiar, es-
colar y social del joven serd determinante en el desarrollo de su personalidad (Lang, 2014).

Internet y las redes sociales constituyen el habitat natural de los actuales adolescentes, ya que nacieron y se desarrollaron
inmersos en la sociedad digital. Dispositivos como el ordenador o el mévil suponen una ventana abierta a todo por la que
se asoma el menor. Y cuando se dice “todo” implica cualquier tipo de contenido o producto, sea licito o no, sea conve-
niente o no para la formacién del usuario que lo consulta, descarga o solicita. Y a diferencia del mundo fisico, en Internet
no existen las coordenadas de espacio y tiempo; es decir, que ese menor podrd interactuar o acceder a contenidos en
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cualquier momento y desde cualquier lugar que tenga conexiéon. No hay limitaciones y todo estd disponible y al alcance
de un click (Rial et. al., 2015).

Cuando un adolescente percibe que su realidad fisica no responde a los estdndares definidos y difundidos por la publici-
dad y los medios de comunicacion, encuentra en la red toda una serie de recursos y contenidos (informacién nutricional,
tablas de ejercicios, youtubers que explican entrenamientos y rutinas deportivas...) en los cuales confia ciegamente para
orientar su esfuerzo y dedicacién en pos de conseguir el desarrollo y la definicién muscular deseada. Los peligros que
este medio conlleva se esconden tras la libertad de contenidos y la ausencia de censura. Cualquier adolescente podra
acceder a numerosos contenidos que son prescritos o recomendados por “entes anénimos” o encubiertos que aseguran
que si realizan determinadas rutinas o consumen determinados productos conseguirdn su objetivo fisico (Garcia, 2015).

2. Metodologia

Para la investigacion de este articulo se realizé un estudio experimental que permitiera analizar la influencia de la pu-
blicidad en la percepcion corporal y en el nivel de autoexigencia de cuidados hacia el cuerpo (alimentacion y deporte)
respecto a una muestra de adolescentes (entre 15y 18 afnos). Aunque nuestro foco de interés se centra en c6mo afecta
esta cuestion a los adolescentes chicos (y los principales resultados que reflejaremos serdn sobre este aspecto), el estu-
dio se realiz6 sobre una muestra paritaria de chicos y chicas abarcando los siguientes objetivos: investigar si la vision de
imégenes publicitarias que muestran modelos estéticos masculinos musculosos y definidos influye significativamente en
la percepcién y valoracién corporal de los jovenes (especialmente en los chicos), y observar cémo repercute esta misma
cuestion sobre sus companeras; ademads, se buscaba analizar si para los adolescentes en general el aspecto fisico es un
valor importante sobre el que tienen que esforzarse para alcanzar unos niveles socialmente establecidos; Y, finalmente,
también se pretendia estudiar si los adolescentes recurren a Internet como fuente de informacién sobre aspectos relacio-
nados con la mejora del aspecto fisico.

La pretension de esta investigacion no es la de ser un estudio categérico sobre el tema, sino la de ser una prueba més que
apoye el planteamiento de las posibles repercusiones que los valores connotados que transmite la publicidad a través de
estereotipos somadticos idealizados, pueden llegar a tener sobre un ptblico con poca capacidad critica y analitica, y tan
sugestionable e influenciable, como puede ser el adolescente.

La prueba se realizé con una muestra de 552 adolescentes de primero y segundo de bachiller (alumnos entre 15-17 anos
de media). El planteamiento de la prueba consisti6 en dividir el total de adolescentes en dos subgrupos (grupo experi-
mental y grupo de control) con 276 alumnos por grupo, buscando el equilibrio en paridad de sexos y media de edad. Se
confeccionaron dos bloques de anuncios publicitarios (con 20 anuncios por bloque). En el primero de ellos (Bloque A)
primaban anuncios con una fuerte presencia de modelos masculinos estereotipados (con cuerpos magros, definidos y
musculados); y el segundo bloque (Bloque B) contenia anuncios con modelos publicitarios con una constitucién fisica
no estereotipada. A los adolescentes del grupo experimental se les paso el visionado de los anuncios del denominado
“Bloque A” y al grupo de control se les hizo observar el pase de los anuncios del “Bloque B”.
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Una vez observadas las imdgenes publicitarias, se les entregaba una encuesta que debian cumplimentar de forma ané-
nima e individual (solo se determinaba el perfil del encuestado con los pardmetros de edad y sexo). Se consideré que la
encuesta por cuestionario era una metodologia apropiada y bien aceptada para nuestro estudio en este &mbito, ya que
permitia “plantear a un conjunto de encuestados una serie de preguntas relativas a sus opiniones, su actitud al respecto
de las opciones, sus expectativas, su nivel de conocimiento o de conciencia de un problema, o cualquier otro punto inte-
resante de los investigadores” (Liu, Lischka y Kenning, 2018: 130).

La encuesta estaba confeccionada por 10 cuestiones; ocho preguntas cerradas (de la 2 a la 9) con respuesta en escala de
cinco grados (Mucho/Bastante/Ni mucho ni poco/Poco/Nada), una pregunta cuya respuesta se definfa en funcioén de
una escala de 10 imégenes de cuerpos con diferencia gradual en su desarrollo y definicién muscular (pregunta 1) y una
ultima pregunta de respuesta abierta. La primera pregunta, basada en la escala de modelos, buscaba obtener informacién
respecto a los chicos sobre la percepcion fisica que tenian del cuerpo que consideraban como saludable, qué valoraciéon
hacian de su propio cuerpo y qué desarrollo muscular les gustaria alcanzar para estar satisfechos fisicamente. Respecto
a las chicas encuestadas, se buscaba recoger datos respecto a las mismas cuestiones pero referidas a su percepcion sobre
los chicos (qué cuerpo consideraban mads saludable, como valoraban el aspecto fisico de la mayoria de sus compaferos
(chicos) y qué tipo de desarrollo muscular les gustaria que estos tuvieran).

Las preguntas cerradas de la 2 a la 6 abordaban cuestiones referidas a la satisfaccién corporal, importancia del aspecto
fisico y la necesidad de esforzarse y cuidarse para estar fisicamente bien. A continuacion se citan las preguntas realizadas
en relacion a estos aspectos: ;Con tu cuerpo y aspecto fisico en general te sientes satisfecho?; ;Piensas que para tener un
cuerpo saludable debes aumentar el ejercicio fisico y esforzarte en cuidar tu alimentacién?; ;Crees que la percepcién que
tienen los demds de ti mejoraria si tu apariencia fisica cambiara?; ;Piensas que tener un buen fisico ayuda a tener mas
éxito (mds amigos, gustar mds, ser mds aceptado, etc.); ;Qué importancia crees que le dan tus amigos al aspecto fisico?

Las preguntas cerradas de la 7 ala 9 hacian referencia a la influencia de la publicidad en su percepcién corporal y en qué
medida se habian planteado o se planteaban consumir algin tipo de sustancia para ganar musculo o mejorar su apa-
riencia. A continuacion se citan las preguntas realizadas en relacion a estos aspectos: ;Qué grado de influencia crees que
la publicidad que recibes ejerce sobre ti?; ;Crees que el aspecto fisico de los modelos publicitarios que has visto influye
en coémo percibes o valoras tu constitucion corporal?; ;Te planteas o te has planteado alguna vez consumir algtn tipo de
producto o sustancia para ganar musculo, perder peso o para cualquier otro intento de mejorar tu apariencia?

Finalmente, la Gltima cuestién (pregunta 10) de respuesta abierta versaba en relacion al tipo de contenido que buscaban
en Internet en el caso que hubieran acudido a este medio para obtener informacién sobre c6mo mejorar su aspecto fisico.
Tras pasar el cuestionario en ambos grupos, se obtuvieron un total de 140 encuestas de chicos y 136 de chicas para el

“Bloque A” y 142 encuestas de chicos y 134 de chicas para el “Bloque B”.

La encuesta se componia de 32 variables, sometidas a un andlisis descriptivo univariable. Todas las variables eran de
tipo categorico y respondian a escalas cualitativas. Cada categoria recibié un nimero que facilitara su tratamiento. Las
variables se agruparon en intervalos o conjuntos de valores mutuamente excluyentes y exhaustivos. Una vez realizada la
experiencia y cumplimentadas las encuestas, se procedi6 a la valoracién y volcado de datos para su andlisis estadistico.
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Se realiz6 un anadlisis de estadisticos bdsicos de todas las muestras (chicos y chicas que visionaron el “Bloque A’ y chicos y
chicas que vieron el “Bloque B”) y una tabulacién simple a través del andlisis univariable de todas las muestras, mediante
la realizacion de tablas de frecuencias de todas las variables, excepto de las cuestiones abiertas.

3. Resultados

Una vez volcados y analizados todos los datos, se indican a continuacién algunos de los resultados mds significativos y
relevantes de esta investigacion.

Figura 1. Escala de cuerpos

“~ IR

Fuente: Baile, J. J. (2005). Vigorexia. Cémo reconocerla y evitarla. Madrid: Sintesis, p. 89

Grifica 1
Valoracién del cuerpo mas saludable
uGrupo Experimiental (Bloque A) Grupo de Control (Bloque B)
69,7%
37,2%
41,3%
18%
12,3%
0% 0% 0% 15% 0%
Cuerpos 1-2 Cuerpos 3-4 Cuerpos 5-6 Cuerpos 7-8 Cuerpos 9-10

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos.
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Para el 57,2% de la muestra de chicos que visionaron el Bloque A, un cuerpo saludable lo sittan entre el 5/6, un 41,3% en-
tre el 7/8y, finalmente, un 1,5% escogen los cuerpos 9/10. Es significativo que un 42,8% de esta muestra elija como cuerpo
saludable somatipos con una definicién muscular muy acentuada. Los chicos que visionaron la publicidad del Bloque B
consideraron como saludable los cuerpos 5/6 en un 69,7%. El resto de los porcentajes se dispersa entre 7/8 (18%) y 3/4
(12,3%).

Gréfica 2
Valoracién del propio aspecto fisico
mGrupo Experimiental (Bloque A) Grupo de Control (Bloque B)
78%
51,1%
32,3%
o 16,6%
13,1% 8.9%
. 0% 0% 0% 0%
Cuerpos 1-2 Cuerpos 34 Cuerpos 5-6 Cuerpos 7-8 Cuerpos 9-10

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos.

Al considerar su propia constitucion fisica ambos grupos se sittian, mayoritariamente, en los valores 3/4 de la escala,
aunque en porcentajes significativamente diferentes (51,1% para los chicos del Bloque A'y 78% para los chicos del Bloque
B). Sin embargo, de los chicos que visionaron la publicidad cargada con mds modelos estereotipados, hay un 32,3% que
se sittia en los valores mas inferiores de la escala frente a un 13,1% de los chicos que vieron publicidad neutra.
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Gréfica 3
Valoracion del cuerpo que les gustaria tener
mGrupo Experimiental (Bloque A) Grupo de Control (Bloque B)
61,2%
52,4%
o
39.3% 35,7%
8,3%
o

% 0% 0w 1% -,
Cuerpos 1-2 Cuerpos 3-4 Cuerpos 5-6 Cuerpos 7-8 Cuerpos 9-10

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos.

A la hora de considerar el cuerpo ideal a alcanzar, ambos grupos sittian estos somatipos mayoritariamente entre el 5/6
(un 52,4% en el caso de los chicos que vieron la publicidad con cuerpos estereotipados y un 61,2% para el otro grupo). Sin
embargo, los primeros apuntan mayores porcentajes en los somatipos con mayor definicién muscular (39,3% lo sittian
entre el 7/8 y un 8,3% entre el 9/10) frente a la muestra de chicos que vio publicidad neutra (un 3,1% lo sittan por debajo
(modelos 3/4) y un 35,7% elijen los modelos 7/8).

Respecto a las respuestas dadas por las alumnas en estas mismas cuestiones, ambas muestras consideran que el somatipo
mads saludable se encuentra entre el 5/6. A la hora de evaluar el modelo anatémico que mds se asemeja al somatipo de los
chicos que conocen, se opta mayoritariamente, también en ambas muestras, por el 3/4.

Comparando las tres variables, parece ser que todos los chicos (con independencia del bloque de anuncios que hayan
visionado) conciben una relacién directa entre percepcién de cuerpo saludable y desarrollo muscular. A la hora de valorar
su percepcion corporal, en la muestra de chicos que visionaron la publicidad del Bloque A hay una acentuacion al alza
por situarse en somatipos inferiores. Finalmente, todos buscan alcanzar cuerpos con un mayor desarrollo muscular, pero
el grupo que vio mds imagenes estereotipadas de modelos masculinos muestra una mayor tendencia a elegir cuerpos
idealizados con mayor desarrollo muscular que la media.
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Griéfica 4

Satisfaccién con el propio aspecto fisico

mGrupo Experimiental (Bloque A) Grupo de Control (Bloque B)

) 53,3%
48,7% 47%

22,6% 24,1%

4,3%

Mucho/Bastante Ni mucho ni poco Poco/Nada

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos.

Respecto a la satisfaccién con el propio cuerpo y atractivo fisico, los adolescentes que visionaron la publicidad cargada
de modelos masculinos estereotipados (Bloque A), valoraron su propio aspecto, mayoritariamente, como “ni mucho ni
poco” satisfechos (53,3%), mientras que el otro grupo valoraba la misma cuestion como “mucho/bastante” satisfecho
(48,7%). Sin embargo, es significativo el hecho de que, en el primer grupo, se haya producido un porcentaje relevante de
chicos “poco o nada” satisfechos con su cuerpo y apariencia (24,1%) frente al 4,3% que se perciben igual dentro del grupo
de chicos que vieron publicidad neutra.

Esta influencia entre el bloque de publicidad visionada y el grado de satisfaccion respecto al propio cuerpo no se describe
en los resultados de las chicas. Ambos grupos han valorado la satisfaccién con su cuerpo y aspecto fisico como “ni mucho
ni poco” satisfecha (mds del 50%), seguida de la respuesta de “mucho/bastante” satisfecha (con porcentajes superiores
al 30%).
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Griéfica 5

Esfuerzo fisico y nutricional para alcanzar un cuerpo saludable

mGrupo Experimiental (Bloque A) Grupo de Control (Bloque B)

70,4%

61,4%

28.2%
20,1% 18,5%

1,4%

Mucho/Bastante Ni mucho ni poco Poco/Nada

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos.

Respecto a la cuestién que buscaba ahondar sobre la cantidad de esfuerzo fisico y nutricional que consideraban que
debian de realizar para estar fisicamente saludables y en forma, todos los chicos responden que les queda “mucho/bas-
tante” esfuerzo que hacer, aunque con una tendencia al alza en el grupo experimental (el 70,4% de los que visionaron el
Bloque A frente al 61,4% de los que visionaron el Bloque B). Sin embargo, el resto de los porcentajes y distribucion entre el
grupo experimental (Bloque A) y el grupo de control (Bloque B) difieren significativamente. Los primeros consideran en
un 28,2% que tienen que hacer “ni mucho ni poco” esfuerzo, frente al 20,1% del otro grupo. Y “poco o nada” esfuerzo un
1,4% frente al 18,5% del grupo que vio publicidad neutral.

Las chicas de ambos grupos reparten sus respuestas mayoritarias entre “mucho/bastante” esfuerzo (sobre un 30%) y “ni
mucho ni poco” esfuerzo con porcentajes que rondan el 45-50%.

Finalmente, en la pregunta que versaba sobre si habian acudido alguna vez a Internet a buscar informacién sobre cémo
mejorar su aspecto fisico, el 89% del grupo experimental y el 86% del grupo de control responde que si que ha buscado
alguna vez alguna informacion de este tipo en este medio. Es significativo que, en ambas muestras, el porcentaje sea
similar ya que indica que la preocupacion por el aspecto fisico y su mejora es un tema destacado e importante entre los
adolescentes. Sobre el tipo de contenidos que buscaban (pregunta abierta), las respuestas han sido, basicamente, temas
de moda y maquillaje para ellas y realizacioén de ejercicios fisicos y rutinas deportivas para ellos. Sin embargo, los chicos
del grupo experimental mostraban en sus respuestas un mayor interés en seguir buscando e informéndose sobre la reali-
zacion de ejercicios fisicos de musculacién que el grupo de control no demostro.
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4. Conclusiones y discusion

En el andlisis de los resultados obtenidos en este trabajo se ha podido establecer como el visionado de publicidad carga-
da de modelos masculinos con caracteristicas fisicas estereotipadas puede influir significativamente en la percepcién y
valoracién que los adolescentes hacen de sus propios cuerpos y ello puede llevar a un aumento de la necesidad subjetiva
de tener que esforzarse mas (dietas, ejercicio fisico, etc.) para mejorar su aspecto y que este pueda acercarse a lo que con-
sideran un cuerpo saludable. Aunque todos los grupos (con independencia del bloque de anuncios que hayan visionado)
conciben una relacién directa para los hombres entre percepcion de cuerpo saludable y desarrollo muscular, es significa-
tivo que a la hora de valorar su propio cuerpo la muestra de chicos que vision6 una publicidad con cuerpos mds estereoti-
pados tengan una percepcion mas negativa de su propio aspecto situdndose muchos de ellos en los somatipos inferiores
de la escala propuesta. Parece ser pues, que la vision de modelos publicitarios masculinos, musculados y definidos, y la
percepcidon de los valores de éxito vinculados a ellos, si que repercute significativamente en la percepcién y evaluacion del
propio cuerpo y aspecto por parte de los chicos adolescentes, valorandolos de forma mds negativa.

Bien es cierto que para los adolescentes en general (independientemente del tipo de publicidad visionada) el aspecto fisi-
co es un valor importante y tienen establecidos modelos fisicos como referentes de cuerpos ideales. Por tanto, podriamos
apuntar aqui la posibilidad de que el problema del culto al cuerpo y de responder a unos cdnones corporalesy de belleza
socialmente establecidos, es una cuestion que ya estd interiorizada en los adolescentes. La publicidad que muestra mo-
delos acordes con esta normativa social puede estar influenciando y ejerciendo presién sobre los jovenes de hoy en dia,
para que tengan a estos referentes como ideales estéticos a alcanzar y consideren el aspecto fisico como un factor esencial
en la vida.

Finalmente, se ha comprobado como Internet es el medio preferido por los adolescentes para buscar e informarse sobre
cuestiones vinculadas a la mejora del aspecto fisico. Los chicos centran su interés en informarse sobre la realizaciéon de
determinados ejercicios y rutinas fisicas para la obtencion de resultados especificos. El peligro de la red es que los jovenes
se dejan influenciar ficilmente por opiniones o recomendaciones de “otros” que pueden presentarse como sus iguales
(alguien como ellos que ha pasado por su misma situacién o problema) o como “prescriptores” o “influencers” que acon-
sejan e indican qué deben hacer para mejorar su aspecto fisico.
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Resumen:

La que se avecina (LQSA) es una de las series més longevas de la tele-
visién espafiola desde que se estren6 el 22 de abril de 2007 en la ca-
dena Telecinco. Una serie que ha contado con un elevado indice de
audiencia en todas sus temporadas, fundamentalmente de ptblico
adolescente y juvenil, a pesar de los chistes y comentarios homéfo-
bos, racistas y, fundamentalmente, machistas, en los que se sigue
viendo a la mujer como un objeto sexuado. Hemos querido cotejar
la naturaleza de estos comentarios machistas sobre la mujer y su re-
lacién con la descripcién que hizo al respecto la fil6sofa Simone de
Beauvoir en 1949, en El segundo sexo, la obra que sent6 las bases del
pensamiento feminista en la que se detallan los estereotipos con los
que se denigra a la mujer. Se quiere averiguar si estos estereotipos
siguen vigentes en los productos audiovisuales de éxito.
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Abstract:

La que se avecina (LQSA) is one the longest running show of Spanish
television since it premiered on April 22, 2007 on the Telecinco
network. A show that has had a high audience rate throughout
all seasons. This audience includes kids and youngsters mainly,
despite the homophobic, racist and, fundamentally, sexist jokes and
comments, which still see women as a sexed object. We wanted to
compare the nature of these sexist comments about women and
their relationship with the description made by the philosopher
Simone de Beauvoir in 1949, in The Second Sex. A work that laid the
foundations of feminist thought that details the stereotypes which
denigrate woman in order to find out if they remain the audiovisual
products of success.
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1. Introduccién

Simone de Beauvoir escribi6 en 1949 el libro que resulto ser el marco de referencia para la toma de conciencia colectiva
sobre qué significa ser mujer en una sociedad occidental y desarrollada. Fue una obra que convulsiono el statu quo de
un sistema social masculinizado dominante al describir, por primera vez, que la mujer, como tal, era producto de una
construccion cultural socialmente establecida. Precipito los estudios de género (conceptualizado como término por Joan
W. Scott en 1986) en las décadas posteriores, al argumentar las razones por las que, a lo largo de la historia, los hombres
han logrado crear sus propias normas con las que supeditar y someter a las mujeres. Una verdad incémoda que solivianté
los cdnones sociales y politicos y que no dej6 indiferente a nadie porque fue “concebido como un estudio totalizador de
la condicidén de las mujeres en las sociedades occidental” (Cobo, 2014).

La fil6sofa francesa determiné que la mujer era la “otra”’, alguien diferente al hombre con el que no estaba en igualdad de
condiciones porque a este se le asignaba la necesidad de “trascender”, emprender proyectos para realizarse como perso-
na, mientras a la mujer se la condenaba a la “inmanencia”, a no hacer nada, a no poder desarrollar proyectos fuera de la
casa. Unas reglas establecidas por los hombres al calor de la sociedad patriarcal que les protegia para seguir sometiendo
alas mujeres. Como recoge Lopez Pardina, (2015:13) esto seria “una falta moral si es consentida por el sujeto; si le es infli-
gida, se transforma en una frustracién y una opresion; en ambos casos es un mal absoluto”. Por eso, Beauvoir califica a la
mujer como “lo otro”, la alteridad, lo dominado. La fil6sofa francesa intent6 convencer a una buena parte de la sociedad
de la necesidad de incluir a las mujeres en lo “genéricamente humano”, algo que, como incide Celia Amordés (2009) y que
sigue teniendo plena actualidad “ni en su tiempo ni siquiera ahora, jno se olvide!, es algo que pueda darse por obvio”.

Simone de Beauvoir consideraba que las mujeres habian sido definidas como naturaleza y los varones como culturay tras
preguntar a la biologia, psicologia, ontologia y a la historia las razones por las que la mujer no era igual al hombre deter-
miné6 que ‘la mujer no nace, se hace’, a través de los constructos culturales generados en una sociedad patriarcal en la que
el hombre ha ido dictando las normas que afectan también a las mujeres para evitar perder los privilegios que confiere el
poder de decisién en todos los &mbitos, ptblicos y privados.

Beauvoir es muy consciente de que esta construccion se inicia desde el momento en el que el ser humano empieza a
reflexionar sobre su propia existencia y el origen del mundo. La explicacion se fragua a través de los mitos, tanto los ge-
nerados en la Grecia cldsica como en la construccion del discurso teérico de las religiones, especialmente la cristiana.
Considera que son construcciones hechas por y para el hombre, donde la mujer siempre queda relegada y mal parada.
Como afirma la autora, (2015: 358)
“la mayor parte de los mitos tienen raices en la actitud espontdnea del hombre respecto a su propia existencia y al mundo
que ocupa, (...) A través de las religiones, las tradiciones, el lenguaje, los cuentos, las canciones, el cine, los mitos penetran
hasta las existencias mds duramente sometidas a las realidades materiales.

En las décadas de 1950 y 60 siguen en Europa y en Estados Unidos el desarrollo de las diferentes investigaciones sobre los
efectos de los medios de comunicacion (Communication research) tanto en el consumo como en la creacion de ideologias
y se pone el foco en la utilizacién de los estereotipos como modelos de conocimiento, como expresan los representantes
de la Teoria Critica (Adorno o Horkheimer, entre otros), aunque no se plantean realizar este andlisis desde el punto de

76 | n° 29, pp. 75-95 | doxa.comunicacién julio-diciembre de 2019



Elena Bandrés Goldaraz

vista feminista. La profundizacién en las complejidades de la Cultura de Masas da lugar a los estudios especificos sobre
la influencia de la television, como la hipétesis de los Usos y Gratificaciones en la que, como afirma Katz (1959), (en Wolf,
1987:78) se pasa de preguntar

“;qué es lo que hacen los media a las personas? a la pregunta «;qué hacen las personas con los media? La inversion de

la perspectiva se basa en la afirmacién de que ni siquiera el mensaje del mds potente de los media puede normalmente

influenciar a un individuo que no se sirva de él en el contexto socio-psicolégico en el que vive”.

Simone de Beauvoir también es la precursora del concepto de “género” al afirmar en su libro “El segundo sexo” (2015:
371), que “no se nace mujer, se llega a serlo”. Como afirma Mayobre (2007) con ello se quiere “significar que la feminidad
no deriva de una supuesta naturaleza biolégica sino que es adquirida a partir de un complejo proceso, cuyo resultado
es hacer de un ser del sexo biolégico femenino (o masculino) una mujer (o un hombre)”. Siguiendo a esta autora, el con-
cepto “género” es utilizado desde la década de los 50 en campos como la “medicina, biologia o lingtiistica”. En 1986, la
historiadora Joan W. Scott afirma que las construcciones sociales se transmiten a través de los sistemas simbélicos con los
que las sociedades representan el género. Una representacion que comprende, a su vez, cuatro elementos: “los simbolos
culturalmente disponibles”; los “conceptos normativos” que interpretan los significados de esos simbolos; el “parentesco”
como construccion del género, “aunque no de forma exclusiva” y la “identidad subjetiva’.

Desde la década de 1960, se inician diferentes estudios para determinar la manera en la que se lleva a cabo esta cons-
truccién de la identidad subjetiva. Albert Bandura lider6 las investigaciones sobre la Teoria del Aprendizaje Social que
establece que la influencia social proviene de varios campos. “Los medios modelan las conductas del publico junto con
las influencias interpersonales y sociales” (1996: 112).

Para Gerbner et all (1978), precursores de la Teoria del Cultivo, consideran a la television (en una época en la que no habia
Internet) la causante de generar “el entorno simbdlico comun que cultiva las concepciones mds ampliamente comparti-
das de larealidad. Pindado (2006) considera que “el joven construye su propia subjetividad en un proceso dialéctico entre
la experiencia directa y la mediada. Y los medios de comunicacién son parte de esa experiencia mediada’. Tesouro et al.
(2013) comprueban en su investigacién que “la adolescencia es una etapa clave en la formacién de su identidad”. Siguen
a Erickson cuando afirman que “la formacién de la identidad personal se da a lo largo de la vida a partir de ocho etapas y
es durante la adolescencia cuando la construccion de la identidad alcanza su punto (...) algido”.

Un estudio del Instituto de la Mujer sobre el tratamiento y representacién de las Mujeres en las teleseries emitidas por las
cadenas de television de &mbito nacional (2007: 31) considera que “la television, méds que negar la presencia de la mujer,
lo que puede hacer es contribuir a propagar toda una serie de estereotipos de género en la construccion de las identida-
des de las mujeres y de los hombres”, por eso el Instituto se pregunta como se construyen las identidades de género en
television.

Un estudio elaborado por Luzén, Ramajo, Figueras, Capdevila, Gomez, Jiménez y Ferrer (2009: 153-154) concluye que

“cuando el y la adolescente son causa directa de una accién en las tramas televisivas de ficcion, hemos detectado que los
adolescentes desarrollan roles negativos frente al género femenino (acciones de desprecio, rechazo o agresién), mientras
que las adolescentes tienden a realizar acciones positivas a favor de los otros colectivos (solidaridad, generosidad o
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desprendimiento). Sin embargo, cuando las acciones de los adolescentes masculinos son directamente dirigidas a otros
adolescentes masculinos, su rol de sujeto de accién es claramente positivo, priorizando valores como la amistad, el honor y

el compafierismo.

Para situar el marco teérico en el que se enclava esta investigacién, Umberto Eco inicia en la década de 1960 el estudio del
“punto de vista psico-sociolégico de la relacion television-publico” (1984: 348). Adopta todo tipo de encuadres para estu-
diar los cédigos semi6ticos de la imagen, pero deja fuera a la mujer, como afirma De Lauretis, (1992: 60). Laura Mulvey es
la primera en cuestionar los estereotipos sexistas del cine para exigir una nueva mirada. Con ella se inicia en la década de
1970 un campo de conocimiento y de andlisis del mundo audiovisual, pionero, que dio paso al punto de vista femenino
en la semi6tica del cine. El andlisis de las series se propaga a nivel mundial con el éxito planetario de la serie Dallas. Como
recogen Katzy Liebes (1990), el estreno de esta serie, creada por David Jacobs y emitida por la CBS desde 1978 hasta 2014,
supuso el primer éxito mundial de una telenovela por lo que abundaron los estudios sobre ella, como el de Herta Herzog
(1986) psicologa pionera en estudios de mercado sobre la influencia de la publicidad o el de Sonia Livingstone (1987),
entre otros. Como recogen Hidalgo y Ferrer (2018),

“Aunque las perspectivas de estudio se han enfocado, fundamentalmente, en las narraciones y sus vinculaciones con la

construccion social, algunos trabajos han profundizado en el estudio de su formato y estdndar (Toledano y Verde, 2007;

Gordillo, 2009; Padilla y Requiejo, 2010)”.

Junto alos efectos de la recepcion también es un asunto clave lo que el sujeto hace con esos contenidos y si estos influyen
en la conformacion de su personalidad y manera de entender el mundo. Siguiendo a Bandura y su teoria social cognitiva
de la comunicacién de masas, (1996: 112), “no existe un patrén tnico de influencia social. Los media pueden implantar
ideas, bien sea directamente o a través de aquellos que las quieran adoptar”. Kellner (1980) afirma que “los mensajes de
television se producen por las interacciones entre las imdgenes, el texto narrativo y los c6digos y subcédigos operativos.
Todas las imagenes estan codificadas y sus significados estdn determinados por los cddigos y el contexto de la narracién.
En esta linea, cuatro anos después y aunque referida al cine, De Lauretis (1992: 13) afirmard que “el lenguaje y otros siste-
mas de significacién (por ejemplo, sistemas visuales o iconicos) producen signos cuyos significados son establecidos por
codigos especificos que construyen la imagen de la mujer en la representacion cinematografica, definiendo cédigo como
un sistema en el que los planos de expresion y contenido estdn implicados a la vez en la relacién de significado (1992:60).
Teresa de Lauretis considera, ademds, que la imagen cinematografica de la mujer descansa en clichés (1992:66)

“cercanos a los estereotipos populares del tipo buenos contra malos, o chica decente versus mala mujer (...) que contiene

también una implicacién menos evidente pero mds peligrosa pues da por sentado que los receptores absorben directamente

las imdagenes, que cada imagen es inmediatamente interpretable y significativa en y por si misma, sin tener en cuenta el

contexto o las circunstancias de su produccion, circulacién y recepcion”.

Como recogen Hidalgo-Mariy Ferrer (2018), “a partir de los afios 90 y hasta 1995, la mayor parte de los personajes estaban
estereotipados y eran sexistas. El papel de las mujeres quedaba relegado al rol de amas de casa que asumian el cuidado de
su familia y la responsabilidad que ello conllevaba”.
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Estos roles han ido evolucionando como recoge la investigacion de Sdnchez-Aranda, Ferndndez, Gil y Segado (2011: 126)
sobre la representacion de las mujeres en las series televisivas emitidas en prime time en Espafia. Este estudio muestra la
evolucién de esta representacioén respecto al informe de Graydon (2001) y afirma que el papel de la mujer representada
en las series ha cambiado sustancialmente al ampliar sus roles de representacién y eso “constituye el sintoma mds evi-
dente de unos cambios en la sociedad que, a su vez, han provocado la modificacién de la realidad que muestra la ficciéon
televisiva”.

La presencia de los estereotipos de género en cualquier producto audiovisual preocupa por los efectos que pueden ejercer
en la infancia y adolescencia porque, como afirma Sdnchez-Labella, (2016) los personajes de ficcion “se convierten en
modelos sociales, a partir de los cuales los espectadores pueden sentirse atraidos e, incluso, identificados”. Para Martinez i
Surinyac (1998) en Galdn Fajardo, (2006) “los estereotipos son bastante usuales y practicos en los medios audiovisuales, ya
que actdan simplificando los atributos psicolégicos de los personajes, sin llegar a definir rasgos complejos y destacando
sus caracteristicas mas relevantes”.

Los estereotipos se utilizan para reducir, en este caso al personaje, a pautas y caracteristicas faciles de asimilar por parte
del espectador y de la espectadora, pero su reduccién y vulgarizacion pueden resultar muy peligrosos por la propagacién
en el tiempo de este tipo de caracteres y su posible influencia en las audiencias, especialmente en los adolescentesy jove-
nes. Halliday (1982), en Giraldo y Londofio (2017) dice que “la construccién de realidad es inseparable de la construccién
del sistema semdntico en que se halla codificada dicha realidad”. En este sentido, la investigacién de Abad y Ferndndez
(2016) sobre los motivos por los que los y las adolescentes eligen para ver la serie La que se avecina destacan, ademds de
larisa que les genera y el entretenimiento, por parte de las chicas, los comentarios que llevan a cabo con “cuestiones que
relacionan la ficcién con la realidad” porque “se acerca a la vida real y permite ver las cosas desde otro punto de vista”. Para
los chicos (Ibid.) predomina el “escapismo (...) olvidarse del estudio y de la rutina diaria” y también consideran que “es lo
tnico bueno que hay en la televisién”. Estos autores consideran que los vinculos que generan los adolescentes con LQSA
“unido a un elevado consumo de la serie (...) por parte de casi un 70% de los jévenes supone una mayor incapacidad para
ser criticos con el mensaje”.

El discurso dominante se convierte en poder y como recoge Van Dijk, (2016) “el poder no es siempre ejercido bajo la for-
ma de actos abusivos ejecutados por miembros de un grupo, sino que puede ser representado por un vasto repertorio de
acciones naturalizadas en la vida cotidiana (Foucault 1980), como es tipicamente el caso de las muchas formas habituales
de sexismo o racismo (Essed 1991)”.

La serie que nos ocupa, La que se avecina (LQSA) es un producto audiovisual estrenado el 22 de abril de 2007 en Telecinco,
cadena espafiola de television generalista perteneciente al grupo Mediaset Espafia Comunicacion, en el que se integran
también las cadenas de TV Cuatro, Factoria de Ficcién, Boing, Divinity, Energy, Be Mad TV ademds de Telecinco HD,
Cuatro HD. Esta serie, creada por los hermanos Laura y Alberto Caballero, junto a Daniel Deorador ha obtenido siempre
una buena media de audiencias. Se estrené con un 28’8% de cuota de pantalla y 4.161.000 de espectadores, segin los
datos de Formula TV (2017). A pesar de que en estos once anos de emisiones ha llegado a registrar un 12,2% de audiencia,
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ésta se mantiene estable en torno al 20%, aunque en la sexta temporada un capitulo bati6 el récord con 27,1% de share y
5.400.000 personas delante de la pantalla.

La que se avecina narra las relaciones generadas en una surrealista comunidad de vecinos en la que alrededor de veinte
personajes reflejan sus vidas con una buena dosis de humor negro. La serie fue una secuela de Aqui no hay quien viva
emitida en Antena 3 desde el 7/09/2003 a 6/07/2006, cadena que present6 una querella por plagio a Telecinco, aunque
finalmente no prosperé. LQSA se reemite a diario desde 2010, en Factoria de Ficcién, Comedy Central y también en
Movistar+ y Vodafone TV, ademads de estar omnipresente en algunas de las pdginas web de estas cadenas, asi como en la
propia pagina web de la serie: https://comunidadmontepinar.es/

Aunque esta comedia estd destinada a un publico juvenil y adulto, en las tiltimas temporadas ha aumentado la audien-
cia entre adolescentes. De los 3.618.000 espectadores registrados, el 52,5% tenian entre 13 y 24 afios, siendo LQSAV el
programa mads visto por ese grupo de edad, en esa misma franja horaria. El éxito de la serie ha estado acompafiado por
numerosas criticas por sus chistes y comentarios homéfobos, racistas y machistas, tal y como se recoge en diferentes
medios como ABC (2016) como en redes sociales. Como apunta Vacas Gémez (2017:432) el éxito de esta serie “se basa
en la comicidad radical del planteamiento de sus historias y de la estereotipacion de sus personajes llevada al extremo”.

Esta serie de TV se ha convertido en mucho mds que una simple cita semanal. A lo largo de once temporadas, desde 2007,
ha pasado a formar parte de la vida de unos tres millones de personas, mas de la mitad nifios y adolescentes, tal y como se
ha dicho. Como se afirma en el Informe del Instituto de la Mujer (2007: 98) la serie Aqui no hay quien viva “creé estereoti-
pos sexistas, tanto en el caso de las mujeres como en el de los hombres, potenciando el tratamiento desigual para ambos
sexos. En los personajes mujeres (de dicha serie) estdn presentes muchos patrones feminizantes estigmatizados”. Otro
dato a tener en cuenta sobre esa serie es que era la teleserie mds conocida por la gente joven (2007:116), con un 83,5% de
hombres y un 86,8% de mujeres. Y, el dato més preocupante lo arroja el 44,4% de encuestados que apoya la tesis de que su
teleserie favorita representa fielmente la realidad, (2007: 150).

Desde 2007, la audiencia de La que se avecina se ha ido agrupando no sélo en torno al TV durante los diferentes dias de
la semana en los que han echado este programa, sino también en internet, el resto de los canales y a través de la pagina
web del sitio. La emision de las series en Internet amplia las tipologias de los medios de comunicacién, sus formas, con-
textos e interacciones, con la particularidad de que generan un debate inmediato que prolonga el propio contenido, asi
como sus influencias. Ya no es solo ver la serie en el televisor y comentarla al dia siguiente con las amistades, en el traba-
jo o en el instituto. A través de la multiplicaciéon de contenidos, como afirman Herndandez-Garcia, Ruiz-Munoz y Sime-
lio-Sola (2013:453), “los usuarios han integrado entre sus practicas cotidianas la apropiacion de los contenidos televisivos
para reelaborarlos, transgredirlos, reinventarlos y, en tltima instancia, redistribuirlos a través de las nuevas ventanas de
explotacion”.

En esta linea Lacalle y Castro (2016: 147) han prestado especial interés al seguimiento que las fans hacen de sus series fa-
voritas en Internet y aseguran que “complementario a las estrategias de marketing implementadas por medio de redes en
Internet (distribucién de informacién e imagenes de programas, streaming, merchandising, participacién de los actores,
etc.), los didlogos entre fans tienen implicaciones culturales, sociales y econémicas (Lee, 2012)”.
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Teniendo en cuenta esta realidad, lo que en este andlisis se pretende plantear respecto a este tipo de audiencias es deter-
minar la naturaleza de los pardmetros exhibidos en la serie con los que reflejan y retratan una recreacién de la realidad,
asi como las caracteristicas de unos personajes que van a ser cotejados respecto a los roles de género esgrimidos por Si-
mone de Beauvoir, fundamentalmente en los femeninos. Como afirman Belmonte y Guillamén (2008) “en general, estas
series presentan un discurso normalizador sobre usos, costumbres, roles y relaciones de género que ayudan a reforzar los
estereotipos sociales. Los estereotipos sexuales son presentados, por tanto, como una forma legitimadora de la diferencia
sexual”.

Y, en este aspecto, seguimos a Charo Lacalle y Deborah Castro (2017) cuando afirman que “las representaciones de la
sexualidad son importantes en las percepciones de la sexualidad y los comportamientos sexuales entre los espectadores
(Eyal y Finnerty, 2007), especialmente entre los jévenes”.

2. Objetivos y metodologia

Los objetivos marcados para este andlisis se centran en determinar si la visién patriarcal con la que el género masculino
conceptualiza a la mujer tras la I Guerra Mundial, tal y como reflejé Simone de Beauvoir, esta presente en una de las se-
ries de ficcion mads longeva y que mayor indice de audiencia ha registrado en la televisién espafiola. Partimos de la hip6-
tesis (H1) de que esta serie no sdlo mantiene estereotipos machistas sino que en diferentes escenas se degrada a la mujer.

Otro de los objetivos se vuelca en determinar cudl es el tipo de lenguaje que enmarca la desigualdad de género. Se parte
de la constatacion de la verbalizacién de estereotipos cldsicos en la serie, cuya evidencia sorprende al considerar que
deberian estar ya eliminados del imaginario colectivo en una sociedad que ha demostrado firmes propdsitos para lograr
la igualdad. Por tanto, la segunda hip6tesis que se plantea (H2) es que la existencia de un lenguaje machista genera un
contenido machista.

El tercer y ultimo objetivo radica en averiguar si existe relacién entre los presuntos estereotipos sexistas exhibidos en
la serie La que se avecina con los estereotipos que denunci6 la filésofa Simone de Beauvoir. Se ha querido establecer
una comparacioén entre estos pardmetros para descubrir el grado de vigencia de los clichés denunciados por la fil6sofa
francesa en 1949. La tercera hip6tesis (H3) que subyace en este trabajo es si la serie presenta una doble desigualdad de la
mujer, en cuanto a su condicién de mujer y en cuanto a su opcion sexual si es diferente a la heterosexual, respecto a los
personajes masculinos homosexuales.

La metodologia aplicada en este articulo se basa en el andlisis de contenido con el que determinaremos la existencia o no
de los conceptos que se persiguen. El objetivo de este conjunto de técnicas es segiin Bardin (1996: 33) “tratar de saber lo
que hay detrds de las palabras a las que se dedica. La lingiiistica es un estudio de la lengua, el andlisis de contenido es una
encuesta, a través de mensajes, de otras realidades”. Tomamos como referencia inicial la categorizacion de Galan Fajardo
(2006), (2007a) sobre personajes, estereotipos y representaciones sociales, aunque no se aplicard de manera tan exhaus-
tiva, teniendo en cuenta que, como dice la misma autora, (2007) “los estereotipos de género estdn tan interiorizados en
nuestra cultura que se transmiten a menudo de modo indirecto y precisan andlisis profundos y elaborados para poder ser
detectados, corregidos y adaptados a las nuevas circunstancias sociales”.
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Este andlisis no recogera los estereotipos de mujeres y hombres destacados por Inmaculada Nufez (2008) como mu-
jeres-objeto; amas de casa; mujeres normales; mujeres de “relleno”; profesionales y en cuanto a los tipos de hombres,
hombres-objeto; profesionales y normales ni los estereotipos de Virginia Guarinos (2008, 2012), la chica buena; el dngel;
la virgen, la beata/solterona; la chica mala; la guerrera; femme fatale o vamp; la mater amabilis, mater dolorosa, madre
castradora, la madrastra, la madre del monstruo; la madre sin hijos; la cenicienta; la turris ebiirnea; la reina negra/bruja/
viuda negra; la villana; la superheroina y la dominatrix. Ni el que recogi6 posteriormente (2012) como el de la mujer tra-
bajadora, mds agresiva, mds competitiva, més fuerte, independiente, autosuficiente y que no necesita el amor.

En esta investigacion se ha aplicado un método cualitativo de estudio basado en el andlisis formal de las conversaciones,
como parte del Estudio Critico del Discurso (Van Dijk, 1980, 1992). Se le ha dado un nimero a cada estereotipo reflejado
en Simone de Beauvoir para poder encajar en el andlisis. A partir de las hip6tesis planteadas hemos analizado los didlogos
e imégenes de la serie para confrontarlas con las frases de Simone de Beauvoir estudiadas en el corpus de esta investi-
gacion. Se ha aplicado un método cualitativo para llevar a cabo el andlisis de la comedia basado en la extraccién de los
comentarios y gestos de cada personaje. Para detectar estos estereotipos seguiremos la linea de Williams & Best (1990)
recogido en Loscertales Abril (2008) que elige los estereotipos de rasgo, frente a los estereotipos de rol, por ser aquellos,
“los més consistentes y bésicos, ya que son los que asignan determinadas caracteristicas psicolégicas o rasgos de perso-
nalidad a los hombres y las mujeres.

A través del andlisis de contenido y del Estudio Critico del Discurso se determinara si existen comportamientos que, si-
guiendo aVan Dick (2016) “pueden influir en modelos mentales especificos yrepresentaciones genéricas de los receptores”.

Con el fin de cimentar la validez de la comparativa entre una serie de ficcién y un libro escrito en una época muy diferen-
te a la actual, seguimos a Lourdes Lopez y Teresa Gavildn (2016) cuando dicen que “entendemos al lenguaje audiovisual
como un sistema de c6digos sonoros y visuales, “gramaticalizados” y organizados para la comunicacién de significados.

Para llevar a cabo este andlisis, se ha realizado una muestra de conveniencia en la que se han examinado los capitulos con
mayor indice de audiencia en cada una de las once temporadas. El universo finito se compone de 153 capitulos del que
se ha extraido el de mayor audiencia de cada temporada. Se ha afiadido a este espacio muestral el capitulo cinco de la
décima temporada por incorporar a una mujer virtual en la trama. Logré ser el programa mads visto de las televisiones de
ese dia, ademads de conseguir el minuto de oro con un 20’5% de share. En el computo global de la serie, este capitulo es el
noveno en el rankin de la temporada. Los capitulos analizados son:

TEMPORADA NeY NOMBRE DEL CAPITULO DIRECCION EMISION AUDIENCIA y SHARE
1 1. Mirador de Montepinar (Piloto) Laura Caballero 22/04/2007 4.161.000 (28,8%)
2 5. Un aniversario, un peluquiny unareunionde -y - 1o b orra 24/04/2008 3.657.000 (21,6%)
tupper-sex
3 1. Un delfin, dos huevones y un moroso muerto Laura Caballero 10/06/2009 2.619.000 (15,7%)
4 5. Un bohemio, unos labios carnositos y Laura Caballero 09/06/2010 2.608.000 (15,4%)

merengue, merengue
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6. Un romance otoiial, un plato prohibido y una

5 X . Laura Caballero 5/06/2011 3.108.000 (15,9%)
serpiente constrictora

6 ;ir‘j“a maruja, un entrecejo y un pionero del Laura Caballero 1/09/2012 5.400.000 (27,1%)

7 1. Una tuberia podrida, un chatarrero Laura Caballero 2/12/2013 4.694.000 (23,6%)
conceptual y el primer montepinariano puro

8 1. Un hombre salvaje, una vieja maldita y un Laura Caballero 13/10/2014 4.465.000 (25,6%)
fantasma chupando un caramelo

9 1. Una sondmbula, un hombre florero y un Laura Caballero 5/04/2016 4.996.000 (27,2%)
acaro en chandal

10 1. Un show room, un gobierno en funcionesyun - capaliero 4/10/2017 3.618.000 (24,2%)
mariquita negador

1 1. UnVacio de Poder, una Inutilidad Manifiestay |y, . caballero ~ 24/05/2019 3.188.000 (22,6%)
un ser Maligno y Cansino

10 5. Una novia virtual, una prezty chachay un Laura Caballero | 30/10/2017 2 840 000 (20,5%)
mamoneo confuso

Fuente: Elaboracién propia
3. Resultados

3.1. Estereotipos fijados por Simone de Beauvoir sobre la condicién de mujer

1. Pretendemos determinar si existen personajes femeninos que contemplen, en su comportamiento, alguna de estas

caracteristicas descritas por Beauvoir (1949:152), como son:

Incapacidad para bastarse a si mismas.
Sentimiento de inferioridad al considerar que los hombres son mejores que las mujeres.
Consideran que los triunfos relevantes estdn reservados para los hombres.
Poca exigencia de s misma.

Supedita su voluntad a la del varén.
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Ser femenina es mostrarse impotente, fitil, pasiva y décil.

Lajoven ademads de arreglarse, elimina su espontaneidad y la sustituye con el encanto estudiado que le han ensefiado
Sus mayores.

9. Latrascendencia erética consiste en habituarse a hacerse presa.

® N LN

3.1.1. Incapacidad para bastarse a si mismas

La autora cita la palabra incapacidad catorce veces a lo largo del libro. Es uno de los conceptos mds generalizados para
hablar de la situacién de la mujer en la sociedad patriarcal occidental. Las frases como “la mujer estara estrechamente
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sometida al patrimonio y, por lo tanto, al grupo familiar: las leyes la privan incluso de las garantias que se les reconocian
alas mujeres griegas; pasa su existencia entre la incapacidad y la servidumbre” (p. 157), se encuentran en las paginas 60,
119, 142, 159, 163, 291, 440, 513, 604, 605, 679y 786.

3.1.2. Sentimiento de inferioridad al considerar que los hombres son mejores que las mujeres

En cincuenta y dos ocasiones Simone de Beauvoir realiza una cita expresa en su libro sobre esta condicién de inferioridad
infligida. Recoge esta referencia en frases como “si queremos intentar ver claro, hay que salir de este lodazal; hay que
rechazar las vagas nociones de superioridad, inferioridad e igualdad que han pervertido todas las discusiones y partir de
cero (p. 61). Las siguientes citas se encuentran en las pédginas: 60, 61, 97, 104, 106, Ibid., 107, 119, 142, 160, 163, 184, ibid.,
213, 215, 220, 261, 376, 401, 402, 414, 421, 432, 434, 438, 440, 491, 494, 505, ibid., 518, 526, 536, 537, 673, 679, 680, 728-729,
781, ibid., 856, 858, 866, 869,870, 872, 872, 877, 888, 897, 899, 901.

3.1.3. Considera que los triunfos relevantes estdn reservados para los hombres

La autora hace nueve referencias a este asunto, en textos como “se acogen sus triunfos con fiestas y celebraciones; el hom-
bre reconoce asi su humanidad (p. 128) y en las pédginas 139, 440, 477, 590-591, 697, Ibid., 764, 857.

3.1.4. Poca exigencia de si misma.

Esta descripcion se refleja en frases como “los hombres lo pueden conseguir en uno o dos anos; nosotras necesitamos
por lo menos cuatro”. (Y otra a la que se le indicaba la lectura de una obra sobre Kant, autor del programa) “Es un libro
demasiado dificil: es un libro para hombres” (p. 871). Y otra cita en la pagina 440.

3.1.5. Supedita su voluntad a la del varén

La autora utiliza el cuento de la Cenicienta para explicar esta situacién. “;C6mo no va a conservar todo su valor el mito
de Cenicienta? Todo empuja a la jovencita a esperar de su ‘principe azul’ fortuna y felicidad, en lugar de intentar ella sola
una conquista dificil e incierta (...) Los padres educan a sus hijas pensando en el matrimonio, en lugar de favorecer su de-
sarrollo personal; ella le encuentra tantas ventajas que lo acaba deseando” (p. 220).Y en el concepto de ‘la Mujer-Madre),
la autora dice que “s6lo si acepta el papel subordinado que se le asigna serd glorificada. ‘He aqui la esclava del sefior.” Por
primera vez en la historia de la humanidad, la madre se arrodilla ante su hijo; reconoce libremente su inferioridad. En el
culto a Maria se consuma la suprema victoria masculina” (p. 261).

3.1.6. Ser femenina es mostrarse impotente, fiitil, pasiva y décil

Este concepto lo recoge en la frase “Ser femenina es mostrarse impotente, ftil, pasiva, ddcil. La muchacha no s6lo debera
engalanarse, prepararse, sino ademds reprimir su espontaneidad y sustituirla por el encanto estudiado que le ensefian sus
mayores. Toda afirmacién de ella misma disminuye su feminidad y sus posibilidades de seduccién (p. 441).

3.1.7. La joven ademds de arreglarse, elimina su espontaneidad y la sustituye con el encanto estudiado que le han
ensefiado sus mayores
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Lo recoge en frases como “Este autocontrol al que esta obligada la mujer, que pronto se convierte en una segunda piel en
la “jovencita bien educada”’, acaba con la espontaneidad; la exuberancia vital ha sido sometida, (p. 440) y en la pdgina 684.

3.1.8. La trascendencia erdtica consiste en habituarse a hacerse presa

Lo recoge en frases como “parala joven, la trascendencia erdtica consiste en hacerse presa para poder tomar. Se convierte
en objeto; se percibe como objeto; con sorpresa descubre este nuevo aspecto de su ser” (p. 442).Y, en la 246 y 463.

Es importante averiguar si se produce una continuacion de estos estereotipos en la serie porque su presencia constataria
que se han propagado hasta nuestros dias por diferentes razones y medios hasta conformar una realidad no escrita pero
si descrita en el discurso oral que daria pie a pensar, tal y como ya lo apunté Lippmann respecto a la influencia de los
estereotipos en 1922, cuando dijo que si el modelo “se ajusta a su experiencia en un punto crucial, ya no se considera una
interpretacion. Se consideran como “realidad”. De Lauretis abunda en esta idea al decir (1992: 11) que el “lenguaje, sobre
el que no tenemos ningtin dominio, pues es verdad que estd poblado de las intenciones de los otros es, en el fondo, mucho
mds que un juego”.

4. Discusion de los datos

Tras el analisis llevado a cabo se puede destacar la clara presencia en los diferentes capitulos de la serie de television La
que se avecina de los estereotipos y de las situaciones de desigualdad sefialadas por Simone de Beauvoir. Llama la aten-
cién que esté calificado para mayores de 7 afios cuando sus contenidos no pueden ser asimilables por las nifias y nifios de
esa edad. Los insultos habituales, especialmente a las mujeres, se generalizan en todos los capitulos.

En el primer capfitulo se repite el estereotipo ntimero cinco (supedita su voluntad a la del varén) en el primer personaje fe-
menino que aparece en el capitulo. Ella y su prometido estdn a punto de firmar la compra de un piso y ella se cuestiona la
compra por su carestia pero finalmente accede a firmar tras preguntarle a su novio si la queria. La respuesta positiva de su
prometido la convence para firmar. Y, a las pocas horas, él decide dejarla, cuando faltaban 27 dias para casarse. Por tanto,
a pesar de que se plantea lo elevado del precio, firma por amor, independientemente de lo que ella piense. El estereotipo
representado en un gag humoristico prevalece como ensefianza y como conducta, aunque mds adelante la protagonista
compruebe el nulo valor de la palabra de su novio. Por otro lado, resulta chocante el exceso de humor negro del nieto de
unos 12 afios con su abuela. Este capitulo batio el record de la serie en cuanto a cuota de pantalla (share), con un 28’8%.

En el capitulo 2, el estereotipo predominante es también el cinco, supedita su voluntad a la del varén, pero no se da de
manera explicita en una mujer, sino que subyace en todo el capitulo al censurar varios de los protagonistas masculinos (y
también uno femenino), el trabajo de una de las inquilinas que se dedica a vender objetos de estimulacién sexual. Tam-
bién censuran el que las mujeres puedan convertirse en usuarias de esos objetos.

Insultan a esta vendedora con los adjetivos de “guarra’, “golfilla” y “destroza familias”. Los estereotipos de “mujer guarra”
y “puta”’ aparecen también en boca del hijo adolescente de uno de los personajes quien tiene muy claro qué es ser pros-
tituta y normaliza la visita de su abuelo a este tipo de actividad. Otra protagonista también habla de “putilla de discoteca,
sin cerebro” como sinénimo de tonta. El estereotipo 4, (poca exigencia de si misma), aparece de manera implicita cuando
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varias mujeres no critican a uno de los protagonistas cuando se dirige a ellas en una discoteca llamédndolas “chochetes”.
Este estereotipo también aparece en la escena en la que un marido le dice a su mujer, que cumple 59 afios, que se le “esta
poniendo la cara de asistenta”.

El capitulo analizado de la tercera temporada se inicia con toda una declaraciéon “masculina” en contra de las actividades
que desempena el personaje que hace de padre de tres hijos (y un cuarto hijo que es fruto de la relacién extramatrimonial
de sumujer pero que él lo asume como propio) porque se ha cogido la baja paternal y otro personaje masculino que hace
las tareas del hogar. En la cita del grupo de vecinos-amigos protestan y deciden en el grupo que van a decir a sus esposas
que se encarguen ellas. Es una representacion del estereotipo 5 (supeditar su voluntad a la del varén), de manera indirec-
ta, aunque no lo verbalice una mujer. Aqui se escuchan frases como: “El terreno que cedes a tu mujer, ya no lo recuperas
jamas”, dice uno de los actores. Hablando de la habitacién que quiere alquilar el personaje que se ocupa de las tareas do-
mésticas de su casa, uno de los amigos le recomienda que coja inquilina mejor que inquilino y lo argumenta diciendo: “Te
va a llegar una universitaria calentorra y te la vas a poder beneficiar. Pero si viene un tio, se va a “pinchar” a tu mujer. Otro
de los hombres dice que en “esta vida o se es huevon o le6n” y que elijan. Consideran que llevar las labores domésticas
supone una falta de autoridad para el varén.

Las mujeres, por su parte, critican a otra protagonista a la que llaman “puta” porque ha tenido su cuarto hijo fuera del ma-
trimonio y critican también el aspecto del nifio del que dicen que es “feo de cojones”. El personaje femenino que encarna
alamujer “beata” le dice que “la ha castigado el sefior por lo que ha hecho”.

En la siguiente escena se reproduce el tercer estereotipo por el que “consideran que los triunfos relevantes estan reserva-
dos para los hombres”. La mujer de cuatro hijos y cuyo marido ha cogido la baja paternal vuelve de trabajar en una tienda
de ropa y el marido que se encarga de los nifos le dice que quiere dejar la casa e ir a la oficina porque “necesita volver a
ser persona’ y que su trabajo es mds importante que el de dependienta que desempeia su mujer y que por eso tiene que
volver €l a trabajar fuera de casa. Ademds, le acusa de estar acostdndose con su jefe y que por eso le regala ropa.

El capitulo de la cuarta temporada comienza con una declaraciéon del primer estereotipo sobre la incapacidad para bas-
tarse a si mismas y necesitar a un hombre en sus vidas. Relatan las exclavitudes a las que estdn sometidas para mantenir la
linea. Otra vecina recién llegada insulta a otra que hace de modelo llamandola “guarra y puta”. La mujer “actriz fracasada”’
insulta a tres vecinas a las que llama, la abuela cadaver, dofia Croqueta y Sor Quisquilla. Las llama “marujas resentidas” y
ellas le dicen que “ha venido con aire de prety woman”.

En el capitulo quinto, el personaje masculino caracterizado por su desprecio a las mujeres y a los inmigrantes, se refiere
ala vecina que es psicéloga, que vive sola y que tiene una apariencia acorde con los cdnones actuales de belleza, con los
calificativos de “guarrilla pelirroja” y golfa. “Esta se tira a todos los vicepresidentes”. Los protagonistas masculinos hacen
de la prostitucion el premio con el que satisfacer todos sus males. Esto se refleja en frases como cuando el personaje que
acaba de cortar su relacion con la que califican de “guarrilla pelirroja” dice que “ahora puedo hacer vida de soltero y el otro
dice “vdmonos de putillas”. Este personaje estd obsesionado con saber si su vecino se ha acostado con la presidenta y le
dice al amigo frases como: “;Te has tirado a la presidenta? ;C6mo tiene el chocho? El puterio de la presidenta ha traido al
maligno”. Este personaje aprovecha cualquier oportunidad para llamar “guarrillas” a las mujeres. Y le da un consejo a un
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nifio: “T4, nunca te cases. T1, putillas, que a la larga salen més barato.” A las lesbianas les llama desviadas. Son ejemplo
indirecto del estereotipo 2. No es la mujer la que se considera inferior, sino el hombre el que se considera superior.

Todas estas consignas y maneras de ver a las mujeres como seres inferiores se ratifican en el bar al que acuden y en el que
el amigo-camarero refuerza su pertenencia al clan en el que los hombres se consideran superiores, preguntando a sus
amigos: “;Eres un ledn o te desterramos de la manada?”, con lo que la nueva acepcion de la palabra trae consigo.

En este encuentro, el padre de los “cuatro hijos” dice que “mi madre no es un putén como la Cuqui” (su ex mujer). Que él
no quiere volver con la Cuqui, su ex, que el quiere ser “un vividor follador”.

Las tres chicas jovenes y la madre de los cuatro hijos hablan en la siguiente escena de la presunta relacién de la psic6loga
con el chico casado que hace las tareas del hogar. La psic6loga y otra de las chicas se insultan y protagonizan una pelea
“barriobajera” por este vecino casado. Se evidencia el estereotipo 8 (la trascendencia erética consiste en habituarse a ha-
cerse presa), mientras que la protagonista que encarna a la beata la tilda de “ninfémana”, utilizado como insulto mientras
que la autodefiniciéon de “vividor follador” no sélo no suscita censura moral sino que genera cierta admiracién en los
personajes masculinos.

El capitulo de la sexta temporada es una proyeccion de los estereotipos referidos pero proyectados desde el punto de vista
masculino. El sentimiento de inferioridad se vuelve de superioridad al no respetar el personaje que encarna al machista
y xen6fobo la autoridad de una jueza a la que califica de “juezucha”’ y “marioneta del poder”, para terminar diciéndole
“las mujeres ala cocina”. La jueza le ha escuchado pero ella, sorprendentemente, no dice nada. Aqui “el guién de la serie”
elimina la doble autoridad que tiene este personaje, no s6lo como magistrada sino también como mujer. No se tiene en
cuenta el desacato en el que incurre el personaje masculino y, por supuesto, queda sin castigo. Se dan por tanto, los este-
reotipos 4y 5, (poca exigencia de si misma y supedita su voluntad a la del varén).

El personaje que en este capitulo es pareja de la presidenta de la comunidad de vecinos le dice a su hijo que “Judith tiene
por fin una familia, ha cumplido su suefio”, cuando ella ni verbaliza ni sugiere este comentario. Otra de los estereotipos
machistas es el que se repite en este capitulo cuando uno de los vecinos dice a sus amigos “o mandas o no vales nada”.
Representa la voluntad de instaurar el estereotipo 5, supeditando la voluntad de la mujer a la del varén.

Vuelven a considerar como el maximo exponente de éxito lo que hace su vecino, que es acostarse con todas las chicas
“guapas” del pueblo. Dicen: “Amador es un vividor follador. Se pincha a todas las guarras del pueblo desde que se ha
puesto unicejo”. Y, este mismo personaje acusa a su exmujer cuando ésta va a salir con sus amigas de irse “a zorrear”. Los
consejos que se dan entre el grupo de amigos “leones”, son: “Enrique, las mujeres son malas, por eso soy single”. Insultan
a las mujeres calificdndolas de “zorras”. No se fian de ellas. Y se aconsejan con frases como ésta: “Si tu mujer ha salido, ta
también tienes que salir”. El padre de los cuatro nifios recomienda a su ex mujer “que no se pinte tanto”, que ya no tiene
30 afios, aunque dice que le sigue viendo “buenorra”. Aunque a él, en otros capitulos, no le importa adoptar un rol homo-
sexual, con tal de conseguir sus objetivos.

Todos los vecinos en una ceremonia dicen que lo que quieren es “una chacha gratis”. Las mujeres afirman que “no te
puedes fiar de los tios que en cuanto te descuidas, te ponen los cuernos y el personaje machista y xen6fobo insulta a una
agente de una ONG animalista diciéndole “guarra de mierda, depilate los sobacos”.
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En el capitulo 7, el Gnico estereotipo que se reproduce de manera explicita es el 4 (poca exigencia de si misma), en el
personaje que encarna a la primera mujer de quien dijo al hijo de ambos sobre su segunda pareja que “Judith tiene por
fin una familia, ha cumplido su suefio”, como hemos referido. Esta primera esposa sigue viviendo en la casa del ex y le
recrimina a su ex marido sus ganas por ligar con treintafieras, asi como la imagen distorsionada y falsa que él tiene de si
mismo. Si bien lo que dice es verdad, la imagen objetualizada y carente de autoridad con la que se presenta a este per-
sonaje femenino deslegitima su discurso. La mujer en general, no obstante, sigue estando degradada en este capitulo a
través de los insultos con los que el personaje sexista y xen6fobo por excelencia, “el mayorista que no limpia pescado”
dedica a varios personajes femeninos. La califica de “bollera loca” porque cambia su orientacion sexual y luego repite el
insulto habitual con el que define ala psic6loga que vive en esta peculiar comunidad de vecinos con el termino de “guarri-
lla pelirroja”. Insulto que también repetira el que va a dejar de ser marido de la psic6loga con el que se ha empezado este
andlisis. Por otro lado, si que hay un ejemplo de empoderamiento femenino en el personaje de la abogada que muestra su
profesionalidad ante los personajes que encarnan el machismo personificado. No obstante, en varias escenas aparece en
situacién de desigualdad respecto a sus vecinos al aparecer con bata y ropa interior dejando ver buena parte de su pecho.
En esta escena, se presupone que acaba de salir de la ducha y va vestida con tacones. Con todas las respuestas que ofrece
para mantener a raya a sus vecinos, se queda muda ante el comentario machista del vecino cuando ella les abre la puerta
en bata.

En el capitulo 8 también aparece el estererotipo cinco, (supedita su voluntad a la del varén) en la mujer del machista
xendfobo quien acata las 6rdenes de su marido cuando en la comida le pide, con mala educacién, que traiga el pan y las
servilletas a la mesa. Su falta de diligencia para servirle la comida lo resume el marido diciéndole “estds que no estds”. En
esta misma escena aparece una variante del estereotipo 8 (la trascendencia erdtica consiste en habituarse a hacerse pre-
sa) al ofrecerle al marido sexo con el fin de lograr que no vaya a reprender a la vecina. El estereotipo 4, (poca exigencia de
si misma) aparece cuando el padre de los cuatro hijos, transformado en vagabundo, conoce a otra sin hogar que intenta
hacerle una felacién al minuto de conocerle “porque le ha caido bien”.

La psicéloga, intentando ligar al joven que también tiene una hija pequefia como ella y cuya mujer vive fuera, dice: “Echo
de menos a un hombre a mi lado porque necesito seguir sintiéndome mujer”, frase que evidencia los estereotipos 1y 2
(incapacidad para bastarse a si mismas y poca exigencia de si misma, respectivamente).

En el capitulo 9, no aparece de manera explicita los estereotipos salvo en la actitud del padre de cuatro hijos que decide
demostrar su supuesta “superioridad” (estereotipo 2), yéndose a “ligar” a una discoteca. Ahi desprecia e insulta a las
mujeres que no son delgadas o guapas. Uno de los vecinos intenta ridiculizar el trabajo de la psic6loga al referirse a ella
como la “comecocos”. 4.996.000 espectadores vieron el inicio de la novena temporada y un 27,2% de share, “el segundo
con mejor share de toda su historia, solamente superado por el share del capitulo 1” (28,8% y 4.161.000)”.

Empieza el capitulo 1° de la décima temporada con la plasmacion de los estereotipos 5 y 8 (sentimiento de inferioridad
al considerar que los hombres son mejores que las mujeres y la trascendencia erdtica consiste en habituarse a hacerse
presa) al decir una de las protagonistas, joven y muy guapa, que a pesar de que no tiene ni idea, estad trabajando como
cortadora de jamon ibérico porque se estd “tirando al jefe”.
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Por contra, un comentario de la modista que tiene el taller en su piso le dice abiertamente al marido de la vecina que
quiere que participe en el desfile para presentar su coleccién que: “no valéis para nada y no hacéis mas que molestar”.
Otro estereotipo es el 1 (incapacidad para bastarse a si mismas), cuando el hijo de la “peculiar” mujer mayor que hace la
vida imposible a los vecinos, decide sobre la situacién de su madre y va a determinar él si le pone cuidadora o la lleva a
una residencia, cuando la madre estd en perfectas condiciones. Este capitulo fue lider de audiencia respecto a todas las
cadenas de TV espafiolas y también consiguié el minuto de oro con 4.496.000 espectadores que supuso un 29,2% de share.

En este capitulo analizado aparecen los estereotipos 1, 2, 4 y 6 (incapacidad para bastarse a si mismas; sentimiento de
inferioridad al considerar que los hombres son mejores que las mujeres; poca exigencia de si misma y supedita su volun-
tad a la del varén respectivamente), en dos personajes femeninos, la mujer que encarna el papel de “beata”, esposa del
mayorista de pescados y en la asistenta. El estereotipo 3 (consideran que los triunfos relevantes estdn reservados para
los hombres) se refleja en el personaje de la dependienta y madre de cuatro hijos. El cuarto estereotipo queda también
reflejado en la joven que vive de prestado en casa de su primay en el personaje de la modista, que mantiene una relaciéon
con el hermano del que es padre de cuatro hijos.

El quinto estereotipo y el sexto, (supedita su voluntad a la del varén y ser femenina es mostrarse impotente, fitil, pasiva y
docil) se refleja en el personaje de la hija transexual de la mujer caracterizada por su beateria.

El cliché ntiimero 8, (la trascendencia erética consiste en habituarse a hacerse presa), aparece en el personaje que encarna
la asistenta ex drogadicta y ex prostituta y en la modista.

El capitulo 1° de la undécima temporada presenta el estereotipo 4 (poca exigencia de si misma) cuando el personaje
machista y xenéfobo dice a la vecina que ha resultado elegida como presidenta de la comunidad que es “una maruja
analfabeta”, a lo que ella le responde: “;analfabeta yo? jPero si me compro el Hola todas las semanas!”, A lo que le res-
ponde “Lo que nos faltaba. Una rebelién feminista. Con lo bien que funcionaba el mundo cuando no podidis votar”. En
otro momento de esa escena, otro personaje masculino dice que “una maruja que lee es muy peligroso”. Los comentarios
machistas no tienen una contestacion ad hoc. Ella insiste en complir con la legalidad para hacer unas obras y el machista,
junto con el grupo de vecinos que no quiere le vuelve a insultar con el adjetivo “maruja”. En una escena en la que el grupo
de tres mujeres consuelan al personaje transexual femenino dicen que “la mejor manera de encontrar un principe azul es
asfixidndolo”. Se da de nuevo el estereotipo 5, (supedita su voluntad a la del vardn), al aceptar la madre de los cuatro nifios
el chantaje de su cunado para que le haga un favor sexual a cambio de poder ver a sus hijos.

La trabajadora doméstica Chusa también hace trabajos sexuales, encargados por una de las vecinas para su hermano.
Una persona de color, utilizado como objeto sexual por una de las dos primas que viven juntas, estd dando un masaje en
los pies con la que ha pasado la noche y ella dice “ahora entiendo a los confederados, como para abolir la esclavitud”. Esta
frase le hace decir a la otra “no seas burra”. El personaje machista y xen6fobo se encuentra a esta persona en el pasillo
del inmueble y le dice: “;Te tienen de chacha? Me das mucha pena. Te readmito en Mariscos Recio para que recuperes tu
dignidad”.

Anilisis de los estereotipos del capitulo 10X05: ‘Una novia virtual, una pretty chacha y un mamoneo confuso.
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Resulta curioso comprobar que el personaje femenino que encarna a una mujer virtual, que “vive en una tablet”, encarne
los ocho estereotipos. Ella es un “regalo” al padre de cuatro hijos, por parte de su hermano, con el objetivo de que recupere
su pulsion sexual. La mujer virtual hace desde el principio toda una declaracién de intenciones con frases como: “mi tini-
ca mision es hacerte feliz”. El personaje masculino dice expresiones como “mira qué culaco” para, a continuacion, iniciar
una serie de movimientos pélvicos que duran hasta que entra su hermano en escena. Al decirle aquel que la mujer virtual
es multiorgdsmica, el hermano dice: “en Japon ya nadie tiene novias de carne y hueso. Para qué, si son todo problemas”.

En este capitulo se produce una reunién de las mujeres més jovenes (la madre de cuatro hijos, la transexual, la joven que
vive de prestado en casa de su prima, esta misma, la asistenta ex drogadicta y exprostituta y la joven que tiene una nifia
y vive con su marido y que en este capitulo aceptard un trabajo en un sex-shop). En este encuentro, esta tltima comenta
que le insisten en su familia que tiene que ponerse a trabajar porque no les llega con lo que gana su marido. Una le da la
raz6n a su marido. Otra dice que no, “que la liberacién de la mujer es una mierda. Mantenida se vive mucho mejor”. La
madre de cuatro hijos dice “ahora tenemos que ser buenas madres. Buenas esposas. Tener trabajo y encima estar bueno-
rras”. La transexual dice que “hay que trabajar para no depender de nadie. Si no te lo echan en cara”. La modista dice: “si
ami un hombre me presiona para trabajar, lo dejo. Eso no es amor ni es nada. (Refiriéndose a la chica que ha iniciado el
tema dice: Su cuerpo se ha deformado por dar a luz a su hija mientras él jugaba al padel).

Estereotipos colaterales negativos sobre las mujeres vertidos en este capitulo
1.- Mujer habladora compulsiva. “La mujer habla por los codos”. Frase que dice un personaje masculino.
2.- Mujer joven modelo. “Las modelos solo pueden ser jévenes”. Frase que dice un personaje femenino.

3.- Mujer zorra. La representacion virtual de la mujer que se dedica a complacer al hombre es una zorra. Un personaje
masculino dice: “Me esta poniendo enfermo la zorra esta”.

4.- “SexMujer”. El trabajo en un sex-shop se “pone en valor” por el dinero que genera. Lo dice la actriz que encarna el
personaje.

5.- Mujer obsesiva-exigente. La madre que exige la mujer “perfecta”’ para su hijo.
Insultos proferidos

Ante la proliferacién de insultos escuchados en el capitulo, se ha hecho una relacién de los insultos proferidos entre los
personajes.
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Insultos lanzados de mujer a mujer

Mala; puta; beata; discipula de satdn; drogadicta; tanqueta (como sinénimo de gorda); petarda; guarra; guarrilla; cha-
cha asquerosa.

Insultos proferidos de hombre a mujer

Cochina; asesina; bollera; loca; putén; cansina; paranoica; pesada; tonta; mala; cacharrillo; cansina; addltera; zorra
mala; hija de puta.

Insultos de hombre a hombre

Egocéntrico y celoso.

Insultos de mujer a hombre

Imbécil; gorrilla; mindundi; gafidn; ordinario; estrafalario; cateto; nifiato; cabezoén; picaflor; cuentista y fariseo.

5. Conclusiones

1.-

Se mantiene la visi6n patriarcal que caracterizaba a la sociedad de mitad del siglo XX, tal y como reflejé Simone de
Beauvoir en su libro El Segundo Sexo (1949). Los hombres mantienen una posicion de superioridad moral sobre las
mujeres porque no hay contrapesos que las defiendan ante los comentarios machistas. Se cumple la primera hip6tesis
en la que se plateaba la existencia de estereotipos machistas que degradan a los personajes que encarnan a mujeres.
Este contrapeso en forma de réplica, si se da en comentarios xen6fobos.

De los ocho pardmetros estereotipados para definir a la mujer, los capitulos analizados refuerzan especialmente el
ndmero 5 que es el sometimiento de la mujer a la voluntad del varén. El segundo estereotipo mds repetido es, conjun-
tamente, el 1, 2y 4 (incapacidad para bastarse a si mismas; sentimiento de inferioridad al considerar que los hombres
son mejores que las mujeres y la poca exigencia de si misma). El tercer estereotipo es el nimero 8, (la trascendencia
erdtica consiste en habituarse a hacerse presa). En cuarto lugar se sittian los ntimero 3 y 6, (consideran que los triunfos
relevantes estan reservados para los hombres y ser femenina es mostrarse impotente, fttil, pasiva y ddcil). En quinto
lugar aparece el estereotipo 7, (la joven ademds de arreglarse, elimina su espontaneidad y la sustituye con el encanto
estudiado que le han ensefiado sus mayores), que sélo aparece en el personaje de la mujer virtual.

Se ha constatado la existencia de mensajes que marcan la desigualdad de género. Se ratifica la segunda hipétesis en la
que un lenguaje machista genera actitudes y contenidos machistas. En funcién de los insultos que reciben los perso-
najes, la mujer estd peor tratada que el hombre. Llama la atencién la falta de reaccién de la mujer que recibe el insulto,
por ejemplo, cuando la llaman puta, guarra o bollera, frente al exceso de reaccién de un hombre cuando profieren un
insulto contra él, pero de menor dureza.

Se ha comprobado la relacién entre los estereotipos sexistas de LQSA con los denunciados por Simone de Beauvoir
en 1949. Salvando la distancia temporal, se ha constatado esta presencia que sigue perpetudndose en este producto
cultural, en este caso, a través del humor. Este modo de presentar la realidad enmascara estereotipos perjudiciales
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2]
'I

paralograr la igualdad de género y afianza y magnifica puntos de vista, juicios y opiniones que deberian estar, cuando
menos, contrarrestados en la propia serie. Se constata por tanto la vigencia de estos clichés y se corrobora la tercera
hipétesis en la que nos preguntdbamos qué imagen se da sobre las diferentes mujeres presentes en la serie.

Llama la atencion la desigualdad percibida en cuanto a la opcién sexual elegida. Mientras los hombres homosexuales
no reciben ninguna critica por serlo, ni por haber pasado de heterosexual a homosexual, sin embargo, las mujeres que
cambian de condicién sexual son insultadas por ello. Hay una descompensacion en los insultos ya que las descali-
ficaciones fundamentales referidas a las mujeres tienen que ver con su comportamiento sexual. Se constata que ha
habido una evolucién respecto al estudio de Ramirez y Cobo (2013) en el que se dijo que en las series de TV espafnolas
se reproducian “convenciones tradicionales heteronormativas que privilegian y consideran deseable la heterosexua-
lidad”, al representarse en la serie diferentes estilos, edades y formas de ser encarnadas por homosexuales.

La presencia continua de estas caracteristicas son modelos negativos para la audiencia joven que sigue la serie ya
que pueden legitimar esta supeditacién al varén como modelo de comportamiento, por lo que seria interesante pro-
fundizar esta conexién, con diferentes sistemas cualitativos de investigacion para determinar la influencia real en los
modelos de comportamiento y de construccién de identidad. Algo que se presupone a priori, si tenemos en cuenta los
resultados comprobados y demostrados a lo largo de la historia con la Teoria del Cultivo, también en el &mbito de la
ficcion.

En este trabajo se constata la pervivencia en la serie de éxito La que se avecina de unos estereotipos sexistas que no
solo denigran a las mujeres, sino que contribuyen a la construccién del género femenino en clara desigualdad con
el género masculino. Los estudios de percepcion demuestran la influencia de los productos audiovisuales en la con-
formacion social y personal, reforzada por la multitransmisién generada en las redes sociales. Urge contrarrestar las
expresiones y comportamientos machistas en los guiones en los que se siguen naturalizando el sometimiento de la
mujer al hombre, base que sustenta todo tipo de violencia y desigualdad que siguen sufriendo las mujeres desde que
la escritora francesa Simone de Beauvoir lo analiz6 en su libro El Segundo Sexo, en 1949.

Se concluye con la necesidad de seguir investigando la influencia real que este tipo de contenidos generan en la con-
formacion de la identidad de los adolescentes con el fin de cerrar la puerta a modelos de comportamiento que puedan
asentarse en el campo simbélico de las audiencias mds jévenes. Una necesidad que recoge el propio Pacto de Estado
contra la Violencia de Género, cuya medida nimero 46 explicita “fomentar los convenios de colaboracién con las
asociaciones y sindicatos profesionales de guionistas audiovisuales, para fomentar un tratamiento de la imagen de
las mujeres libre de estereotipos y prejuicios, que valore sus capacidades de las mujeres con el objeto de erradicar la
imagen de desigualdad e implicarlos en la lucha contra el sexismo”.
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1. Introduccién

En los dltimos anos hemos asistido a un cambio generacional en el panorama del drama televisivo. Las construcciones
narrativas para este medio han sido desarrolladas con un carécter expansivo y de comunion con los hébitos de la au-
diencia (Kinder, 1991). La temporada televisiva de 2004-2005 “supuso un auténtico renacimiento creativo par las networks
gracias al éxito sucesivo de House, Lost, Mujeres Desesperadasy Anatomia de Grey” (Cascajosa, 2007: 20). Todas estas series,
reconocidas marcas de ficcidn, tienen en comun una estrategia de comunicacién y una construccién semantica basada
en “unos estdndares de calidad elevados, una idiosincrasia particular de argumento y personajes y, un publico objetivo
determinado, seguidor incondicional del producto” (Tous, 2010: 80). Nuevas propuestas audiovisuales que han conseguido
desarrollar un nuevo modelo de espectador.

Esta nueva generacion de series ha llevado al medio televisivo a terrenos inexplorados, constituyendo nuevos formatos de
productos audiovisuales que cuentan con una audiencia planetaria. Cualquier persona puede asistir a los mismos estrenos
de nuevos episodios, lanzamientos, tramas y campafas publicitarias, para que posteriormente puedan ser comentados y
valorados en internet. En el caso de Lost, ademds, se componia de una “comunidad online fragmentada en subcategorias
para evitar spoilers” (Brooker, 2009: 58). Se trata de la cultura participativa de Jenkins (2008), fundamentada en el intercam-
bio de informacién,

Asi como también por la busqueda de sinergias entre la obra televisiva e Internet, en una estrategia de fomento de una

comunidad de aficionados/fans y una ‘cultura participativa’ alrededor de la serie en cuestién, desde Babylon 5 hasta Lost

(Pérez, 2013: 79).

Esto implica una total ruptura con la programacion televisiva de las cadenas tradicionales. Nace asi el espacio para las
nuevas plataformas de visionado bajo demanda. Los espectadores deciden ver en sus ordenadores, dispositivos moviles
o televisores estas ficciones en el momento y bajo las circunstancias que elijan. Incluso, “el nuevo el espectador accede al
contenido en su version original gracias a los subtitulos” (Ramos y Lozano-Delmar, 2011: 421). Gordillo (2009: 15) deno-
mina a este nuevo modelo televisivo como la hipertelevision, aquel que abarca “dentro del mismo concepto: la television
generalista, la multi-temdtica de las diferentes plataformas y la que converge con Internet y la telefonia mévil”. En este
contexto florecen las nuevas ficciones dramaticas televisivas. Producciones que consiguen conectar con distintos ptblicos
a través de los diferentes medios y redes, componiendo relatos complejos, auténomos y, a la vez, complementarios. Las
aptitudes tecnolégicas y comunicativas con las que cuenta la audiencia actual, no solo permiten la cohesién del consumo
sino que admiten la ramificacion de tramas y la atomizacién de argumentos segtin la narraciéon y el medio. Dicho de otra
manera, el modelo hipertelevisivo favorece la construccion transmedia del argumento, donde se permite “la difusién de
mensajes complejos adaptdndolos a las caracteristicas de cada medio para obtener un mensaje que se complementay se
difunde de manera independiente en cada medio” (Marti, 2010: 141).

Dentro de este nuevo modelo de television, destaca la presencia de la serie de género fantdstico Lost (2004-2010) como uno
de los primeros dramas en facilitar a los espectadores espacios para el desarrollo de estos nuevos hdbitos. En la actualidad
es considerado como un clasico televisivo impulsado por el cineasta J. J. Abrams. Es uno de los tltimos grandes éxitos del
panorama cultural norteamericano de los Gltimos anos, tanto que Tous (2010: 89) considera que “Lost se ha convertido en
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materia de la cultura popular estadounidense”. Esta serie producida por la cadena de television ABC se caracteriz6 en su
dia por presentar unas tramas enrevesadas y dificiles de seguir. Proponia una importante hibridacién de géneros a través
de la construccion horizontal de la historia principal. Esta era suplementada con tramas verticales basadas en flashbacks o
flashforwards centradas en los protagonistas. La serie “Lost es un producto serial innovador por el modo de integrar varios
géneros y porque presenta una interesante variante respecto a la estructura temporal diegética, a través de la analepsis de
los personajes” (Tous, 2010: 89). Cascajosa (2005: 5) también ve como “Lost ha demostrado que es posible que la experi-
mentacién formal pueda encontrar un hueco entre el gran ptblico, animando asi a cadenas y productores a apostar por
tratamientos que se salen de la norma”. Es en este aspecto donde cobra especial relevancia la existencia de Lost. La produc-
cion se convierte en un referente de su generacion y sirve como punto de partida creativo para otras creaciones. Y es que,
esta serie, ademds de un planteamiento narrativo interesante y un alto nivel de produccién, se caracteriza por establecer
el modelo de consumo televisivo y narrativo de su generacion gracias al medio digital. Es uno de los primeros seriales en
promocionarse y difundirse a través de internet de manera internacional. Consecuentemente, aprovecha esta oportunidad
para ofrecer contenidos transmedia para la interaccién de sus espectadores con el relato. Propone un nuevo modelo de
narracién basado en la inteligencia colectiva y las comunidades de fans. Scolari (2013: 160) aprecia que “Lost nacié como
obra televisiva pero no tardé en expandirse a otros medios y espacios de comunicacién hasta convertirse en uno de los
ejemplos mds interesantes de narrativa transmedia’. En esta ocasion, se demuestra el especial protagonismo del entorno
virtual, aquel que ofrecia mds facilidades de acceso y funcionalidad a las comunidades y, a la vez, era respetuoso con la
vision continuista del espectador convencional.

Teniendo en cuenta esta dimension digital adquirida por la serie durante su emision, fueron muchas las acciones transme-
dia que se llevaron a cabo por parte del equipo y productora de la serie. Asf, la narrativa se expandié de manera intangible
a través de distintas obras digitales:

En primer lugar, cobré especial sentido la produccién de los denominados mobisodios o websodios, episodios cortos de
entre dos y cuatro minutos destinados originalmente a su visualizacién en teléfonos moviles (Scolari, 2013a). Estas pro-
ducciones buscaban completar tramas de la serie contando con los mismos personajes e incluso continuando escenas. Se
trataba de ofrecer partes no vistas del relato usando las nuevas plataformas.

En segundo lugar, destacan los juegos de realidad alternativa. Son también conocidos como ARGs (Alternative reality ga-
mes), requerian de la participacion de la audiencia y suponia un interesante complemento en relacion con la serie.
Un ARG es un juego hibrido de historias inmersivas cuya mecanica central es la resolucién colaborativa de problemas y
narracion participativa de historias. El contexto narrativo de un ARG no estd limitado por ninguna comunicacién plataforma
o tipo de medios: sus fragmentos de historias se pueden dispersar y esconder en sitios web, llamadas telefénicas, mensajes
de texto, o libros (Bonsignore et al., 2012: 251).

Estos juegos buscaban la total complicidad entre espectador y obra generando enigmas y situaciones que solo el especta-
dor habitual era capaz de reconocer. Es una manera de generar una cultura participativa dentro de la audiencia de la serie
que busca involucrarse lo méximo posible con las tramas de las serie.

julio-diciembre de 2019 doxa.comunicacién | n° 29, pp. 97-111| 99

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



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X6 10-969} NSSI

La construccion narrativa transmedia digital del relato de Lost

En tercer y tltimo lugar, encontramos en los videojuegos de la serie como una manera inmersiva con la que se encuentra el
espectador para poder entrar en el argumento y los escenarios de la serie de manera digital. El jugador pasa a experimentar
el relato y a interactuar de un modo virtual con los personajes y elementos de la serie en primera persona. De hecho, nos
encontramos ante una mds de “las distintas formas de emplear videojuegos para conectar con los consumidores, ordenan-
dolas desde las que simplemente adaptan técnicas y formatos preexistentes hasta las mas nuevas y experimentales” (Selva,
2009: 146).

2. Objetivos y metodologia

Esta investigacion nace con el objetivo principal de analizar las diferentes estrategias transmedia empleadas con la serie
Losta través del uso de los entornos digitales. Para ello, se desarrollan una serie de objetivos especificos donde se estudia la
relacién y la construccién narrativa adaptada a distintos medios. Se busca, en definitiva, explorar la construccién unitaria
del relato de Lost en base a su expansién en medios y plataformas digitales. Se reconoce, de este modo, la importancia y
presencia del medio digital como parte fundamental en la construccion narrativa de la serie.

Observando el contexto actual de consumo y comunicaciones disefiadas para espacios virtuales, esta investigacion se cen-
tra en el contenido transmedia creado especificamente para entornos de interaccién digital. Se entiende que “reconocer
la funcién transmedial en un medio es reconocer el conjunto de relaciones de la trama con las subtramas ofrecidas por
la combinacién de articulaciones y estéticas” (Quiroga, 2016: 294). En este sentido, centrar el andlisis en el medio digital
permite reconocer la coherencia, diseno narrativo transmedia y repercusiones finales en el argumento como resultado del
uso de esta préctica. En consecuencia, este estudio también profundiza en las acciones convergentes llevadas a cabo por
las comunidades online de la serie.

Mediante un estudio exploratorio del caso de cardcter cualitativo narrativo, esta investigacion examina con detalle una
muestra de diferentes creaciones continuistas con las tramas de Lost que han sido creadas estratégicamente para entornos
virtuales. Esta muestra estd compuesta por tres unidades de andlisis que son fruto de la produccién transmedia digital
disefiada para la serie. Estos casos de estudio son los websodios destinados a méviles, la ARG The Lost Experienceyy el vi-
deojuego multiplataforma Lost: Via Domus.

El argumento de Lost ofrece grandes oportunidades de continuacién y expansién de sus tramas a través de otros medios
generando un universo de ficcion transmedia. Ademads, cuenta con una comunidad de seguidores, por lo que las distintas
estrategias se pueden convertir en una ocasién de negocio para las empresas productoras.
Con Internet los mecanismos de produccion de informacién, almacenamiento, difusién, acceso y consumo, se han visto
modificados dando lugar a nuevas dindmicas entre productores, realizadores, distribuidores y consumidores (Rodriguez,
Paino y Jiménez, 2016: 306)

Para desarrollar la observacién cualitativa de la cuestién, es necesario construir en primer lugar un estudio cuantitativo
centrado en el andlisis de contenido de los distintos casos que han optado por esta practica. Este ha sido llevado a cabo
atendiendo criterios de narratologia, concepcién transmedia y relacién con la audiencia. Se ha realizado una observacién
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dénde en cada unidad de anélisis se estudia y valora la idiosincrasia del proyecto y su retroalimentacion con el relato prin-
cipal. Una vez realizada esta exploracién, se consigue construir una visioén global de la estructura narrativa de la serie pres-
tando especial atencién a las oportunidades abordadas por los distintos entornos virtuales analizados. Como hemos visto,
se trata de tres distintas creaciones digitales que desde un punto de vista estratégico han gestado su argumento y oferta en
relacion con el relato de la serie. Se ha desarrollado, por tanto, una clasificacién de andlisis teniendo en cuenta aquellos
productos con relacion directa con la produccion televisiva y su caracter transmedia.

Estos resultados obtenidos son considerados dentro del conjunto de la investigacion como fuentes primarias de informa-
cién ya que arman el objeto de estudio y argumentan la importancia de un proyecto narrativo digital dentro de una estra-
tegia transmedia. Todos funcionan de manera auténoma; pero, a la vez, aportan contenido y trasfondo al conjunto del re-
lato. Esta convergencia “se manifiesta en las hibridaciones que se expresan a nivel de los contenidos y narrativas” (Scolari,
2013a: 54). En esta investigacion, todos los casos de estudio suponen una continuacién e integracién del relato en distintos
medios digitales que contribuyen de manera convergente a la narracién principal. En consecuencia, podremos constatar
como “las nuevas tecnologias medidticas han hecho posible que el mismo contenido fluya por canales muy diferentes y
asuma formas muy diversas en el punto de recepcién” (Jenkins, 2008: 22).

En primer lugar, mediante un andlisis de la propuesta y del contenido, se estudian los diferentes episodios de Lost: Missing
pieces. Son pequenas piezas audiovisuales protagonizadas por los personajes de la serie y destinadas a su visualizacién
online. Estas complementan escenas de la serie y funcionan construyendo la inteligencia colectiva para los seguidores de
la ficcién respecto a estas tramas.

El segundo caso de estudio es la experiencia y juego virtual The Lost Experience que en el contexto online reunia a miles
de espectadores de la serie para descubrir nuevos detalles y secretos del devenir de la historia. Con este tipo de juegos,
“los receptores y las audiencias de la era digital cuentan con mayores herramientas para apropiarse, cuestionar, discutir o
negociar los mensajes expuestos por los medios” (Corona, 2016: 33). Este proyecto funcion6 como una pieza esencial para
la comprension integral de determinadas subtramas. Este caso nos permite profundizar en la cultura participativa de los
seguidores de Lost.

La tercera y Ultima creacion para entornos virtuales es el videojuego Lost: Via Domus. Es un juego lanzado para distintas
plataformas y que se desarrolla como una subtrama paralela de la serie en la que interfieren los personajes protagonis-
tas. Se trata de un auténtico complemento ideado especialmente para los fans. Explorar la narratologia de su concepcién
dramadtica y su conexion con el espectador ofrece posibilidades nuevamente de un estudio sobre la inteligencia colectiva
generada alrededor de la serie de television.

Desde un punto de vista metodoldgico, el andlisis del discurso narrativo de estos casos en entornos virtuales reafirma,
reconstruye y reflexiona sobre la construccién unitaria del relato y sus aportaciones. Cada propuesta seleccionada es una
pieza mds en la historia que compone un mismo argumento. Admite, ademas, el andlisis del comportamiento de la audien-
cia. La serie “Lost involucra a los espectadores que intentan analizar las razones detrds de la narrativa de la historia” (Mit-
tell, 126: 2009). Llevar a cabo este método de andlisis explora y profundiza en este pardmetro, en la concepcién narrativa y
en las herramientas comunicativas empleadas. En consecuencia, los diferentes casos propuestos abordan la comprension
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del actual modelo de espectador de series de television. Nos encontramos frente a un publico capaz de participar en la
convergencia comunicativa de las ficciones y producciones.

3. Andlisis
Esta serie de television se ha caracterizado por ser una de las pioneras en desarrollar el modelo de consumo actual de se-
ries. Para el medio televisivo, “ Lost supuso en 2004 el relanzamiento de la cadena ABCy se ha convertido en una de las series
mads importantes de la historia de la television, con centenares de comunidades de fans” (Canovaca, 2011: 860). Dentro de
este nuevo modelo, caben acciones como el visionado internacional en el idioma original a través de internet, consumo
participativo y construccién narrativa transmedia utilizando las nuevas tecnologias y distintos medios. Visto con distancia,
parece queJ.J. Abrams, creador de la serie, més alld de la television “decidi6 que Lostiba a trascender al medio en si mismo,
siendo la primera serie en hacer una propuesta abiertamente transmedia que completd la ficcién principal” (De la Torre,
2015: 121). La propia naturaleza narrativa en estructura y forma provoca el debate y compromiso con la audiencia (Casca-
josa, 2005). Busca una construccion del relato participativa que va componiéndose con cada episodio.
Podriamos definir Lost como una serie que da tantas respuestas como preguntas. Lo cual seria bastante acertado, teniendo
en cuenta la cantidad de foros dedicados a estudiar el misterio de la trama. Pero me gusta mucho mds definirla como una
serie que estimula la imaginacién, jugando con elementos que nunca se ven. Mensajes ocultos, simbolos, sefiales, pistas,
escondiendo la verdad para que la encuentre el espectador (De la Torre, 2006: 12).

Bajo esta premisa encuentra justificacion esta investigacion teérica. La construccion transmedia de Lost no solo sirve para
completar la trama y llevar el formato a otros medios, sino que forma parte intrinseca del propio argumento. Este tipo de
procedimiento se ha convertido en
Una tendencia subyacente comtn que se manifiesta tanto en las narrativas televisivas como en muchas formas digitales,
como los videojuegos y las paginas web, es la necesidad de una alfabetizacion procesal, un reconocimiento por parte de los
consumidores de que cualquier modo de expresidn siguen protocolos particulares y se comprometen completamente con
esa forma (Mittell, 2006: 39).

En ocasiones, el espectador no puede comprender de manera integra una trama si no ha conocido con anterioridad su
componente transmedia. Por eso, “Lostva més alld de la narrativa televisiva. La serie es una de las experiencias mas impre-
sionantes de transmedia story-telling” (Maguregui, Piscitelli y Scolari, 2011: 15). Simultdineamente, el momento de expan-
sidn y convergencia comunicativa en la que explota el fendmeno fan de Lostla hace idonea para establecer las primeras
construcciones transmedia en entornos virtuales.

3.1. La continuacion narrativa en episodios online

En el afio 2007, entre el estreno de la tercera y cuarta temporada, los creadores de Lost deciden apostar por los contenidos
transmedia a través de diferentes medios y estrategias. Podemos decir ademds que estos lanzamientos coinciden con un
recorte en la cantidad de episodios en las siguientes temporadas que “fue recuperado con la creacién de contenidos adi-
cionales y experiencias de fruicién en otros medios y plataformas” (Guerrero-Pico y Scolari, 2016: 190). Un ejemplo de esto
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son los websodios creados para el entorno virtual. En un primer momento, estos capitulos se anunciaron para invierno de
2006, completando el parén en la emision televisiva de la serie en mitad de la tercera temporada. En cambio, las distintas
negociaciones, la eleccion de la premisa creativa y el modo de difusién de estas piezas retrasaron el lanzamiento.

Las dificultades surgidas durante las negociaciones individuales con los actores de Lost demoraron la produccion de la serie

de mobisodios, que finalmente fue distribuida como Lost: Missing Pieces durante la huelga y reporté 800 délares a cada uno

de los guionistas y directores por cada uno de sus 13 episodios (Menéndez, 2011: 723).

La estrategia elegida para esta accion transmedia se desarroll6 en colaboracién con la compania de teléfonos maviles Veri-
zon. En estos dispositivos se podia disfrutar de manera exclusiva y con seis dias de antelacion de estos episodios antes de
estar en la web de ABC. Funcionaban como un regalo para los seguidores de la serie ya que les ofrecian pequefias escenas
que facilitaban la espera a la nueva temporada. Ademads, la accién se plantea como un juego en el que los espectadores
debian descubrir en qué parte de la historia encajaba la trama de cada websodio.

Estos mobisodios muestran a los personajes de la serie interactuando en situaciones que complementan lo ya visto en la

pequena pantalla. Estos contenidos intersticiales completan huecos narrativos que en el relato original desaparecian dentro

de las elipsis logicas de toda narrativa (Scolari, 2013a: 162).

Este tipo de practica comunicativa basada en la interaccién entre la ficcion y el espectador es perfecta para una serie del
corte formal que presenta esta historia. Burke (2007: 107) considera que “la moderna television es un medio de comunica-
cién masivo, y Lost es el punto focal de una meditacién masiva que sobrepasa los limites de esa televisién”, trascendiendo
a distintos medios, audiencias y narraciones. Si por algo se caracteriza la narrativa de esta serie es por su complejidad,
hibridacién de géneros e interconexion entre tramas y personajes. El lanzamiento de estos episodios en internet contintia
esta premisa completando argumentos de distintos momentos de la serie. Asimismo, se puede apreciar coémo no todos los
actores protagonistas aparecen en estas producciones. Se echa en falta la presencia de figuras de peso como Evangeline
Lilly, Josh Holloway o Terry O’Quinn. En esta ocasién, la negociacién de los contratos resulté determinante. Salvando esta
situacion, los guionistas consiguen componer cuestiones y escenas que logran ser apreciadas por los seguidores de la serie.
Se apoya asi la relacién emocional con el espectador aportando pequeilos momentos que completan escenas y momentos
dramaticos de la ficcion. De hecho, tal es la importancia narrativa que estos episodios concebidos como contenido trans-
media que “fueron incluidos como extras en el DVD de la cuarta temporada” (Ramos y Lozano-Delmar, 2011: 426).

Los mobisodios propuestos por el equipo de guionistas no pretenden resolver misterios ni arrojar luz sobre cuestiones
planteadas en la serie. Més bien todo lo contrario. Estos pequefios cortos completan sucesos omitidos del argumento,
pero al mismo tiempo juegan con el misterio y la incertidumbre del espectador. No plantean nuevas subtramas sino que
apoyan a la principal basandose en los vinculos entre personajes. Es el caso de los episodios centrados en Jack durante su
estancia con Los Otros o el dia a dia de los distintos ndufragos en el campamento. Todas tramas obviadas en la serie por
falta de tiempo y prioridades del argumento. Esta situacion se da con todos los websodios realizados, pero tiene especial
mencidn el dltimo de ellos protagonizado por el padre de Jack. Siendo un capitulo centrado en hechos sucedidos coeta-
neamente con el comienzo de la serie es el tinico que ofrece pistas para el futuro de la misma y su conclusion final en la
altima temporada.
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Aqui también se dan distintos géneros televisivos en cada episodio, y es que “Lost se puede considerar innovadora y, a la
vez, paradigmatica de la multigenericidad que caracteriza la television de principios del siglo XXI” (Tous, 2009: 178). En-
contramos mobisodios de comedia protagonizados por Hurley, de misterio por Ben y Juliet o costumbristas por Jin, Sun y
Michael. Es una manera de hacer un producto interesante y continuista con la serie ofreciendo en cada episodio un género
inesperado por el espectador relacionado con los personajes y manteniendo las sefias de identidad del conjunto.

Desde el punto de vista de la construccién transmedia de la trama, estos episodios consiguen generar una visiéon con-
sensuada del argumento. Este tipo de producciones que busca la comunién con la audiencia y el espectador fiel permite
desarrollar elementos de participacién y apoyan la inteligencia colectiva del universo de ficcién fantdstico que compone
esta serie. Comunidades de seguidores que se organizan, debaten y consumen estos episodios como piezas de un gran
rompecabezas que es la trama. La interactividad entre ellos supone la continuacién y construccién tnica del mensaje. Las
comunidades de fans online pueden considerarse como “grupos auto-organizados centrados en torno a la produccién y el
debate colectivos, asi como a la propagacion de significados, interpretaciones y fantasias en respuesta a varios artefactos
de la cultura popular contemporédnea” (Jenkins, 2013: 165). Por lo que podemos reconocer en estos websodios a una gran
oportunidad para los productores de acercarse a su ptblico aportdndoles informacion vélida. En este caso, estos episodios
de consumo online suponen una nueva manera de entender la television gracias a las nuevas tecnologias.

La reestructuracion de la tradicional industria televisiva mediante la realizacién de contenidos audiovisuales especificos

para los soportes emergentes implica modos de narrar distintos, breve duracién de los programas y el disefio de productos

multimediaticos que pueden ser rentabilizados en distintas plataformas y soportes (Carboni, 2014: 13).

Finalmente apreciamos un nuevo modelo de television internacional y accesible y que busca a un espectador activo e in-
quieto. Lost fue la primera ficcion en lanzar este tipo de contenidos expansivos, pero pronto la siguieron The Walking Dead
(2010- ), The Office (2005-2013) o Battlestar Galactica (2004-2009) generando su propio universo transmedia y contando
con sus propios mobisodios.

3.2. La cultura participativa en la narrativa virtual a través de los ARGs

Con Lost se lanzaron diferentes ARGs: The Lost Experience (2006), Find 815 (2008), Dharma Initiative Recruiting Project
(2008) y Lost University (2009). Todos fueron desarrollados en conjunto con la emisién de la serie y aprovechando hiatos de
emision. Cada uno tenia relaciéon directa con la trama de la temporada y permitian a la audiencia descubrir mas detalles
sobre los episodios venideros. La respuesta del ptblico fue dispar. Muchos requerian de un alto compromiso y casos como
Dharma Initiative Recruiting Project (2008) ofrecian una propuesta realmente compleja dificil de seguir. Sin embargo, en
esta investigacion, vamos a centrar nuestro andlisis en el caso The Lost Experience (2006). Se trata de un proyecto que su-
puso una revolucién para la construccién transmedia y narrativa de la serie, convirtiéndose en un referente seminal para
el tratamiento de ARGs televisivos.

Desde el momento de su gestacion, esta pieza narrativa fue una estrategia globalizada en la que participaron diferentes
paises, “fue co-desarrollado por tres companias de television, la ABC de Estados Unidos, el Channel Seven de Australia y el
Channel Four de Reino Unido” (Pérez y Alba, 2010: 429). Nace con la idea de dar trasfondo narrativo y contexto a elementos
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ficticios y de misterio de la trama como la Iniciativa Dharma o la compaififa aérea Oceanic Airlines. Son marcas de ficcién
creadas para el argumento de la serie. Debido a su éxito internacional, entre la segunda y tercera temporada se lanza
este proyecto que busca fidelizacién y complicidad con el puiblico. La accién persigue sumarse a la corriente de consumo
convergente a través de internet para profundizar y cimentar atin mds la construccién narrativa y dramética del relato.
Ramos (2011: 425) opina que “The Lost Experience se constituye a si misma como un juego para los fanaticos de la serie
que combina el mundo ficticio y diegético de Lost con el mundo real del espectador”. Esta idea también es abordada por
Scolari (2013: 266) que aprecia que la interaccién del “juego entre realidad y ficcion era permanente: los usuarios podian
comprar vuelos en la web de la aerolinea Oceanic o enviar su curriculum para aspirar a un empleo en la isla”. Gracias a esta
obra, los espectadores de la serie tenia la posibilidad de interactuar de manera directa con espacios ficcionales y combinar
estas acciones con otras de cultura participativa con otros usuarios de distintos lugares del mundo. Entre todos, ademds
de divertirse, consiguen descubrir secretos de la trama y misterios del propio juego. Entre ellos se encontraban péaginas
web y campafias publicitarias ficticias, cortometrajes o actos promocionales concretos que tenian especial sentido en este
contexto, pero que a la vez, funcionaban de manera paralela y contextual a la narracién de la serie. The Lost Experience se
convierte asi en un vehiculo narrativo mds para el argumento. Lo completa y hace que los fans més fieles den atin més valor
a cada detalle. El universo ficcional de la obra se expande y conceptos como la Iniciativa Dharma, la Fundacién Hanso u
Oceanic Airlines quedan maés definidos para el espectador. Se favorecen redes de comunicacién bidireccionales entre la
audiencia y el producto principal.

The Lost Experience se convirtié en el primer producto deliberadamente transmedia de Lost, el primero que incluy6 la

realidad de los espectadores dentro de la narracién y, asimismo, el primero que se lanzé de forma (casi) simultdnea a nivel

internacional (Menéndez, 2011: 725).

Con esta estrategia, la comunidad de fans de Lost responde de manera participativa a la construccién transmedia del relato
en el contexto digital de la ARG. Muchas de las pruebas o misterios que los jugadores tenian que resolver requerian de un
alto grado de dificultad y especializacién como “la bisqueda avanzada en Internet, lenguajes de programacién, trigono-
metria, Photoshop, criptologia, Morse, mitologia o idiomas” (Menéndez, 2011: 726), pero realmente se traducia en un reto
que reforzaba la verosimilitud de la accién y el relato. El éxito y participacién en esta experiencia es un gran ejemplo de
como establecer y comunicar una narrativa transmedia en estos juegos de realidad alternativa. Es un tipo de proyecto cada
vez mds habitual y que se debe a “la proliferacién de narrativas transmedia que apuestan por la participacion directa del
usuario en los contenidos” (Ruiz y Alcald, 2016: 97). Hoy, “la ingenieria narrativa de Lost sigue funcionando. La narrativa
transmedia nos ensena lo que los productores no quieren, no saben o no pueden generar” (Scolari, 2013b: 416). Es en este
momento cuando entra en juego el esencial comportamiento creativo y de distribucion de los prosumidores. Se trata de un
publico globalizado accediendo a contenidos virtuales especificos de manera voluntaria e implicdndose con su desarrollo,
resolucion y comunicacién para extender y apreciar mas detalles de una historia.

3.3. El videojuego como complemento narrativo

En febrero de 2008, la empresa canadiense Ubisoft sac6 al mercado la adaptacién de la serie al mundo del videojuego
llamada Lost: Via Domus, un producto realizado para ordenadores y consolas Xbox 360 y PlayStation 3. Se trata de una
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estrategia cada vez mads frecuente, “la conexion entre series televisivas de ficcién y videojuegos es cada vez mayor, la pan-
talla televisiva y la videoconsola se nutren cada vez mds de productos que discurren de un medio a otro” (Martinez, 2016:
289). De hecho, esta no fue la tnica interpretacion de Lost para un videojuego, en 2007 Gameloft también lanz6 su propia
version: Lost: Mobile Game. Se trataba de un juego para moviles protagonizado por los personajes de la serie y en la que “re-
cogia la trama de las dos primeras temporadas y los seis primeros episodios de la tercera temporada para ofrecer un juego
de accion y puzles” (Pérez y Alba, 2010: 428). En este caso, para poder desarrollar este andlisis, es mucho mads interesante
abordar la creacién realizada por Ubisoft debido a su importancia y aporte narrativo dentro de la construccién transmedia
de la trama.

El videojuego disenado por esta compafnia de Montreal, estd compuesto por siete episodios que cuentan “los primeros
setenta dias después del accidente. Al ser en primera persona, el usuario interpreta a Elliott Maslow, un superviviente del
vuelo Oceanic 815 nunca visto en la pequenia pantalla” (Scolari, 2013a: 162). Su propia trama se entrelaza con los misterios
y momentos clave de la serie consiguiendo que el jugador se sienta sumergido en el relato original. El juego da la oportuni-
dad al espectador de la serie de poder controlar a un superviviente no protagonista de la ficcidn, hacerlo interactuar con el
resto de personajes y recorrer los escenarios y argumentos hasta la tercera temporada. Es una nueva historia paralela a las
lineas dramadticas de la serie que ademds pretende dar respuesta a cuestiones planteadas y no resueltas para expandirlas y
ser revividas. Es el caso del nticleo electromagnético del btinker, los experimentos con tiburones de la iniciativa Dharma o
el destino de determinados personajes. Para el seguidor habitual de la ficcion, este juego supone un aporte extra de infor-
macion gracias a los referentes visuales, de jugabilidad y experimentacion ofrecidos. Podemos afirmar que el videojuego
forma parte y se nutre de la inteligencia colectiva de este universo de ficcién de origen televisivo. Esta muestra confirma
que si “la revolucidn digital presumia que los nuevos medios desplazarian a los viejos, el emergente paradigma de la con-
vergencia asume que los viejos y nuevos medios interaccionardn de forma cada vez mds complejas” (Jenkins, 2008: 17). El
usuario consigue, por tanto, generar una imagen integral del argumento a través de la resolucién de pruebas, evolucion de
la trama y uso de escenarios. Es una experiencia expansiva e inmersiva dentro de la ficcion gracias a este medio y entorno
virtual que funciona como contenedor transmedia.

El disefio y cuidado de este juego queda demostrado en cada uno de sus episodios. Se detecta el detalle con el que la com-
pafia ha querido lanzar un producto rigurosamente dirigido a los seguidores de la serie. La recreacién milimétrica de los
escenarios es el mayor ejemplo. En cambio, son muchos los fans que se vieron decepcionados con esta creacién. Diferentes
autores como Pérez y Alba (2010: 428) manifiestan que “a una duracién ridicula y unos modelados de personajes pobres se
les une un argumento que a cada paso que da, se aleja mds de la serie”. Atribucién ala que el equipo creativo de la ficcién ha
respondido. Conscientes de esta situacién y de lo cuestionada que puede resultar la trama de la obra principal, los guionis-
tas y productores se pronunciaron sobre el juego. Directamente “han declarado que el videojuego no puede considerarse
como canon, debe ser entendido como una experiencia extendida del programa original, ya que ofrece un nuevo punto de
vista de la trama principal en la isla” (Ramos y Lozano-Delmar, 2011: 426). Se entiende por tanto que el control creativo del
guion de esta obra no fue el mds medido y coordinado. Se define entonces como un producto de marketing que pretendia
funcionar dentro una corriente de seguidores. Se trata, por tanto, de la blisqueda de una oportunidad de negocio mds que
la extension del argumento.
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Desde un punto de vista narratolégico, este puede ser el mayor problema planteado por el proyecto. Si anteriormente he-
mos podido reconocer la importancia transmedia que ofrece el juego respecto a la interaccién e inmersion del espectador
en la historia y escenarios, es cierto que se detectan grandes contradicciones argumentales con el relato televisivo. La pri-
mera de ellas es el comportamiento de Locke en el juego que ayuda al protagonista a abandonar la isla. Es algo radicalmen-
te opuesto a las intenciones y comportamiento del personaje en la serie. Es, por tanto, un error narrativo grave en relacion
con la coherencia interna de la trama. Otro ejemplo es la situacién geogréfica y temporal de distintos personajes respecto
al relato principal. Sucede cuando Jack y Kate son traicionados por Elliott en la Roca Negra en el final del juego. Siguiendo la
linea cronolégica de la serie, en ese momento, los dos protagonistas estdn secuestrados por Los Otros, lo que hace imposi-
ble este capitulo. Por tltimo, una incompatibilidad narrativa més entre las dos historias es su desenlace. El protagonista del
juego vuelve a despertar en el dia del accidente dentro de un bucle temporal. No guarda relacién con la conclusion de la se-
rie. Tampoco se explica y parece ser un final que busca sorprender al espectador pero sin una justificacién fundamentada.

Dicho esto, no se puede descartar la importancia de este videojuego dentro del universo transmedia de Lost. Es necesario
reconocer que su guion entra en compromiso con el relato, igualmente consigue crear una experiencia de contexto tnica.
Estd especialmente disefiado para trasladar al espectador a esta isla de ficcion desde la pantalla de su hogar. Por ejemplo,
en la version espafiola se conté con los mismos actores que hacian el doblaje para la serie. En forma y fondo, se comprueba
que es una recreacion fiel de la misma adaptada al videojuego. De todos los productos lidicos creados en relacién con esta
ficcion, Scolari (2013: 162) cree que “desde una perspectiva transmedia, Lost: Vida Domus es el més importante de todos”.
Reconoce a esta obra como una de las que mads posibilidades experienciales y transmedia ofrece al espectador. Aqui tiene
la opcién en primera persona de poder recorrer el escenario y ser protagonista de su propia aventura, a la vez que partici-
pa bajo su propio punto de vista en los acontecimientos de la ficcién. Es la experiencia més completa que tiene el fan de
la serie para participar dentro de la narrativa original. En otras palabras, reconocemos a este juego como un ejercicio de
marketing experiencial dentro del universo narrativo de Lost. Se trata de un fenémeno basado en proyectos que “venden
experiencias y sensaciones vinculadas a esos productos” (Marti, 2008: 115). La identidad transmedia de Lost: Via Domus
transporta al jugador al universo de ficcién convirtiéndose en un complemento narrativo. Gracias a esta recreacion virtual
del drama, el espectador tiene la posibilidad de ser un ndufrago més y comprender de manera mds personalista y a la vez
completa, las situaciones y experiencias vividas por sus personajes favoritos.

4. Conclusion

Las narrativas transmedia son un fenémeno comunicativo y de construccion de marca que ha experimentado un gran auge
en la dltima década. El anélisis realizado en este texto reconoce a Lost como un referente de este nuevo modelo de televi-
sién y una obra pionera en el desarrollo de estas técnicas. Es una serie que aborda tramas de género fantastico y ciencia
ficcién que se ha convertido en un ejemplo de construccion narrativa transmedia para el actual contexto audiovisual. Otras
muchas series y producciones cinematograficas como Juego de Tronos (2011-2019) o el universo cinematografico de Marvel
han continuado este patrén comunicativo construyendo una semdntica intertextual a través del uso de diferentes medios.
Lost es, ademds, una de las primeras series que impulsa la concepcién tnica del relato en concordancia con el entorno
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digital. Como consecuencia, muchas de las creaciones transmedia estudiadas en esta investigacién fueron desarrolladas
aprovechando la coyuntura de un entorno de comunicacion virtual creciente y el cambio de consumo del espectador, cada
vez mds interesado en este tipo de productos y con una mayor accesibilidad a ellos gracias a internet. Hay que aceptar
que estas narrativas no se centran solo en componer un discurso continuista desde una narraciéon matriz, sino que son
estrategias de construccion del mensaje planificadas y dirigidas. Como hemos visto, con Lost se consigue que una historia
diseminada en distintos medios comunique y narre un mismo mensaje adaptandose a cada uno de ellos.

Atendiendo al objetivo principal de esta investigacion, podemos apreciar como la repercusion narrativa resultante de estas
creaciones respecto a la narrativa original consigue engrandecer el relato. Componen una construccion a través de diferen-
tes medios que construyen una red narrativa que se autoalimenta. Podemos afirmar, pues, que estas acciones transmedia
digitales funcionan como complementos narrativos del relato principal. Ayudan a comprender de una manera més rica el
marco ficcional de la obra y extienden y adaptan el argumento a nuevos canales de comunicacién. Es por esta razén que la
serie a partir de su tercera temporada, coincidiendo con la puesta en marcha de la iniciativa transmedia, comienza a pro-
fundizar y a expandir su mitologia. Existen més medios donde desarrollarla. Los creadores arriesgan y estructuran muchas
tramas y subtramas contando con la base narrativa presentada en estas obras. Encontramos, por ejemplo, un amplio desa-
rrollo de figuras como la Iniciativa Dharma, Widmore Corporation o la Fundacién Hanso. Cada una de ellas atendidas en
distintas propuestas transmedia. Esta decision creativa, sin duda, determina el devenir de la serie que adopta a un seguidor
mads activo en el entorno multimedia respecto a un perfil més televisivo y tradicional. Es por este motivo que consideramos
a Lost como una serie revolucionaria que decidié posicionarse e instaurar un nuevo modelo de television.

En el desarrollo de esta idea, se aprecia un especial cuidado por el disefio y forma en los proyectos digitales realizados y vis-
tos parala narrativa de Lost. Mirando las fechas, reconocemos igualmente una innovacion en la estrategia del desarrollo del
relato. Cumpliendo con los objetivos especificos de andlisis, hemos podido comprobar también c6mo el entorno virtual
no impone barreras fisicas y permite al usuario interactuar directamente con el con los contenidos de la serie. En las obras
analizadas, hemos podido ver como se facilitan las relaciones entre la ficcion y la realidad en las ARGs. Se complementan
determinadas tramas gracias a los websodios. Y se explora el escenario y el contexto narrativo con el videojuego Lost: Via
Domus. Todos componen una nueva manera de interaccién transmedia extendiendo el concepto de television para que

Lost dejase de ser solo una serie de television, y se transformase en una compleja y efectiva narrativa transmedia que, entre

otras cosas, eliminé el problema de la identificacion espectatorial al convertir la realidad del espectador/jugador en parte de

su universo diegético, permiti6 el lanzamiento de innovadoras campanas de marketingviral y, en tltimo extremo, revalorizo

las propias pausas publicitarias de la emisién en prime time (Menéndez, 2011: 727).

Consecuentemente, también hay que tener en cuenta la capacidad comunicativa y publicitaria del contenido transmedia
en torno a la marca de ficcién principal. Por eso, “es interesante enfatizar cémo una serie de television (Lost en este caso)
un producto cultural que ya implica entretenimiento por si mismo, utiliza este tipo de mecanismos creativos y los aplica
a la autopromocién” (Ramos y Lozano-Delmar, 2011: 430). Cada nuevo contenido en relacién con la narracién principal
comunica una identidad y valores propios de esta ficcion, por lo que deben ser considerados como material publicitario de
la misma. Todos ayudan a generar una imagen de marca final y forman parte de un mismo relato gracias a su personalidad
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transmedia. Por tanto, se entiende que estas obras forman parte de la estrategia comunicativa y publicitaria de la serie que
facilitan la conexién con el ptblico objetivo.

A modo de conclusion, final podemos afirmar que las narrativas transmedia como la de Lost construyen un universo de
ficcion que se autoalimenta, expande y construye el relato desde un punto de vista participativo y convergente. Se con-
vierten en productos culturales contempordneos basados en la relacién, interpretaciéon y conocimientos de la audiencia
respecto a la narrativa de la serie. Ciertamente, el entorno digital y virtual generado en los dltimos afios ha suscitado una
sociedad de consumo audiovisual en absoluta relacion y manejo de productos colaborativos, un prototipo que define al
espectador actual. Lost es una de las primeras series en usar este tipo de herramientas. Por lo que gracias a los resultados de
este estudio, podemos reconocer a estos proyectos digitales como elementos narrativos inherentes a la trama principal que
sirvieron para el desarrollo y afianzamiento de la serie entre el ptblico. Nace una nueva manera de construir el argumento
através del uso de distintos medios, en este caso digitales, y se afianza la relacién el ptblico objetivo. Se aprecia igualmente
su virtud innovadora en su discurso dentro de su generacién televisiva. Gracias a las creaciones transmedia estudiadas,
se consiguio llegar a un publico 4vido y capaz de resolver y afrontar su fragmentada narrativa e idiosincrasia para generar
una Unica y compleja idea de una misma narracion. En consecuencia, se facilité una relacién emocional entre contenido,
espectador y obra que defini6 la interpretacion de la serie en el mundo real gracias a una estrategia basada en la interacciéon
con el espectador. Igualmente, también podemos apreciar como esta es una serie televisiva que ha servido como referente
ala hora de construir otras narrativas transmedia en producciones audiovisuales posteriores. Nos encontramos, por tanto,
frente a un relato que adquiere su mayor significado gracias a la convergencia entre distintos medios y lenguajes. Todos
ellos consiguen definir un producto unitario de ficcién de manera conjunta, convirtiéndolo en guia y punto de partida para
creaciones transmedia de producciones audiovisuales posteriores y de futuro.
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Resumen:

Aun con el auge del entorno digital e hibrido, la television contintia
siendo el principal medio de informacién en Espafia. Se toma una
muestra de 50 programas (25 de “Al Rojo Vivo” y 25 de “Las Ma-
fanas de Cuatro”) para registrar quién participa en ellos, en qué
condiciones lo hacen y sobre qué temas se discute. Se aprecia un
alto grado de equivalencia en la agenda establecida y una bajisima
inclusién de mujeres. El Procés cataldn monopoliz6 la atencién. La
metodologia incluye la cuantificacién de los contraargumentos re-
cibidos por los contertulios, mostrando una clara desventaja de las
posiciones soberanistas e izquierdistas (a pesar de tratarse de las
dos cadenas identificadas més a la izquierda en la encuesta usada
como referencia).
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1. Introduccién a las cuestiones tratadas e hipoétesis

A pesar de la llegada y consolidacién de un ecosistema medidtico hibrido en el que el &mbito digital se expande tanto
cuantitativamente como en términos de influencia, la television contintiia siendo el medio de comunicacién de masas por
excelencia y el que registra mayores datos de audiencia. También en lo relativo a la comunicacién politica, la actualidad
y los periodos electorales. Las tertulias politicas, en particular, no solo disfrutan de gran seguimiento, sino que viven un
cierto auge en los ultimos afios y registraron récords de telespectadores en las semanas que son objeto de estudio (desde
el 17 de octubre hasta el 22 de noviembre de 2017). Asi, sus altos indices de audiencia y la mds frecuente aparicién en ellas
de los lideres politicos le conceden una gran relevancia en el debate politico diario. La academia recogid este fenémeno
ya en afnos anteriores (por ejemplo, vinculando su desarrollo a la hibridacién con formatos de reality show y crénica rosa
—Palao Errando y Garcia Cataldn, 2011-). Pastor Francisco (2015) compar6 dos programas politicos emitidos en sébado
noche: Un Tiempo Nuevo (Cuatro) y La Sexta Noche (La Sexta). Aunque el primero introducia mayor cantidad de teméti-
cas consideradas soft (como sociedad o cultura), encontr6 importantes semejanzas en tanto que “programas contenedo-
res con dosis de infoentretenimiento, basados en la actualidad y focalizados en los géneros dial6gicos, con un perfil profe-
sional de los participantes fundamentado en la figura del periodista cuyos argumentos tendencialmente predominantes
son las descalificaciones y las acusaciones personales” (2015: 27).

La presente investigacién tiene como vocacién recabar informacion sobre las condiciones en que se desarrollan dos
relevantes tertulias politicas televisivas en Espafia: la seleccion de temas y el pluralismo medidtico que se despliegan en
ellas. Tal y como se introducia, y aunque conviva con muchos otros medios (y algunos en permanente crecimiento), la
television sigue siendo en pleno siglo XXI el instrumento principal para la informacién politica, como demuestran repe-
tidamente los indicadores, trabajos como por ejemplo el de Vaccari (2013) para el contexto global y los estudios postelec-
torales del Centro de Investigaciones Sociolégicas para el &mbito espanol.

Un motivo de interés al elegir La Sexta y Cuatro para los efectos de este articulo es que se trata de las dos cadenas que se
ubican mas a la izquierda entre las televisiones generalistas (en la percepcion generalizada y en la Encuesta GIPEyOP/
Mediaflows sobre Medios y Comunicadores, con 5414 respuestas vélidas y trabajo de campo hasta el 04/01/2017"), lo cual
puede proporcionar indicios significativos sobre la amplitud de discurso desplegada en el actual sistema medidtico espa-
fol. Los encuestados situaron a La Sexta en un 2.9 y a Cuatro en el 4.1, siendo 0 la izquierda y 10 la derecha. El conductor
de Al Rojo Vivo, Antonio Garcia Ferreras, aparecia en la encuesta y fue ubicado con un 2.8 de media en esa variable. Ade-
mads de Al Rojo Vivo (La Sexta), el otro programa de tertulias analizado es Las Mananas de Cuatro (que, aun obteniendo
también indices de audiencia bastante superiores a los de su cadena, fue cancelado unos 7 meses después).

Que los dos programas analizados correspondan a los dos grandes grupos medidticos dara un significado afiadido a las
aportaciones, pues conoceremos mejor la amplitud del espectro de opiniones existente a finales de 2017 en la televisién
espafola. En la distincién entre pluralismo externo y pluralismo interno, esta derivada corresponderia al primer tipo,
mientras que el objeto central del articulo es, en cualquier caso, el pluralismo medidtico interno desarrollado en los dos

1 https://www.uv.es/pavia/Informe_Encuesta_Medios.pdf
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programas de referencia y su agenda setting. Tras analizar 3.134 noticias de seis cadenas espafiolas, Humanes et. al (2013)
observaron un modelo hibrido en el sistema televisivo espafol, en el que coexistirian gradaciones de pluralismo interno y
externo dependiendo de la cadena y la estrategia de negocio del grupo de comunicacién. Los informativos de TVE1 refle-
jaron los mayores niveles de pluralismo interno, con Antena 3, Telecinco y Cuatro como referentes del modelo comercial
y La Sexta e Intereconomia como exponentes del modelo de nichos de audiencia segtin orientacion ideoldgica.

Ademas de otras facultades clave como el framingo el priming, la agenda setting es probablemente la capacidad definito-
ria de todo medio de comunicacién en sus relaciones con los demds poderes y con la propia realidad. Un enfoque teérico
de gran importancia a partir de los afios 70 (McCombs y Shaw, 1972; McLeod et al., 1974), dotado de potencial explicativo
e intuitiva aprehension, valiéndole para ser muy usado en diversas investigaciones. Con el tiempo ha generado deba-
tes més profundos para acudir a las disputas de poder y demds causas ideoldgicas tras el establecimiento de la agenda
(Gandy, 1982; Carragee & Roefs, 2004).

El contexto en el que se desarrolla este trabajo es el de una de las sociedades europeas menos dindmicas en los 2000 (Mo-
rales & Mota, 2006), con un sistema medidtico cada vez més concentrado en dos tinicos grupos de comunicacién. El alto
paralelismo politico entre medios y partidos (Campos Dominguez, Lopez Garcia & Valera Ordaz, 2013: 37) se ha manteni-
do por lo general en las coordenadas propuestas por Hallin y Mancini (2008). Significativamente, s6lo se vislumbraria una
leve autonomia de los medios respecto a los frames partidistas con posterioridad a las elecciones (Valera Ordaz, 2015).

En el andlisis se presta atencién al moderador, en especial cuando plantea un contraargumento a un tertuliano o colabo-
rador en conexion. Estas intervenciones han sido registradas. La aproximacion elegida considera al conductor como un
actor “convertido en icono de la propia cadena, que tanto al moderar como al explicitar su punto de vista define el tema-
rio, pero también el tono, el perfil dramético y el encuadre desde el que se abordan los temas. Los contertulios siguen esas
pautas [...]” (Le6n Gross y Gomez Calderén, 2011: 68). Tal enfoque contrasta por ejemplo con el tomado por Santamaria
Guinot (2017: 132): “Como el papel del conductor del programa es dirigir la tertulia hacia los temas que se quieren debatir
en publico no analizaremos las intervenciones ni de Xavier Coral ni de Helena Garcia Melero”.

Ademads de lo concerniente a los datos sobre seleccion de agenda y la enumeracién de intervinientes con sus respectivas
frecuencias de asistencia o intervencion via entrevista, la metodologia planteada se centra en las palabras del presentador
y concretamente en el grado de cuestionamiento que plantea de la posicion del tertuliano o entrevistado. Para aprehen-
der las condiciones completas en las que se desenvuelven estos intercambios comunicativos, es necesario afiadir una
metodologia como la de Sanchez Castillo (2018) sobre “cortesia audiovisual”. Esta comprende el analisis desde un punto
de vista eminentemente visual (utilizacién de recursos como la pantalla dividida, los letreros sintetizando la opinién del
entrevistado o planos de este mientras oye la pregunta, entre otras variables) pero combindndolo con el nivel de inten-
sidad, de 0 a 10, de las distintas preguntas formuladas (variable mds cercana a la que se utiliza en el presente estudio).

Como se desprende de estudios como el de Carniel Bugs y Sabés Turmo (2014) o Botella (2006), Espaia carece de organis-
mo regulador del audiovisual; algo que, ademads de ser excepcional en la UE?, obstaculiza el cumplimiento de los valores

2 Cotarelo, R. y GilJ. (2017), nota 149.
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democréticos. En esta linea apunté Miguel de Bustos (2004: 15): “[...] hoy mds que nunca resulta fundamental establecer
politicas de regulacién del pluralismo, porque resulta fundamental asegurar que el disefio de las nuevas redes y de sus ca-
pacidades no se haga exclusivamente a partir de objetivos comerciales, que podrian implicar una exclusion de los grupos
menos favorecidos”.

Aunque hay 6rganos autonémicos que tienen encomendadas algunas funciones (Catalunya, Andalucia y primeros pasos
en otras comunidades), la laguna en el contexto estatal provoca que proyectos como el que aqui se expone sean necesa-
rios para conocer datos relevantes sobre programas politicos en el medio de comunicacién més popular. Desde el &mbito
europeo, la Comision Europea no ha exigido a las televisiones el cumplimiento de unos minimos estandares de calidad
democrética ni como medio de informacién ni en cuanto a su estructura, pues “la tinica alusion clara a la trascendencia
democrético-informativa de las actividades de los medios de comunicacién queda relegada al sector prensa” —Rodriguez
Pardo (2005: 125), analizando el control de la Comisién sobre las concentraciones medidticas- y “esta postura, en cam-
bio, no es trasladada al &mbito del sector televisivo cuya labor informativa es, sin duda, menor, pero de mucha mayor
influencia”.

No contando por tanto con un soporte normativo robusto, es mas ttil recurrir al plano deontolégico. Asi, para guiarnos
a grandes rasgos sobre lo que seria preciso encontrar en los programas analizados, valga la propuesta de McChesney
(2013, 110-111): informacioén rigurosa sobre las personas en posicién de poder o que aspiran a estarlo; método viable
para identificar lo falso, o al menos evitar que quien miente eluda responsabilidades y lleve a las naciones a situaciones
graves, como guerras, crisis y discordia interna; si hay un sesgo en la cantidad o el tono que se dedica a una cuestién, sera
a favor de los que tienen menos poder econémico y politico; amplia gama de opiniones informadas sobre las cuestiones
mds importantes (no sélo aquello que es noticia momentaneamente, sino también los desafios en el horizonte), que no
se cefirdn a lo que preocupa a los poderosos.

Eldltimo punto enunciado por McChesney es muy relevante en cuanto contiene los dos temas bajo estudio en el presente
trabajo: la agenda settingy el pluralismo de opiniones sobre tales temas. Estas cuestiones pueden y deben analizarse a la
luz de numerosas comprobaciones, de entre las que tomaremos las 3 siguientes:

A) Maés delamitad de los 10 problemas mds mencionados en las entrevistas del CIS de octubre y noviembre de 2017 esta-
rén presentes en los programas analizados de Al Rojo Vivo (hip6tesis A1) y en los programas de Las Mafianas de Cuatro
(hipdtesis A2) en una proporcidon que represente al menos la tercera parte del porcentaje de personas que sefialaron
ese tema como uno de los mds importantes.

B) Eltiempo dedicado alos 10 temas mas tratados en Al Rojo Vivo presentard una correlaciéon de Pearson superior a 0.75
respecto al tiempo dedicado a esos mismos temas en Las Mafianas de Cuatro.

C) Elnumero de mujeres y hombres intervinientes respeta el principio de presencia equilibrada de género que establece
la Ley de Igualdad y que la LOREG (articulo 44bis) fija en un minimo del 40% para cada sexo en cuanto a las listas
electorales.

La agenda setting es una teoria exitosa en cuanto basada en intuiciones poderosas. La complejidad comienza al delimitar
y especificar las cambiantes y huidizas relaciones de causalidad entre la agenda medidtica y la agenda publica. No sé6lo
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c6mo la primera determina a la segunda sino cémo se interrelacionan y con qué ritmos. La frecuencia es sin duda una
variable clave y por ello se le concede un papel central, no sin referirse al menos a posturas més escépticas, como por
ejemplo la de Wolf (2000: 188): “conceptualizar iinicamente la variante de la frecuencia como indice de la percepcién de
relevancia de los temas parece simplemente insuficiente. La idea de que una elevada frecuencia define una fuerte rele-
vancia va unida a un modelo comunicativo hipersimplificado, presemié6tico: [...] Para poder tratar la informacién conte-
nida en el texto, el destinatario debe combinar la informacién de entrada con la almacenada en la memoria”.

A partir del contraste de los datos de los estudios del CIS y de los programas analizados, asi como de las respectivas fechas
de ambos, se podrd matizar en un sentido o en otro las afirmaciones de Wolfy tener mds informacion sobre las relaciones
entre agenda medidtica y agenda publica. Es oportuno recordar, en todo caso y con Rubio Ferreres (2009: 14), que “la
teoria de la agenda setting no estudia propiamente los efectos de los medios a corto plazo, sino de los efectos en tanto
consecuencias a largo plazo. Dicho de otro modo, segtin la teoria del establecimiento de la agenda los efectos no tienden
directamente a la determinacion explicita e inmediata del comportamiento de la masa, sino mds bien a influenciar la
forma con la que el ptblico organiza su propia imagen del mundo. Los efectos de la agenda setting son, por tanto, efectos
cognitivos, puesto que influyen en los sistemas de conocimiento que la audiencia asume y estructura establemente. Por
esto no se trata ya de efectos puntuales, sino acumulativos y sedimentados temporalmente”. Por tanto, mds que decantar
conclusiones sobre la incidencia de una agenda sobre la otra, podremos observar desde dénde parten ambas, la mediati-
cayla publica, en los mismos plazos. Asi lo entiende entre otros Andréu Abela (2008), que analiz6 la incidencia a lo largo
de 7 anos de los titulares de El Paisy El Mundo en las respuestas dadas en el CIS sobre los principales problemas.

Respecto a la participacion de mujeres, se toma como referencia el méas actual de los estudios que contiene una variable
al respecto (Consell de 1" Audiovisual de Catalunya, 2019). En su informe sobre pluralismo durante la campafa electoral
de las elecciones generales (12-24 abril 2019), el CAC constata en La 1 un 86,7% de tiempo de intervencién de hombres en
informaciones sobre la campana electoral y un 13,3% de tiempo de intervencién de mujeres (2019: 101), un dato précti-
camente idéntico al de Telecinco -86,9% frente a 13"1% (2019: 117)-, Antena 3 —un 86,2% de tiempo de intervencién para
hombres y un 13,8% para mujeres (2019: 133)-y La Sexta —un 86,3% para hombres y un 13,7% para mujeres (2019: 152)-.
Atendiendo a las informaciones relacionadas con las elecciones, el tiempo de intervencién de las candidatas fue el 32,7%
enlal,31,3% en Telecinco, 21,4% en Antena 3 y 24,6% en La Sexta, aprecidndose diferencias entre cadenas, pero quedan-
do todas también lejos de la paridad.

2.Método

Se han elegido dos programas representativos del género de la tertulia politica en la televisién espafiola actual. Los dos
comparten horario (generalmente desde las 11.20 hasta las 14.15 horas, excepto en dias especiales, que comienzan antes)
y registran audiencias muy superiores a la media de sus respectivas cadenas: La Sexta para Al Rojo Vivo y Cuatro para Las
Mainanas de Cuatro. De hecho, es habitual ver a Las Mafanas de Cuatro como el programa de mayor share de su cadena?,

3 Tomando al azar dos dias analizados —uno de cada mes-, el 23 de octubre de 2017 observamos que tanto Al Rojo Vivo (16,1%) como Las Mafanas de
Cuatro (11,2%) fueron los programas lideres en cuota de pantalla de sus respectivas cadenas, obteniendo mas del doble que la registrada ese dia por La
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mientras que Al Rojo Vivo se ha instalado en esa posicion con asiduidad e incluso bati6 sus récords de audiencia en el
periodo estudiado. Este comprende los 25 programas emitidos a partir del 17 de octubre de 2017, excluyendo programas
especiales en horario de tarde o noche. La tinica excepcion es el programa de Las Mafianas de Cuatro del 17 de noviembre,
que al no ofrecerse en la web de Cuatro se ha sustituido por el programa del 22 de noviembre (primer programa disponi-
ble y posterior al tiltimo analizado).

En el apartado 3, “Resultados”, se presentan los datos del ntimero de presencias en los programas y el niimero de inter-
venciones en conexion, ademads de los derivados de una metodologia para evaluar el tratamiento que se da en concreto a
los tertulianos e invitados que intervienen. Segtin esta metodologia, un “contraargumento” comprende toda intervencién
del moderador que implique una impugnacioén del argumento central del colaborador o entrevistado. Para este articulo
se excluyen las entrevistas a politicos. Si se contabilizan algunos politicos invitados como tertulianos.

A partir de esa unidad de medida, otros argumentos, reconvenciones o criticas del moderador que posean menor enti-
dad se ponderan en consecuencia. Asi, un “rebatimiento parcial” se contabiliza como media unidad y un rebatimiento
de matiz como un tercio de la unidad. El rango que se asigna a las preguntas o comentarios especialmente escépticos o
criticos va desde 0,5 hasta 1,00 punto. Las repreguntas o insistencias pueden contabilizarse, pero no se consideran nece-
sariamente rebatimientos. Por supuesto, esta simple propuesta de ponderacion esbozada es orientativa y la inclusion de
una frase cualquiera en un tipo u otro podria debatirse, pero la cantidad total de contraargumentos es lo suficientemente
amplia como para ser significativa, mas alld de las limitaciones de cualquier codificacion.

Por tanto, se han registrado todos los colaboradores que han aparecido en la mesa como tertulianos. En las entrevistas si
se han excluido los representantes de partidos.

Cuando se trata de un tertuliano presente en la mesa, los contraargumentos que se contabilizan son los realizados por
el conductor del programa. Si se trata de un entrevistado (no presente y por tanto con conexién de video) se anaden los
ocasionales contraargumentos que realicen los tertulianos al entrevistado (esté atin en conexién o no).

Las reconvenciones por interrumpir a otros tertulianos no se contabilizan. A veces, en Las Mafianas de Cuatro, el presen-
tador usa la expresion “bueno” para denotar cierto desacuerdo y la voluntad de interrumpir la intervencién del colabo-
rador. En estos casos se ha contabilizado como un contraargumento de matiz, excepto si més adelante en el programa
se volvia a producir tal intervencion del presentador para cortar al mismo colaborador, en cuyo caso el segundo “bueno”
contabiliza como contraargumento parcial y el tercero como contraargumento total.

Las principales limitaciones del estudio tienen que ver con la ausencia de investigadores adicionales que hubieran desa-

rrollado paralelamente la codificacion (al menos respecto a una muestra de los programas totales analizados), compro-
bando si se daban divergencias relevantes en un test de fiabilidad y afinando asi esta novedosa metodologia.

Sexta (7,7%) y Cuatro (5,3%). E19 de noviembre de 2017, el dato de share de Al Rojo Vivo es 15,6% (frente al 8,9% general de su cadena ese dia) y el de Las
Mananas de Cuatro 9,7% (en comparacion al 5,9% general de su cadena).
Fuentes:http://vertele.eldiario.es/audiencias-canales/analisis-espana/audiencias-lunes23octubre-ot-2017-estreno-lal-tve-lgsa
telecinco_0_1951604821.html

http://vertele.eldiario.es/audiencias-canales/analisis-espana/vivo-terreno-papel-remonta-vuelo_0_1956704314.html
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3. Resultados

En ambas tertulias se aprecia que los participantes mas frecuentes reciben escasos contraargumentos. En cuanto a Al
Rojo Vivo, hay un muy reducido dato de contraargumentos para los tertulianos y entrevistados de Atresmedia: a pesar de
ser el grupo que goza de mayor presencia, hay 10 grupos que deben reaccionar a mds refutaciones que ellos.

Entre los medios que reciben mads refutaciones, hay que matizar el caso de La Raz6n, cuyo elevado nimero proviene casi
exclusivamente de un programa en concreto en el que el moderador y una periodista de ese medio discutieron reitera-
damente sobre un mismo punto muy concreto. Algo similar ocurre con el Grupo Promecal, ya que todas las refutaciones
recibidas versaron sobre un tnico asunto: si la cancién que acompafé un reportaje de Informe Semanal sobre Carles
Puigdemont era de la banda sonora de El Exorcista o no. Este nivel de detalle en la controversia es significativo sobre la
obstaculizacién al debate real sobre las cuestiones profundas.

Si observamos los datos de la prensa catalana, encontramos una divisién contundente entre el tratamiento recibido por
los medios no soberanistas y el recibido por los medios soberanistas. Asi, Naci6 digital sufre un indice de 20 argumentos
contrarios, el mds alto de todos los intervinientes a pesar de ser el decimosexto en cuanto a presencias en el programa. Si
agrupamos El Periédico y La Vanguardia, por un lado, y TV3, Naci6 digital y EINacional.cat, por el otro, encontramos que
los primeros tuvieron a su disposicién 13 presencias como tertuliano y 93 intervenciones como entrevistados, recibiendo
1,33 en el indice de contraargumentos, mientras que los segundos (medios més cercanos al soberanismo cataldan) con-
taron con 11 presencias y 32 intervenciones, asi como 32 contraargumentos. Por tanto, a pesar de intervenir con menor
frecuencia, los medios mds soberanistas sufrieron 24 refutaciones por cada refutaciéon que sufrieron los invitados de El
Peri6dico y La Vanguardia.

TABLA I: Pluralismo mediatico en Al Rojo Vivo (17 octubre-17 noviembre 2017)

Medio de comunicacién o Total de presencias Intervenciones como | Total de contraargumentos
procedencia como tertulianos entrevistados recibidos
La Sexta/Atresmedia 17 18 4,67
(Politicos) 10 * 5
et : :
LaVanguardia 8 44 0,33
(Profesores universitarios) 8 24 16,17
ElNacional.cat 7 0 5,5
Alternativas Econémicas 6 23 7,17
El Mundo 6 10 1,83
Infolibre 6 2,83
La Razon 6 16,17
(Jueces, abogados) 5 83 7
El Periédico de Catalunya 5 49 1
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Eldiario.es 5 41 0,5
ElPlural 5 13 1,5
Politikon 5 4 0,33
Naci6 digital 4 18 20,5
Vozpépuli 4 55
Revista Tiempo 4 1,33
La Cafetera 4 3,5
Croénica Global 3 13 0
Societat Civil Catalana 3 0
Grupo Promecal 3 4
OK Diario 2 27 3,83
Libertad Digital 2 0,5
The New York Times 2 0
Onda Cero 2 1,67
(Policias, fiscales) 1 25 0
(Economistas) 1 22 0,5
Agencia EFE 1 3 0
International Consortium
of Investigative Journalists 1 0 0
(Asociaciones) 0 25 6,5
La SER 0 21 0
TV3 0 14 6
El Confidencial 0 0
Intervia 0 0
(Manifestante) 0 0
El Independiente 0 3 0
Total 145 514 128,33

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de la presente investigacién. [En la tltima columna se han reunido todos los contraargumentos en
un solo niimero. Asi, un contraargumento completo cuenta como 1 punto, uno parcial se ha contabilizado como 0,5 y una correccién de matiz como 0,33].
*Para los efectos de este estudio solo se han contabilizado las presencias de politicos como tertulianos, no sus intervenciones como entrevistado.

En Las Mafianas de Cuatro, igualmente, el posicionamiento ideolégico sobre la situacién en Catalunya determina la apro-
ximacion medidtica del programa. Esa es la interpretacion més didfana de los resultados en términos de contraargumen-
tos recibidos por los distintos colaboradores. Asi, son los invitados de RAC1, asociaciones soberanistas y profesores no
favorables a las actuaciones del Estado quienes reciben un mayor indice de refutaciones, con muchisima diferencia. En
algunos casos, la oposicion del presentador es tan obvia que se ve obligado a lanzar mensajes expresos de supuesta con-
ciliacion o cortesia, como “se le invita porque se le quiere escuchar” (Joan Queralt, 10/11/17 6 Ramén Cotarelo, 3/11/17).
Durante las entrevistas a soberanistas o a izquierdistas, hay alusiones a que el colaborador es un provocador o similares
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(como que ha hecho que los tertulianos se indignen o que “la mesa se caliente”), lo cual busca desacreditar los posiciona-
mientos del invitado. Esto ocurre con Pere Mas o J. C. Monedero.

A pesar de dedicar mucho énfasis a los elementos econémicos de la situacién en Catalunya, apenas hay economistas en
los dos programas. Ademads, estos analistas presentan poca pluralidad, pues suelen ser de la 6rbita del PSOE: Miguel Se-
bastidn fue ministro en el Gobierno de Rodriguez Zapatero, Gonzalo Bernardos se define como “socialdemdcrata” y José
Carlos Diez fue designado coordinador del drea econémica para el trigésimo noveno congreso del PSOE.

TABLA II: Pluralismo mediatico en Las Mafnanas de Cuatro (17 octubre-17 noviembre 2017)

. . Total de
. A Total de presencias Intervenciones como
Medio de comunicacién . . contraargumentos
como tertulianos entrevistados e
recibidos
(Periodistas sin
adscripcion tnicay 11 3 0,5
vinculados a PRISA)
(Periodistas de
tribunales sin 10 9 0
adscripcién tnica)
Publico.es 10 0 1,33
(Periodistas
conservadores sin 9 0 7
adscripcién tnica)
ABC 9 2,33
Diari Ara 7 6,67
El Mo6n 7 0 3,5
RAC1 6 10 28,33
13TV 6 0 1,17
La Razén 6 0 0
Huffington Post 6 0 1
Reptblica.com 5 0 0
El Confidencial 5 11 0
Diario 16 5 0 1,5
El Independiente 4 0 1,33
ATTAC 4 0 0
El Economista 4 0 0
OKDiario 3 0 3,83
La Ser 3 0 0
Infolibre 3 0 0
La Marea 3 0 0,5
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Agencia C_at_alana de 9 0 0,83
Noticias
La Vanguardia 2 26 7
L Eco de Sitges 1 0 0
Economia Digital 1 0 0
Hydra Media 1 0 0
Carne Cruda 1 6 3
Raco6 Catala 1 0 4,33
Libertad Digital 1 0 0
(Abogados, jueces) 1 76 2
(Polit6logos, socidlogos) 1 25 0,33
catedrdioos) 0 85 22,17
(Asociaciones civiles) 0 32 13,83
(Policias, GC, Mosso0s) 0 28 0
(Economistas) 0 35 6,5
El Espaiiol 0 8 0
El Mundo 0 12 0
Mediaset 0 14 0,5
(Dramaturgo) 0 5 4,5
TV3 0 4 0
Total 138 388 124

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de la presente investigacién.

Merece destacarse tanto en Al Rojo Vivo como en Mananas Cuatro el caso de los portavoces de asociaciones y profesores
universitarios, pues, si bien a priori pudiera parecer que por su rol social no recibirian gran contestacién por parte del
moderador que les invita al programa, lo que reflejan los datos es que recibieron refutaciones y contraargumentos por en-
cima de la media. Esto llama mads atin la atencién cuando se observa que personas vinculadas a las denominadas cloacas
del Estado, como Eduardo Inda, Esteban Urreiztieta y Dani Montero*, no recibieron contraargumentos.

En términos de igualdad de género en el acceso al altavoz que suponen estos dos programas, las cifras son contundentes:
s6lo un 18,18% de los intervinientes en Al Rojo Vivo fue mujer. En Las Mafianas de Cuatro aumenta el porcentaje pero si-
gue muy alejado de la paridad (26,32%). A ello hay que afiadir que los presentadores usuales de ambos espacios son hom-
bres. En la tertulia de La Sexta se da el agravante de que unos dias antes la tercera fuerza politica del pais (a través de la

4 “Inda, Urreiztieta, Alfonso Rojo y Daniel Montero a sueldo de la presunta organizacién criminal de Villarejo”. Patricia Lopez, Publico.es, 27-03-2019. https://
www.publico.es/politica/audio-prueba-villarejo-e-inda-le-dieron-pequeno-nicolas-grabacion-cni.html?utm_source=twitter&utm_medium=social&utm_
campaign=web
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comision del Observatorio de Medios de Comunicacion del Circulo Sectorial Estatal de Podemos Feminismos) habia de-
nunciado la escasez de mujeres en los programas de debate y habia puesto especial relevancia en el caso de Al Rojo Vivo®.

TABLA III: Igualdad de género en Al Rojo Vivo y Las Marfianas de Cuatro

Ieualdad mediatica Al Rojo Vivo Las Mariianas de Cuatro

1gualdad mediatica . .

(excluyendo entrevistas a partidos) (25 programas a partir del (25 programas a partir del
17 de octubre de 2017) 17 de octubre de 2017)

72 (81,82%)
16 (18,18%)

56 (73,68%)
20 (26,32%)

Hombres intervinientes

Mugjeres intervinientes

Intervenciones de mujeres en conexion 19,07% 14,21%
Presencias de mujeres en mesa de debate 23,45% 35,51%
Contraargumentos recibidos por mujeres 20,26% 8,47%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la presente investigacién. *A las intervenciones masculinas se debe afiadir que en los dos

programas el moderador habitual es un hombre.

TABLA IV: Agenda en Al Rojo Vivo y Las Mafianas de Cuatro (17 octubre-17 noviembre 2017)

Tema

Minutos en Al Rojo Vivo
(% sobre total del programa)

Minutos en Las Mafanas
de Cuatro (% sobre total del
programa)

Lo mencionan como uno de los 3
principales problemas en el CIS*

Catalunya

153730"" + 1547557
+250 +167°38"7
+280°18°"+214714°°
+1697157"+135710""
+286°177+402721""
+225°2977 +226°56""
+162°28°"+ 305722
+217°26"7+163°27"°
+143°2177+ 1347577
+301°22°7+209°18""
+ 14774477 +1387°53"°
+ 12774877+ 109722
+132°5777

49447487 (92,5%)

131 +135°517°+ 248717 +
1487117 + 149756 ~~
+136719°" + 148756""
+149°59°" + 2577317
+1517°+150°34"
+150727°" +147°19"
+149°28"" + 13874077
+897307" +232745"
+135745"7+124°12""
+95°09"" +88714""
+5972277 +129721""
+93740"" +73°54""

34947107 (87,08%)

29% general
8,8% personal
[octubre]

24,6% general
7% personal
[noviembre]

Paradise Papers

55716""+ 157187
+19718""+ 0750 +2°55”"
+1°517"+87°38"" +5748""

109°54” (2,06%)

0,2% general
0,2% personal
[“Fraude fiscal”, octubre]

0,4% general
0,2% personal
[noviembre]

5  https://www.publico.es/politica/denuncia-ausencia-mujeres-tertulias-television.html
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Caso Lezo

9+1+2°46+9°06+20709 +
24736 +25°40 + 12738

1971977 +8722"+7°26"" +
3'507"+35714""+ 15710 +

28,3% general
10,2% personal

[“La corrupcién y el fraude”,

511" octubre]
. 31,5%
1047557 (1,96%) 94°32" (2,36%) 11,2%
[noviembre]
28,3% general

1372277 +14""+357°

10,2% personal

157077 (0,38%)

. 2 2,652,+,5 f‘531’+‘7 1115,09,, +5735"7+13°58"° [“La corrupcién y el fraude”,
Caso Giirtel + + + +2°30"" octubre]
PR 31,5%
3375877 (0,63%) 36°14" (0,9%) 11,2%
[noviembre]
6°06"" (Comision en Corts
Valenc1angs) +7°08"" (Grau, 28,3% general
PP Valencia) 10,2% personal
B 1°45"" +6°14"" (Rus) +1753"" (repaso a Puyol, [octubre]
Otra corrupcion Cifuentes y otros casos en los
PR que el investigado denunciaa | 31,5%
87597 (0,17%) un investigador) 11,2%
[noviembre]

Caja B del PP

573577 +2724”

77597 (0,15%)

2477 +197097 +4742”
+50748""+51°14""

[incluye los audios Lezo que
son sobre Caja B y cuestiones
internas PP]

126717 (3,15%)

Discos duros Barcenas,
PP a juicio

374277 +27217°

6703 (0,11%)

[en “Caja B”]

Rifirrafe Kichi-Teofila
Martinez

4723”7 (0,082%)

Pensiones (FMI)

15745°7 (0,29%)

3,1% general
7,2% personal
[octubre]

3,2%
8%
[noviembre]
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Incendios

73077 +072577

7°55"" (0,15%)

177 +137°28"

3072877 (0,76%)

Promociones cadena

37267 +1°02°" +3740""
+7

Camiseta Seleccion

6725”7 (0,12%)

3748”7 (0,09%)
15708 (0,28%)
Villarejo detenido 4715" (0,079%) 97
Hacienda infervi 630" +11746""
acienda interviene P

Ayto. Madrid 107027 (0,19%)
18716" (0,46%)
6724”7 +59"7

772377 (0,18%)

Financiacién Podemos

1355”7 (0,26%)

1573277 (0,39%)

Rajoy quiere volver a
presentarse

658"+ 1757

8755”7 (0,17%)

Caso Punica

1°017"+47°337"+157°04""

207387 (0,39%)

375177 +10°37°"+26746"" +

373577

44749 (1,12%)

28,3% general

10,2% personal

[“La corrupcion y el fraude”,
octubre]

31,5%
11,2%
[noviembre]

Incidente avién
P. Sdanchez

1°14” (0,023%)

NTMEP [Humor]

47247 (0,082%)

Informe Mongolia
[Humor]

6717”7 (0,12%)

Financiacion
autonémica

6703 (0,11%)

Retuiteo como delito

27277 (0,046%)

Atropello NY 073777 (0,011%)
Extremadura

reivindicacion 073177 (0,01%)
conexiones

Accidente avién militar

1307 (0,04%)

Aznar Irak

47297 (0,11%)
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corrupcion PP

Pobreza 257

Rescate bancario 21”7
8,3%+5,3%+0,8% general
[“Sanidad”, octubre]
9,9%+6,9%+1,3%

) personal

Recortes sanidad 18 [“Educacion”, octubre]

educacion
9,2%+7,5%+1,5% general
[noviembre]
10,4%+7,4%+2,1% personal
[noviembre]
0,0%
0,1%

Factura de la luz mds e [octubre]

cara 0,1% general
0,3% personal
[noviembre]

Rato/Bankia 16~

Politica PP triplicando .

. 11

tasa alcoholemia

Protestas en Murcia por 10~

muro

Participaciéon PSOE 40”

20-Noviembre, actos
fascistas

436"+ 167137 +47°35"°

257247 (0,63%)

3371977 +587°35""
Chat policial del odio

91°54” (2,29%)
TOTAL 53457507 (100%) 40127377 (100%)

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de la presente investigacién. * Datos del CIS 3191, con trabajo de campo del 2 al 11 de octubre de
2017,y del CIS 3195, con trabajo de campo del 1 al 15 de octubre de 2017. “General” se refiere a la mencién del tema como uno de los tres principales
problemas que existen en Espaiia, mientras “Personal” incluye la mencién como uno de los tres problemas que mds afecta personalmente al entrevistado.
Se toman respectivamente los datos de las preguntas 7ay 8a. A diferencia de la primera y la segunda columnas, la tercera no debe sumar 100%, ya que es

multirrespuesta y no se incluyen todas.

** En Las Mafianas de Cuatro, reportajes como “Lo que el Procés ha escondido”, “Mientras mirdbamos a Cataluiia” y similares son contabilizados en
“Catalunya”. Tienen en comuin la introduccién de la discusién sobre agenda setting y de temas distintos durante varios minutos, pero sin perder de vista

el elemento que los agrupa (no ser Catalunya).
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La agenda desplegada en Al Rojo Vivo y Las Mafianas de Cuatro en el periodo estudiado se acerca a lo monotematico y
practicamente no deja espacio relevante para ningtn otro tema que no sea la situacién en Catalunya, a la que se dedica
un 92,5% del tiempo en Al Rojo Vivo y un 87,1% en Las Mafianas de Cuatro, a pesar de que en los estudios del CIS este tema
no sobrepasé el 15,6% como primer problema citado por los encuestados (como problema general, el maximo en esos
meses fue el 29% en octubre 2017). En adicién, debe considerarse que estas tertulias se retransmiten en las dos cadenas
que se ubican mas a la izquierda, por lo que en principio se esperaria que dedicaran menor relevancia a un conflicto de
este tipo en comparacion con otros medios. Otro matiz metodolégico a considerar (y que redunda en la obsesiva cober-
tura concedida al tema) es que no se han contabilizado los programas especiales sobre Catalunya que estos programas
han emitido en horarios posteriores al habitual.

TABLAV: Comparativa entre los problemas citados por los entrevistados del CIS y la agenda de Al Rojo Vivo
y Las Mananas de Cuatro (octubre-noviembre 2017)

Mencion como problema | Mencién como problema | Tiempo dedicado en Al| Tiempo dedicado en Las
Tema general en el CIS personal en el CIS Rojo Vivo Mapqianas de Cuatro (17
(media octubre- (media octubre- (17 octubre—17 octubre — 22 noviembre
noviembre 2017) noviembre 2017) noviembre 2017) 2017)
Paro 65,65% 35,95% 0% 0%
g‘aﬁ{fﬁfema de 26,8% 7,9% 92,5% 87,1%
gf;égg‘g;’;lfra“de/ 30,2% 10,9% 5,55% 7,93%
Los politicos en
general, los partidos 'y 27,25% 10,6% 0,512% 0,39%
la politica
Problemas de indole 22,65% 22,95% 0,11% 0,00019%
econdémica
Sanidad 8,75% 10,15% 0% 0,000043%
E(r)gib;lemas de indole 8,25% 5,9% 0,29% 0,000041%
Educacion 6,4% 7,15% 0% 0,000043%
Problemas
relacionados con la 5,75% 8,1% 0% 0%
calidad del empleo
El Gobiernoy
partidos o politicos/as 5,15% 1,8% 0,36% 0,0046%
concretos/as

Fuentes: al igual que en las anteriores tablas, elaboracién propia de los resultados de la presente investigacién en lo referido a Al Rojo Vivo y Las Ma-
fianas de Cuatro. Para los datos de las dos primeras columnas: Estudios del CIS 3191, con trabajo de campo del 2 al 11 de octubre de 2017,y 3195, con
trabajo de campo del 1 al 15 de octubre de 2017.
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4. Discusién y conclusiones

Las decisiones de ambos programas —en este caso sobre agenda y pluralismo medidtico— s6lo son coherentes y pueden
explicarse a partir de sus posicionamientos politicos. Estos posicionamientos son en resumen contrarios a todo cuestio-
namiento del sistema politico y econémico actual y de manera destacada al soberanismo cataldn, dadas las fechas del
estudio (octubre y noviembre de 2017). Al mismo tiempo, se concede trato privilegiado alas tesis vinculadas a los partidos
que defendieron la aplicacién del articulo 155 en Catalunya y en especial las cercanas al PSOE.

Lo anterior afecta al pluralismo medidtico en tanto son las intervenciones mas criticas con las instituciones del Estado (o
las que plantean métodos de relacién diversa entre Catalunya y Espafa) las que reciben mds contraargumentos.

Que los tertulianos més frecuentes sean los que menos refutaciones reciben puede constituir un indicio contrario alo que
cabria esperar de un debate suficientemente plural, en el que los intervinientes lo hicieran en igualdad de condiciones. Y
sobre todo denota que la cantidad de presencias no se relaciona con un interés informativo ni con la diversidad sino que
depende de la cercania ideolégica con el moderador (que es quien realiza los contraargumentos medidos).

Los datos obtenidos muestran la apuesta cercana a lo monotemadtico de Al Rojo Vivo y Las Mafianas de Cuatro por todo lo
relacionado con el Procés cataldn en las emisiones analizadas (25 de cada programa).

Considerando las fechas del estudio, es razonable y hasta previsible que la cuestién catalana sea uno de los temas mds
tratados. Sin embargo, sobrerrepresentar esa cuestion en los niveles registrados es una decisién con una incidencia poli-
tica muy poderosa.

Respecto a las hip6tesis formuladas, observamos que:

A) Larespuesta ala primera hipétesis es contundente: tanto en lo relativo a Al Rojo Vivo como a Las Mafianas de Cuatro,
los temas tratados no tienen correspondencia con las preocupaciones expresadas por los entrevistados del CIS. De los
10 principales temas, s6lo 1 (la independencia de Catalunya) obtiene al menos la tercera parte del porcentaje de per-
sonas que sefialaron ese tema como uno de los tres més importantes. De hecho, obtiene més del triple del porcentaje
maximo obtenido en el CIS y la decision de tratar excesivamente este tema es lo que impide que las demds cuestiones
alcancen una atencién en estos programas cercana a la que conceden los ciudadanos. Por tanto, ninguno de los 10
problemas més mencionados en el CIS es cubierto en ninguno de los dos programas estudiados en una proporcién
minimamente semejante a la expresada por los ciudadanos en el CIS.

B) Existe una amplisima similitud entre la agenda desplegada en los dos programas analizados, hasta el punto de ser
casi intercambiables. Asi, el tiempo dedicado a los 10 temas mds tratados en Al Rojo Vivo presenta una correlacion de
Pearson del 0.999 respecto al tiempo que recibieron esos mismos 10 temas en Las Mafianas de Cuatro.

C) Los intervinientes en ambos programas son fundamentalmente hombres: un 81,82% en el caso de Al Rojo Vivo y un
73,68% en Las Mananas de Cuatro, por lo que el planteamiento relacionado con la igualdad de género queda descar-
tado: no se alcanzaria el 40% que cifra la ley respecto a las listas electorales.

Ante estos resultados, algunas recomendaciones para su discusion son las siguientes: la escasez de mujeres en progra-
mas de debate politico (C) podria solventarse con una disposicién legal que, como las denominadas “listas cremallera’,
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obligue a cumplir unos minimos de igualdad; por otro lado, tanto el amplisimo paralelismo temaético e ideoldgico entre
programas de distintos grupos de comunicacién (B) como el desprecio a los problemas citados por la ciudadania (A)
constituyen dos muestras mds de las gravisimas consecuencias que tiene para el pluralismo la existencia de un duopolio
medidtico controlando 4 de las 5 principales cadenas espanolas, y s6lo podria mitigarse con una profunda reforma que
se encamine a un nuevo modelo medidtico, mds abierto, plural y respetuoso con los estdindares democréaticos. Posibles
medidas concretas en esa linea son: la fijacién del modelo de los tres tercios (un tercio para emisores ptblicos, un tercio
privado y un tercio para medios comunitarios) como objetivo hacia el que ir convergiendo, la creacién de un Consejo
Audiovisual que registre la actividad de las TV y emita al menos sugerencias, la limitacion por ley de la concentracion
capitalista en los medios, la convocatoria de un proceso para asignar nuevas licencias de emisién a actores sin presencia
actual, etc.

Las autorreferencias en ambos programas consisten siempre en la autoexaltacién de las presuntas cualidades periodisti-
cas propias, no incluyendo debates generales sobre la situacién medidtica, la concentracion capitalista de los medios, el
control de bancosy grandes empresas o la dependencia de anunciantes y gobiernos. Esta carencia corroboralo destacado
por Rendueles (2013: 169): que ningtn asunto publico estuviera excluido en principio de los procesos de deliberacién
democrética supondria “una subversion del consenso dominante en las democracias liberales acerca de la sustraccion del
debate politico de los procesos de acumulacion capitalista, que se dan por garantizados”.

La principal limitacién del estudio es la ausencia de codificaciones realizadas por otros investigadores. Ello habria cali-
brado la fiabilidad de la clasificacién adoptada y de su traslacién en las puntuaciones de intensidad concedidas a cada
intervencién del moderador que representara un cuestionamiento del argumento del invitado. Para obtener una pers-
pectiva lo méds completa posible de las condiciones en las que se desarrollan las entrevistas politicas, la metodologia
empleada aqui puede complementarse con otras, como la utilizada por Sdnchez Castillo (2018).

La traslacion de la agenda medidtica (representada en este estudio por Al Rojo Vivo y Las Mafianas de Cuatro) a la agenda
publica (representada por las respuestas espontdneas de la ciudadania en las encuestas del CIS) es el centro de gravedad
de la agenda setting. Precisamente porque en esta teoria se suele conceder gran relevancia a los efectos a largo plazo -por
ejemplo, Rubio Ferreres (2009:14)-, la potencial influencia de la agenda mediatica de 2017 se vive en los afios posteriores,
sobre todo al referirse a unos meses como esos y considerando la especial cobertura mediatica, como se ha podido de-
mostrar respecto a la agenda practicamente monotemadtica desplegada por los dos programas de referencia.

Por tanto, los andlisis que pueden desarrollar la potencia en términos de traslaciéon de la agenda del presente estudio
cuentan con dos grandes hitos: 2019, por la coincidencia de elecciones de todo tipo que han puesto a prueba la inciden-
cia de la agenda de 2017 ante un crucial reparto de poder, y 2024, cuando habrdn pasado 7 afos, los que usaron en sus
estudios autores como Andréu Abela (2008) para calibrar en su justa medida y de modo més completo las relaciones de
establecimiento de agenda y su influencia en la opinién publica. 2024 coincide ademds con la finalizacién del ciclo elec-
toral que a nivel europeo se inicia en 2019.
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En todo caso, y a pesar de que una de las dos tertulias analizadas fue cancelada, serfa recomendable repetir la investi-
gacién en otro periodo no afectado por la extraordinaria situacién politica que vivié Espafia en los meses bajo estudio,
anadiendo otros programas y recopilando mds informacién sobre la nueva metodologia planteada.
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Anexo
Al Rojo Vivo
Colaborador Presencias como tertuliano Intervenci(.)nes como Contraargumentp s recibid.o s
entrevistado (completos, parciales, matiz)
Lluis Orriols, profesor Carlos III 7 3 6,0,2
Javier Sardé, periodista/La Sexta 7 2,1,4
Estefania Molina, Elnacional.cat 7 4,3,0
Pere Rusinol, Alternativas Econémicas 6 3+5+4+243+3+3 4,5,2
Enric Juliana, La Vanguardia 6 0,0,1
Pablo Simén, Politikon 5 4 0,0,1
Ignacio Cembrero, La Sexta 5 0,0,1
Angélica Rubio, El Plural 5 1,1,0
Ferran Casas, Naci6 digital 4 5+4+5 17,7,0
Javier Aroca, antropélogo 4 3,1,0
Pilar Gémez, La Raz6n 4 13,1,2
Fernando Berlin, La Cafetera 4 2,3,0
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Jesus Maraiia, Infolibre 4 1,0,1
Gabriel Sanz, Vozpépuli 4 4,1,3
Nativel Preciado, Revista Tiempo 4 1,0,1
Carlos Quilez, Crénica Global 3 34+4+3+3

J. A. Zarzalejos, periodista 3 3+3

Ignacio Escolar, Eldiario.es 3 3 0,1,0
Manuel Cobo, PP 3 1,0,0
A. Pérez Henares, grupo Promecal 3 2,4,0
Lola Garcia, La Vanguardia 2 5+345+5+9+3+4+4+3

E‘;{;ﬁi’;r;éndez’ El Periodico de 2 4+44+4+3+3+6+3+3 1,0,0
Martin Pallin, juez emérito 4+4+3+6

Gonzalo Boye, abogado 6+6 4,1,0
Gemma Robles, El Periddico de

Catalunya 2 6+3

Carlos Segovia, El Mundo 2 0,0,1
Rodriguez Burgos, Onda Cero 2 1,0,2
Miriam They, Societat Civil Catalana 2

E Marhuenda, La Raz6on 2 0,4,0
José Zaragoza, PSC 2 1,0,0
Raphael Minder, The New York Times 2

Jorge Bustos, El Mundo 2 0,3,0
Manuel Rico, Infolibre 2 1,1,0
G.Llamazares, [U-Asturias 2

Maria Claver, OKDiario 2 3,1,0
Pablo Montesinos, Libertad Digital 2 0,1,0
Neus Tomas, Eldiario.es 1 7+3+5+2+3+5+5+5+3

g):%%iérrlalzioasch, Juezas/ces por la 1 443454244

Jordi Casas, La Sexta 1 44343 0,1,0
José Carlos Diez, economista 1 5+3

Toni Castejon, Sindicat de Mossos

d’Esquadra 1 6

Alex Ramos, Societat Civil Catalana 1

Alex Cubero, Agencia EFE 1

Astrid Barrio, El Periédico de Catalunya 1

Teo Lozano, Atresmedia 1

julio-diciembre de 2019

doxa.comunicacion | n° 29, pp. 113-137 | 133

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



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X6 10-969} NSSI

Agenda y pluralismo mediatico en Al Rojo Vivo y Las Manhanas de Cuatro

Joan Lépez, profesor Abat Oliba

Eva Granados, PSC

Santi Vila, PdeCAT

J.L. Sanchez, Eldiario.es

Lucia Méndez, El Mundo

J.M. Contreras, La Sexta

Joaquin Castell6n, La Sexta

e L e

Mar Cabra, International Consortium
of Investigative Journalists

—

Joaquin Manso, El Mundo

Pérez Medina, La Sexta

Anna Grau, periodista

Carlos Santos, periodista

Fernando de Paramo, Ciudadanos

[UR [V [NV U

1,23

Eduardo Inda, OKDiario

3+3+2+4+5+2+5+3

0,0,1

M.A. Campos, La SER

2+3+342+43+1+4+3

Gonzalez Vega, Jueces/zas por la
Democracia

5+5+6+3+4

Marcel Mauri, Omnium

4+4+8

51,0

Jorge Verstrynge, politélogo

7+7

9,1,0

Vicent Sanchis, TV3

14

3,6,0

Marcos Paradinas, El Plural

5+5+3

M. Sebastidn, economista PSOE

4+4

Jordi Evole, La Sexta

Pérez Royo, catedratico U.Sevilla

1,0,0

Valentin Anad6n, SAP-FEPOL

Gonzalo Bernardos, economista

3+3

0,1,0

J.M. Olmo, El Confidencial

3+3

Jordi Pina, abogado

1,1,0

Luis Rendueles, Intervia

Roger Espafiol, manifestante

Emilio Fernandez, UPF

Miguel Pallarés, fiscal

[N N>R N>R N o]

Josep Bou, Asoc. Empresaris de
Catalunya

Cristina Almeida, abogada

Joan Serra, Naci6 digital
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Enric Blanes, ANC - 4 1,0,0
Ferran Monegal, El Periédico de ) 4
Catalunya
Fidel Masreal, El Periodico de
- 3
Catalunya
Pablo R. Suanzes, El Mundo - 3
Xabi Barrena, El Periodico de ) 3
Catalunya
Enrique Santiago, abogado - 3 1,0,0
Carlota Guindal, ) 3
LaVanguardia*
Pablo Herraiz, El Mundo -
Antonio Salvador, El Independiente -

*Después, en El Espaiiol

Las Mananas de Cuatro

Colaborador Prese{lcias como Interve;nciones como Contraargl{mento§ recibidos
tertuliano entrevistado (total, parcial, matiz)

Ernesto Ekaiser, periodista 10 3+343

Jaime Gonzalez, ABC 9 2,0,1

Joan Guirado, El M6n 7 2,3,0

Alejandro Vara, periodista 6 2,1,0

Pere Mas, RAC1 6 4+6 23,10,1

Alfonso Merlos, 13TV 6 0,1,2

Ana Pardo de Vera, Publico.es 6 0,0,1

Carmen Morodo, La Razén 6

Esther Palomera, Huffington Post 6 0,2,0

J.M. Calleja, periodista 6

Pepe Oneto, Republica.com 5

Fernando Garea, El Confidencial 5

Rodolfo Irago, periodista 5 0,1,0

Beatriz Taleg6n, Diariol6 5 1,1,0

Daniel S. Ugart, Diari Ara 4 4,2,2

Cristina de la Hoz, El Independiente 4 1,0,1

J.M. Crespo, Ptblico.es 4 1,0,0

Sol Sanchez, ATTAC 4

Esther Esteban, El Economista/El

Digital 4
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Javier Gallego Jané, periodista 3 2,3,3
Cristina Fallaras, La Marea 3 0,1,0
Israel Garcia, OK Diario 3 3,1,1
Ana Terradillos, La SER 3

Alicia Gutiérrez, Infolibre 3

Mariona Ferrer, Diari Ara 3 1
Roger Pide Cabelln.yes, Agencia 2 011
Catalana de Noticias T
J.M. Brunet, La Vanguardia 2 7
Nacho Corredor, politélogo 1 2+4+43+4+3+3 0,0,1
Carlos Carnicero, Economia Digital 1

Ketty Garat, Libertad Digital/esRadio 1

Antoni Sella, L"Eco de Sitges 1

Candido Conde-Pumpido, abogado 1

Santi Terraza, Hydra Media/L Eco de 1

Sitges

Javier Gallego, Carne Cruda 1 6 2,2,0
Magda Gregori, Raco6 Catala 1 3,2,1
Enric Blanes, ANC 0 8+4+4 7,1,0
E Sﬁgif;i?;/ega, Jueces/zas por la 0 4464446 2
Eduardo Garzon, economista 2

Agustin Vigo, Unién Federal de Policia 7+4

Marcelino Sexmero, Asoc. Jueces

Francisco de Vitoria 0 4 0
Pilar Garcia de la Granja, Mediaset 3+2+3+3+3 0,1,0
Pérez-Royo, Catedratico U.Sevilla 645 1,2,0
Juan Soto Ivars, El Confidencial 2+442+3

g):glléiga]zio;ch, Jueces/zas por la 0 34343444246

J.C. Monedero, profesor Complutense | 0 3+5+3+3+4 6,6, 1
J.C. Diez, economista 0 5+4+47 1,1,0
Agusti Alcoberro, ANC 0 3 0,0,1
Argelia Queralt, profesora UB 0 4

Xavier Arbos, catedratico UB 0 5

S. Nino Becerra, economista 0 4 0,2,0
Roser Mercader, TV3 0 4
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Toni Castejon, Sindicat de Mossos

d*Esquadra 0 4

Esteban Urreiztieta, El Mundo 0 4+4+4

Marcel Mauri, Omnium Cultural 0 5+8 52,0
Esther Vera, Diari Ara 0 5

Quico Sallés, La Vanguardia 0 3

Martin Pallin, juez emérito 0 5+4

Luis Arroyo, sociélogo 0 3+3

Marius Carol, La Vanguardia 0 3

Carlota Guindal, La Vanguardia 0 4+3+4+5+4

J. M. Gay de Liébana, economista UB 0 3+5+5 1,2,0
Xavier Melero, abogado 0 7

Ramon Cotarelo, catedratico 0 7+4 55,1
Fernando J. Pérez, El Pais 0 3

Antén Losada, profesor U.Santiago 0 5+8+7+6

Maria Peral, El Espariol 0 4

J. Nieva Fenoll, catedratico UB 0 3

Cristina Almeida, abogada 0 5

Joan Queralt, profesor UB 0 7 2,2,0
Albert Boadella, dramaturgo 0 5 4,1,0
J. Moreno Redondo, abogado 0 6

J. Fral}c.isco Silva, a.soci.af:ién 0 7

suboficiales Guardia Civil

Dani Montero, El Espariol

Pau Molins, abogado

Emiliano Herrero, Policia CCOO
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Resumen:

El periodista es un personaje habitual en las peliculas espafiolas
y su analisis resulta fundamental para conocer la profesion. Esta
investigacion se marca como objetivo identificar el perfil del pe-
riodista en el cine desde 1990 hasta 2010, dos décadas de drasticos
cambios en las formas de comunicacién en nuestro pais. En su
fase empirica, una de las aportaciones fundamentales se encuen-
tra en la recuperaciéon de Morfologia del cuento (1928) del ruso
Vladimir Propp para establecer desde el estructuralismo las ca-
racteristicas del informador. Concluye que los héroes se encargan
del periodismo serio y los villanos, sobre todo mujeres, protago-
nizan el ‘boom’ de la televisién con predominio de morbo y men-
tiras en la pequena pantalla.

Palabras clave:

Vladimir Propp, cine espaiiol, cine de los 90, rol del periodista,
estructuralismo.

1. Introduccion

Received: 15/03/2019 - Accepted: 20/11/2019
Abstract:

The journalist is a regular character in Spanish films, and analys-
ing this role is fundamental in learning more about the profession.
The aim of this research is to identify the profile of the journalist
in cinema from 1990 to 2010, two decades of drastic changes in the
modes of communication in our country. In its empirical phase, one
of the fundamental contributions can be found in the recovery of
Morphology of the Folktale (1928), by Russian Folklorist-Scholar
Vladimir Propp, which can be used to establish the characteristics
of the reporter from a structuralist point of view. In this book, the
conclusion reached is that the heroes are those in charge of serious
Jjournalism, whereas the villains, mainly women, are the stars of the
television ‘boom’ with a predominance of morbidity and deceit on
the small screen.

Keywords:

Vladimir Propp, Spanish cinema, cinema of the 90s, role of the jour-
nalist, structuralism.

Los periodistas protagonizan tramas cinematograficas en las redacciones de los periédicos, en los estudios de radio y en
los plat6s de television. Los informadores sin escriipulos del periodismo de los afios 90 y primeros 10 afios del siglo XXI se
reflejan en el cine con historias inverosimiles y atractivos personajes para los directores. Ahora se convierten en material
de investigacién con una novedosa metodologia de la narrativa literaria que, en esta ocasidn, se aplica al medio audiovi-
sual: el estructuralismo del ruso Vladimir Propp en su Morfologia del cuento (1928). Se ha optado por rescatar esta obra
clasica del andlisis de texto, puesto que se considera que permite establecer unas funciones precisas y, por tanto, unas
conclusiones certeras.

Las peliculas se encargan de configurar “comunidades humanas” y acercarlas al publico a través de la gran pantalla,
en este caso los profesionales de la informacién en los confines del siglo pasado y primeros afios de este siglo. “;Como
hubiésemos llegado a conocer la problematica del campesinado brasilefio o la crisis de conciencia de la juventud de los
paises del Este europeo si no hubiera sido por las peliculas de tales cinematografias?”, se pregunta Caparrds (2007: 30). El
Cinema Novo brasilefio de los afios 60 y el Cine del Deshielo de las antiguas reptblicas socialistas nos dan la clave en este
gran escenario del cine.

Los filmes se convirtieron en los sucesores de la pintura en las artes pldsticas. Durante siglos, la pintura “trata de superar al
tiempo con la perennidad de su forma” y de la misma manera la fotografia y el cine después, situados en esas perspectivas
psicoldgicas, “explicarian con la mayor sencillez la gran crisis espiritual y técnica de la pintura moderna que comienza
hacia la mitad del siglo pasado” (Bazin, 2001: 24).
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La imagen se convierte por tanto en una herramienta perfecta para reflejar la realidad, transmitir ideas y crear un contac-
to directo con la sociedad y también se hace eco de esos héroes y villanos del periodismo que se reparten el trabajo en las
pantallas del cine espafol. Desde los afios 70 hasta la actualidad, la literatura americana e inglesa plantea la dicotomia
héroes y villanos en las peliculas con periodistas y asi se encuentra en autores como Brian McNair (2010), Matthew C.
Ehrlich (2006), Howard Good (1989 y 2008) y el pionero en la clasificacion de periodistas en el cine Alex Barris (1976).

En Espafia aparecen ya importantes investigaciones a la que se suma este andlisis sobre el villano en el cine espafiol en los
anos 90. La tesis La imagen y la ética del periodista en el cine espafiol (1896-2010), presentada en la Universidad Complu-
tense de Madrid en 2011 por la profesora Lucia Tello Diaz, conecta con el contenido de esta investigacion. Tello public6
en 2012 La Ensefianza de la Etica Periodistica a través del ciney en 2016 otros dos libros: Diccionario del periodista en el
cine esparfiol (1896-2010), manual en el que analiza titulos emblemadticos con periodistas y establece unas caracteristicas
del profesional, y Hablemos de cine. 20 cineastas conversan sobre el cuarto poder.

En la primera parte de su tesis, Tello estudia los rasgos indiciales, caracteristicas, vicios, imagen y estereotipos del perio-
dista en el cine espanol e incide en las diferencias entre hombres y mujeres que presentan las peliculas espafolas con pe-
riodistas. La segunda parte incluye entrevistas realizadas a directores como José Luis Garci, Carlos Saura, Alex de la Iglesia,
Jests Franco, Basilio Martin Patino, Gonzalo Sudrez, Jordi Molla o David Trueba, que explican por qué motivos utilizan
los medios de comunicacién en sus peliculas. La visién de Tello, por tanto, dista de nuestro método estructuralista y las
conclusiones que permite alcanzar este trabajo de heéres y villanos en la prensa, con especial atencion en estas paginas
alos segundos.

La imagen de la periodista profesional en el cine de ficcion de 1990 a 1999 es otra tesis de obligada mencién presentada en
octubre de 2009 en la Universidad de A Coruiia por Olga Osorio Iglesias. Su trabajo, al igual que esta investigacion, parte
de un volumen de muestra similar. Osorio recoge 112 cintas pero solo son mujeres las protagonistas analizadas y, ademas,
en el cine norteamericano.

Los investigadores de la Universidad del Pais Vasco Ofa Bezunartea, Maria José Cantalapiedra, César Coca, Aingeru Ge-
naut, Simén Pefia y Jests Pérez se colocan entre los mds productivos en los tltimos afios en materia de periodismo en el
cine. Estudios publicados en revistas especializadas como Periodistas de cine y ética o Si hay sangre, hay noticia. Recetas
cinematogrdficas para el éxito periodistico, ambos en 2007, Divismo y narcisismo de los periodistas en el cineo ;Y qué? Es
periodista y ademds es guapa, ambos de 2008, analizan modelos de comportamiento y el tratamiento cinematogréfico de
los periodistas. En 2010 publicaron EI perfil de los periodistas en el cine: tépicos agigantados. Interesa Periodistas de cine
y ética, que plantea en uno de sus epigrafes la dicotomia héroes y villanos que sostiene nuestro trabajo. Con los buenos
y malos se intenta reflejar qué es correcto o incorrecto. “Las peliculas tienden a crear estereotipos, modelos especiales
para situaciones especiales y asi aparecen héroes y villanos; individuos integros y también rastreros y corruptos, més que
profesionales corrientes” (2007: 376). Como en el caso de la profesora Osorio, el grupo vasco trata cine norteamericano,
por lo que nuestro trabajo, solo con produccién espafiola, supone otra lectura muy diferente sobre el cine con periodistas.

Tras la explicacién de los mencionados trabajos de investigacion, se presentan ahora libros divulgativos que también
abarcan la materia, selecciones de titulos aleatorias y con el tratamiento de las peliculas sin criterios cientificos. El re-
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corrido por libros nacionales con periodistas comienza con Los chicos de la prensa, publicado por Juan Carlos Laviana.
Como explica su autor, “estd escrito con un criterio fundamentalmente caprichoso” (1996: XIII). En 2006, en la edicién 51
de la Seminci, se publicé Cine entre lineas. Periodistas en la pantalla (Rodriguez, 2006). Dedica uno de sus capitulos a la
produccién espaiiola, con mds de 30 peliculas. Se suman a nuestra investigacion los 12 titulos que incluye Periodistas de
cine. El cuarto poder en el séptimo arte, obra publicada por el periodista Luis Minguez Santos. De nuevo el cine nortea-
mericano ocupa gran parte de este libro en el que el autor reconoce la escasez de titulos espafioles. Destaca que apenas
hay producciones en el franquismo y ya en la democracia “los pocos titulos inventariados proceden de obras de ficciéon
de cierto éxito o se basan en sucesos reales con un fuerte componente documental” (2012: 197). Historias de portada. 50
peliculas esenciales sobre periodismo (2017), de Josep Maria Bunyol, plantea la dicotomia héroes y villanos y entre los 50
titulos incluye cinco peliculas espafiolas que se encuentran en nuestra base de datos.

Nuestra investigacion complementa todo el trabajo anteriormente citado con una metodologia disefiada por las autoras
de este articulo, que no cuenta con precedentes en el estudio del cine. Como ya se ha explicado, este trabajo realiza una
aportacion fundamental con la aplicacion del estructuralismo de Vladimir Propp. Otra novedad destacada es la distincion
entre cine realista y no realista para conseguir asi resultados més fiables. Se denominan situaciones ‘realistas’ aquellas con
personajes verosimiles que se podrian hallar en cualquier redaccioén, estudio de radio o platé de television. ‘No realistas’
son aquellas que, por exceso de sdtira o ficcion, resultan inverosimiles y, por tanto, no se hallan en la vida real.

La investigacion se plantea los siguientes objetivos:

1) Identificar el perfil del periodista que presentan las peliculas espafolas a través de la creacién de una morfologia con
las funciones de los informadores como personajes principales y secundarios desde 1990 hasta 2010.

2) Describir el retrato del periodista en su profesién en peliculas realistas y no realistas. Las caracteristicas en su puesto
de trabajo permiten la descripcion de su ejercicio de la profesion en situaciones verosimiles e inverosimiles con los
posibles héroes y villanos.

3) Delimitar las caracteristicas de los villanos que presentan las peliculas espafiolas no realistas en los afios 90 y primera
década del siglo XXI.

Los objetivos marcados se encaminan a comprobar las siguientes hipoétesis:

HI. Las peliculas espafiolas no realistas de los afios 90 y los 10 primeros afios del siglo XXI con presencia de medios
de comunicacién y periodistas incluyen villanos con falta de ética periodistica, personajes en situaciones invero-
similes que despiertan en el espectador més la risa o la ternura que el enfado.

H2. El morbo y la mentira en programas de television marcan la labor de los periodistas villanos en las peliculas
espafolas no realistas de los afios 90 y los 10 primeros anos del siglo XXI.
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2.Método

Una de las aportaciones originales de esta investigacion es la recuperacion del libro Morfologia del cuento (Morfoléguiya
skazki), reconocida obra del ruso Vladimir Propp (1895-1975)! publicada en 1928, como base para crear una morfologia
del periodista. Su estudio de los 100 cuentos maravillosos del folclore de su pais establece la matriz originaria de la que
surgen el resto de relatos universales, con un conjunto de elementos narrativos irreductibles que denominé “funciones
de los personajes”, 31 en total. En nuestro trabajo, tras el andlisis de las 135 peliculas espafiolas con periodistas se obtiene
una morfologia del comunicador con 21 funciones (San José, 2017).

Las teorias de Propp fueron después revisadas y ampliadas por autores como Roland Barthes, que establece tres niveles
y, ademads de funciones, propone acciones y narracion, o Algirdas-Julien Greimas, que presta mas atencion a la sintaxis.

En la primera fase del estudio se emplean métodos cuantitativos con la definicién y acotacion de la muestra para llegar
a una filmografia general con 220 titulos y una especifica con 135. El trabajo se sustenta en una amplia recopilacién de
largometrajes de produccion espafiola. Una intensa biisqueda y localizacion desde los inicios del cine espafiol hasta la
actualidad sirvi6 para centrar la filmografia ‘general’ con los 220 titulos. Después se elabor6 una filmografia ‘especifica’
con la seleccion de los titulos con papeles de principal o secundario hasta ajustar la cifra en 135.

Desde las primeras peliculas visionadas se recogi6 la informacion en fichas de anélisis en dos bases de datos a través del
programa informético Filemaker:

Base de datos 1: Fichas de analisis filmicas: base de datos general con la informacién sobre la pelicula. Los campos y for-
mulario utilizados reproducen los que plantea la base de datos de la Filmoteca Espafiola.

Base de datos 2: Fichas de andlisis del periodista: base de datos especifica de periodismo con datos fundamentales para
esta investigacion. Los campos y formulario incluyen aspectos relacionados con el papel del periodista ademads de infor-
macion de la base de datos 1.

Se opto6 por cerrar el namero de 135 puesto que se observé que las funciones para crear la morfologia se repetian, mo-
mento en el que se consider6 que ya se habian extraidos suficientes “funciones irreductibles” en los personajes, como le
ocurri6 a Propp con los cuentos de la tradicion rusa.

Las 21 funciones se distribuyen en tres esferas.
Primera esfera: segiin la seccién en la que desempefa su profesion.
Segunda esfera: segiin la personalidad del periodista.

Tercera esfera: segtin se consideren héroes o villanos.

1  Estaobrafue desconocida en el mundo occidental hasta su traduccién a inglés en 1958. La primera edicién en castellano lleg6 en 1971 con la traduccién
de una version francesa aparecida en 1970, a su vez basada en la segunda edicién rusa (Leningrado,1968) revisada y ampliada por el autor respecto a la
primera de 1928. Asi se recoge en la nota del traductor (1971). Para esta investigacién se han empleado ediciones de 1971 y 2011.
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La presentacion de los datos se realiza con las siguientes pautas:

La definicion de la accién lo més precisa posible en las 21 funciones.

El signo convencional con una letra en maytscula que indica la funcién.

El nimero para el medio de comunicacion: prensa (1), radio (2) y television (3).
Las indicaciones Pry Sec para principales y secundarios respectivamente.

Las peliculas se ordenan de forma cronolégica segtin los periodos marcados en esta investigacion: Posguerra POS (desde
el afio 1942 hasta 1959), Desarrollismo DES (desde 1960 hasta 1974), Transicion y los 80 TRA (desde 1975 hasta 1989), Mo-
dernidad MOD (desde 1990 hasta 1999), Ultimos afios UA (desde 2000 a 2012). De este modo y en consecuencia con los
objetivos, se ird verificando la evolucién de la morfologia del informador.

A continuacién se presenta el esquema general de las funciones de la morfologia del periodista en el cine espafnol. Es la
informacién recogida en la tercera esfera (héroes y villanos) la que se utilizara para los objetivos, resultados y discusiéon
de esta investigacion.

ESQUEMA DE LA PRESENTACION DE LA MUESTRA

Primera esfera: seccion en la que trabaja en su medio de comunicacion

Funcioén I. Definicién: entretenimiento. Designado con A

Funcioén II. Definicion: sucesos. Designado con B

Funcioén II1. Definicién: investigacién, politica. Designado con C
Funcién: IV. Definicién: compromiso. Designado con D

Funcién V. Definicion: guerra. Designado con E

Funcién VI. Definicién: biografia. Designado con F

Funcién VII. Definicion: fenémenos paranormales. Designado con G
Funcién VIII. Definicién: director, jefe. Designado con H

Funcién IX. Definicion: becario. Designado con I

Segunda esfera: personalidad

Funcién X. Definicién: desequilibrio emocional masculino, drama, thriller, terror. Con J
Funcién XI. Definicién: desequilibrio emocional femenino, drama, thriller, terror. Con K
Funcién XII. Definicién: desequilibrio emocional masculino, comedia. Designado con L
Funcién XIII. Definicion: desequilibrio emocional femenino, comedia. Designado con M
Funcién XIV. Definicion: estrés laboral. Designado con N

Funcién XV. Definicién: amor. Designado con O

Funcién XVI. Definicién: desamor. Designado con P
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Tercera esfera: héroes y villanos
Funcién XVII. Definicién: héroe, bondad, bien. Designado con Q
Funcién XVIII. Definicién: héroe, verdad, peligro. Designado con R
Funcién XIX. Definicién: héroe, inverosimilitud. Designado con S
Funcién XX. Definicién: villano, sin ética, sensacionalismo, maldad, mal. Designado con T
Funcién XXI. Definicién: villano, inverosimilitud, satira. Designado con U
Medio de comunicacion:
Prensa (1)
Radio (2)
Television (3)
Personajes:
Principales: Pr

Secundarios: Sec

3. Resultados

3.1. Los periodistas villanos en el cine espaiiol

De las 135 peliculas de la muestra, en 98 hay personajes que se pueden incluir en las categorias de héroes o villanos tanto
en peliculas realistas como no realistas, si entendemos por estas segundas las que presentan ficcién o exceso de satira.
Nos detenemos en las historias desde los anos 90 y los primeros diez anos del siglo XXIy detectamos que hay 20 peliculas
con villanos.

En la década de los 90 se reafirma el humor entre los villanos con mentiras, noticias del corazén y televisién como tel6n
de fondo. En los primeros afios del nuevo siglo, cobra fuerza la unién television-mujer-maldad. A continuacion, se pre-
sentan las 20 peliculas del estudio con las etapas, los personajes, el medio de comunicacién y las funciones segiin nuestra
metodologia:

Figura 1. Peliculas con villanos del periodismo de 1990 a 2010

TITULO ETAPA PERSONAJES MDC FUNCIONES
Disparate Nacional (Mariano Ozores, 1990) MOD43 Pr1/Pr2/Sec 1 A/U/A,U/H
Tacones lejanos (Pedro Almodévar, 1991) MOD45 Pr 3 B,K,PU
Rosa Rosae (Fernando Colomo, 1992) MOD48 Pr 3 AU
Accién mutante (Alex de la Iglesia, 1993) MOD49 Sec 3 B,U
Kika (Pedro Almoddvar, 1993) MOD50 Pr 3 B,K,N,BU
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Una chica entre un millén (A.S. de Heredia, 1994) MOD54 Pr 3 HJ,PU

El hundimiento del Titanic (A. Chavarrias, 1994) MOD56 Pr 2 A LN,BU
El dia de la bestia (Alex de la Iglesia, 1995) MOD58 Sec 3 GU
Dame algo (Héctor Carré, 1996) MOD63 Pr/Sec 3 B,M,N,U/H
Siempre hay un camino a la derecha (J.L. Garcia, 1997) MOD70 Pr 3 B,U

El grito en el cielo (D. Ayaso y E Sabroso, 1998) MOD72 Pr/Secl/Sec2 3 AM,N,PBU/H/I
Atilano, presidente (La Cuadrilla, 1998) MOD73 Pr 1 C,U
Ao Mariano (E G. Cuervo y K. Elejalde, 2000) UA80 Pr 2 AU
Hable con ella (Pedro Almoddvar, 2002) UA84 Secl/Sec2 1/3 AJ/AU
No somos nadie (Jordi Molla, 2002) UA89 Pr 3 AU
Teresa, Teresa (Rafael Gorddn, 2003) UA94 Pr 3 A KU
Franky Banderas (J.L. Garcia Sdnchez, 2004) UA103 Secl/Sec2 2/3 A U/AU
Cuba-libre (Rai Garcia, 2006) UA113 Pr 3 B,M,N,PU
Volver (Pedro Almodévar, 2006) UA115 Sec 3 AU
Prime time (Luis Calvo Ramos, 2008) UA127 Pr/Sec 3 A,U/H,U

Fuente: elaboracién propia

3.2. Morbo y predominio de la television en los afios 90

Elmedio de la television domina el apartado de los personajes no realistas villanos. De los 12 titulos de la década de los 90,
9 pertenecen a profesionales del medio audiovisual. La comedia manda en este periodo en el que atin existe casi equilibro
de sexos.

Figura 2: Presencia de mujeres y hombres y medios de comunicacién (desde 1990 a 1999)

/\ s

4
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Radio
3 M Television
1
0

Mujeres
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Fuente: elaboracién propia
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Pasamos ya al andlisis por orden cronolégico. Manolo Molero (Antonio Ozores) y Emilio Lezcano (Oscar Ladoire) son
fotégrafos de prensa rosa en Disparate Nacional y son capaces de captar con su cdmara todo tipo de instantdneas
comprometidas.

—  Somos fotégrafos de prensa. Siempre vivimos en tension a ver qué pasa por ahi. Entre reclamaciones, amenazas,
pleitos y pufietas... no vivimos (TC: 00:55:20).

No se muestran orgullosos de su trabajo y en una ocasion la hija de Manolo, que estudia Periodismo, asegura que su madre
no quiere que curse esa carrera porque “con un pobre en la familia ya basta”. Manolo y Emilio trabajan bajo las directrices
de su jefe, Renedo (Antonio Resines), que es un cascarrabias, enemigo de la informatica y nostalgico de la maquina de
escribir, hipocondriaco y sobre todo es una persona con un egoismo sin limites que le lleva a consentir hasta una paliza
a Emilio y Manolo o fotografiar a un ministro con todo el cuerpo y cara vendados que se encuentra en la habitacion del
hospital. Los 3 villanos tienen claro que la falta de ética y las mentiras son el camino. Es el momento en el que pactan un
montaje cuando muestran su culpabilidad:
— Si no publicamos cosas asi no vendemos ejemplares y si no vendemos nos quedamos en la puta calle (TC:
00:22:00).
Rebeca (Victoria Abril), la protagonista de Tacones lejanos, ofrece su trabajo de periodista en contadas ocasiones puesto
que la pelicula aborda fundamentalmente las relaciones personales de los personajes. La primera vez que aparece en una
television es junto a la traductora en lengua de signos. Al pensar que su madre estaria viendo el informativo, se produce
una grotesca situaciéon puesto que sufre un ataque de risa a pesar de estar hablando de asuntos muy serios. Su vida es una
contradiccion: es capaz de inventar ante el juez una historia para no culparse del asesinato de su marido, pero después
cuenta ante las cdmaras de television con todo lujo de detalles coémo lo maté:
— Rebeca: (Entre ldgrimas) No sé qué hice con la pistola. Debi tirarla por algin sitio. No recuerdo bien lo que
ocurrié después. Solo recuerdo que volvi a casa y una vez alli se me vino todo encima. No podia llamar a nadie para
desahogarme, no sabia qué hacer. Solo sabia que no volveria a ver a Manuel y eso me producia un dolor tremendo (...)
— Policia: Senorita. ;Le importa acompanarnos?
— Rebeca: Esperen un momento, por favor, todavia no he terminado. De momento eso es todo. Les recordamos
que alas ocho y media de la tarde en la segunda edicién de ‘Noticias’ podrdn ustedes ver esta y otras noticias que irdn
llegando a nuestra redaccién. Hasta ese momento y como siempre... gracias por su compania. (TC: 00:47:23)
La relacién con su madre marca cada actuacion en esta rocambolesca historia de mentiras que sitia a Rebeca al lado de
los villanos.
En Rosa Rosae, Theo Delgado (Juanjo Puigcorbé) va a hablar en su programa de literatura y mujeres. Enfrenta con sus iro-
nias a Rosa Cordén, que es su amante, y Violeta Mufioz:

— Theo: ;Por quién empezamos? Por antigiiedad por Rosa, antigliedad literaria, se entiende (momento en el que
suenan las risas enlatadas y aplausos, fundamentales en el programa para reforzar las continuas gracias del presenta-
dor) Rosa, rose, rosae. ;Es en latin? (TC: 00:02:35)
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Todo son estrategias para ganar audiencia. Acude a la casa de Rosa y se justifica ante el enfado de ella, que le llama “ca-
bron, hijo de puta, asqueroso”. Intenta detener la agresion y le asegura que ha tratado mejor a Violeta porque es el Premio
Cometa.

— Theo: Estds nerviosa carifio. Sabes perfectamente que mis flirteos de cara a cdmara son solo eso, es mi estilo. Mi

estilo es meterme con todo el mundo, carifio. Si no lo hubiera hecho hubiera cantado.

— Rosa: Que no quiero follar, ya me has follado delante de dos millones de personas.

— Theo: Son cuatro millones de personas, es el programa estrella.

(TC: 00:06:00)

Trata a su amante con total frialdad y desprecio. Tras hacer el amor, se viste apresuradamente: “Recuerda, hoy he quedado
con mis suegros”. Pero la gran traicién serd quitarle la idea de su novela. Se dirige al Retiro para conocer a la amiga de Rosa,
Rose, y entrar en su vida y en la de su pareja con el tinico objetivo de entablar amistad con ambos y conocer detalles de su
secta, un tema que sirve a Rosa para su novela y que Theo quiere utilizar para su programa.

El colmo de la falta de escripulos se produce cuando le pide a su amante que le ayude a elegir corbata para el programay
poco después es en ese programa donde la traiciona. En directo anuncia que se va con la secta de Rose y su pareja al Tibet
y que escribird un libro sobre el canibalismo de este grupo que asegura que no carecerd de morbo. Comienza la retrans-
misién en el aeropuerto y se monta en el avién no sin antes recibir ante las cimaras una bofetada de Rosa. Las situaciones
disparatadas llegan hasta el final puesto que el avién en el que viajan cae y Theo es la tinica victima, que sirve de alimento
para el resto de pasajeros pertenecientes a la secta, un final con el que se pretende ‘hacer justicia’ con este villano.

En Accién mutante, J. Blanch (Jaime Blanch) se encarga de abrir la pelicula como presentador en un programa televisivo.
La noticia elegida anticipa el surrealista contenido del filme:
— Estanoche, a las cinco horas de la madrugada, ha aparecido asesinado en extrafias circunstancias Matias Pons,
presidente de la Federacion Nacional de Culturismo. Al parecer pudo tratarse de un intento de secuestro. Medios
policiales atribuyen la autoria de los hechos a la banda terrorista Accién Mutante (informa mientras tras él aparecen
en una gran pantalla imagenes de la policia en el lugar con el fallecido). Desde que hace diez afios se creara la banda
Accién Mutante, numerosos han sido los atentados perpetrados por este grupo de minusvalidos. Personalidades des-
tacadas por su fisico, estamentos destacados de la salud ptuiblica y bancos de semen han sido hasta el momento sus
objetivos especificos.
Es un personaje caricaturizado y ambicioso, solo se le muestra preocupado por la audiencia. Anuncia el secuestro de una
joven y la peticion de 100 millones de ‘ecus’ de rescate. Todo vale para conseguir aumentar cuota de pantalla y no hay
escripulos para recurrir al destape, como en el momento en el que una azafata semidesnuda le acerca un sobre con la
excusa de informacion de dltima hora. La intervencién final del comunicador se produce en el bar en el que se va a eje-
cutar la entrega del dinero del secuestro. Irrumpe y, sin mediar palabra con nadie, dice “graba”. El periodista, seguido del
cadmara y dos técnicos de sonido, va retransmitiendo en directo el proceso de la entrega del dinero que termina en tiroteo
en el que fallece. “No disparen, soy de la televisién”. Su preocupacion por la audiencia y su programa por encima de todo,
incluso de su propia vida, convierten al informador en un villano.
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Andrea Caracortada (Victoria Abril) es en Kika una extravagante comunicadora, un personaje irreal y esperpéntico que
se utiliza para satirizar el periodismo amarillo, tan exagerado que roza la locura. Ofrece una inusual imagen con su equi-
pamiento cuando estd en la calle y también con sus llamativos vestidos géticos en el platé del programa. Si su fisico es
llamativo, no menos provocadoras son sus intervenciones ante la cimara. La primera aparicién se produce en el plat6 de
television, momento en el que ya se detecta el tono de sus informaciones. “Una mujer se quema a lo bonzo en el despacho
de un director del banco BVB después de que le denegaran un préstamo de 800.000 pesetas”. Tras sus palabras da paso a
unas imégenes en las que Andrea aborda a una mujer que se dirige a visitar una tumba:

— Andrea: Perdone, ;qué razones tenia su hija para suicidarse?

—  Mujer: Déjeme, por favor.

— Andrea: ;La nifa era feliz? ;C6mo era el ambiente familiar?

—  Mujer: ;Cémo quiere que fuera? Un infierno por culpa de mi marido. Hace un afio abus6 de ella. (TC: 00:18:03)

En otro reportaje se sumerge en casa de Kika, que acaba de ser violada por Paul Bazzo, e incluso ante la presencia de los dos
agentes, que encarnan la inutilidad policial, se dirige a la victima, momento en el que se comprueba de nuevo la persua-
sién para conseguir sus objetivos. “Que le hayan violado no le da derecho a ser una borde”, le recrimina cuando la agredida
quiere cerrar la puerta. Una obsesion por captar el titular que se repite en la escena final de la pelicula cuando muere por
conseguir unas palabras del asesino Nicholas, que finalmente también acaba con la vida de ella. Una carrera por el morbo
y la audiencia que coloca a Andrea con su extrafilo comportamiento entre las mds villanas.

En Una chica entre un millon, Miguel Robles (Juanjo Puigcorbé) escucha la television desde su lujoso coche con un progra-
ma en la pantalla en el que los contertulios aseguran que ha pactado un matrimonio de conveniencia para unir su tele ala
de su futuro suegro. Vive por y para su trabajo y sabe engafiar a quien sea para conseguir sus objetivos, también a su novia,
con la que se presenta décil y sumiso aunque realmente no tiene ilusién alguna por la boda. Su novia le acusa de egoista y
él se defiende:

—  Estoy en un mundo de tiburones y mi acto reflejo es la dentellada (TC: 00:17:06).

Es calculador e inteligente y no se fia ni del padre de su pareja. “Al casarte con mi hija serds el gran hombre de la television,
puedes acabar con Television Nacional”, le recuerda su futuro suegro. Incluso hay un momento en el que estd a punto de
perder un anunciante de 10.000 millones de pesetas y pronto piensa en su suegro como culpable. “Atin no estoy casado. Por
10.000 millones es capaz de vender su alma”. Un villano como también lo es él mismo.

El hundimiento del Titanic cuenta con Albert Planes (Sergi Mateu), que propone impulsar la emisora con una fusiéon con
otra cadena y para anunciarlo organiza una fiesta en las instalaciones de la misma emisora, concretamente en la antigua
sala en la que se celebraban 20 afios atrds los programas de radio con ptblico. Es el que encabeza la fiesta de presentacién
de la nueva radio tras la fusién en el que apuesta por una radio “veraz y seria”. Pero falla en su vida privada puesto que
es mentiroso, engafia a su esposa con su compafera de programa, coquetea con otra mujer y es un infiel sin escriipulos
porque la persona con la que traiciona a su esposa es la pareja de su mejor amigo. Aunque en menor medida, aparecen
definidos el resto de trabajadores, un grupo de inmaduros que solo piensan en fumar droga en la redaccion. Hay ademds
periodistas que se encargan de cubrir la informacién de la fusién empresarial de las radios y uno de esos fotégrafos capta
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la instantdnea de los dos directivos en el suelo borrachos y drogados. Es la que sale en el periédico al dia siguiente en la
noticia con el titular ‘Accidentada presentacién de una nueva emisora’. Todo un abanico de informadores del lado de los
villanos.

En El dia de la Bestia, el astrélogo Cavan (Armando De Razza) es un influyente comunicador, excéntrico y farsante puesto
que no tiene reparos para engafiar al ptiblico. En su programa ‘La zona oscura’ se le presenta con voz en off:
— Voz: Con ustedes, el investigador de lo oculto, el mago del misterio, el maestro de lo sobrenatural, el hombre que
conoce el presente, el pasado y el futuro, el internacionalmente conocido profesor Cavan.
—  Profesor Cavan: El programa de hoy va a ser muy especial. Hoy no vamos a hablar de ovnis, ni de curaciones mi-
lagrosas y tampoco vamos a contestar a sus llamadas. Esta noche tendremos con nosotros un invitado excepcional, al-
guien del que todos hemos oido hablar pero solo unos pocos conocemos realmente. Les estoy hablando del demonio.
(TC: 00:22:50)

Todo estd amafado y se presenta al nifio de 11 afios Juan Carlos, al que pregunta que qué tal se encuentra ahora que ha
pasado todo y el chico contesta: “Muy bien gracias a usted y al equipo de ‘La zona oscura’”. Da paso a unas imagenes en el
domicilio del nifio, poseido en una cama, y el profesor Cavan en una especie de ceremonia de exorcismo. El padre Angel
ve las imagenes desde un bar y decide que ese es el hombre que necesita. Se dirige hacia la tele con el hijo de la duefia de
la pension y persiguen al presentador hasta su domicilio. Las excentricidades contintian ya en la casa del farsante profesor
cuando el curale pide que le ayude a ponerse en contacto con el demonio y que le diga dénde va a producirse el nacimiento
del anticristo. Ante la presion y paliza del sacerdote, el mago se inventa un proceso de invocacién del demonio mientras
permanece maniatado y ensangrentado. “jTodo esto es absurdo! ;No se da cuenta de que esto es solo una farsa para gilipo-
llas, para gilipollas que ven mi programa y compran mi libro?”. Toda una disparatada aventura en una satira de la televisién
de mentiras y villanos.

Dame algo relata las peripecias de Marisol Ferndndez (Natalie Sesefia), que se ve obligada a tomar una dosis de cocaina y

hablar ante la cdmara mientras un rétulo en la parte inferior del cuadro sefiala: “Ya ha habido muertes y habrd més, no se

retiren de sus pantallas”. La primera imagen de la periodista se produce en un televisor que hay en una tienda de electrodo-

mésticos en el momento en el que el ‘sin techo’ Benigno se encuentra por la calle y se detiene ante el escaparate. Se dirige

ala sede de la cadena para hablar con ella y la periodista, muy prepotente, no le presta ninguna atencién. Poco después la

encuentra en la calle con el cdmara, desesperada porque no tiene noticia del dia, instante en el que se detecta también el

mal cardcter de la mujer cuando habla con su compaifiero:

— Marisol: Poca luz, pocos cojones. No tenemos nada.

— Benigno: Queréis el personaje del dia, ;n0? (les conduce hasta la puerta del albergue y alli mismo mata a una monja,
que luego se vera que se trata de un montaje del protagonista y no hay muertes).

— Marisol: ;Lo tienes? (le pregunta inmediatamente nerviosa al cimara).

— Benigno: ;No queriais el personaje del dia? ;O queréis que se lo lleve a otra emisora? Secuestramos a las monjas y a los
pringados y si no lo sacan en directo en la television los matamos a todos. (TC: 00:12:30)

Ademas de Marisol, en la trama se dan cita otros informadores sin escripulos como el director de la cadena, un hombre

desequilibrado, alcohdlico e inseguro. “Hoy es el dltimo dia, mafiana lo dejo”, asegura mientras saca una botella de alcohol
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de un cajon tras la llamada del presunto asesino a la tele para venderle las imagenes. Hay una masa indefinida de periodis-
tas villanos a la puerta del albergue a la espera de capturar alguna imagen morbosa. Para poner punto final, una frase del
protagonista a todos ellos deja clara la vision que quiere aportar esta sdtira cinematogréfica sobre los periodistas sensacio-
nalistas: “Iros a la mierda, buitres”.

Siempre hay un camino a la derecha es el titulo de la pelicula y el nombre del programa de Lanza Gorta (Javier Gurrutxaga),
un presentador muy exagerado, comercial y falso con su amplia sonrisa. Su aparicion es estelar cuando irrumpe con su
cdmara en un domicilio en el que dos hombres estdn a punto de suicidarse: “Siempre hay un camino a la derecha”. Poco
después en el plato de television, el impostado presentador comienza la intervencién: “Juan y Pepe, dos almas que estuvie-
ron a punto de quitarse la vida. Un fuerte aplauso”.

En el gran platé con azafatas, orquesta y publico, el histriénico presentador con traje y pajarita da paso a los dos hombres
con unos atipicos disfraces de torero. El programa contintia con la asistente social Luchi y las dos esposas vestidas con traje
de sevillana para seguir con otro video que el presentador anuncia: “Ojo al docudrama, nuestros héroes emprenden nueva
vida”.

Una de las mujeres encuentra trabajo en un club y cuando salen imagenes sobre esta historia, el presentador justifica el
tipo de informacion: “Por muy escabrosas que sean las circunstancias de la vida, siempre hay un camino a la derecha”.
Cuando esta misma mujer vuelve a aparecer en pantalla con un pene en la mano que ha mutilado a un cliente, el presenta-
dor de nuevo se defiende: “El pene es un reclamo pero no para tener més audiencia, sino como alegato en contra del vicio”.
Gorta se convierte en un villano mds de la televisién con este esperpento sobre el mundo de los reality.

El grito en el cielo se desarrolla en el platé y aledafos de ‘El cielo de Miranda Vega), un programa de entretenimiento con
Miranda (Maria Conchita Alonso). Gran parte de la pelicula se sittia durante su emisién, con las peripecias de los diferen-
tes concursantes que luchan por ganar el premio, que no es otro que copresentar el programa con Miranda. La pelicula
comienza con las palabras del responsable de la cadena (Tito Valverde) en un lujoso despacho, con cabezas de animales
disecados y cornamentas. Le comunica a la presentadora que es “una gran estrella pero no funciona”. Aunque asegura que
le gustaban sus coreografias y canciones de hace doce afios, le reprocha que debe tener en cuenta que de eso ha pasado
mucho tiempo. Le sugiere que contacte més con el ptblico para conseguir “telebasura” y que “haga cosas peores”, alo que
no se puede negar porque tiene un contrato y estd en plena decadencia. Hablan de la nueva época del programay el jefe de
la television insiste en que dejardn que los participantes en el concurso “hagan el ridiculo”. “Es buena, es buena la risa. Es
buena, es buena la realidad”. Ella lloriquea y protesta porque no quiere el nuevo formato que propone el jefe, e incluso en
modo irénico le dice que ya puestos espien a los famosos. Entusiasmado, asegura que lo haran:

— Laotra cara de larealidad: amantes, hijos secretos, estafas, vicios, perversiones, critiqueos, delitos... es buena, es

buena la cdmara oculta (TC: 00:15:26).
Miranda es responsable en su trabajo, aunque insegura debido a la presion a la que estd sometida por parte del director
de la cadena. Ya es diva desde el momento en el que aparece en la cardtula del programa, con un disfraz con falda larga y
tocado de plumas de aspecto tribal y una sugerente propuesta a los espectadores: “Entretenimiento hasta la sobredosis,
olviden sus miserias, sus aburridas vidas, sus mediocridades”. Todo vale en un mundo de villanos de la pantalla.
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En Atilano, presidente, Sol (Laura Conejero) consigue crear un buen candidato a la presidencia del Gobierno, querido por
el pueblo y la prensa. Las altas esferas deciden a ultima hora que no quieren que Atilano sea el presidente y la primera
persona con la que acaban es precisamente con Sol, verdadera artifice del personaje. Ante las continuas meteduras de pata
en las ruedas de prensa, finalmente decide inventar ante los periodistas que Atilano padece afonia y ella misma responde.

La jefa de prensa se convierte por tanto en la villana que mueve los hilos del candidato para conseguir un claro objetivo:
enganar a través de los medios de comunicacién a la opinién ptiblica y crear un falso politico.

3.3. Mentiras para entretener en television en los tiltimos aflos

Continda en los tltimos afios de la investigacion el predominio de la televisién para los villanos imposibles, con 6 titulos
de los 8 que ocupan este apartado. Por primera vez la comedia encuentra equilibrio con el drama, con 4 peliculas en las

que prima el humor y otras 4 en las que la sdtira televisiva esconde tristeza.

Figura 3: Presencia de mujeres y hombres y medios de comunicacién (desde 2000 a 2010)
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En Afio Mariano, el programa de Maria (Silvia Bel) responde al lema “A solas con Maria, porque la vida no es solo lo que
vemos y lo que tocamos”. Sin motivacion en el trabajo, no deja que su apatia transcienda a los jefes y se muestra como una
trabajadora responsable. En una disparatada historia, Mariano Romero escucha en la voz de la periodista a la Virgen y la
confusion les llevard a contar con una multitud de seguidores cristianos y 7 millones de audiencia. Una villana de las ondas
arropada por su jefa y sus ofertas:
—  Esunbuen programa para una profesional con ambicién como td. Tenemos grandes ideas y no dudo que estara
a la altura (...) Tenemos una noticia sobre un hombre al que se le ha aparecido la Virgen y que llora sangre, noticia
sobre la que se ha interesado El Vaticano. Sabia que te gustaria, Maria. Carne cruda. (TC: 00:40:35)

En Hable con ella, el periodista argentino que mantiene una relacién con la torera Lydia ocupa mayor protagonismo, aun-
que también hay un caso de presentadora morbosa (Loles Ledn) para entrevistar ala matadora de toros en directo y montar
espectaculo.

Periodista y torera en el platé se enzarzan en una discusion. La entrevistada recrimina que no se ha cumplido el compro-
miso pactado a la hora de cerrar su aparicion televisiva, en la que se supone que solo se iba a tratar el hecho de que iba a
encerrarse en una plaza con seis toros:
— Lydia: Le adverti en el camerino que no le iba a hablar de este tema.
—  Periodista: Pero hablar es bueno, mujer. Y hablar de los problemas es el primer paso para superarlo (mientras
acaricia el brazo de la entrevistada)... porque al Nifio de Valencia...
— Lydia:Y dale...
— Periodista: Lydia, tesoro, no seas ordinaria... déjame terminar la pregunta...
— Lydia: Le adverti en el camerino que no queria hablar de este tema.
—  Periodista: Td en el camerino no me advertiste nada. Y no me gusta que digas esas cosas porque la gente puede
pensar que nosotros pactamos las entrevistas. Y yo no pacto nada. Yo solo hago vivo. Soy de las pocas que se atreven
con el vivo (mientras coge con fuerza el brazo de Lydia yla obliga a que se siente de nuevo tras un intento de levantarse
para irse), lo mismo que tu deberias atreverte a reconocer que te han chuleado, porque el Nifio de Valencia te ha esta-
do chuleando. Un hombre que ha compartido contigo no solo la fama y el albero, sino también la cama. Te ha dejado
tirada cuando a él le ha venido bien. (TC: 00:07:40)

Un clasico de Almodévar: las presentadoras sin escriipulos capaces de provocar las situaciones més tensas en antena,
como es el caso de la conductora de este programa de television en el que participa Lydia.

En No somos nadie, el presentador (Daniel Giménez Cacho), estresado por la bajada de la audiencia, descubre en Salva la
posibilidad de levantar el programa y no duda en llevar a cabo todo tipo de artimafias para conseguir una notoriedad sin
precedentes, para convertir a este joven de la calle en un idolo de masas: el nuevo Mesias. “Un hombre que ha iluminado
nuestros corazones y ha disipado nuestras tinieblas”, indica emocionado el responsable del programa entre los aplausos
del ptblico en las solemnes retransmisiones.

Juzgado por un homicidio, se convierte en concursante de ‘Mano dura’ y consigue salvarse, con lo que empieza su camino
al éxito. En un enorme platé de television con gradas laterales y también publico concentrado en la zona central, a oscu-
ras y solo iluminado por las velas de cientos de las personas que reciben su entrada en el lugar, Salva realiza una estelar
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aparicién con una imagen que recuerda a Jesucristo. Con su hébito y pelo largo, atraviesa entre la multitud, con los brazos
estirados de la gente en un intento fallido de tocar a este nuevo Mesfas que no es més que un invento medidtico. En lo alto
de una escalera y frente a él se encuentra el presentador exaltado que grita: “Esctichenlo, mirenlo, siéntanlo. Imprégnense
de suiluminada presencia”. Las exclamaciones de asombro entre el piblico son una constante hasta llegar al punto cumbre
cuando Salva es disparado en directo. Si Jestis muri6 en la cruz, en esta pelicula que sirve para satirizar los programas de
videntes y telepredicadores, Salva muere en un platé de television.

En Teresa, Teresa, la presentadora de éxito que se encarga del programa ‘Laberintos’ (Assumpta Serna) es utilizada en esta
pelicula para recuperar el pensamiento de Santa Teresa. La sensual diva de la tele sirve para dar la réplica a la escritora,
que en esta ficcién vuelve del pasado para mantener esta entrevista y también comunicarse con los espectadores que
escriben correos o llaman en directo. Al final de la pelicula se observa a Santa Teresa ya sin su habito, con pantalén y ca-
miseta, con lo que queda claro que es todo un espectéculo televisivo.

A pesar del fuerte desequilibrio emocional causado por la muerte de su hijo de tres afios ahogado en su piscina, aguanta
estoicamente y es una estrella de la pantalla, culta y sofisticada.
— Querido publico, no se alarmen, este programa no se convertird en una catequesis. Las reglas de nuestro pro-
grama lo impiden. Porque sea usted creyente o neopagano, este programa no se identifica con las declaraciones de
nuestros invitados. La noche nos depara laberintos... (TC: 00:11:50).

Siguen los detalles de la vida y obra de la Santa, también todo lo que sufrié su cuerpo “troceado” y repartido por todo el
mundo. Finaliza con las peticiones de los internautas. Piden que levite, que recite “muero porque no muero” y que se
coma una sardina. Realiza lo tltimo y termina la teatral y surrealista pelicula en la que el divismo de la presentadora hace
que la historia se incline hacia el lado de los villanos.

La radio se convierte en el canal de una mentira en Franky Banderas. Sera testigo de todo ello en directo con una presen-
tadora que no desaprovecha la disparata historia para dar contenido sentimentaloide a su programa:
—  Presentadora: Seforas, sefiores... Una vez mds la vida supera a la ficcion. ;Y de cudntos meses estaba embaraza-
da? ;El padre del nifio quién es?
— Madre: Torero. Yo era una pobre chica de pueblo y no sabia nada de la vida. Entonces me eligieron reina del
freson. Total, que tuve que presidir la corrida. Uno de los toreros me brind6 el toro y ahi, ahi surgi6 el flechazo. Pero
desgraciadamente el toro lo mat6 antes de casarnos y tener el hijo (lloros fingidos).
— Presentadora: ;Y como se llamaba aquel torero?
—  Madre: Manzanillo.
—  Presentadora: Llore, llore... (TC: 00:49:20)

La informacion en radio es el primer paso para que después la historia ocupe las portadas de revistas y, por ultimo, tam-
bién la television se interese de forma no menos morbosa en el asunto. En el programa televisivo, la agresiva presenta-
dora (Paula Soldevila) comienza su intervencién con una pregunta directa. “Tt no ejerces la prostitucion, jverdad? Digo
profesionalmente”.
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En suma, villanos que se ceban con el escdndalo y las mentiras para conseguir audiencia, en este caso con la utilizacién
de la figura de un nifo sin voluntad atn, al que entre sus familiares y los periodistas convierten falsamente en personaje
desvalido.

En Cuba libre, Cristina Melero (Kira Mird) se verd envuelta en disparatadas historias que aprovechard al méximo para
captar audiencia. Su cdmara y ella han sido el tinico medio de comunicacién que se ha filtrado en el interior del edificio
de la embajada de Cuba mientras que decenas de informadores esperan en la puerta mezclados con decenas de policias.
Dirigida desde la unidad mévil por su jefe, va retransmitiendo todo lo que ocurre y su superior no duda en manipular
algunas grabaciones para que todo parezca més “contundente”:

— En estos momentos se estd produciendo una brutal carga policial ante la violenta respuesta de los okupas (dice
ante la cdmara y realiza la zancadilla a uno de los okupas que sale corriendo, que cae al suelo y es agredido por un poli-
cia entre la confusién) Graba, graba, graba (pide al cdmara, para después detener sin permiso a una joven que también
sale corriendo de la zona de enfrentamiento). Con nosotros tenemos a una de las supervivientes del desalojo. ;Qué se
siente al ser victima de la brutalidad policial? (TC: 00:14:45).
La periodistay el cimara se van ala embajada de Cuba para conseguir una entrevista en exclusiva con el embajador cuba-
no. “Tu eres la mds preparada’, apunta su jefe. “La tinica disponible, no sigas”, replica ella rdpido mientras se echa polvos
en la cara en toda una odisea de frivolidad e informacién manipulada.

En Volver, 1a agresiva presentadora (Yolanda Ramos) comienza la entrevista con la mujer sentada en un sofd y ella enfren-
te de pie, con voz prepotentey fria:

— Presentadora: Yo me referia a que ta explicaras lo que le has contado a nuestra redactora. Tt le has explicado
algo muy importante de esta sefiora y de su marido que la relacionan con la desaparicién de tu madre. ;Es verdad o
no, Agustina?

— Agustina: De eso prefiero no hablar, eran suposiciones mias.

— Presentadora: Ya, pero es que td has venido a hablar de esa sefiora y de tu madre, ;eh?

— Agustina: Ya, pero lo he pensado mejor.

—  Presentadora: ;Qué te pasa? No te veo comoda, estds un poco nerviosa (se sienta a su lado en el sofd). A mi me
gustaria contar que Agustina ha venido aqui también para explicarnos que le han diagnosticado una enfermedad
mortal, ;no es asi?

— Agustina: Si (muy cortada)

— Presentadora: Tienes cancer, Agustina, pero no debes estar nerviosa, que estds entre amigos. Venga, un fuerte
aplauso para Agustina (aplausos). Agustina alberga un deseo, es ir a una clinica de Houston. Pero para ir a Houston,
tienes que hablar claro. Te recuerdo que te has comprometido con esta cadena (Agustina se va) jAgustina, Agustina!
(TC: 01:26:58)

La comunicadora sin ética que Almoddévar presenta en otras peliculas se repite en Volver con esta mujer que se convierte
en una villana de la television sin atisbo de emocién y solo preocupada por captar audiencia.

Prime time cuenta con el periodista en paro Jaime (Alberto Amarilla) como cémplice del macabro programa ‘Juezy parte’.
En el primer caso la audiencia decide si debe morir un militar neonazi, Miguel Angel, o un proxeneta, Khaled, y es el se-
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gundo el que recibe un disparo en la cabeza ante la mirada del resto de compafieros, con lo que comienza a extenderse el
estado de pénico de este espacio televisivo con los 7 concursantes secuestrados por sus presuntos delitos. Aunque Jaime
es el que adquiere mds protagonismo en la pelicula y se convierte en un villano claro, hay otros comunicadores malvados
en esta trama: el director general de la cadena, Ricardo (Alberto Gonzélez), la directora del programa, Alicia (Rocio Mu-
fioz), y el presentador (Domingo Cruz) que, con sangre fria y solo movidos por crear espectaculo, se encargan de conducir
un siniestro concurso. En el cuarto dia y tras la supuesta primera muerte hay 4,3 millones de abonados y Ricardo analiza
las cifras:

— Ricardo: Venga, ponme al dia.

— Analista: A los 3 minutos de la ejecucion, el 59% de los usuarios registrados habia abonado la cuota. En las dos

horas siguientes se sumaron 90.000 nuevos abonos.

— Ricardo: ;Qué tal el impacto?

— Analista: Ya hace unos dias que hemos saltado de los foros de internet a la opinién publica en masa. Estamos

presentes en todos los medios convencionales y no hay tertulia que no hable de nosotros. Nos despellejan, pero todos

nos siguen. (TC: 00:47:47)

La tension y la dureza de las imagenes contintian en esta muestra de sufrimiento humano muy rentable para conseguir
audiencia y convertir a los responsables de la cadena y al joven periodista en unos malvados creadores de espectdculo
morboso que termina en drama. Aunque las muertes en directo eran falsas y se supone que nadie iba a morir, al final de la
historia una de las concursantes que sufria un trastorno mental acaba con la vida de Jaime y después se suicida.

4. Discusion

El anélisis de las 20 peliculas espafiolas con nuestro original enfoque estructuralista, inspirado en Morfologia del cuento
(1928) de Vladimir Propp, demuestra el rico potencial para el campo audiovisual de las teorias de andlisis de texto del
autor ruso, casi un siglo después de la presentacién de su libro. Aporta también rigurosidad a la muestra la acotacién a
peliculas solamente ‘no realistas’: aquellas que, por exceso de sdtira o ficcién, resultan inverosimiles y, por tanto, no se
hallan en la vida real.

Con los resultados se observa que la H1 se verifica. Las peliculas espafiolas no realistas de los afios 90 y los 10 primeros
anos del siglo XXI con presencia de medios de comunicacién y periodistas incluyen villanos con falta de ética periodis-
tica, personajes en situaciones no reales que despiertan en el espectador mds la risa o la ternura que el enfado. La H2 se
verifica también. El morbo y la mentira en programas de televisién marcan la labor de los periodistas villanos en las peli-
culas espafoles no realistas de los afios 90 y la primera década del nuevo siglo.

Ademés de verificar las dos hipétesis, los resultados ponen de manifiesto novedosas aportaciones sobre la presencia de
la television frente a la radio y la prensa escrita, el dominio del género de la comedia y el perjuicio para la imagen de la
mujer con mds villanas en la pantalla.

Sintetizamos los datos y se observa que de los 12 titulos de la década de los 90, 9 pertenecen a profesionales del medio
audiovisual. Tacones lejanos cuenta con la presentadora Rebeca que confiesa en directo que mat6 a su marido. Rosa Ro-
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sae muestra a Theo, el presentador capaz de robar una novela. Kika tiene como protagonista a Andrea Caracortada, que
descubre en su programa lo peor del dia. En Accion mutante, J. Blanch lucha por la audiencia hasta morir. Una chica entre
un millon presenta al magnate y mafioso de la television Miguel. En El dia de la bestia, el profesor Cavan conduce un
programa con farsas de ovnis, poseidos y extraterrestres. En Dame algo, Marisol Ferndndez busca sangre para la noticia
del dia. Siempre hay un camino a la derecha es también el nombre del programa que dirige Lanza Gorta, que aprovecha
parala television la desgracia ajena. En El grito en el cielo, Miranda vive su particular locura por la presién de la audiencia.

En prensa se encuentra en esta década Disparate Nacional, con Manolo y Emilio entre mentiras y montajes. En radio hay
villanos en El hundimiento del Titanic, con Albert y sus lios de faldas. También hay engafio en Atilano, presidente, con la
jefa de prensa Sol y sus artimanas.

Como indica la hipétesis, la risa se impone al enfado y asi lo atestiguan los géneros cinematogréficos elegidos. La comedia
manda en este periodo con su presencia total en 8 titulos, en 2 comparte pantalla con el dramay en 2 solo hay drama. En
los 9 titulos con television, existe casi equilibro de sexos con 4 peliculas con villanas y 5 con villanos. Los casos de prensa
y radio son hombres y hay una mujer jefa de prensa.

Continda en los dltimos 10 afos de la investigacion el predominio de la televisién para los villanos imposibles, con 6 titu-
los de los 8 que ocupan este apartado. En Hable con ella hay una presentadora que aprovecha el directo para acorralar a
la entrevistada. En No somos nadie el presentador de un morboso programa en el que se decide si personas condenadas a
muerte se salvan. En Teresa, Teresa, una diva la pequena pantalla realiza una surrealista entrevista a Santa Teresa de Jesus.
Volver cuenta con un espacio en el que se recogen declaraciones morbosas a cambio de un tratamiento médico para la
mujer que confiesa. Cuba libre muestra a Cristina Melero y su todo vale para llegar a presentadora principal de la cadena.
Prime timerecoge un macabro realityshow con negocio del sufrimiento.

Hay dos titulos de radio: A7io Mariano muestra a Maria en un extraiio papel de ‘Virgen Maria’ en la radio y Franky Bande-
ras las mentiras incluso con menores en antena para mantener la tension.

Por primera vez la comedia encuentra equilibrio con el drama, con 4 peliculas en las que prima el humor y otras 4 en las
que la sétira televisiva esconde tristeza. Hay predominio de la televisién con 6 casos mientras que para los otros dos es la
radio el medio elegido. La mujer villana domina con 6 casos en la pantalla.

El estudio de 20 peliculas durante las dos décadas de la muestra permite, gracias a la recuperacién de Vladimir Propp, esta
aportacion al universo cinematografico y periodistico. Es un periodo del cine espafol en torno a los 90, momento funda-
mental de la produccién de nuestro pais en la que aparece una oleada de jévenes creadores con sus apuestas rompedoras.
El éxito del cine espanol con buena taquilla y premios incluso en Hollywood se manifiesta en esta investigaciéon con ejem-
plos entre nuestras peliculas, como es el caso de El dia de la bestia, de Alex de la Iglesia, o Hable con ellay Volver, de Pedro
Almodévar. Dos décadas también muy importantes del periodismo espafol con la aparicién de las cadenas privadas con
un exceso de programas de television. En definitiva, este trabajo se suma a la investigaciéon con un novedoso método por
el que apostamos para continuar con el estudio de los medios de comunicacion y la imagen de los periodistas en el cine.
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Presentacion

Los avances tecnolégicos han posibilitado un especial en-
cuentro entre el periodismo y la inteligencia artificial (IA).
Numerosos medios de comunicacién—de aquiy de alli- han
impulsado sus primeras experiencias en un escenario tan
nuevo como novedoso. La incorporaciéon de robots en las
redacciones acumula ya una experiencia consistente. Des-
de la revista Forbes, a través de un sistema que denominan
Narrative Science, hasta iniciativas de la agencia de noticias
estadounidense Associated Press o los diarios The New York
Times, Los Angeles Times, Le Monde o, en el escenario espa-
fiol, los proyectos pioneros de El Confidencial y Sport, a los
que rdpidamente su sumaron iniciativas de un largo listado
de medios: El Independiente, El Espaiiol, Television Espafio-
la (TVE), la Agencia EFEY la television autonémica de Cata-
lufia TV3, entre otros.

El avance de la irrupcién de la IA en la produccién infor-
mativa podria ejemplificarse con las 20.000 noticias que la
empresa Narrativa elabord para El Periddico de Catalunya a
partir de los datos oficiales del recuento de votos en la no-
che electoral del 10 de noviembre, algo impensable para ser
desarrollado por una redaccién humana. Los dirigentes de
la empresa calculan que los algoritmos que ellos han dise-
fiado para empresas de Europa, América y Asia habrian ela-
borado en ese mes (noviembre de 2019) mds de un millén
de textos informativos.

En este escenario de cambios tan acelerados, la investiga-
cién y la divulgacion desde la academia, en colaboracién
con diferentes medios y proyectos, resulta decisiva. Este
monografico, titulado “Inteligencia artificial y periodismo”
responde justamente a necesidad de observar, describir,
analizar, comparar y evaluar las posibilidades, los retos y los
desafios que emergen en el prolifico intercambio entre la
comunicacion, el periodismo, las historias, la tecnologia y

164 | n° 29, pp. 163-168 | doxa.comunicacion

Presentation

Technological advances have made possible a special
convergence between journalism and artificial intelligence
(AD). Numerous communication media from various
locations have carried out their first experiences with
this confluence in a scenario as new as it is innovative.
The incorporation of robots into newsrooms has already
experienced considerable implementation. Some of these
entities include Forbes magazine with a system called
Narrative Science, the American news agency Associated
Press with its own initiatives, and newspapers such as
The New York Times, Los Angeles Times, and Le Monde. In
Spain, the pioneering projects of El Confidencial and Sport
must also be mentioned, to which initiatives from a long
list of other Spanish media were quickly added, including
El Independiente, El Esparfiol, Television Espariola (TVE),
Agencia EFE, and Autonomous Television of Catalonia
(TV3). The rapid advance of Al in the production of
information is exemplified by the 20,000 news items that the
company Narrativa prepared for El Periodico de Catalunya
from the official data of the vote count on election night on
November 10th, a feat that would have been unthinkable
from a newsroom using only human effort. The company’s
top management estimate that the algorithms they had
designed for companies in Europe, America and Asia would
have produced more than one million informative texts in
that month (November 2019).

In an environment of such rapid change, it is vital to
include research and dissemination from academia in
collaboration with various media and other projects. This
monograph, entitled ‘Artificial Intelligence and Journalism,”
is focused precisely on the need to observe, describe, analyse,
compare and evaluate the possibilities, challenges and
hurdles that are emerging in the prolific exchange between
communication, journalism, stories, technology, and the
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la denominada “inteligencia exhibida por mdquinas” o in-
teligencia artificial.

Esta rama de las ciencias computacionales se encarga de
estudiar y valorar las posibilidades de que una méquina de-
sarrolle tareas propias de las personas. Todo ello partiendo
de dos de sus caracteristicas mds representativas: el razo-
namiento y la conducta. Algunos autores han definido la TA
como la posibilidad de que las maquinas puedan automa-
tizar actividades como la toma de decisiones, la definicién
de estrategias de actuacién o la capacidad para aprender
a resolver un problema. En definitiva: la posibilidad de las
maquinas para poder “pensar” de forma auténoma. Se trata
de un “territorio” rico en posibilidades que abarca numero-
sas areas de nuestras sociedades. La salud, la educacion, el
ocio..., son algunos de los &mbitos que se han visto revolu-
cionados por estos avances tecnolégicos.

La comunicacién y el periodismo son igualmente campos
con gran proyeccion y expectativa de ideacién de nuevos
desarrollos. Robots que crean mensajes a partir de datos,
maquinas que facilitan la cobertura y el mapeo de zonas
asoladas por catdstrofes naturales o incluso dispositivos ca-
paces de monitorear y detectar accidentes de transito. Sin
embargo, es solo el principio. En periodismo, la IA se cen-
tra en el fact-checking para certificar la veracidad de hechos
y relatos, en la deteccién de temas, y en la elaboracién de
textos simulando la redaccién informativa de un humano,
incluso con apuntes interpretativos. Ya no sélo se generan
textos basados en datos, sino que se disefian programas
informéticos con autonomia para la interpretacién de esos
datos de modo que la mdquina relacione, proponga y cree
un relato. La tendencia actual es que los algoritmos generen
o bien textos cortos descriptivos publicables, o bien pro-
puestas mads elaboradas que sirvan de base para el toque
final y personal del periodista. Igualmente, se trabaja para
que se puedan generar piezas audiovisuales a partir del re-
conocimiento de imédgenes y de sentimientos.

julio-diciembre de 2019

so-called “intelligence exhibited by machines,” or artificial
intelligence.

This branch of computer science is responsible for studying
and assessing the possibility that a machine might be able
to carry out tasks that until now have been performed
only by people. This idea is based on two of the most
symbolic characteristics of human beings: reasoning and
behaviour. Some authors have defined Al as the possibility
that machines might have the capacity to automate
activities such as decision-making, definition of strategic
plans, and the ability to learn or solve problems- in short,
machines might to be able to “think” autonomously. This is a
“territory” rich with opportunities that cover many areas of
society. Health, education, leisure, and so on, are some of the
areas that have been revolutionized by these technological
advances.

Communication and journalism are also fields with a
great future and is expected to undergo ideation for new
developments. Robots that create messages from data,
machines that facilitate coverage and mapping of areas
devastated by natural disasters, and even devices capable of
monitoring and detecting traffic accidents. However, this is
onlythebeginning. In journalism, Al focuses on fact-checking
to verify the accuracy of facts and stories, on the detection of
topics, and the creation of texts simulating the informative
writing of a human being, even with interpretative notes.
Not only can texts be generated from data, but computer
programs are also designed to autonomously interpret those
data, so the machine relates the data, proposes, and then
creates a story. The current trend is for algorithms to generate
either short descriptive texts that can be published, or more
elaborate proposals that serve as the basis for the journalist’s
final revision and personal touch. They also work in such
a way that audio-visual pieces can be generated from the
recognition of images and feelings.
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El avance de la IA y su impacto en la sociedad es una preo-
cupacion global. En Espafia, el Gobierno disefié una estra-
tegia parala IA en I+D+i que establecia seis prioridades para
el periodo 2012-2018: 1. Crear una estructura organizativa
que permita desarrollar un sistema de I+D+i en IA y medir
su impacto; 2. Fijar dreas estratégicas en las que concentrar
el esfuerzo de acciones vinculadas a la IA; 3. Favorecer la
transferencia del conocimiento y su retorno a la sociedad;
4. Promover la formacién y la profesionalizaciéon en torno
a la IA; 5. Desarrollar lo que se denomina “un ecosistema
digital de datos” y valorizar las infraestructuras disponibles;
y 6. Prestar atencion a los aspectos éticos vinculados a IA 'y
ala investigacion.

Estas prioridades, fijadas por el grupo de trabajo creado en
2018, “deberén ser desarrolladas en iniciativas y actividades
definidas y financiadas a través de los Planes Estatales de
Ciencia, Tecnologia e Innovacién (PECTI), movilizando las
sinergias entre los distintos niveles de la administracién pt-
blica y mediante el codesarrollo del sector publico y priva-
do”, para lo que se trabaja en el disefio de un Plan Nacional
que permita “crear un ecosistema con sistemas inteligentes
multitarea”.

Los expertos afirman que, en un futuro muy cercano, todas
las actividades profesionales que puedan ser automatiza-
das se automatizaran. Para algunos, es un gran logro. Para
otros, la semilla de una amenaza. Y para todos, un desafio
intelectual que nos invita a la investigacion, la reflexién y
el debate a través, entre otras acciones, de especiales mo-
nogréficos como el que impulsa la revista Doxa Comunica-
cioén y que ha logrado reunir un acervo de textos de gran
valor diagnéstico, explicativo e incluso predictivo. Se trata
de una coleccién de articulos de investigacion que, desde
diferentes areas y miradas, nos aproximan a ese “lugar” de
encuentro (para algunos, de colision) entre el periodismo y
la inteligencia artificial.
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The advance of Al and its impact on society is a global
concern. In Spain, the Government designed a strategy for
using Al in RDI, which established six priorities for the
2012-2018 period as follows: 1. To create an organizational
structure that allows for the development of an Al - RDI
system, and for the measurement of its impact; 2. To establish
strategic areas in which efforts should be concentrated on
actions related to AL 3. To promote the transfer of knowledge
and its return to society; 4. To promote the training and
professionalization related to AI; 5. To develop what is
called ‘a digital data ecosystem” and assess the available
infrastructures; and 6. To pay attention to ethical aspects
related to Al and research in this field.

These priorities were established by Grupo de Trabajo (The
Work Group), created in 2018, and “should be developed for
initiatives and activities defined and financed through the
State Plan for Science, Technology and Innovation (PECTI),
mobilizing synergies among different levels of public
administration and co-development involving public and
private sectors”. For this purpose, work is being carried out on
the design of a National Plan that will allow for the “creation
of an ecosystem with intelligent multitasking systems’.
Experts claim that in the very near future all professional
activities that are capable of being automated will be
automated. For some, this is a great achievement. For others,
the seed of a threat. Moreover, among other actions that
need to be taken, this is an intellectual hurdle that everyone
needs to overcome, which compels us to research, reflect, and
debate through special monographs such as the one that has
been promoted by the journal Doxa Comunicacion, which
has managed to gather a collection of texts of significant
diagnostic, explanatory and even predictive value. This is a
collection of research articles from different areas and views,
which bring us closer to the “point” of convergence (for some,
of collision) between journalism and artificial intelligence.
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Inteligencia artificial y periodismo

Cesibel Valdivieso-Abad y Tiziano Bonini, con un articulo
titulado “Automatizacion inteligente en la gestién de la co-
municacién’, presentan un trabajo sobre la automatizacion
inteligente centrada en el &mbito de la gestién de la comu-
nicacién de las organizaciones. Por su parte, Jestis Miguel
Flores Vivar presenta un articulo titulado “Inteligencia arti-
ficial y periodismo: diluyendo el impacto de la desinforma-
ci6én y las noticias falsas a través de los bots”, que analiza los
principales desarrollos de robots utilizados para minimizar
el impacto de las fake news. El trabajo de Maria José Ufarte
Saavedra y Juan Luis Mandredi, titulado “Algoritmos y bots
aplicados al periodismo. El caso de Narrativa Inteligencia
Artificial: estructura, produccién y calidad informativa’,
analiza la organizacion, los procesos de trabajo y la calidad
de las noticias elaboradas por Narrativa Inteligencia Artifi-
cial, la principal empresa del pais que redacta textos perio-
disticos a través de un software.

El monogréfico incluye también el trabajo de José Luis Ro-
jas y Carlos Toural que, bajo el titulo de “Periodismo depor-
tivo automatizado. Estudio de caso de AnaFut, el bot desa-
rrollado por El Confidencial para la escritura de crénicas de
fttbol”, incide en el estado embrionario del desarrollo y la
aplicacién de la inteligencia artificial al periodismo, espe-
cialmente, al deportivo. A continuacién, Renato Essenfel-
der, Jodo Canavilhas, Haline Costa Maia, Ricardo Jorge Pinto
aportan el trabajo titulado “Automatizacién de textos perio-
disticos en la television brasilefia: Estudio de caso del siste-
ma AIDA (Globo-Brasil)”, en el que estudian un proyecto de
la television brasileiia Globo denominado AIDA, con el ob-
jetivo de buscar en la automatizacion de contenidos infor-
mativos una respuesta para evitar errores y ambigiiedades
en las noticias. Como colofén, Jests Segarra-Saavedra, E J.
Crist6fol, Alba Maria Martinez Sala han publicado el articu-
lo “Inteligencia artificial (IA) aplicada a la documentacién
informativa y redaccién periodistica deportiva. El caso de
BeSoccer”, que tiene como principal objetivo buscar refe-

julio-diciembre de 2019

Cesibel Valdivieso-Abad and Tiziano Bonini, with an
article entitled “Intelligent automation in communication
management’, present a paper on intelligent automation
focused on the field of communication management
of organizations. For his part, Jesiis Miguel Flores Vivar
presents an article with the name ‘“Artificial intelligence and
Journalism: diluting the impact of disinformation and fake
news through bots’”, which analyses the major developments
of robots used to minimize the impact of fake news.

The work of Maria José Ufarte Saavedra and Juan Luis
Mandpredi, entitled ‘Algorithms and bots applied to
journalism. The case of Narrativa Inteligencia Artificial:
structure, production and informative quality’, analyses the
organization, work processes and quality of news created by
Narrativa Inteligencia Artificial, which is the main company
in Spain that writes journalistic texts using software.

The monograph also includes the work of José Luis Rojas
and Carlos Toural, who under the title of “Automated Sports
Journalism. The AnaFut case study, the bot developed by EIl
Confidencial for writing football match reports’, focuses on
the embryonic stage of the development and application
of artificial intelligence to journalism, especially sports
Jjournalism. Next, Renato Essenfelder, Jodo Canavilhas,
Haline Costa Maia, and Ricardo Jorge Pinto have contributed
an article entitled “Automated News in Brazilian television:
a case study of the AIDA system (Globo-Brazil)”. In this paper,
they study the project known as AIDA from Globo Brazilian
television with the objective of searching for answers within
the automation of informative content in order to avoid
errors and ambiguities in the news. To conclude, Jestis
Segarra-Saavedra, E ]. Cristéfol, and Alba Maria Martinez
Sala have published an article with the title of “Artificial
intelligence (Al) applied to informative documentation and
Journalistic sports writing. The case of BeSoccer”. The main
objective of the study is to search for theoretical references to
Al applied to journalism, as well as to become familiar with
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rentes tedricos sobre la IA aplicada al periodismo, asi como
conocer BeSoccer a través del estudio del caso y las entre-
vistas en profundidad a su CEO y al responsable de marke-
ting. En su investigacion, los autores identifican nuevas for-
mas de produccién de contenidos de periodismo aplicado
al &mbito deportivo, asi como el perfil del nuevo profesional
del periodismo vinculado estrechamente al big datay la IA.

De este modo, el conjunto de seis articulos presenta una in-
teresante reflexion sobre las oportunidades, las ventajas y
los aportes de la combinacion entre la IA y el periodismo, al
tiempo que invita a reflexionar sobre la esencia del ejerci-
cio periodistico y la necesidad de fortalecer el rol y el valor
del periodista dentro de un escenario de marcada presencia
tecnoldgica. El monogréfico aporta interesantes conclusio-
nes, pero al mismo tiempo estimula la necesidad de una
reflexion, que ha de ser perenne desde la academia y desde
la industria, alrededor de aspectos tales como las condicio-
nes laborales, los nuevos roles profesionales, el impacto y
la necesidad de redefinir la formacion de los futuros profe-
sionales del periodismo, el rol de las facultades y escuelas
de comunicacion, la pertinencia de foros de reflexion sobre
estas temdticas y el componente ético que acompana a este
tipo de avances.
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BeSoccer through the case study and in-depth interviews
with its CEO and marketing manager. In their research, the
authors identify new ways of producing journalistic content
applied to the sports field, and also examine the profile of
the new journalistic professional closely linked to big data
and AL

Therefore, this collection of six articles presents an
interesting reflection on the opportunities, advantages
and contributions resulting from the blending of Al and
Journalism, while encouraging reflection on the essence of
Journalistic practice and the need to strengthen the role and
value of the journalist within a scenario symbolized by the
presence of technology. The monograph provides interesting
conclusions, but at the same time awakens the need for
reflection, which must be continual from both academia
and industry on aspects such as working conditions, new
professional roles, the impact of this technology, and
the need to redefine the training of future journalistic
professionals. Moreover, the role of faculties and schools of
communication, the relevance of forums for reflection on
these issues, and the ethical component that accompanies
this type of progress must be considered as well.
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Resumen:

Las nuevas tecnologias han permitido el desarrollo de la industria,
transforméandola asi desde la 1.0 hasta la actual, denominada in-
dustria 4.0, que avizora un rdpido crecimiento por la penetracion
de la inteligencia artificial y sus diversas tecnologias que prometen
sorprendernos a todos e invadir el mercado y transformar el mun-
do. Muchas de estas tecnologias, van de la mano de la automati-
zacién inteligente que proyecta una transformacién a gran escala.
Frente a esta metamorfosis, en el presente articulo se profundiza
sobre la automatizacion inteligente y de manera especial en la ges-
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Abstract:

New technologies have allowed the development of the industry,
transforming it from 1.0 to the current, called 4.0 industry, which
sees a rapid growth by the penetration of artificial intelligence and
its various technologies that promise to surprise us all and invade
the market and transform the world. Many of these technologies
go hand in hand with intelligent automation that projects a
large-scale transformation. Faced with this metamorphosis,
in this article deepens on the intelligent automation and in a
special way in the management of the communication of the

Valdiviezo-Abad, C. y Bonini, T. (2019). Automatizacion inteligente en la gestién de la comunicacién. Doxa Comunicacion, 29,
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julio-diciembre de 2019

https://doi.org/10.31921/doxacom.n29a9

doxa.comunicacion | n° 29, pp. 169-196 | 169

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



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X6 10-969} NSSI

Automatizacion inteligente en la gestion de la comunicacion

tion de la comunicacién de las organizaciones, repasando la bi-
bliografia existente y profundizando sobre ella. Como conclusién
se propone un estado de la cuestion mucho mads clarificado y un
aporte a la escasa bibliografia referente a la temdtica de estudio
que pueden servir de conector entre las citadas teorfas y una pro-
yeccion de la automatizacion en el campo de la comunicacion.
Palabras clave:

Comunicacién, automatizacion, industria 4.0, inteligencia artifi-

organizations, reviewing the existing bibliography and deepening
on it. In conclusion, we propose a much more clarified state of the
question and a contribution to the scarce bibliography referring
to the subject of study that can serve as a connector between the
aforementioned theories and a projection of automation in the field
of communication.

Keywords:

Communication, automation, industry 4.0, artificial intelligence,

cial, procesos de comunicacion. communication processes.

1. Introduccién

El alcance de la tecnologia no solo llega al campo de la informacién y comunicacién, rompe todas las barreras e impacta
en campos estructurales de la economia, la politica, aspectos juridicos, sociales, laborales (Cabero Almenara, 1994, p. 14) y
muchisimos m4ds, abarcando todo el espectro de la creaciéon humana.

Uno de los campos que estd siendo trastocado es el de la comunicacién, de manera especial en el entorno periodistico; sin
embargo, poco se habla de los cambios en la gestién de la comunicacién organizacional de las empresas, donde la revolu-
ci6én tecnoldgica 4.0 también genera impactos.

En un primer momento, de manera breve, se recorre los cambios que han surgido desde la revolucién industrial 1.0 hasta
llegar a la actual 4.0, como una contextualizacién a los procesos de cambio de las revoluciones industriales y los entornos
tecnolégicos. En un segundo apartado se profundiza sobre el papel de la automatizacion en la gestion de la comunicacién
y los cambios que ha generado. Se presenta una visién con enfoque de varios autores que refieren a esta temética. Final-
mente se presenta una propuesta de cuatro factores tecnoldgicos que influyen en la automatizacién de la gestion de la
comunicacion en tiempos actuales y que serian factores predecibles del crecimiento de la automatizacion en la gestién de
la comunicacién.

2. Metodologia

El desarrollo de la presente investigacion se elabor6 bajo una metodologia de revision sistémica de literatura. Para Kit-
chenham (2004, p. 1) la revision sistémica de la literatura brinda la facilidad de identificar, contrastar, evaluar e interpretar
las investigaciones relevantes disponibles y sobre ello responder a determinadas preguntas de investigacion que se hayan
planteado, que pueden ser una o més de una. El fin de utilizar esta metodologia es identificar las investigaciones actuales
con respecto a la automatizacion en la gestiéon de la comunicacién y encontrar nuevas campos o lineas de investigacién
para proximas investigaciones.

Se empled un protocolo que incluye los siguientes elementos:
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El objetivo de la investigacion es, determinar el estado actual de la automatizacion inteligente en la gestion de la comuni-
cacion en las organizaciones.

Como pregunta de investigacion se determind, PI: ;Son necesarias las nuevas tecnologias en la automatizacioén de la ges-
tién de la comunicacién de las organizaciones?

Como estrategia de busqueda se utilizaron palabras claves: automatizaciéon o automation, big data, comunicacioén, au-
tomatizacién inteligente, automation in comunication, marketing automotion, automatizacion inteligente de procesos,
algorithms in comunication, industria 4.0, inteligencia artificial.

Las bases de datos empeladas para la bisqueda de articulos académicos fueron: IEEE Xplore, ScienceDirect, Scopus, Scie-
lo, Google Scholar y Dialnet.

3. Transformacion de la revolucion industrial 1.0 ala 4.0

Segun el Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola (2019), la palabra revolucién significa un cambio rdpido
y profundo en cualquier cosa. Por tanto, las revoluciones que han surgido y que se han provocado a lo largo de la humani-
dad, han traido consigo diversas etapas iconicas en la transformacién del mundo, lo que ha impactado especialmente las
esferas econ6micas, sociales y comunicativas de las personas.

La historia manifiesta que para llegar a la revolucién 4.0, existieron tres etapas que le antecedieron a ésta. Donde, incluso,
antes del inicio de estas etapas, el ser humano pasa de ser nomada a convertirse en sedentario y productor de sus propios
insumos y productos para la supervivencia. Sumado a ello, la manera artesanal de elaboracién de los mismos productos.
Hasta que, muchisimos afios mads tarde, aparece la primera revolucion industrial. Para Klaus Schwab, (2016) ésta abarcé
desde 1760 hasta mds o menos 1840, aunque sus origenes pudieran ser antes. Momento crucial para el hombre donde co-
mienza a surgir la generacién y creacién de nuevos inventos, como la introduccién de la maquina de vapor de James Watt
en la industria de Gran Bretaiia, la construccién del ferrocarril y muchismos inventos mas que impulsaron la creacion de
diversas fabricas y cerca de ellas empezaron a habitar conglomeraciones de personas que atendian las necesidades labora-
les demandantes en dichos momentos. A estos lugares, afios después, se les denominaria ciudades.

La segunda revolucion industrial, surge entre finales del siglo XIX y principios del XX, aqui aparecen nuevos visionarios
como Henry Ford, quien promovié la generacion de trabajos a gran escala, los denominados de tipo fordista. Una produc-
cién que se vié impactada por el invento de la electricidad, lo que repercutié profundamente en la vida de las personas.

Luego lleg6 la tercera revolucion industrial, conocida también como postindustrial o como la época del ordenador o revo-
lucién digital. Se caracteriza principalmente por el invento de la computadora, la ciencia de la computacién y la informé-
tica. Acompanado a ello, nuevos cambios digitales que atienden diversas necesidades de las personas, empresas y organi-
zaciones de la época. “El nacimiento de Internet, en la segunda mitad del siglo XX, fue lo que marcd la Tercera Revolucién
Industrial, conocida también como revolucién digital” (Paramio y Hernando, 2019, p. 154).

A criterio de Rafael Macau (2004, p. 4), es en la década de los ochenta, Tercera Revolucion Industrial, donde el impacto de
la tecnologia es mds evidente para las organizaciones, incluso més de lo imaginado y comprendido hasta ese momento por
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las grandes empresas, logrando un fuerte alcance al utilizar esta tecnologia, que va desde la reduccién de costos para la or-
ganizacion, pasando por la mejora del manejo de informacion, hasta llegar al apoyo en la gestion propia de la organizacion.

Esta revolucién industrial se caracteriza principalmente porque los medios digitales transformaron las formas de comuni-
cacion. Pero de manera especial, por la creacion de nuevos soportes donde las personas son generadoras y consumidoras
de informacidn, especialmente por el aparecimiento de las redes sociales (Lamberton & Stephen, 2016).

Ahora mismo, se vive momentos de transicion entre la tercera y cuarta revolucién industrial. Esta tltima que empez6 a
inicios del siglo XXI y se caracteriza principalmente por darle vida a nuevas formas y herramientas para comunicarse a
través de internet, por el aparecimiento de la inteligencia artificial, el machine learning o el aprendizaje de las maquinas, la
roboética, biga data, blockchain, internet de las cosas, automatizacion y muchisimas ciencias mds que han ido creciendo y
posiblemente otras que apareceran en los proximos afios.

Lallamada cuarta revolucion industrial es denominada también como industria 4.0, 14.0, digitalizacion de los sistemas de
produccién o reindustrializacion. El término industria 4.0 se acufi¢ en la Feria de Hannover de 2011 donde se describia
como esta revolucionard la organizacion de las cadenas de valor globales (Schwab, 2016). Un estudio de Adeco realizado
en el 2018 dice “en realidad, la cuarta revolucién industrial, conocida también como Industria 4.0, es una evoluci6n de la
infraestructura digital que ya tenemos hacia nuevos sistemas” (Adecco, 2018, p. 46). Esta época es el paso a la sociedad del
conocimiento y la informacién. Donde las relaciones y la forma de comunicarse cambian en el ser humano.

Haciendo una recapitulacion, se sintetiza las etapas de la revolucion y sus principales caracteristicas:

Tabla 1. Etapas de la revolucién industrial y sus caracteristicas.

Etapa de revolucion Principales caracteristicas

Primera revolucion industrial | Creacion de primeros inventos.
Diversos criterios de origen. Posiblemente sea 1760 — 1840.

. . Etapa industrial.
Segunda revolucién industrial . . o
Surge a finales del siglo XIX y principios del XX.

Aparecen nuevos visionarios y la generacién de trabajos a gran escala.

Tercera revolucién industrial Etapa postindusirial.

Llamada la época del ordenador o revolucién digital. Predomina la ciencia de la computacion y la
informatica.

Llamada también revolucién 4.0 y con otras denominaciones

. . Inicios del siglo XXI
Cuarta revolucion industrial X . B .
Nuevas formas y herramientas para comunicarse a través de internet.

Aparecimiento de la inteligencia artificial y otras ciencias.

Fuente: elaboraci6n propia.

Frente a todos estos desarrollos que pudieran resultar de avance para la humanidad, para el critico y analitico de la cultura
digital Bernard Stiegler (2014, p. 150) exterioriza que nos encontramos en la fase hiperindustrial que transforma las es-
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tructuras sociales, econémicas y culturales, donde se realiza un hipercontrol por medio de un proceso de automatizacién
generalizado. Pasando de una época de la proletarizacion a la retencion digital o lo que el mismo Stiegler (2014, pp. 147-
148) sefiala que la sociedad hiperindustrial ha dado paso a la pérdida del saber-hacer en el siglo XIX, luego a la pérdida del
saber-vivir en el siglo XX a causa de los medios de masas y ahora en el siglo XXI la pérdida de los saberes tedricos con la
automatizacion integral que posibilita la tecnologia digital.

Para entender mejor a que se refiere con la sociedad hiperindustrial a la que refiere Stiegler, en la resena al libro “La société
hyper-industrielle” del autor Pierre Veltz, que realiza Eguzki Urteaga (2017, p. 188) menciona que, ésta se provoca por los
procesos de globalizacién econdémica, formas territoriales de la economia del conocimiento, nueva industrializacién y
estrategias de las empresas, lo que provoca la sociedad stiper-industrial como una representacién de un nuevo capitalismo
productivo que vive la sociedad.

Haciendo una revision socio-historica, es el ser humano el centro del cambio y del proceso de transformacién vivido y aho-
ra con mayor fuerza en la transformacién digital. Las tecnologias casi casi obligan, o dicho de una manera maés sttil invitan,
alas empresas a que reajusten sus dindmicas de trabajo y eso implica una serie de cambios y adaptaciones.

La transformacion digital debe ser vista como una etapa de desarrollo de negocio para la empresa, pero también para los
colaboradores. Para Javier Neira (citado en Portafolio, 2019) la transformacién digital no solo es hablar de tecnologia, su
significado es mds amplio, es entender al cliente y mejorar siempre la experiencia de usuario, empleando si la tecnologia
como una aliada, para que los procesos de atraccion, retencién, remuneracién y desarrollo evolucionen y logren su objetivo.

Las nuevas tecnologias estdn cambiando las dindmicas de los procesos de produccion, de servicios y de consumo lo que
hace que la naturaleza de los negocios también cambie. Existen procesos de fabricacién en la industria que ya se han au-
tomatizado y otros que también son susceptibles de ser automatizados para mejorar su eficiencia (Gonzalez-Filgueira &
Rodriguez, 2018, p. 2).

Lo que se ha abordado hasta ahora es un marco referencial que permite hacer una retrospectiva de lo sucedido y que se
alinea a la temadtica objeto de estudio de este articulo, la automatizacion inteligente en la gestiéon de la comunicacion.

4. El poder de la automatizacién en las organizaciones

Los avances en los desarrollos técnicos en hardwarey software de computadora, ha permitido introducir la automatizaciéon
en practicamente todos los aspectos de los sistemas humanos-mdquinas (Parasuraman, Sheridan, yWickens, 2000, p. 286).
Esta ciencia no solo reemplaza la materia fisica, sino que provoca cambios en las actividades desarrolladas por los seres
humanos.

El desarrollo tecnolégico del que somos parte va unido a la automatizacién que para Parasuraman et al., (2000, p. 287) se
refiere a la sustitucidn total o parcial de una funcién, previamente realizada por el ser humano, pudiendo variar el nivel de
aplicacion, es decir si el proceso es ligera o altamente automatizado. Para entender mejor el concepto de automatizacion,
la Real Academia de Ciencias Exactas, Fisicas y Naturales (RACEFyN) de Espafia parte de la definicién de la automética,
entendida como el conjunto de métodos y procedimientos para la sustitucién del operario en tareas fisicas y mentales pre-
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viamente programadas, por tanto, se entiende por automatizacion a la aplicacion de la automatica al control de procesos
industriales y que ha evolucionado a muchos campos de la ciencia. El Diccionario de la Real Academia Espafiola (2019), la
deriva al verbo automatizar el mismo que tiene dos significados: por un lado, “convertir ciertos movimientos en movimien-
tos automadticos o indeliberados”, y, por otro, “aplicar la automadtica a un proceso o a un dispositivo”.

También se rescata la definicion del Oxford English Dictionary (1860), cuando refiere que la automatizacion es la acciéon o
el proceso de introduccién de equipos o dispositivos automdticos en una fabrica u otro proceso o instalacién, o también
como el hecho de hacer algo a través de un sistema, dispositivo, etc. de manera automadtica. Ademads, desde la década de
1950 se relacionaba con dispositivos mecdnicos o electrénicos y permitia la sustitucion del trabajo de las personas, lo cual
ha permanecido hasta la actualidad.

Para Parasuraman et al., (2000, p. 287) automatizacion se refiere a la sustitucion total o parcial de una funcién, previa-
mente realizada por el ser humano, pudiendo variar el nivel de aplicacion, es decir si el proceso es ligera o altamente
automatizado.

En otra investigacién Parasuraman y Riley (1997, p. 231) definen la automatizacién como un concepto que puede ir cam-
biando con el tiempo, bajo la concepcién de que la automatizaciéon proviene de una maquina (generalmente una com-
putadora) y donde las asignaciones de las funciones de humano a maquina se irdn transfiriendo e irdn cambiando con el
tiempo.
Existen varios criterios respecto a las raices de la automatizacion , para Sergio Parra (2014) se remontan a épocas muy an-
tiguas antes de Cristo:
En el siglo VIII a. de C., Homero, en su célebre Iliada, ya describe a servientes mecdnicos dotados de inteligencia construidos
por Hefesto, el dios de la metalurgia. Entre el 400-350 a. de C., Archytas de Tarentum contruy6 un péjaro automatico. Entre

262-190 a. de C., Apolonio de Perga inventé una serie de autématas musicales impulsados por agua. Ctesibio también
construy6 autématas musicales, cuyo sonido lo creaba el paso del aire a través de diversos tubos.

Para Macau (2004, p. 2) uno de los primeros hitos que marcé la historia de la automatizacién es que “a partir de 1960 la
informaética se introduce en las organizaciones con el objetivo de automatizar tareas administrativas repetitivas (contabili-
dad, facturacién y némina, principalmente)” transformando los procesos organizativos de las empresas de dicho entonces
y hasta la actualidad. El préximo gran paso, que se da a finales de los afios setenta, segin Rafael Macau (2004, p. 3) es la
aparicion del concepto de “Management Information System (MIS), un sistema de informacién integrado que, basado en
un disefio global, comprende tanto sistemas de automatizacion del trabajo burocratico como los sistemas de informacién
de gestién de los diferentes niveles directivos” dentro de una organizacion.

Para Gerardo Tunal (2005, p. 196) la automatizacion tiene dos origenes que se aproximan a los afios 1980. El primero cuan-
do el estadista de la oficina del censo de los Estados Unidos, Herman Hollerith, habia creado una computadora que era
capaz de clasificar fichas perforadas, duplicarlas y compararlas pudiendo codificar datos poblacionales para generar es-
tadisticas de censos y el segundo hito, cuando en 1994 Howard H. Aiken, de la Universidad de Harvard, creo la primera
calculadora totalmente automadtica y electrénica, la Calculadora de Control de Secuencia Automatica (ASCC por sus siglas
en inglés, Automatic Sequence Controlled Calculator), con la que se podia realizar operaciones continuas previamente pro-
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gramadas. Inventos que para la época guardaban un alto valor por las condiciones en las que desarrollaron y los avances
tecnologicos, el primero incluso ha sido considerado como un preordenador.

Pablo Miguez, sefala la obra de Coriat “El taller y el robot” donde se analiza el pasaje de fordismo al postfordimo, centran-
dose sobre todo en la aparicién de nuevos medios de trabajo, como la microelectrénica y la informadtica, que habria dado
lugar a una nueva ola de innovaciones, en la denominada “era de la automatizacién” ... ylo que seria la primera etapa de la
automatizaciéon” (Miguez, 2008, p. 3).

Lo que se evidencia es una automatizacién que se ha ido perfeccionando y mejorando con el paso de los afios hasta con-
vertirse en tecnologias inteligentes y autosuficientes a través de sistemas y equipos tecnoldgicos.

Para Bravo, Santana, & Rodén (2014, p. 269) “la esencia del rol automatizar se relaciona con la medida en que la tecnologia
realiza actividades reemplazando al humano”. Para Kaber y Draper (2004) citados en (Bravo et al., 2014, p. 269) manifiestan
que quien toma la decisién de automatizar los procesos y de diferenciar las actividades que van hacer realizadas por los
humanos ylas méquinas es responsabilidad de la organizacién. En este mismo sentido, Davis (1986, p. 299) manifiesta que
los gerentes generales de las organizaciones juegan un papel cada vez més importante en las decisiones relacionadas con
el soporte informatico que se utiliza al interior de ellas, por parte de sus colaboradores.

La automatizacién llama la atencién publica por los beneficios econémicos que puede proporcionar, o al menos los que se
percibe (Parasuraman et al., 2000, p. 286). Ha liberado a los humanos de muchas actividades, especialmente aquellas que
requieren de mucho tiempo y esfuerzo fisico. Ahora es posible hacer que el trabajo humano sea mds productivo, lo que
aumenta la demanda de trabajo (Acemoglu & Restrepo, 2019).

David Autor (2015, p. 5) sostiene que la interaccion entre la mdquina y la ventaja comparativa del ser humano permite que
las computadoras sustituyan a los trabajadores en la realizacion de tareas rutinarias y codificables al tiempo que amplian la
ventaja comparativa de los trabajadores en el suministro de habilidades de resolucién de problemas, adaptabilidad y crea-
tividad, que en ningtin momento pueden o al menos hasta ahora no han logrado ser sustituidas por el ser humano. Estas
funciones cognitivas como la toma de decisiones, la planificacion y el pensamiento creativo son las que la automatizacién
no ha podido reemplazar (Parasuraman y Riley, 1997, p. 231).

Manteniendo una postura més critica, Tunal (2005, p. 100) cree que el impacto del cambio tecnolégico en algunas orga-
nizaciones productivas contemporaneas ha sido més nocivo que benéfico para algunos grupos sociales, y esto porque las
computadoras, y con ello las redes de informética, han permitido el desarrollo de nuevos tipos de relaciones y capacidades,
no siempre aplicadas con responsabilidad. Ademds, sefiala que el impacto tecnolégico en automatizacién de los proce-
sos de trabajo es inevitable, por tanto, los altos mandos tienen que tener la capacidad de reconfigurar su modo de hacer
gestion.

La automatizacion avanza rdpidamente, y los desafios para sustituir trabajadores por maquinas en tareas que requieren
flexibilidad, juicio y sentido comun siguen siendo muchas, considerando que, en muchos casos, las maquinas sustituyen
y complementan el trabajo humano.
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Para Bravo et al., (2014, p. 269) quienes hacen un andlisis de la relacién entre la automatizacion y la utilidad de los sistemas
de informacién, manifiestan que un sistema puede tener dos roles, el primero es producir informacién (informatizar) y el
segundo, automatizar actividades reemplazando a las personas, y ambos casos aplica para cualquier &mbito de la organi-
zacion, aunque afiaden que por el impacto de la tecnologia el que mayormente ha crecido es el primero.

La transformacion digital de la mano de la automatizacion estd transformando los sistemas organizativos de las empre-
sas, los convierte en més eficientes y dindmicos. Una de las principales razones por las que se automatiza los procesos en
una organizacién es para reducir la posibilidad del error humano, al reducir la alta carga de trabajo fisico y mental que
se demanda (Parasuraman & Riley, 1997, p. 235). La automatizaciéon ha permitido que las organizaciones evolucionen de
acuerdo a su bagaje institucional y que despliegan una variedad de formas complementdndose o vinculdndose entre si
(Tunal, 2005, p. 99).

El pensamiento de Coriat (1992, 68) citado por Gerardo Tunal (2005, p. 99) es confrontador al manifestar:

No hay que olvidar que la fabrica del mafana no es una fébrica sin hombres y que el futuro, de ninguna manera es el de la

automatizacion integral de las tareas y funciones, debido a que la automatizacién total es impracticable, por razones tanto
cientificas y técnicas como financieras, y eso vale para todo el horizonte del futuro previsible de cualquier pais.

Larelacion que existe entre hombre- maquina es una tradicién que se ha hilando desde hace décadas atras. El primer en-
frentamiento segin Idoia Salazar (2018, p. 331) se realizé cuando la fuerza humana fue reemplazada por las méquinas de
vapor. A partir de ese momento hasta la actualidad no ha dejado, ni dejaréd de perderse esa relacion.

Lo inevitable es, que las sociedades futuras utilizardn las tecnologias de la informacién para alcanzar sus objetivos, difundir
sus valores, expandir las oportunidades de los ciudadanos, las comunidades y las organizaciones (Barber et al., 2004, p. 11).
Y ahora con el crecimiento tecnolégico ya se ha empezado a vivir esta transformacion digital a la que las empresas estdn
llamadas a unirse.

De acuerdo a una investigacion realizada por expertos en el campo de las tecnologias, el proximo paquete tecnolégico
que se avizora para las empresas viene compuesto de cuatro letras, DARQ, y por sus siglas en inglés (Technology Vision &
Accenture Research, 2019, pp. 10-11):

— Tecnologias de registro distribuido (DLT), que refiere a la expansion de redes sin la utilizacion de un tercero de
confianza.

— Inteligencia artificial (IA), donde se provocaré la optimizacién de procesos y la toma de decisiones estratégicas ape-
gadas ala automatizacion.

— Realidad extendida (XR), a través de una tecnologia inmersiva donde llegaran nuevas experiencias para las personas
y se involucrardn activamente.

— Computacién cudntica, que principalmente se vincula con dar soluciones a través de métodos novedosos para resol-
ver complejos problemas computacionales.

Considerada la base de la transformacion digital para las empresas, donde cada una trae consigo una gran oportunidad
para ofrecer productos o servicios diferenciados en el mercado.
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La industria tecnoldgica avanza muy rapido y en este sentido Mark Patrick, manifiesta que en el “modelo de la fabrica in-
teligente de la Industria 4.0” se combinan dos elementos claves: la experiencia humana y la automatizacién (Mark, 2019).
El mismo Mark, hace una proyeccion de la tecnologia 5G que estd creciendo rdpidamente y que cambiard “la produccién,
el envio y el servicio de bienes y productos a lo largo de todo su ciclo de vida... provocando nuevos y mejores niveles de
calidad y de eleccion a los consumidores” (Mark, 2019). Esto se alinea completamente a los procesos de automatizacion
donde las empresas estdn en pleno proceso de desarrollo.

El impacto menos fuerte de la automatizacién, o donde se espera que no crecerd en gran escala, serd en sectores de la
poblacién que cuentan con niveles educativos mas bajos (Hualde, 2015, p. 9). Segtin un informe de McKinsey Global Ins-
titute (2017, p. 4) se estima que la automatizacién permitird crecer la productividad mundial de un 0.8 a un 1.4 por ciento
anualmente y para que ello pase los seres humanos seguirdn siendo necesarios en la fuerza laboral y esto se alcanzard solo
si se logra el trabajo conjunto entre maquinas y humanos.

Para David Autor (2015, pp. 3-5) los tltimos dos siglos de automatizacién y progreso tecnolégico no han dejado obsoleta
la mano de obra humana, considera que la relacion empleo-poblacién aument6 durante el siglo XX. Estd de acuerdo, que
la automatizacion sustituye mano de obra, pero también complementa la mano de obra y aumenta la produccion. Existen
periodistas y comentaristas que tienden a exagerar el grado de sustitucion de la maquinaria por el trabajo humano e igno-
ran las fuertes complementariedades entre la automatizacion y el trabajo que aumentan la productividad, aumentan los
ingresos y aumentan la demanda de trabajo, sefiala Autor.

El informe McKinsey Global Institute (2017, pp. 8-9) expresa que dentro de las organizaciones, muchos colaboradores
continuardn y otros necesitardn empezar a interactuar para trabajar y hacer dupla con las maquinas para desarrollar sus
actividades diarias, especialmente aquellas que requieren de actividad fisica. Ademads, estos mismos colaboradores debe-
réan adquirir nuevas habilidades para desenvolverse en el entorno actual de crecimiento de la automatizacion.

Aunque Acemoglu y Restrepo (2019) aseguran que desde comienzos de la revolucién industrial la automatizacion ha sig-
nificado un motor de crecimiento, creen que desafortunadamente, la tendencia actual en el desarrollo de la inteligencia
comercial es hacia una automatizacién cada vez mayor y que las nuevas tecnologias permitieron crear valor al trabajo de
los seres humano. Para Maurizio Ferraris (2011) citado en (Baldi, 2017, p. 195) declara que terminamos de vivir en la socie-
dad de la comunicacién y entramos en la del registro. Las nuevas tecnologias nos siguen el registro a través de los datos que
dejamos, tanto en lo que generamos como lo que consumimos.

Haciendo una mirada retrospectiva de todo lo que se analiza respecto a la automatizacién en las organizaciones y al pen-
samiento de los diferentes criticos, se evidencia que la mecanizacién es una etapa previa para llegar a la automatizacién y
que, si se mira al futuro, esta etapa estaré llena de inteligencia artificial y nuevos inventos y en mejores versiones hasta los
ahora vistos.

Asi lo confirman los autores sefialados como Parasuraman, Sheridan, y Wickens, (2000), quienes piensan que la automa-
tizacion se ha involucrado en casi todos los aspectos de los sistemas. Bravo, Santana, y Rodén, (2014), apuntan que el rol
automatizar se vincula cuando la tecnologia reemplaza la mano de obra del ser humano. Barber et al., 2004; Mark Patrick,
2019; David Autor, (2015); Acemoglu y Restrepo, (2019), creen que las sociedades futuras y las ya existentes, utilizardn de
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manera acelerada las tecnologias y la automatizacion ya que son un motor de crecimiento para la convivencia diaria y las
organizaciones.

Por otra parte, Davis, (1986); Kaber y Draper, (2004); Tunal, (2005); manifiestan que son los maximos representantes de la
organizacion quienes tienen la decision de reconfigurar los procesos de gestion y toma de decisiones de automatizar los
procesos internos y de diferenciar las actividades que realizardn los humanos y las mdquinas.

Parasuraman, Sheridan, y Wickens, (2000), son optimistas al pensar en los beneficios econémicos que puede traer la au-
tomatizacién. En contraposicion con ellos, Coriat, (1992) pensaba que el futuro no es el de la automatizacion integral de
las tareas y funciones, debido a que requiere varios elementos a considerar tanto cientificos, técnicos y financieros. Por
su parte Gerardo Tunal, (2005), quien es muy critico frente al proceso de automatizacion, cree que el impacto del cambio
tecnoldgico en algunas organizaciones y grupos sociales ha sido mds nocivo que beneficioso.

Finalmente, Parasuraman y Riley, (1997); David Autor, (2015), consideran que la ventaja que tiene el ser humano sobre las
mdquinas hace que estas se encarguen de tareas rutinarias y no cognitivas, lo que genera un elemento diferenciador de
alto valor para los humanos.

+Y qué pasa con la automatizacion en la gestion de la comunicaciéon?

Los cambios tecnolégicos estdn provocando una mutacion tecno-cientifica a escala mundial en la sociedad, que replantea
la comunicacién (Cuadras, 2009, p. 23) debido a la inmersién de las tecnologias y al nuevo lenguaje con el que nos hablan
y con el que hablamos.

5. Automatizacion en la gestion de comunicacién

Las nuevas tecnologias crean nuevos entornos, tanto humanos como artificiales, de comunicacién algunos descubiertos
y otros no conocidos aun, y establecen nuevas formas de interaccion de los usuarios con las mdquinas donde uno y otro
desempenan roles diferentes, a los cldsicos de receptor y transmisor de informacion; y, el conocimiento contextualizado se
construye en la interaccion que sujeto y maquina establezcan (Cabero Almenara, 1994, p. 14).

Las posibilidades de comunicacién y conexion entre las personas con los avances tecnolégicos se han multiplicado a una
velocidad inimaginable. “El mundo interconectado que nos proporciona internet, la inteligencia artificial, la robética [y
otras ciencias] modificard en breve la rutina de nuestras vidas, si es que no lo estd haciendo ya” (Salazar, 2018, p. 304). Esto
debido al alto nivel de penetracién de internet, que es ya, parte de nuestro estilo de vida (Perlado, 2013, p. 430), aunque
cada vez mads existen experimentos que alteran el campo de la comunicacién de las organizaciones.

Con el aparecimiento de estas tecnologias se irrumpen los modelos de gestién y de organizacidon institucional (Fernan-
dez-Torres, Gutiérrez-Fernandez, & Palomo-Zurdo, 2019, p. 15) especialmente transformando los modelos clédsicos de co-
municacién y llevdndolos a una conversién digital. Dado que:

La comunicacién no es un proceso lineal: no se puede reducir a la relacién causa-efecto o estimulo-respuesta, por cuanto el
ser humano siempre construye sentido —interpreta— desde su propio mundo. De ahi que la comunicacién nunca podré ser
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totalmente fiel por que se da entre humanos, no entre maquinas, y menos pensamos que se trate de hacer del hombre como
una maquina para que responda siempre igual ante el mismo estimulo (Restrepo, 1995, p. 92).

Los procesos de comunicaciéon ayudan a crear y/o desarrollar formas de interrelacién mads participativas y las organizacio-
nes se sienten mas comprometidas y se apoyan en la comunicacién para generar transformacion permanente (Restrepo,
1995, p. 92).

Considerando el fuerte impulso de las tecnologias y el alto valor que tiene la comunicacion en las organizaciones la auto-
matizacién en la gestiéon de la comunicacién no ha despuntado como otros campos. A criterio de Ponsa y Ramon (2005,
p. 11) las industrias més fuertes relacionadas con la automatizaciéon son las manufactureras y la industria de procesos, la
primera se vincula estrechamente a la presencia de maquinas para el proceso de produccién a gran escala y de calidad
y en la segunda se aplica la automatizacién de algoritmos de control avanzado, enfocandose asi en el soporte con salas
con sistemas de control distribuido. Ambas cuidan los procesos de calidad y costes. Por tanto, “la automatizacién deberia
entenderse como una herramienta que permita mejorar la gestion...” (Rodriguez Gutiérrez, 1999, p. 75) y se considera que
queda incluida la comunicacién dentro de esta gestion de las organizaciones.

Otro sector que ha logrado un salto en automatizacion es el de las entidades bancarias, que han enfrentado como un reto
la tecnologia y han asumido con interés la competitividad de su modelo financiero (Akkizidis & Stagars, 2015), llegando a
incluir tecnologifa de inteligencia artificial en varios campos de su estrategia comunicacional como operacional. Sin em-
bargo, las entidades financieras pequeiias como las cooperativas, atin no estan preparadas para este cambio y aun asi, es la
experiencia de los usuarios el factor determinante para que se provoque esta evolucién, que permite transformarlas de un
modelo de productos a un modelo de clientes (Ferndndez-Torres et al., 2019, p. 16).

Uno de los mas alineados a la comunicacién, que tiene un fuerte crecimiento es el periodismo, donde los medios de co-
municacién son el factor clave. De acuerdo a una investigacién de Carreira & Squirran (2017, p. 75) el uso de algoritmos
para producir noticias autométicamente ya estd ocurriendo en varias redacciones, se lo hace a través de plataformas de-
sarrolladas por empresas externas de tecnologia o por equipos técnicos de los propios medios de comunicacién. El origen
de la narracién automatizada tiene mas de 40 afios y desde la década de 1960 se han aplicado resimenes automaéticos de
texto, por ejemplo, en pronésticos meteoroldgicos y desde 1990, en informes deportivos, médicos y financieros (Carl-Gus-
tav, 2017, p. 124). Por tanto, el modo de producir y difundir noticias ha sido absoluta, donde las noticias son elaboradas y
publicadas a partir de procesos ejecutados por mdquinas y donde no hay intervencién de ningtn periodista para redactar
el texto (Tunez-Lopez, Toural-Bran & Valdiviezo-Abad, 2019).

En realidad, este nuevo campo del periodismo tiene varias denominaciones: periodismo de robots, periodismo automa-
tizado, periodismo algoritmico, noticias escritas a maquina, periodismo computacional (Carl-Gustav, 2017, pp. 123-125),
periodismo cognitivo (Tufez Lopez & Toural-Bran, 2018, p. 1885) o periodismo artificial (Tafnez-Lopez, Toural-Bran & Val-
diviezo-Abad, 2019) y es quiza el perfeccionamiento de los periodistas en estos procesos de automatizacién, que se basa
en emplear algoritmos o aplicacién de procesos de abstraccion y automatizacion de la informacién para crear noticias y
facilitarlas a los lectores o usuarios de la red de manera rdpida.
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Carl-Gustav (2017, p. 126) después de una fuerte investigacién concluye que fue Zuboff quien introdujo el concepto de
trabajo mediado por computadora en fébricas y oficinas en los afios 70y 80. Sin embargo, el mismo autor, refiere que la his-
toria de la automatizacién en la sala de redaccién muestra que todo no ha sido (atin) automatizado. Aunque para Shoshana
Zuboff (1988) a través de (Carl-Gustav, 2017, p. 126) menciona que “todo lo que se pueda automatizar se automatizara”.

Ahora mismo, las noticias se estdn produciendo automédticamente en diversos paises, entre ellos: Estados Unidos, Alema-
nia, Reino Unido, Francia, Suecia, Dinamarca, Noruega, Rusia, Chinay Corea del Sur y entre los grupos que ofrecen noticias
automatizadas estdn el aleman SID (Sports Information Service); los estadounidenses Yahoo/Los Angeles Times, Washing-
ton Post, Bloomberg, Forbes, ProPublica, Associated Press, el francés Le Monde; el sueco Mittmedia; el grupo MeteoGroup
del Reino Unido, las agencias chinas Xinhuae y la rusa Interfax, entre otras (Carreira & Squirra, 2017, pp. 74-75).

Volviendo a la gestién integral de la comunicacion de las organizaciones, las redes sociales, la nube, el machine learning, el
internet de las cosas, el big data, entre otras, son solo algunas manifestaciones de una transformacién profunda de los mer-
cados y la manera de hacer negocios. El uso de éstas tecnologias o plataformas, derriban barreras en las organizaciones,
transforman de fondo los modelos de negocio y proponen nuevas formas de relacionarse con los publicos tanto internos
como externos. “Con el objetivo de la captacion del interés de los distintos tipos de publico objetivo, se ha asentado en los
ultimos afios el uso de herramientas de comunicacién digitales que permiten a las organizaciones la creacion de tacticas
de contacto directo y personalizado con cada uno de los usuarios que conforman su audiencia potencial” (Navio-Navarro
& Puebla-Martinez, 2019, p. 509).

Una de estas herramientas que facilita el contacto personalizado con los ptblicos es la automatizacién. Asi como también
puede mejorar el desempefio de casi cualquier proceso de negocio (McKinsey Global Institute, 2017, p. 17) vista incluso
con enfoque desde la comunicacién y el marketing.

En este sentido, la automatizacién en la gestién de la comunicacién tiene dos frentes de actuacion, por un lado, el de la
comunicacion organizacional, entendida desde la visién de gestion de marca y publicos, y por el otro, el marketing. De
acuerdo a la revisién bibliogréfica este tltimo con mayor crecimiento.

En torno a la automatizacién desde la comunicacién organizacional existen escasas investigaciones que profundicen so-
bre los avances en este campo de la comunicacién. Sin embargo, uno de ellos es el de Latin American Communication
Monitor, realizado durante el 2016-2017 y aplicado a varios directores del departamento de comunicacién, corporativa u
organizacional, CEO de agencias, jefes de equipo, jefes de unidad, miembros de equipos y consultores en comunicacién,
todos ellos de América Latina donde se aborda sobre la automatizacién en Relaciones Publicas y la gestion de comunica-
cién. Aunque el estudio es inicial, uno de los resultados muestra que existe una brecha entre lo que los profesionales de la
comunicacion piensan sobre la automatizacién y laimplementacién real que se produce en las organizaciones. Al respecto
“siete de cada diez encuestados creen que es importante la adaptacion de algoritmos de servicios online como motores de
busqueda, pero sélo lo implementan el 37,5% en sus propios departamentos” (Moreno et al., 2017, p. 34).

El mismo estudio expresa que, “mds de la mitad de los encuestados considera importantes las herramientas algoritmicas
programadas para la distribucién (61%) y para la creacién de contenido (55,4%). Sin embargo, s6lo una minoria ha imple-
mentado estas herramientas: el 49,6% y el 39%, respectivamente” (Moreno et al., 2017, pp. 34-35).
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Para Alberto Rodriguez, experto en e-commerce, “la automatizacion permite definir comportamientos y orientar las ac-
ciones de comunicacién en funcién de aquellos hitos que la marca considere relevantes. Toda solucién tecnolégica debe
estar orientada a enriquecer la estrategia con los datos del cliente, a mejorar el conocimiento del cliente y a satisfacer sus
expectativas” (Negocios y Empresas, 2019).

Respecto a la automatizacién desde el marketing, los nuevos cambios y tendencias digitales cambian la forma de hacer las
cosas y han llevado a repensar en nuevas dindmicas de trabajo y de logros de resultados para la sostenibilidad de las orga-
nizaciones con proyeccion a que permanezcan en el mercado y que sean competitivos frente a la competencia.

El marketing automatizado se propuso por primera vez por John DC Little (Heimbach, Kostyra, & Hinz, 2015, p. 129) durante
su intervencion en el 5th Invitational Choice Symposium en Asilomar el 1 de junio de 2001, bajo la motivacion de que existen
muchos aspectos que en la web estdn siendo programados, se necesita una orientacién de hacia dénde debe ir la organiza-
ci6én y para ello son fundamentales modelos que apoyen estas actuaciones, los datos ya se empezaban a recoger de manera
automadtica y en gran medida, fruto de todos estos cambios aparecieron méas oportunidades para mejorar el trabajo.

Bajo esos argumentos Little (2001, p. 3) propone una automatizacién de la comercializacién basada en niveles de funcio-

namiento. Los mismos que se evidencian en la siguiente figura:

Figura 1. Niveles de funcionamiento de la automatizacién. Fuente: Little, J. D. (2001).
Marketing automation on the internet. In 5th Invitational Choice Symposium (pp. 1-8). Asiloma.
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Esta primera propuesta de la automatizacién del marketing fue muy genérica (Heimbach et al., 2015, p. 129). Sin embargo,
tiene vigencia hasta la actualidad, donde se realizan perfilamientos y adaptaciones en cada una de sus etapas para una
mejor administracion y gestiéon de datos y de manera especial una mejor atencién al consumidor de productos o servicios.
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El marketing automatizado esté asociado con los sistemas de gestion de relaciones con el cliente (CRMS) y tiende a con-
fundirse muy facilmente con otros campos que tienen puntos en comun, pero que guardan caracteristicas que hacen que
se diferencien entre uno y otro, asi estdn el: marketing de bases de datos, marketing interactivo, marketing electrénico,
marketing directo, marketing de didlogo o marketing por correo electronico (Heimbach et al., 2015, p. 130).

Para Irina Heimbach, Daniel S. Kostyra y Oliver Hinz (2015, p. 130) al referirse a la automatizacién del marketing expre-
san que el centro de éste es la personalizacién o como también le denominarian la personalizacién automaética, donde
se realiza a los clientes una comunicacidon apoyada en contenidos y ofertas personalizadas, complementando asi el
marketing interactivo o directo con procesos automatizados.

El marketing automatizado supera disciplinas como CRM (Customer Relationship Management) o marketing por correo
electrénico, ya que utiliza multiples fuentes de datos que se incorporan paulatinamente en tiempo real y genera con el
usuario diferentes puntos de contacto a través de correo electrénico, sitio web, teléfonos inteligentes, aplicaciones méviles
y muchos canales més que se puedan identificar (Heimbach et al., 2015, p. 130).

Con la automatizacién incluso los canales tradicionales son también propensos a mejorarse. Se pueden hacer configura-
ciones técnicas que permiten mejorar la comunicacién con los ptiblicos objetivos, entre ellos estan: el tiempo transcurrido
u horas de envios de mensajes, fechas, direccién IP (de manera especial para el marketing basado en la ubicacion), el
dispositivo o el navegador al que se envia. A ello se suma, el poder emplear informacién individual como palabras claves
ingresadas en un motor de bisqueda, historial de compras, comportamiento de navegacién antes y actual o informacién
de la configuracién de cuentas (Heimbach et al., 2015, p. 131).

“Los algoritmos son incluso més relevantes, o al menos mds ttiles en el dia a dia de las organizaciones, cuando se utilizan
para la planificaciéon de rutinas de mensajeria, adaptacién o incluso creacién de contenido automatico” (Moreno, Athay-
des, & Navarro, 2018, p. 89).

Para Bucklin, Lehmann, & Little (1998, pp. 236-237) creen que la automatizacion seguira creciendo, pero no creen que
todas las decisiones de marketing deban ser automatizadas. Asi mismo, creen que gracias a la automatizacion el gerente
de marketing podra ocupar un rol que lo lleve a resolver dificultades mucho mds profundas que pudieran estar alineadas
con este mismo proceso de automatizacion u otras tareas propias del marketing, logrando una mayor productividad en la
empresa.

Para Bucklin et al., (1998, pp. 236-240), manifiestan que son tres elementos claves los que potenciaran las decisiones en la
automatizacion del marketing:
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Figura 2. Elementos que potencian un proceso de automatizacién. Fuente: Bucklin, R. E., Lehmann, D. R., & Little, J. D. C. (1998).
From decision support to decision automation: A 2020 vision. Marketing Letters, 9(3), 235-246.
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— Productividad mejorada, donde el gerente de marketing deja de participar en la toma de decisiones simples y
repetitivas.

— Mejor toma de decisiones, el emplear determinados modelos puede generar mejor efectividad en la toma de deci-
siones que las realizadas por los mismos gerentes, considerando que los modelos pueden procesar gran cantidad de
informacién, sobre ello establecer patrones y luego predecir determinados elementos para toma de decisiones.

- Demandas de personalizacién masiva, donde la automatizacién permite la personalizacién de informacién para las
diferentes actividades de marketing.

En comunicacién, para que la automatizacién se instaure en cualquiera de sus dreas, es necesario revisar la estructura

comunicacional de la organizacién y aplicar cambios en sus estructuras y procesos. Una automatizaciéon implementada

de manera 6ptima brinda la oportunidad de mejorar el desempefio de la organizacién generdndole ahorros operativos a

mediano y largo plazo, fortalece al equipo de comunicacidn, asegura los mercados existentes y permite encontrar nuevos,

le brinda la posibilidad de reenfocar el negocio, asegura una mejor experiencia para el consumidor o cliente, visibiliza el
valor de la organizacién y de cada uno de sus productos o servicios de cara a los publicos. La automatizacién de varias

actividades puede mejorar el desempeio de casi cualquier proceso de negocio (McKinsey Global Institute, 2017, p. 17).

Sin embargo, también existen riesgos al automatizar la comunicacién como al empezar un proceso de transformacion di-
gital a nivel institucional. Para Paulina Rodriguez Werner (2019) son varios los motivos por los que las empresas no logran
los resultados esperados, entre ellos: falta de claridad en los objetivos, subestimacién de costos del proceso, trabajo indivi-
dualizado de determinadas dreas, una comunicacioén que no se alinea al plan de accién, el plan de transformacion digital
no considera a capacitaciones para su publico interno, pero de manera especial enfatiza en que no se toma en cuenta al ser
humano como principal responsable de la implementacién de todo el proceso, més alld del aparataje tecnolégico.
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Victoria Alarcon, experta en marketing expresa que, “la tecnologia juega un papel fundamental, pero las marcas deben
encontrar el equilibrio entre la automatizacion y las emociones, integrando ambas, para ofrecer un mensaje mds cercano
y valioso” (Negocios y Empresas, 2019). Por tanto, es necesario que se identifique con precisién al ptblico objetivo y que
las empresas ajusten sus productos al tipo de publico al que quieren llegar para lograr que el impacto de los mensajes sea
realmente deseado.

Actualmente, la informacién y los contenidos se convierten en protagonistas y referencia de valor en este nuevo ciclo
comunicativo (Perlado, 2013, p. 430), donde la utilizacién de diversos canales o multicanales por parte de los usuarios
o consumidores, hacen que se diversifique la difusion de la informacién y se demanda de la organizacion inmediatez y
respuestas a las exigencias de los publicos. Por tanto, la automatizacién generaria una alta productividad gracias a las
facilidades en la toma de decisiones y a la configuracién propia de los procesos que permiten optimizar la comunica-
ci6én con los clientes.

6. La automatizaciéon de la comunicacién apoyada en tecnologias

Las relaciones con el mundo digital estdan disefiadas y administradas por programas informdticos que brindan sugerencias
personalizadas basadas en las preguntas y respuestas que generamos. “Los algoritmos informadticos estdn disefiados para
transformar el proceso y el resultado de cualquier operacién en linea en automatismo, ilusionando con la supuesta trans-
parencia y neutralidad de sus procesos computacionales” (Baldi, 2017, p. 187).

La presencia de procesos y acciones de comunicacién no son solo un adorno del trabajo administrativo, si no que se com-
prenden como componentes esenciales del entramado organizacional. Estos procesos de comunicacién —que existen aun
cuando no sean tenidos en cuenta- son inherentes a la operacién del negocio de cualquier organizacién; la atraviesan
configurdndola en lo que es. Las acciones y procesos de comunicacion se constituyen en co-formadores de la identidad y
cultura de cualquier organizacién y, por ende de la proyeccion de su imagen (Restrepo, 1995, p. 92).

Dando respuesta a la pregunta de investigacion se evidencia que para que la automatizacion avance y se instaure en la ges-
tién de la comunicacion en una organizacion es fundamental el apoyo de varias tecnologias, que consideramos cuatro las
de mayor impacto y que posiblemente pudieran incrementarse otras de acuerdo a los avances en desarrollos tecnolégicos:
— Internet de las cosas

— Bigdata

- Robots

- Chatbot

6.1. Internet de las cosas

Internet of Things o IoT por sus siglas en inglés y que traducido al espafol significa el internet de las cosas, ha surgido por
el Grupo de soluciones empresariales basadas en Internet (IBSG, Internet Business Solutions Group) de Cisco. Su nombre
obedece a que es el punto en el tiempo en el que se conectaron a Internet mas “cosas u objetos” que personas, asi lo sefiala
Dave Evans (Evans, 2011, p. 2) en su obra Internet de las cosas. Coémo la proxima evolucion de Internet lo cambia todo.
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El internet de las cosas, IdC (por sus siglas en espafol), algunas veces denominado internet de los objetos representa la
proxima evolucion de internet, que es un enorme salto en su capacidad para reunir, analizar y distribuir datos que se con-
viertan en informacién, conocimiento y luego llegar a ser sabiduria (Evans, 2011, p. 2).

Esta gran revolucidn tecnoldgica que se provoca entorno al internet de las cosas es uno de los campos que impactara fuer-
temente en la comunicacion de las personas. Para Baldi (2017, p. 195) internet de las cosas a través de sus nuevos sensores
inteligentes, multiplicara los automatismos de las précticas cotidianas.

El internet de las cosas, segiin Marcelo Alcaraz (2014, p. 6), permitird dos desarrollos en comunicacién, por un lado, ana-
lizar el comportamiento de los consumidores a raiz de las preferencias de sus usuarios y fruto de ello generar nuevos pro-
ductos al mercado. Y, por otra parte, generar publicidad personalizada de acuerdo a los intereses de los consumidores de
una manera mds interactiva, especializada y focalizada a cada persona.

Con todos los avances que presenta el internet de las cosas como tecnologia de uso mundial se estima que aportara al
incremento de las ventas de productos de diversas empresas tradicionales, llevdndolos a una hibridacién entre el sistema
de venta tradicional con el virtual.

El internet de las cosas pudiera representar la proxima evolucién de internet, que serd un enorme salto en su capaci-
dad para reunir, analizar y distribuir datos que se conviertan en informacién, conocimiento y luego llegar a ser sabiduria
(Evans, 2011, p. 2), elementos que se convierten en claves para generar una correcta comunicacion entre las organizaciones
y los diferentes ptblicos.

Esta revolucion es una fusion entre la tecnologia y otras ciencias que permiten avances en &mbitos mucho mds amplios
hasta los ahora vistos y estudiados. Es una proyeccion de futuro con elementos y avances nunca antes vividos en la huma-
nidad y que aportard a la automatizacion.

6.2. Big data

Los acontecimientos desarrollados durante el proceso de revolucién y transformacién industrial y actual cambio tecno-
l6gico han sido fundamentales en la historia. Pero, es en el siglo XX el que supone una reafirmacién de la automatizaciéon
a través del big data (Tahez Lopez & Toural-Bran, 2018, p. 185) y otras tecnologias como el internet de las cosas lo que ha
permitido que la automatizacion inteligente surja. Posiblemente esta es la tecnologia que mds ha generado aporte a la
automatizacion.

El big data son dos palabras en inglés que traducidas al espafiol hacen referencia a grandes datos, a un conjunto inmen-
so de informacién que resulta complejo su almacenamiento, andlisis y gestion. Ahora mismo, el big data representa una
oportunidad de acercamiento con los puiblicos para las organizaciones. Por lo que las empresas empiezan a segmentar las
bases de datos de acuerdo a sus publicos de interés y evitar asi una excesiva acumulacién de informacién que resulta muy
complejo de administrar.
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Parte de ese crecimiento del big data, que se ha provocado en los tltimos afios, obedece al desarrollo de la capacidad de las
computadoras y otras maquinas alineadas a la electrénica para almacenar, analizar y utilizar informacién que generan las
empresas o las mismas plataformas de internet.

Cuando se emplea la maquina para el andlisis del big data en comunicacién se pueden construir textos y eso es lo que
hasta ahora ha hecho el periodismo. Para Carreira y Squirra (2017, p. 66) el valor del big data no es s6lo la explotacién del
dato propiamente dicho, sino la posibilidad de construir una narrativa a partir de él. Y es a raiz de ello, que se provoca la
automatizacion de noticias, donde se unen tecnologias y técnicas a través de codigos de programacion, que arrojan como
resultado final las noticias.

Es importante tener en cuenta que el punto de partida para pensar en este momento de la historia y sus objetivos de co-
municacién, no son los datos (Hammond, 2013). Los datos apoyan la comunicacién y son instrumentos de soporte. La
maéquina puede proporcionarnos el vinculo humano entre el mundo del big datay el juego final que deseamos, un mundo
de informacién basada en evidencias y toma de decisiones.

Con el aparecimiento de las primeras bases de datos, entendidas como lo que ahora conocemos y que se da en los anos
setenta, y a partir de ahi, se empieza a gestionar informacién pertinente y apropiada, lo que evidencia el impacto de los
sistemas de informacién y su valor en el trabajo al interior de las instituciones (Macau, 2004, p. 4).

A través del big data, 1as empresas empiezan a realizar una mineria de datos basada en interpretaciones de los datos obte-
nidos. Para Ortega Mohedano y Coronel-Salas (2019, p. 826) la técnica de la mineria de datos permite el andlisis de datos
para emplearlos con fines predictivos. Incluso en informacién comercial, a dia de hoy la convierte en un valioso recurso
para las organizaciones. Segtin el Moreno et al., (2017, p. 35) en las empresas el uso de la automatizacién, la analitica de
datos y los algoritmos tienen una gran tendencia a vincularse con diversas herramientas que permitan crear diversas acti-
vidades para el dia a dia de las organizaciones.

En comunicacion el big data ha generado un alto valor para las dreas de comunicacién y marketing, pero de manera espe-
cial para este tltimo, donde los datos son claves para conocer y analizar el mercado, conocer patrones, hacer seguimiento
de ventas, elaborar mensajes que aporten con valor a los productos o servicios, tomar decisiones y también para conocer
tendencias. En el campo de las relaciones publicas o la comunicacion estratégica el uso de big data es relativamente recien-
te, sin embargo en marketing ha tenido un mayor despunte (Moreno et al., 2018, p. 89).

Ahora mismo, este nuevo campo por explorar plantea nuevas oportunidades y desafios para la comunicacion estratégica,
abriendo un sinntimero de posibilidades y nuevos retos para los profesionales de este campo de la comunicacion.

El combinar la comunicacién estratégica, la automatizacion y el big data es un reto para las organizaciones, como uno de
los principales objetivos implicaria mejorar la difusion de los mensajes desde la organizacion a los diferentes publicos. “El
objetivo de la automatizacion es usar esos datos para alimentar algoritmos que permitan crear y distribuir contenido, y no
solo para el andlisis o la toma de decisiones” (Moreno et al., 2018, p. 87).

“Los algoritmos son incluso mds relevantes, o al menos mas ttiles en el dia a dia de las organizaciones, cuando se uti-
lizan para la planificacién de rutinas de mensajeria, adaptacion o incluso creacién de contenido automatico” (Moreno
etal, 2018, p. 89).
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“El big data y los algoritmos plantean oportunidades y desafios para la comunicacién estratégica como disciplina y
como prdctica, como una funcién especializada dentro de las organizaciones” (Moreno et al., 2018, p. 90). Mientras
tanto en marketing el big data se convierte en una oportunidad donde los mercaddlogos lo usan para apuntar a la pu-
blicidad (Boyd & Crawford, 2012, p. 664).

6.3. Robots

El término robot, es acuiiado por el checo, Karel Capek, a través de un melodrama hace mds de un siglo, en 1920. Su signi-
ficado estd ligado principalmente con el trabajo en esclavitud, en que son autématas sin alma, deseos o sentimientos. El
autor en la misma obra permite que evolucionen y se conviertan en robots humanizados (Capek, 1920, pp. 4-5).

En comunicacion la robots se estdn empleando en el ejercicio periodistico y han abierto la posibilidad a un nuevo mercado
en la forma de produccién y consumo de la informacién (Sdnchez Gonzales y Sdnchez Gonzélez, 2017, p. 65) y también a
su aplicacién en otras dreas de comunicacion.

Para Russell y Norvig (2008) “los robots son agentes fisicos que realizan tareas mediante la manipulacién fisica del mundo.
Para realizar dichas tareas estdn equipados con efectores como piernas, ruedas, articulaciones y pinzas. Los efectores tie-
nen un dnico propésito: transmitir fuerzas fisicas al entorno” (p. 1023).

Existen 3 categorias de robots (Russell & Norvig, 2008, p. 1024):

Figura 3. Categorias de robots. Fuente: Russell, S., & Norvig, P. (2008). Inteligencia Artificial Un Enfoque Moderno.
Madrid - Espaiia: Pearson Prentice Hall.

N
e Conocidos como aquellos que estan fisicamente
adheridos a un espacio fisico y no cuentan con
Robots movilidad.
manipuladores Y,

. B\
» Aquellos que se desplazan por diferentes lugares de
una misma habitacion ya que utilizan ruedas, tienen
Robots piernas u otros mecanismos similares que les permite

méviles la movilidad. )

~

e Son los mas parecidos a los humanos y presentan
Robots caracteristicas que se asemejan a nosotros.

humanoides Y,

Elaboracién propia

julio-diciembre de 2019 doxa.comunicacion | n° 29, pp. 169-196 | 187

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



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X6 10-969} NSSI

Automatizacion inteligente en la gestion de la comunicacion

De acuerdo a investigaciones realizadas por los profesores Frey y Osborne (2017, p. 265) de la Universidad de Oxford, se
prevé que la inteligencia artificial aumente la presencia de robots en diversos campos de la sociedad. Uno de ellos podria
ser el de la comunicacién para lograr una rdpida conexién con los publicos.

Incluso el uso de robots se vincula con informes laborales, asi el informe McKinsey Global Institute (2017, p. 4) presenta
un andlisis de mds de 2.000 actividades laborales en 800 profesiones, donde cerca de la mitad de las actividades tienen el
potencial de ser automatizadas si se adoptan tecnologias probadas. De este total de profesiones son pocas las que pueden
ser automatizadas en su totalidad, menos del 5%.

En el mismo estudio se encontré que cerca del 60% de todas las profesiones estan integradas por actividades automatiza-
bles y representan por lo menos el 30%. Asi mismo, las actividades con el mayor potencial de automatizarse son:

— Actividades fisicas predecibles: 81%

Procesamiento de datos: 69%
— Compilacién de datos: 64%

Donde especialmente el procesamiento y la compilacién de datos son campos en los que se vincula la comunicacién y el
marketing.

Para Nic Newman (2017, p. 29) existen varios perfiles profesionales que estdn en riesgo de perder sus trabajos en el futuro
mientras avanzamos a la automatizacion, entre ellos taxistas, asistentes personales, trabajadores de fabricas y empleados
de finanzas y muchos mds. En el campo del periodismo no existe el riesgo de la extincién de la profesion, lo que sucederd es
que los profesionales deben convertirse en actores proactivos y generar mds aporte personal en aspectos que las maquinas
no desarrollan, como es el caso de la parte cognitiva (Tufiez Lopez & Toural-Bran, 2018, p. 1886)

Para el escritor Hualde (2015, p. 7) es muy enfdtico en manifestar que “las mdquinas automatizadas no sustituirdn a los
trabajadores, sino que realizardn tareas complementarias”. Para Idoia Salazar (2018, p. 296) “los robots y la inteligencia
artificial ayudarédn en la automatizacién y mejora de muchos de los procesos manuales que hacemos en la actualidad” y
el campo de la comunicacién no estard desapercibido y creemos que también formara parte de esta tendencia mundial.

6.4. Chatbots

Los chatbots son recursos tecnolégicos empleados en diversidad de campos: comunicacién de las organizaciones (ventas,
negocio, comercio electrénico), educacion, servicios bancarios, entretenimiento, servicios y sistemas/equipos tecnologi-
cos, medios de comunicacion y otros. Definidos por Herrero-Diz y Varona-Aramburu (2018, p. 743) como “un programa
que interactia con usuarios empleando un lenguaje natural con el propésito de simular una conversacién humana”.

Para Shawar y Atwell (2007, pp. 29-30) un sistema de chatbot es un programa de software que interacttia con los usuarios de
manera informal, utilizando un lenguaje natural al intentar simular una conversacién humana. Existen diferentes térmi-
nos para referirse a un chatbot como: sistema de conversaciéon de maquina (machine conversation systems), agente virtual
(virtual agents), sistema de didlogo (dialogue systems) y chatterbot (chatterbots).
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A criterio de Letheren y Charmaine (2017) los chatbots son piezas de software artificialmente inteligentes, capaces de man-
tener una conversacion con un humano. Hasta ahora no existe chatbot perfecto, pero cada vez los perfeccionan més pu-
diendo hacer sinntimero de tareas, como ayudarle a programar determinadas actividades personales, atencién de consul-
tas en linea en diversas instituciones y un sinfin de acciones. Estos agentes conversacionales que emplean lenguaje natural,
han incrementado su uso en los ultimos afios debido al aumento de dispositivos personales tecnologicos. Es el caso de
Mika, Alexa, Siri y muchisimas mds que se emplean para diversidad de actividades personales.

Segun Shawar y Atwell (2007, p. 35) el objetivo inicial de construir sistemas de chatbot era imitar la conversacién humanay
divertir a los usuarios. Para Weizenbaum (1966, 1967), citado en (Shawar & Atwell, 2007, p. 35) el primer chatbot construido
fue Eliza, creado en los afios 60 por Joseph Weizenbaum para imitar a un psicoterapeuta en un tratamiento clinico.

La idea se basa en que Eliza entendiera las palabras claves que le llegaban y de acuerdo a ello, responder para avanzar en la
conversacion y si no lo hiciera recuperaria un comentario anterior y volverfa a la conversacion, todo ello utilizando proto-
colos y reglas establecidos previamente. Por ejemplo, si la entrada incluye la palabra clave “madre”, ELIZA puede responder
“Cuéntame mas sobre tu familia”. Esta regla estd inspirada en la teoria de que la madre y la familia son fundamentales para
los problemas psicolégicos, por lo que un terapeuta deberia alentar al paciente a hablar sobre su familia; pero el programa
ELIZA realmente no “entiende” esta estrategia psicoldgica, simplemente se ajusta a la palabra clave y regurgita una respuesta
estdndar. Para mantener la conversacion, ELIZA tiene que producir respuestas que estimulen al paciente a reflexionar e ins-
peccionar, y esto se hace de manera mecénica utilizando algunas frases fijas si no hay (Shawar & Atwell, 2007, p. 35).

En expresiones de Shawar y Atwell (2007, p. 45) se deberian crear chatbot con el objetivo de generar nuevas herramientas
que ayuden a las personas, les faciliten realizar su trabajo y a mejorar la interaccién con las computadoras, pero no reem-
plazar el rol humano e imitar a la perfeccién la conversacién humana. Paralelo a ello, Colby (1999, p. 6) afirma:

No necesitamos tomar la conversacion humano-humano como el estindar de oro para los intercambios conversacionales.

Si uno tuviera una simulacién perfecta de un conversador humano, entonces seria una conversaciéon humano-humano y

no una conversacion con un ordenador con sus propiedades a veces extraias pero pertinentes. Antes de que existieran las

computadoras, podiamos distinguir a las personas de los que no son personas en funcién de su capacidad para participar en

las conversaciones. Pero ahora tenemos hibridos que operan entre personas y no personas con las que podemos hablar en el

lenguaje comun. Las médquinas puras solo se pueden golpear, pero estos nuevos hibridos son instrumentos interactivos con

los que se puede comunicar.

La transformacion digital ha llegado a la publicidad, los chatbots estdn haciendo conexién con la inteligencia artificial a
través de las grandes cantidades de datos o big datay el aprendizaje automadtico para personalizar sus respuestas y las aten-
ciones a los consumidores, lo que ha volcado hacia un cambio y notable crecimiento de la comunicacién. Segtin Gartner
(2011) para el 2020 los clientes serdn los responsables o estard bajo su poder el 85% de su relacién con la empresa, sin tener
la necesidad de interactuar con un ser humano.

La inteligencia artificial ha hecho que los chatbots sean muy convincentes, ya que mientras cuenten con suficientes datos y
tiempo pueden llegar a integrar tecnologias y funciones para diversos dispositivos (Letheren & Charmaine, 2017), bridando
asi muchas facilidades y ventajas para las organizaciones.
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Para Herrero-Diz y Varona-Aramburu (2018, p. 744) “el fin de los chatbots es convertirse en medios conversacionales y
dominar la retérica digital a través del desarrollo de un lenguaje natural, lo més parecido al de un humano, que genere
emociones”. Existe diversidad de chatbots, entre ellos se menciona dos propuestas de diferentes autores. Por un lado, Pablo
Bradshaw, profesor en la Birmingham City University, (citado en Newman, 2017, p. 16) refiere tres tipos de bots enfocados
al campo periodistico:

Figura 4. Tipos de bots del campo periodistico. Fuente: Newman, N. (2017). Journalism, media, and technology trends and predictions 2017.

~
eAquellos que publican automaticamente actualizaciones en
Updates una cuenta de redes sociales.
bots J
eProporcionan sugerencias de articulos en respuesta a
Suggestions| consultas de un usuario.
bots
~
eProporcionan respuestas a las preguntas de los usuarios.
Answers Generalmente los que vemos en Facebook Messenger
bots J

Elaboracién propia
Por otra parte, la empresa Gartner (2019), menciona tres tipos de asistentes virtuales:

— Asistente personal virtual (VPA)

— Asistente virtual de cliente (VCA)

— Asistente virtual de empleado (VEA)

En el caso de los VEA, por sus siglas en inglés, a criterio de la Directora de Gartner, Annette Jump, se espera que las organiza-
ciones en los préximos tres anos hagan un gran uso a nivel interno, aunque se ha comprobado que también se utilizan para
servicio al cliente y consultas de informacion. A todo ello se suma que, para 2023 muchas de estas aplicaciones contaran
con el interacciones a través de la voz (Gartner, 2019).

Angel Hernandez, socio director de Chatbot Chocolate afirma:

Los chatbots se convierten en una herramienta facil de introducir y utilizar dentro de las empresas, ya que se basan en un
formato conversacional al que todos los empleados, independientemente de su edad, estan acostumbrados: el chat. Ademads,
su implementacidn permite liberar parte de la carga de trabajo existente en éstas dreas de la compania que en ocasiones se
estd dedicando a preguntas repetitivas, de bajo valor y facilmente automatizables” (Diario Siglo XXI, 2018).
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7. Conclusiones

La revolucién tecnolégica en la que estamos sumergidos estd cambiando la forma de ver y entender el mundo. Mueve las
dindmicas de comunicacién y de interaccion social. No solo transforma aspectos tecnolégicos o fisicos, estd mudando
aspectos mas profundos del ser humano.

Durante este proceso de revoluciones tecnoldgicas es el ser humano el que mds capacidad ha tenido para adaptarse a
los cambios y transformaciones y con la velocidad a la que se crece, serd el mismo hombre quien debera abrir su mente
y acoplarse a incalculables realidades tecnoldgicas que incluso atin no han sido descubiertas y que auguran un futuro
inimaginable.

Ante este crecimiento tecnolégico, las organizaciones deben tener una vision clara de hacia donde caminar y cudl es el
cambio de cultura corporativa que quieren darle a la empresa alineando su estrategia de negocio a estdndares tecnolo-
gicos, competitivos, eficientes y sustentables de tal manera que permanezcan alineadas a las tendencias y desafios de los
cambios tecnolégicos.

La realidad actual es que la transformacion digital estd cambiando radicalmente los procesos de apoyo o soporte de las
organizaciones. Por tanto, la aplicacién de las nuevas tecnologias en las organizaciones cambia varios campos de produc-
cién y servicios, y las organizaciones deben estar preparadas para que dichos cambios. En este mismo sentido, las nuevas
tecnologias son un factor clave en el avance de la implementacién de la automatizacién en la gestién de la comunicaciéon
de las organizaciones; sin embargo, su impulso o estancamiento también puede depender de otros factores internos de
las propias organizaciones. Sin embargo, se debe tener claro que el valor de la comunicacion permite desarrollar nuevas
formas de interrelacién maés participativas entre publicos y organizaciones.

La automatizacion de la gestién de la comunicacién y el marketing podrian considerarse un pilar fuerte y de alto valor para
las organizaciones, pues es un campo que ha despuntado notablemente en los Gltimos afios y presenta una visible pro-
yeccidn de futuro y crecimiento para las organizaciones. Incluso indistintamente del campo en el que éstas se encuentren
operando.

Como se ha visto, el estado del arte de la automatizacién en comunicacién y marketing resalta la necesidad de generar
nuevas investigaciones. De manera especial, sobre el rol del ser humano, sus conocimientos, su comportamiento frente
a los diversos avances de la automatizacion, el impacto de la automatizaciéon y cémo los publicos reciben estos cambios
y el nivel de satisfaccién que tienen frente a ellos e incluso conocer el nivel de interés por parte de las organizaciones en
automatizar determinadas acciones dentro de la gestién de la comunicacion, lo cual pudieran desembocarse en nuevas
investigaciones desde el campo académico.

Finalmente, se considera que son varios factores los que pueden incidir para la falta de éxito en la automatizacién de la
gestion de la comunicacién, por un lado, la carencia de una justificacién técnica y real para automatizar un proceso, la
carencia de una proyeccion real de inversion econémica y la falta de personal capacitado para que lleve adelante la gestién
de la comunicacién automatizada. Sin embargo, ello no quiere decir que ésta no deberia ser limitante para empezar a au-
tomatizar la gestion de la comunicacién en las organizaciones. Al contrario, si se logra una correcta aplicacién dentro de
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las organizaciones, pudiera significar y traer un sinnimero de nuevas posibilidades favorables y convertirla en mds com-
petitivay en contar con elementos diferenciadores que marquen la diferencia entre marcas. Por tanto, la proyeccion futura
que tiene la automatizacion en el campo de la comunicacion pudiera ser de alto impacto.
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Resumen:

El articulo aborda la desinformacién como un fenémeno que va mu-
cho mas alla del término “noticias falsas”, conocido cada vez méas en
su modismo anglosajon “Fake news’. Estos términos han sido apro-
piados y usados engafiosamente por poderosos actores para deses-
timar la cobertura informativa dando lugar a una completa desin-
formacién y, por tanto, a una caida vertiginosa de la credibilidad de
las organizaciones de noticias. La desinformacién incluye todas las
formas de lo falso, informacién inexacta o engarosa disefiada, pre-
sentada y promovida para causar intencionalmente dafo publico o
con fines de lucro. Para contrarrestar este fenémeno, instituciones,
organizaciones, medios de comunicacion y gobiernos vienen pro-
moviendo diversas iniciativas. Muchas de estas iniciativas recalan en
la inteligencia artificial que, con el arte de los algoritmos, disefian y
desarrollan bots y plataformas cuyo objetivo es luchar contra la toxi-
cidad de la informacion. El articulo analiza los principales desarrollos
de bots utilizados para minimizar el impacto de las fake news.
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Abstract:

The article addresses the understanding of misinformation as a
phenomenon that goes far beyond the term “false news’, increasingly
known in Anglo-Saxon idiom “Fake news’. These terms have been
appropriate and misleadingly used by powerful actors to dismiss
the information coverage leading to complete disinformation
and, therefore, to a dizzying fall in credibility. Disinformation, as
we discussed in this article, includes all forms of false, inaccurate
or misleading information designed, presented and promoted
to intentionally cause public harm or for profit. To counteract
this phenomenon, institutions, organizations, universities and
governments have been promoting various initiatives. Many of these
initiatives are based on artificial intelligence that, with the art of
algorithms, design and develop bots and platforms whose objective
is to fight against the toxicity of information. The article analyzes the
main developments of bots used to minimize the impact of fake news.

Keywords:

Journalism, fake-news, artificial-intelligence, disinformacion, bots.

Flores Vivar, J. M. (2019). Inteligencia artificial y periodismo: diluyendo el impacto de la desinformacion y las noticias falsas a

través de los bots. Doxa Comunicacién, 29, pp. 197-212.

julio-diciembre de 2019

https://doi.org/10.31921/doxacom.n29a10

doxa.comunicacion | n° 29, pp. 197-212 | 197

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



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X6 10-969} NSSI

Inteligencia artificial y periodismo: diluyendo el impacto de la desinformacion y las noticias falsas a través de los bots

1. Introduccién

La desinformacion y las noticias falsas que se difunden a través de Internet son una cuestion que preocupa, y mucho, a
paises, organizaciones y empresas informativas. Las preguntas que subyacen, son: ;Qué es verdad y qué es mentira en la
Red? ;Como luchar contra las noticias falsas y la difusién de bulos? ;C6mo detectar las Fake News?

Partimos del innegable principio de que todo ciudadano tiene derecho a recibir informacién de calidad por lo que los me-
dios periodisticos deben velar por que sus informaciones sean veraces. Este es un principio que debe acompanar no solo
a las organizaciones de noticias, sino, también, a los profesionales de la informacién que, individual o colectivamente, se
dedican ala creacion y difusién de noticias. Sin embargo, en los tltimos anos, las informaciones a las que acceden los ciu-
dadanos no siempre son veraces. De hecho, diversos estudios demuestran que el acceso a las noticias falsas (informacién
no verificada) es mayor que a las noticias contrastadas o verificadas.

Aunque la propagacion de noticias falsas ha venido ddndose por personas, en la actualidad, existen otros elementos y
formas de difusién que se dan a través de los medios sociales, internet y telefonia mévil, a los que se suma el uso de la
inteligencia artificial, en forma de bots, todo lo cual genera una difusién de “fakes news”y desinformacion a escala global.
Pero, es, precisamente, la inteligencia artificial (IA) la que, por otro lado, puede ayudar a los ciudadanos a contrarrestar la
desinformacién que producen las noticias no verificadas. La estrategia se basa en atacar con las mismas armas. Es decir, de
la misma forma como las noticias falsas (fake news) o bulos son difundidos por una forma de inteligencia artificial, como
los bots (acrénimo de robots) a través de los diversos medios digitales con fines ilicitos y nocivos, en contrapartida, son los
propios desarrollos algoritmicos de “bots buenos” los que nos ayudaran a contrarrestar dichas noticias falsas.

Para varios analistas las ‘fake news’destruyen imagenes de politicos, periodistas, etc., e, incluso, asesinan. Para esto tltimo
valgan los bulos enviados a través de WhatsApp que provocaron en la India un estado de psicosis con decenas de ejecucio-
nes de gente inocente. Segtin la consultora Gartner (2017) en 2022, el publico occidental consumird mds noticias falsas que
verdaderas. Y es que cualquier noticia falsa circula por la Web a una velocidad infinitamente superior a la de cualquier ru-
mor o bulo propagado en la Historia. Cada vez son més los expertos que coinciden en sefialar que las noticias falsas tienen
mads de un setenta por ciento de probabilidades de ser viralizadas -replicadas— que las noticias verdaderas y, estas noticias
(verdaderas) tienen que ser hasta seis veces mas largas que las falsas para poder alcanzar sé6lo a 1.500 personas.

Este fenémeno viral tiene su origen en las tecnologias emergentes disruptivas y es alli donde también podemos encontrar
su cura. Concretamente, en las innovaciones que se vienen dando en materia de Inteligencia Artificial. Segtin los especia-
listas, la inteligencia artificial es una rama de la informdtica que nace en 1956, en Dartmouth (EE.UU.). Su definicién abarca
una maquina que se comporte como un ser humano hasta el aprendizaje automaético a través de software y algoritmos que
crean los bots. La estrategia se basa en iniciativas como el desarrollo y creaciéon de “bots buenos” y algoritmos diseniados
en la verificacién de la informacion. Para ello, la IA tendria capacidad para leer el caos informacional (infoxicacién) que
existe en Internet y confirmar las noticias méds dudosas, advirtiendo a los usuarios (lectores) cuéles de ellas pertenecen a la
polémica categoria de “fake news”. El handicap es que muchas de las iniciativas de inteligencia artificial para contrarrestar
las fakes atin estan en fase experimental.
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El articulo analiza algunos tipos de Inteligencia Artificial -como los bots—, disefiados y creados con el propoésito de ayudar a
las organizaciones de noticias en la verificacién de la informacién y contribuir a que los lectores que reciben informacion,
lo hagan de una manera totalmente confiada y creible y sirva para la formacién de sus opiniones y toma de decisiones
econdmicas, politicas y sociales. El objetivo es presentar una discusién y aproximacion teérica sobre el uso de los bots
inteligentes que permitirdn crear una barrera contra la expansién de las noticias falsas y desinformacién.

Este trabajo forma parte de los resultados parciales del proyecto de investigacién “Ecologia de medios y Tecnologias emer-
gentes: Cibercultura, Interdisciplinariedad e Investigacion Aplicada. Estudio e Innovacién de Modelos Informativos Mul-
timedia y Digitales”, financiada por el Santander Universidades y la Universidad Complutense de Madrid (Referencia:
PR75/18-21619)

2. Modelos informativos emergentes basados en algoritmos e inteligencia artificial

;Cudl es la razén que hace que tengamos que creer las noticias falsas que se propagan, sobre todo, a través de las redes
sociales? Segiin un informe de Naciones Unidas, las redes sociales han sido, también, en sentido literal, un arma enorme-
mente mortifera en Sudan del Sur debido a las publicaciones basura. Autores misteriosos inundan hilos de contenido de
las redes sociales con extravagantes denuncias de fechorfas y mala praxis —variaciones de los libelos de sangre—, supues-
tamente perpetrados por el grupo contra el que se dirigen las publicaciones. Un ejemplo de ello, pueden ser los memes
que —por ejemplo buscan incitar al genocidio- suelen denunciar que se ha cometido algiin acto espantoso contra nifios
(Lanier, 2018: 132-133).

Para Small y Vorgan (2009: 18), el cerebro de la “generacion joven —en su mayoria, usuarios de redes sociales— esta concen-
trado de forma digital desde la infancia, muchas veces a expensas del cableado neuronal que controla la destreza de las
personas de realizar una cosa después de otra”. En este contexto, de acuerdo con las teorias del proceso dual,
“la mente pone en marcha dos procesos mientras lee o recibe informacién, uno automatico y superficial, y otro que requiere
esfuerzoy concentracion, que se utiliza para tomar decisiones que resulten estratégicas. En circunstancias de uso del proceso
superficial, el cerebro juzga automdaticamente la veracidad de la informacion sobre criterios como lo intimo o familiar que es
paralas personas o lo facil que es de comprender. Por ello, la informacién cuanto mas fluidamente es procesada, mas familiar
puede resultar y mads se tiende a tomarla por verdadera” (Small y Vorgan, 2009: 18).

Esta fluidez con la que asumimos determinada informacién conlleva a menudo un efecto colateral, que hace que la correc-
cion o refutacion de la informacion falsa nos lleve a creer atin con mas fuerza la mentira. Un ejemplo de ello es que todavia
existe entre un 20% y un 30% de los estadounidenses que sigue creyendo que Irak escondia armas de destruccion masiva,
aunque la invasion del pais y posterior guerra en 2003 demostré lo contrario. Otro ejemplo se tiene con las afirmaciones del
presidente Donald Trump cuando afirma que los medios prestigiosos como The New York Times, Washington Post o CNN,
s6lo dan Fake news.Y sus seguidores creen a pie juntillas lo que su lider afirma. De acuerdo a la naturaleza humana y dado
el condicionante psicolégico de los seres humanos, la ingente cantidad de informacién que circula por las redes y el hecho
demostrado que los rumores o bulos se difunden mucho mas rdpido que las noticias reales, resulta muy dificil poner una
barrera al creciente fenémeno de las noticias falsas.
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En este escenario, entre las diversas iniciativas para frenar el fendmeno fake, una posible solucion seria utilizar la inteli-
gencia artificial mediante bots que permita discernir entre lo que es informacion veraz frente a la tergiversacion de lo real.
Existen modelos de bots que pueden aportar rapidez y eficiencia en la tarea de cazar noticias falsas o bulos. Algunos, son
tan sofisticados que superan a los profesionales verificadores en el anélisis de los atributos cuantificables de la noticia,
como la estructura gramadtica, la eleccion de palabras, la puntuacion y la complejidad del texto. Sin embargo, el verdadero
reto para crear un eficiente detector de fake news no es tanto como esté disenado el algoritmo, sino, fundamentalmente,
como encontrar los datos adecuados para entrenar el bot. A esto se suma la complejidad de las fake news que aparecen
y desaparecen con rapidez por lo que resulta complicado recopilarlos, poder localizarlos y mostrarlos a las maquinas de
inteligencia artificial.

Con estos desarrollos, el ecosistema informacional, y por consiguiente, el periodismo, atraviesa un modelo constructivo de
contenidos basado en un proceso de algoritmizacion latente y creciente. En este sentido, diversos investigadores no dudan
en afirmar que “el periodismo plenamente automatizado no trabaja directamente sobre la realidad sino sobre una realidad
codificada en datos sobre la que actian los algoritmos, conjuntos ordenados y finitos de normas especificas que aplicados
aun problema conducen a su resolucién” (Tufiez-Lépez, Toural-Bran y Cacheiro-Requeijo, 2018: 751).

En la actualidad, se vienen llevando a cabo diversas experiencias con algoritmos que son capaces de analizar a gran velo-
cidad cantidades ingentes de noticias, informes y comunicados, y son capaces de identificar -con un elevado porcentaje
de éxito-, aquellas informaciones que no son mds que falsedades. Lamentablemente, estds mismas herramientas de Inte-
ligencia Artificial también estdn demostrando su eficacia para estar del lado del enemigo. Recientemente, se informaba en
los medios de que un equipo de investigadores de Open Al habia conseguido crear y poner en marcha una mdquina que
redacta automdticamente fake news bastante convincentes.

2.1. Lo pernicioso de las Fake news, Desinformacién y Posverdad

En los dltimos afos, el término “fake news”ha saltado a primera plana en los medios a raiz de la manipulacién de la opi-
nioén publica y del voto en las elecciones de Estados Unidos de 2016.Y también en el referéndum del Brexit celebrado en el
Reino Unido. El escdndalo protagonizado por la empresa Cambridge Analytica, que hizo un uso fraudulento de los datos
personales de millones de usuarios de Facebook, volvi a avivar su protagonismo en 2018.

Sin embargo, no todos aprueban el uso de la denominacién de noticias falsas para referirse al fenémeno y hay quien lo
considera muy restrictivo e insuficientemente descriptivo del problema de fondo. Es el caso de la Comisién Europa (2018),
que prefiere hablar de desinformacién que los define como “informacién falsa, inexacta o enganosa, disenada, presentada
o promovida para causar intencionadamente un dano publico o para obtener un beneficio”. Para la Comisién Europea
(Ibid.), la expresién fake news no es adecuada, porque no abarca la complejidad del problema.

De hecho, a menudo se trata de contenido que no es falso, o que no es completamente falso, pero que es informacion fa-
bricada, mezclada con hechos y practicas que poco tienen que ver con el concepto de noticia, como pueden ser cuentas
automadticas en redes sociales utilizadas para hacer astroturfing (disfrazar las acciones de una entidad politica o comercial
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como lareaccién publica espontdnea), el uso de redes de seguidores falsos, los videos manipulados, la publicidad dirigida,

los trolls organizados o los memes visuales.

Para David Alandete (2019),
Las noticias falsas no tienen por qué ser una mentira absoluta. Suelen tener alguna vinculacién real con lo que estd pasando,
pero que resulta, por lo general, una deformacion grotesca y siempre favorable al sensacionalismo y al populismo. Una
deformacion que se aprovecha especialmente del cambio radical que, desde la irrupcién de plataformas digitales como

Facebook, Twitter y Google, han sufrido los canales que transmiten la informacién. Y lo cierto es que, aunque en un orden
distinto, estas empresas también son responsables del problema y deben rendir cuentas por sus actuaciones.

En resumen, se trata de todo un abanico de practicas para manipular la opinién piblica en internet, que van mds alla de
lanzar una noticia falsa.

Pero es esencial darse cuenta de que el corazén del problema de las noticias falsas (yla cultura post-verdad, si es que existe)
no reside en los medios tradicionales sino en la proliferacion de sitios web y redes sociales ideolégicamente polarizados en
los ultimos afios. En los tltimos afios ha habido una “explosion de noticias falsas, fagocitado a través de las redes sociales,
concretamente, Facebook” y de otros sitios de medios sociales. Las noticias falsas que se viralizan parecen noticias reales y
se comparten como si fueran eso, noticias reales. Asi, las noticias falsas se viralizan en las redes sociales mucho mas rapida-
mente que la informacién veraz y contrastada. Es algo que ha podido demostrar un estudio del MIT Initiative on the Digital
Economy, publicado en la revista Science por Vosoughi, Roy y Aral (2018: 1148) que analiz6, entre 2006 y 2017, en torno a
126.000 hilos de noticias en Twitter, tuiteados més de 4,5 millones de veces por unos 3 millones de personas.

Los resultados fueron desalentadores. En palabras de los autores, la verdad tarda aproximadamente seis veces méas que la
mentira en alcanzar a 1.500 personas. Los contenidos falsos se difunden significativamente mads lejos, més rdpido y mds
profundamente en los hilos y cascadas de conversaciones, que los verdaderos. Entre todas las categorias de bulos, los
relacionados con la politica son los que alcanzan mayor difusién, por encima de los relacionados con el terrorismo, los
desastres naturales, la ciencia, la informacién financiera o las leyendas urbanas.
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Figura.1. Rumor cascades.
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Sobre el concepto de Desinformacion, diversos expertos afirman que ésta —también llamada manipulacién informativa o
manipulacién medidtica—, es la acciéon y efecto de procurar en los sujetos el desconocimiento o ignorancia y evitar la cir-
culacién o divulgacién del conocimiento de datos, argumentos, noticias o informacién que no sea favorable a quien desea
desinformar.

Para Magallon (2019), ;Por qué en este momento resulta mas complicado reconocer La Verdad si nuestro conocimiento
sobre lo que somos es mucho mayor de lo que habia sido nunca? ;Estar més informado significa hoy estar mejor informa-
do? El problema de la desinformacién se ha situado en la actualidad como algo que parece imposible de comprender a
través de los mecanismos de reproduccion actuales. Como si se estuviera desarrollando una especie de empatia colectiva
en torno a la desilusién de estar informado, como si la sensacién individual de estar més y mejor informados que nunca
supusiera el reconocimiento colectivo de que una mayor formacién y una vida con mds posibilidades de elecciéon implican
paradéjicamente una mejor comprension de nuestras limitaciones como civilizacién, cultura y sociedad.
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Serrano (2013) afirma que la mayoria de los ciudadanos considera que, después de leer la prensa o ver los telediarios, esta
informada de la actualidad internacional. Sin embargo, la realidad dista mucho de ser la imagen univoca ofrecida por los
medios ya que lo sucedido no es lo que nos han contado.

La Wikipedia recoge que la desinformacién es, habitualmente, una de las argucias de la agnotologiay se da en los medios
de comunicacién, pero estos no son los tinicos medios por los cuales se puede dar una desinformacién. Puede darse en
paises o sectas religiosas que tienen lecturas prohibidas, gobiernos que no aceptan medios de oposicién o extranjeros,
naciones en guerra que ocultan informacién.

En cuanto a la definicién de Posverdad, segtin la Fundeu BBVA (2016), el concepto de Posverdad —o mentira emotiva— es un
neologismo que describe la distorsion deliberada de una realidad, con el fin de crear y modelar la opinién publica e influir
en las actitudes sociales, en la que los hechos objetivos tienen menos influencia que las apelaciones a las emociones y a
las creencias personales. Para algunos autores, la Posverdad es sencillamente mentira (falsedad) o estafa encubiertas con
el término politicamente correcto de “Posverdad”, que ocultaria la tradicional propaganda politica y el eufemismo de las
relaciones publicas y la comunicacion estratégica como instrumentos de manipulacién y propaganda.

Para Mcintyre (2018), Posverdad, en el Diccionario de la Lengua Espafola se describe como “distorsién deliberada de una
realidad, que manipula creencias y emociones con el fin de influir en la opinién ptiblica y en actitudes sociales”. En su ver-
sién inglesa (“post-truth”), el término se utilizé por vez primera en 1992, en el contexto de unas reflexiones criticas sobre
célebres escdndalos de las presidencias de Nixon y Reagan, y alcanz6 su cenit en 2016, cuando, coincidiendo con el Brexit y
la victoria de Trump, el diccionario de Oxford lo consagré como “palabra del afio”. Diversos expertos se preguntan cOmo es
posible que nos encontremos una situacién en la que los “hechos alternativos” reemplacen a los hechos genuinos y los sen-
timientos tengan més peso que las evidencias palmarias. Mcintyre (Ibid.) rastrea los origenes del fenémeno hasta la década
de los 50, cuando las tabacaleras estadounidenses conspiraron para ocultar los efectos cancerigenos del tabaco y se gesto
la hoja de ruta del “negacionismo cientifico”, cuyos hitos més conocidos son la puesta en cuestién del “evolucionismo” o la
negacion de la influencia humana en el “cambio climdtico”. En esta linea, Daniel Gascén (2018), afirma que la posverdad
no es la mentira de siempre. Aunque tampoco esta claro lo que es. Gascon hace referencia al Oxford English Dictionary
que la define como una situacién en que “los hechos objetivos son menos determinantes que la apelacién a la emocién
o las creencias personales en el modelaje de la opinién publica”. Para el DRAE, es la “distorsion deliberada que manipula
creencias y emociones con el fin de influir en la opinién publica”.

En el &mbito politico, se denomina politica de la Posverdad (o politica pos factual) a aquella en la que el debate se enmarca
en apelaciones a emociones desconectdndose de los detalles de la politica publica y por la reiterada afirmacién de puntos
de discusion en los cuales las réplicas facticas los hechos son ignoradas. La Posverdad difiere de la tradicional disputa y fal-
sificacion de la verdad, ddndole una importancia “secundaria”. Se resume como la idea en “el que algo aparente ser verdad
es mds importante que la propia verdad”.

D’Ancona (2017:23) periodista britdnico, afirma que la era de la posverdad nacié en un momento muy concreto: en 2016.
Es el afio en el que Reino Unido dijo si al Brexit y en el que Donald Trump gané las elecciones de Estados Unidos y que
marc6 un antes y un después, no tanto por el tipo de mentiras —-la mentira es siempre la misma- sino por la respuesta del
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publico ante ella, una reaccién en que la fuerza de las emociones, multiplicada por la accién de las redes sociales, puede
hacer tambalear los cimientos de las democracias modernas.

2.2. Ecosistema de la Inteligencia artificial, algoritmos y bots

En el mundo algoritmico, los algoritmos de las redes sociales suelen ser “adaptativos”, lo que significa que efecttian pe-
quefios cambios sobre si mismos en todo momento para intentar obtener mejores resultados. “Mejores” en este caso
significa mds seductores y, por tanto, més rentables. En este tipo de algoritmos siempre hay un poco de aleatoriedad.
(Lanier, 2018: 27).

Cuando un algoritmo suministra experiencias a unas personas, resulta que la aleatoriedad que lubrica la adaptacion algo-
ritmica también puede inducir la adiccion. El algoritmo estd buscando los parametros perfectos para manipular el cerebro,
mientras que éste, en su intento de encontrar un significado mds profundo, cambia en respuesta a los experimentos del
algoritmo; juegan al gato y al ratén apoydndose en matemadtica pura (Ibidem: 28-29).

En este contexto, estados, universidades y empresas de medios invierten grandes recursos en el desarrollo de algoritmos
detectores de noticias manipuladas. No obstante, esta tecnologia, todavia embrionaria, necesita de detectives humanos
(fact checkers) para encontrar la informacion falsa que circula por la Red. En esta linea, se ha desarrollado la inteligencia
artificial de Google, cuya mision es contraatacar a las noticias falsas. La nueva aplicacién Google News, disponible en 127
paises, se une a las nuevas actualizaciones de inteligencia artificial de Google, incluida la de Google Maps y Google Duplex.

Con esta iniciativa, Google News lanza su sistema de entrega de contenido de inteligencia artificial en un mundo lleno de
noticias falsas. Segtin el citado estudio del MIT, mostré que las noticias falsas tienen un 70% mds de probabilidades de ser
tuiteadas. En la reciente encuesta del Baroémetro de Edelman Trust (2019: 23), el 59% de las personas dijo que no estaba se-
guro si alguna historia dada era “verdadera” o no. Segiin Alison Gow, editora digital en jefe de Trinity Mirror, citada por Lisa
Calhoun (2018) “El acceso a informacién confiable y de calidad debe ser un derecho de cualquiera, dondequiera que viva’.

Lamentablemente, la inteligencia artificial también es utilizada por personas que buscan hacer dafio —o por los menos,
inquietar- al ecosistema informativo y de las organizaciones de noticias que no atraviesan buenos momentos.

En febrero de 2019, los medios especializados se hicieron eco de un inquietante proyecto: el instituto de investigacién Ope-
nAl de San Francisco (EE.UU.), una institucién fundada por Elon Musk, habia construido un algoritmo capaz de redactar
fake news. Aunque, el objetivo del proyecto era otro: se trataba de desarrollar un sistema que, entrenado con grandes can-
tidades de texto de la web, fuese capaz de traducir textos y responder a preguntas, entre otras acciones. Pero, los responsa-
bles pronto se dieron cuenta del potencial que presentaba esta inteligencia artificial para redactar textos falsos y hacerlo de
manera creible. Will Knight (2019) reproduce un ejemplo del funcionamiento del algoritmo en su articulo de MIT Techno-
logy Review. Al sistema se le dio la frase: “Russia has declared war on the United States after Donald Trump accidentally ...”
(Rusia ha declarado la guerra a Estados Unidos después de que Donald Trump accidentalmente...).Y el algoritmo elaboré
él solo la continuacion de la “noticia™
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“Rusia ha declarado la guerra alos Estados Unidos después de que Donald Trump accidentalmente disparé un misil en el aire.

P

Rusia dijo que habia “identificado la trayectoria del misil y tomarda las medidas necesarias para garantizar la seguridad de la

poblacién rusay de las fuerzas nucleares estratégicas del pais”. La Casa Blanca dijo que estaba “extremadamente preocupada
por la violacién rusa” de un tratado que prohibe la intermediacién. Misiles balisticos de rango.

EE. UU. Y Rusia han tenido una relaciéon incomoda desde 2014, cuando Mosct anexo la region de Crimea de Ucrania y
respaldo a los separatistas en el este de Ucrania” (Knight, 2019).

Los responsables del proyecto dejan entrever su preocupacion de que maquinas de este tipo —en un futuro cercano mucho
mds sofisticadas- puedan ser utilizadas para desinformar y manipular, generando noticias falsas y bulos tan perfectos que
resulten muy dificiles de identificar.

3. Fact-checkery algoritmos en la verificacién de la informacién

Con la eclosién de las noticias falsas, emergen, también, nuevos perfiles profesionales llamados Fact-checker o verificado-
res de informacion. Son una especie de “cazadores” de ‘fake news'. El fact-checker o cazador de fake news pasa su jornada
laboral delante de un ordenador, rastreando internet con ayuda de un algoritmo. De esto se desprende el siguiente ejemplo:
De repente, salta una alerta. El algoritmo programado ha detectado la existencia de una noticia manipulada y perjudicial
para una de las empresas que defiende. En este caso, un fabricante de coches. El titular de la noticia denuncia -falsamente-
que el dltimo modelo de la marca tiene un defecto de fabricacién que ha provocado victimas mortales en la carretera. El
cazador activa el protocolo. Rastrea quién estd detrds de esa informacion. ;Es un trol habitual? ;Un cliente insatisfecho? El
tiempo corre. La noticia ya se ha compartido en Facebook. Y hay que buscar el remedio a toda prisa.

Jorge Benitez (2018) en un articulo publicado por el diario El Mundo, da cuenta de este perfil de Fact-Checker que llama
“Cazador de fakes news”:
“En estos casos se convoca un comité de riesgo formado por los responsables de redes, Ciberseguridad y marketing de la
empresa para clasificar la alerta valorando dafo e influencia”, explica Guillermo Lépez, cofundador y CEO de Torusware, una
compaiia gallega especializada en deteccién de fake news. Entonces, la marca automovilistica intenta amortiguar los efectos
de esa noticia falsa. Una nota de prensa o un tuit a tiempo pueden evitar un deterioro en la imagen corporativa y, por tanto,
en las ventas”.

En este escenario, los algoritmos de inteligencia artificial estin empezando a mostrar su eficacia en la detecciéon de noticias
falsas. La caza de noticias falsas se convierte en una tarea ardua y compleja. El inmenso caudal de informacién que llega a
los portales a través de los agregadores de contenidos y que circula y se expande por las redes sociales hace muy dificil que
los rastreadores humanos puedan verificar répidamente una determinada noticia, especialmente cuando se trata de una
historia nueva. Con frecuencia vemos cuando se consigue demostrar que una noticia es falsa, el dafio que produce ya ha
tenido lugar y se expande.

julio-diciembre de 2019 doxa.comunicacién | n° 29, pp. 197-212 | 205

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



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X6 10-969} NSSI

Inteligencia artificial y periodismo: diluyendo el impacto de la desinformacion y las noticias falsas a través de los bots

3.1. Instituciones académicas y profesionales en la lucha contra fakes news

Los equipos de investigacion de las universidades entran en escena. Asi, un equipo de investigacion de la Universidad
de Michigan ha creado un algoritmo cazador de noticias falsas que ha demostrado hacerlo mejor que los humanos: ha
conseguido identificar fake news con un 76% de éxito, frente al 70% de los cazadores humanos. Por su parte, segiin Adam
Conner-Simons (2018) el MIT’s Computer Science and Artificial Intelligence Lab (CSAIL), en colaboracién con el Qatar
Computing Research Institute (QCRI), ha realizado una aproximacién a este tema de deteccién de Fakes news, en este
caso, centrando la atencién en las fuentes de las noticias. El sistema desarrollado por los investigadores del MIT, utiliza el
aprendizaje automadtico (Machine Learning) para determinar la exactitud de una fuente de informacion e identificar si esta
politicamente sesgada o ideologizada.

Otro ejemplo de deteccidn de noticias falsas a través de la inteligencia artificial es el sistema basado en aprendizaje pro-
fundo que ha desarrollado la startup britdnica Fabula. En este caso, la identificacién del bulo no se produce a través del
andlisis del texto, sino estudiando cémo se comparten las historias, para reconocer patrones de difusién que tinicamente
pueden corresponder a fake news.

Probablemente, la gran incégnita no sea tanto la capacidad que aporta la tecnologia para diseminar desinformacion, fakes
o bulos, sino la falta de ética, y sobre todo, de una cultura de red —o Cibercultura— de las personas para discernir entre lo
que es informacion creible y veraz, y lo que supone un intento de manipulacion de la conducta y de la opinién y hasta de
la voluntad de actuar y decidir.

Con este panorama, se ha considerado abordar algunos de los bots que han sido desarrollados como iniciativas empren-
dedoras para detectar noticias falsas, bulos o desinformacion. El criterio seguido en la seleccién de los bots analizados ha
partido de los mds conocidos y representativos en cada entorno, vinculados al &mbito de las noticias periodisticas.

3.2. Estudio y tipologia de bots verificadores de informacién

En los siguientes apartados, se detallan las referencias y caracteristicas de algunos de los bots seleccionados en la verifica-
cién de informacion.
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— Fatima de Aosfatos

Un articulo publicado por Alessandra Monnerat (2018) en el Knight Center de la
Universidad de Texas en Austin, daba cuenta de cémo un bot conversacional po-
dia ayudar a combatir noticias falsas durante las elecciones de Brasil que dieron
ganador al presidente Jair Bolsonaro. Los electores brasilefios tenian disponible
un ayudante robot para combatir la desinformacién durante las elecciones ge-
nerales de ese ano. Su nombre es Fatima, un bot conversacional desarrollado por
el equipo del sitio de fact-checking Aos Fatos en colaboracién con Facebook. El
lanzamiento fue programado para junio de 2018.

A través del Messenger, el servicio de mensajeria instantdnea de Facebook, el bot
proporcionaria informacién, en forma de conversacién, con sugerencias de como
analizar las noticias publicadas en linea. Fatima - cuyo nombre es un juego de la
palabra “FactMa’, una abreviaciéon de Fact Machine, o Maquina de Datos en in-
glés — recomendaria, por ejemplo, que los lectores se cercioren si una noticia fue
publicada por un sitio periodistico conocido o si el lenguaje utilizado en el texto
se adecua a los estdndares periodisticos. De acuerdo al comunicado de Aos Fa-
tos, a partir de las ensefianzas de Fatima, los consumidores de noticias aprendie-
ron cémo separar noticias de opiniones, coémo encontrar datos confiables sobre
diversos temas y como saber si una fuente es confiable o no.

— TruthBuzz

ICR)

g/Truth Buzz

MAKING FACTS GO VIRAL

Basado en el ICFJ Knight Fellowships, el programa TruthBuzz tiene por objetivo
ayudar a los reporteros a adoptar métodos de narracién convincentes que me-
joren el alcance y el impacto de la verificacién de hechos y ayuden a “inocular”
a las audiencias armas contra la informacién falsa o engafiosa. A través de una
colaboracion con First Draft News, los becarios y sus socios de la sala de redaccion
recibirdn capacitacién en verificacion y verificacion de hechos.

La iniciativa TruthBuzz tiene como objetivo mejorar el alcance y la influencia
de los hechos mediante la comunicacién de informacién comprobada de forma
convincente y compartida. Originalmente se lanzé como un concurso global para
encontrar nuevas formas de ayudar a que los hechos verificados lleguen a la au-
diencia mas amplia posible. Las entradas ganadoras de 2017, que incluyeron cari-
caturas de politicos, videos y una aplicacion modelada en un videojuego cldasico,
identificaron métodos novedosos para combatir la desinformacién y compartir
comprobaciones de datos sdlidas y comprensibles al instante.

— Facterbot

Facterbat

Facterbot es un chatbot de Facebook Messenger disefiado para enviar noticias
falsas de gran alcance a las bandejas de entrada de los usuarios. Ademds de infor-
mar a los usuarios sobre la informacién més reciente, su objetivo es ayudar a los
verificadores de hechos a hacer mejor su trabajo.

Facterbot fue disenado por David Jiménez, un estudiante de maestria en inno-
vacién de periodismo en la Universidad Miguel Herndndez. Para Jiménez “las
historias falsas se comparten mds que las comprobaciones de los hechos que las
desmienten”. Mientras Fatima (de AosFatos) y Projeto Lupe!, aprovechan las com-
probaciones respectivas de cada organizacién para responder a las preguntas en
tiempo real, Facterbot entrega un resumen general de informacién popular de lu-
nes, miércoles y viernes. Los usuarios pueden elegir entre respuestas preseleccio-
nadas para aprender mds sobre cada historia o preguntar sobre diferentes temas.
Incluso ofrece traducciones en espanol.
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— Fake News Detector

FAKE NEWS

DETECTOR A

El Fake News Detector permite detectar y sefialar Fake News, Click Baits e noti-
cias. ;C6mo funciona? Al clasificar una noticia, otras personas que usan el Fake
News Detector van a ver su clasificacion, quedardn més atentas y también podran
clasificar. Esta informacion se guarda en una base de datos, y es leida por el robot,
El Robinho.

El Robinho se basa en la informacién dada por los desarrolladores y va apren-
diendo con el tiempo a clasificar automdaticamente una noticia como Fake News,
Click Bait, etc, por su texto. Con eso, incluso nuevas noticias que nadie nunca vio
pueden ser rdpidamente clasificadas.

— Projeto Lupe (Agéncia
Lupa!)

Segun publicé el Poynter en abril de 2018, seis meses antes de las elecciones bra-
silenas, un verificador de datos (fact-checker) venia utilizando el soporte de Face-
book para llegar mejor a sus lectores.

El proyecto, llamado “iProjeto Lupe!”, permite que las personas soliciten informa-
cion verificada, desde declaraciones de candidatos hasta noticias falsas virales.
Cualquier informacién con solo enviar un mensaje a Agéncia Lupa en Facebook,
que tiene aproximadamente 125 millones de usuarios mensuales en Brasil. Segiin
Cristina Tarddguila, directora de Agéncia Lupa “Cuando las personas estdn bien
informadas, pueden tomar mejores decisiones. Queremos ayudar a los votantes
en Brasil a encontrar la informacién correcta sobre aquellos que aspiran a conver-
tirse en los lideres de nuestro pais”.

El bot se inspir6 en un modelo de Messenger probado por Les Decodéurs de Le
Monde durante las elecciones francesas de 2017, y fue adaptado para Agéncia
Lupa por AppCivico. El proyecto, que también incluye videos de verificacion de
hechos y piezas educativas sobre el proceso electoral, estd financiado con $ 75,000
de Facebook, que se ha interesado especialmente en Brasil antes de las elecciones
generales de octubre, concretamente, en el papel de los chatbots para frenar la
desinformacion en linea.

— Les Décodeurs (Le Mon-
de)

LES DECODEURS

VENONS-EN AUX FAITS

Decoders es una seccion del sitio web del periédico francés Le Monde, creado
el 10 de marzo de 2014 y cuyo propdsito es verificar la informacién que se da en
diversos temas. Utiliza un equipo multidisciplinar de profesionales, de aproxima-
damente diez personas, dedicado a la plataforma. Los periodistas de esta seccion
crearon en 2017 el Decodex, motor de btisqueda que sirve como herramienta para
evaluar la confiabilidad de las fuentes de informacién.

La iniciativa fue una de las primeras de este tipo creados en Francia, siguiendo el
movimiento de los hechos verificados que se construyeron a principios del Siglo
XXI. Les Decodeurs ha sido objeto de debate. Algunos criticos han reprochado
un sesgo politico supuestamente anclado en la izquierda, pero también errores.
Otros, reconociendo la importancia del enfoque, cuestionan sus limites. En cuan-
to al motor de busqueda, también estdn presentes las acusaciones de filtrado
ideolégico, asi como comentarios sobre el conflicto de intereses subyacente de la
editorial de Le Monde.
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4. Metodologia

Para la realizacion de este trabajo, hemos tomado como referencia la triangulacion metodolégica de técnicas cualitativas y
cuantitativas (Gaitdn & Pifiuel, 1998: 286). El punto de partida ha sido el andlisis longitudinal de diversos textos cientificos
(articulos, informes, papersy, en menor medida, libros) cuya temaética se focaliza en el andlisis y reflexiones sobre la difu-
sién de noticias falsas y las estrategias de verificacién de las mismas mediante el uso de bots creados y disefiados por algo-
ritmos cada vez més complejos sobre el tipo de informacién que se vierten en los tiltimos afios a través de las redes sociales.

En este contexto, la metodologia utilizada es descriptiva-exploratoria, basada en la bibliografia existente sobre el entorno
de las noticias falsas, desinformacién y Posverdad con el fin de presentar un andlisis detallado donde estén vislumbrados
los conceptos, sus dimensiones y métricas para un abordaje del fendmeno Fake. Asi mismo, se ha recurrido a estudios
realizados por equipos de investigadores del MIT (Massachusetts Institute Technology); al Informe del Grupo de Expertos
dela Unién Europeay a los proyectos de verificacion de informacion realizado por el Reporters’ Lab de la Duke University,
destacando que este centro de investigacion dispone de un sitio web, cuyo mapa, constantemente actualizado, sitia geo-
graficamente las 225 iniciativas de fact-checking existentes en el mundo (Duke Reporter’s Lab, 2018). Dentro de estas, 155
permanecian activas a fines de 2018, mientras que el resto no se habia actualizado o permanecian inactivas.

Un segundo método utilizado ha sido la seleccién y andlisis de las diversas aplicaciones de bots de inteligencia artificial
creados para, fundamentalmente, ayudar en la verificacién de la informacién por parte de los ciudadanos, profesionales
y organizaciones periodisticas y que han sido desarrollados como iniciativas emprendedoras para detectar noticias falsas,
bulos o desinformacion. El criterio seguido en la seleccion de los bots inteligentes analizados ha partido de los més cono-
cidos y representativos en cada entorno, vinculados al &mbito de las noticias periodisticas y que han despertado interés en
los medios de comunicacion. En este contexto, se han analizado las caracteristicas, usos e implantacién de los bots en las
organizaciones de noticias como una muestra de trabajo de calidad y aumento de la credibilidad de los medios.

Con los resultados obtenidos se pretende extraer una radiografia de bots que pueden ayudar a los ciudadanos a disponer
de una informacién contrastada y verificable para la toma de decisiones y ofrecer algunas reflexiones sobre iniciativas y
desarrollos basados en Inteligencia Artificial, como aliados en la construccion de una informacién de calidad.

5. Conclusiones

Considerando las limitaciones que supone abordar un trabajo de esta magnitud, en donde se crean y expanden con gran
rapidez el desarrollo de bots en una era marcada por la inmediatez de los procesos de informacion, el andlisis realizado se
desprende que la complejidad del problema de las fake news y la desinformacién, requiere una solucién que pasa por po-
tenciar la Inteligencia Artificial para avanzar en el desarrollo de bots, que cada vez més sofisticados, impidan la expansion
de las noticias falsas que dafian la credibilidad de los medios y de los periodistas. El objetivo es erradicar la desinformacién
de los medios y mejorar la capacidad de las plataformas y los medios para abordar el fenémeno en su magnitud. El ecosis-
tema medidtico, ademds del fomento de la transparencia, debe incidir en el desarrollo de algoritmos que permita mejorar
la confianza de los usuarios. En este sentido, es necesario potenciar la capacidad de los periodistas y la alfabetizacién de
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los usuarios para detectar noticias falsas. Aunque la difusion diferencial de la verdad y la falsedad es interesante con o sin
la actividad de robot (o bots), puede preocuparnos que nuestras conclusiones sobre el juicio humano puedan estar sesga-
das por la presencia de bots dafinos. Esto implica que las politicas de contencién de la desinformacién también deberian
enfatizar las intervenciones de comportamiento, como el etiquetado y los incentivos para disuadir la propagacién de in-
formacidn errénea, en lugar de centrarse exclusivamente en restringir los bots. Comprender c6mo se difunden las noticias
falsas es el primer paso para contenerlo.

El desarrollo de algoritmos que crean bots, nos obliga a comprender una serie de casos en donde los algoritmos, la automa-
tizacién y la inteligencia artificial pueden mejorar el periodismo, como en la bisqueda computacional de historias y la pro-
duccién automatizada de contenido. Es evidente que los periodistas deben desarrollar un ojo critico para ver los pros y los
contras de los algoritmos y su uso en el periodismo y en la sociedad en general. Igual de importante es tener conocimientos
sobre c6mo se implementan los algoritmos de noticias y como se implementan en el trabajo.

Por lo tanto, es necesario utilizar un sofisticado algoritmo de deteccién de bots para identificar y eliminar todos los “otros”
bots antes de ejecutar el andlisis de la noticia. Las iniciativas, como hemos visto en nuestro andlisis, se vienen realizando,
pero es necesario seguir avanzando en bots de tdltima generacién. Los bots estudiados han acelerado la difusién de las
noticias verdaderas y falsas y ha afectado a su difusién aproximadamente por igual. Esto sugiere que las noticias falsas
se extienden mds lejos, més rdpidas, mds profundas y mds ampliamente que la verdad porque es mds probable que los
humanos, no los bots, lo propaguen.

Finalmente, se justifica més investigacion sobre las explicaciones conductuales de las diferencias en la difusién de noticias
verdaderas y falsas. En particular, una identificacién mds robusta de los factores de juicio humano que impulsan la difu-
sién de noticias verdaderas y falsas en linea requiere una interaccién mads directa con los usuarios a través de entrevistas,
encuestas, experimentos de laboratorio. Es importante fomentar estos y otros enfoques a la investigacion sobre factores de
interfaz humana que impulsan la difusién de noticias verdaderas y falsas en el trabajo futuro. Por consiguiente, esperamos
que este andlisis consiga abordar més investigaciones, de forma colaborativa con investigadores internacionales y estudiar
las causas y consecuencias de la difusion de noticias falsas que afectan a las sociedades democréticas, asi como de su po-
tencial erradicacion.
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Abstract:

This research analyses the organization, work processes and quality
of the information produced by Narrativa Inteligencia Artificial, the
only company in Spain that writes journalistic texts using the soft-
ware known as Gabriele for distribution to various media. The study
was conducted over a six month period using in-depth, semi-struc-
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de seis meses, mediante entrevistas semiestructuradas en profundi-
dad a cuatro profesionales de la compaiia con perfiles complemen-
tarios, observacion participante durante el proceso de creacién de
una noticia automatizada y un cuestionario online cumplimentado
por 145 periodistas (N=145) para valorar la calidad de los textos que
produce. Los resultados muestran que la startup cubre las deman-
das de diferentes sectores, como los medios de comunicacion, in-
crementando la productividad de contenidos, aunque todavia no

tured interviews with four company professionals with complemen-
tary profiles, as well as participant observation during the process
of creating an automated news item, and an online questionnaire
filled out by 145 journalists (N=145) to assess the quality of the texts
produced. The results show that the start-up company fulfils the de-
mands of different sectors such as communication media, and has
been increasing the productivity of its content, although it still does
not generate complex texts, as this is one of many human qualities

genera textos complejos, una cualidad humana de entre las muchas  that robots continue to lack.

de las que adolecen atin los robots. Keywords:

Artificial  intelligence,  Algorithmic journalism,
Journalism, Production, Informative quality.

Palabras clave: Automated

Inteligencia Artificial, Periodismo algoritmico, Periodismo

automatizado, Produccién, Calidad informativa.

1. Introduccion

La Inteligencia Artificial (IA, en adelante) ocupa en las redacciones periodisticas un terreno dominado por las personas
(Tunez; Toural; Cacheiro, 2018; Véllez; Codina, 2018), ya que genera una mayor productividad y eficiencia en la produc-
cién de contenidos (Papadimitriou, 2016). Se trata de sistemas informadticos alimentados por el periodista mediante datos
y algoritmos para generar automdticamente informaciones comprensibles para la audiencia a partir de una estructura
y una férmula previamente programadas (Barrat, 2013; Bunz, 2010), por lo que su uso ha afectado a las rutinas de los
profesionales de la informacién, mecanizando sus funciones de biisqueda, clasificacién o tratamiento informativo (Le-
melshtrich, 2018; Lindén, 2017). Esta tendencia ya se usa en los paises anglosajones, donde la denominan robojournalism
(Burrell, 2016; Carlson, 2015; Ferndandez, 2018; Lemelshtrich, 2018; Lee; Kim, 1998; Matsumoto et al., 2007; Van Dalen,
2012), aunque Bercovici (2010) prefiere hablar de “periodismo algoritmico”; Clerwall (2014), Karlsen y Stavelin (2014) de
“periodismo computacional” y Caswell y Dorr (2018) de “periodismo automatizado”. En Espafa, Salaverria (2014) lo ha
denominado “periodismo de alta tecnologia”.

El origen de la IA se remonta a los avances que Alan Turing logré durante la II Guerra Mundial en la decodificacién de
mensajes (Rusell & Norvig, 2003). El término como tal se empled por primera vez en 1950, pero no fue hasta los afos
ochenta cuando la investigacién comenzé a crecer con la resolucién de ecuaciones de algebra y el andlisis de textos en
diferentes idiomas (Sancho Caparrini, 2018; Van der Kaa y Krahmer, 2014). Podolny (2015) asocia su despegue definitivo a
la amplia demanda de informacion de la sociedad de la informacion en la era digital, que exige contenido con un apetito
que los humanos ya no pueden satisfacer, mientras que Coddington (2015) y Van Dalen (2012) explican que la profesién
periodistica se adentra cada vez més en la tendencia a la comercializacion y se basa en la l6gica de los negocios, de forma
que la automatizacion de las tareas en el periodismo se ajusta a la predisposicién de obtener mayores margenes de ga-
nancia y menores costes de produccion.
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Pero ha sido tras la recuperacion econémica a nivel mundial acaecida en los tltimos afios cuando se ha impulsado la inver-
sién en este campo (Salazar, 2018). Como resultado, cada vez existen mas medios de comunicacién que apuestan por esta
tecnologia emergente que maneja los big datay extrae conclusiones con extrema rapidez y precision en los resultados (Kim
et al., 2007). Se trata, en cualquier caso, de una tendencia que continuard en los préximos afos, como ya ha sefialado el dl-
timo informe del Instituto Reuters Journalism, Media, and Technology Trends and Predictions (Newman, 2018). Eudes (2014)
escribe que este es el comienzo de una gran aventura, ya que la escritura automatizada pronto mostrara lo que realmente
puede hacer, sobre todo cuando se fusione con otros avances tecnolégicos en la redaccion y produccion periodistica.

El sector periodistico es consciente de que debe adaptarse a los nuevos tiempos y aplicar estas técnicas a los métodos tradi-
cionales de generacion de noticias (Hansen et al., 2017). La IA brinda un panorama alentador para un periodismo innovador
de calidad (Ferndndez Barrero, 2018), que permitird a los periodistas alejarse de las tareas mds repetitivas y rutinarias y desa-
rrollar otras més creativas y que aporten valor al trabajo periodistico (Bunz, 2010; Ford, 2013; Graefe, 2016). En este contexto,
existen investigaciones que analizan la redaccién automatizada y su impacto en la elaboracién de noticias (Ttfez, Parada,
Toural, 2019), y la calidad de las noticias automatizadas (Sandoval Martin, et al., 2019). Otras demuestran que la audiencia
no es capaz de diferenciar entre los textos realizados por periodistas y los elabrados a través de IA (Napoli, 2012; Van Dalen,
2012). Para Silverman (2013), 1a IA mejora la calidad y la precision del periodismo, debido a que su uso favorece la verifica-
cion en tiempo real, permite identificar rdpidamente errores, generar instantdneamente lineas de tiempo con datos factua-
les, detectar plagio o manipulacién en los textos, asi como reunir de forma eficiente una cantidad importante de fuentes.

Sin embargo, no hay que olvidar que existen diversos riesgos sobre su utilizacién, sobre todo desde el punto de vista la-
boral, empresarial y de la calidad de la informacién (Murcia; Ufarte, 2019). Otro de los desafios apunta hacia la evolucién
de propuestas de IA que no solo sustituyan la parte mecénica u operativa del proceso de control del dato y de su valor
objetivo, sino que también consigan trasladar a la maquina la parte cognitiva del trabajo periodistico (Ttfiez; Toural,
2018). Pero que su uso sea més o menos ético no depende de la disciplina cientifica que se ha desarrollado a lo largo de
estos afnos, sino del uso que se haga de ella. Para Sancho Caparrini (2018), lo que si es seguro es que su uso va a cambiar
radicalmente, ya ha empezado, la forma en que enfrentamos y resolvemos algunos problemas.

En este contexto de cambio, Cid (2017) y Oremus (2014) afirman que si bien esta tecnologia puede ser una excusa para
suplir a redactores y originar una crisis de desempleo, en un momento en el que la profesién comienza a respirar después
de una profunda crisis econémica (APM, 2018), la causa no habria que buscarla en los sistemas de escritura automatica,
sino en un modelo de negocio sacudido por el trasvase de lectores y anunciantes de lo impreso a lo digital. Whittaker
(2018) critica que el creciente peso de la tecnologia en los negocios informativos ha incrementado el valor de las decisio-
nes comerciales en detrimento de las cuestiones periodisticas.

Estos sistemas necesitan la ayuda de los humanos para aprender, por lo que es necesario un andlisis sobre su propio
funcionamiento y sobre el valor de la informacién. No existe, por tanto, un peligro real de extincién de la profesion, sino
un proceso de cambios y ajustes al que se incorporan las mdquinas como actores proactivos y en los que los periodistas
deben enfatizar su aporte personal, la parte cognitiva de la elaboracién de noticias (Cerezo, 2018; Rend, 2018; Salaverria,
2016; Tanez; Toural, 2018).

julio-diciembre de 2019 doxa.comunicacion | n° 29, pp. 213-233 | 215

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



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X6 10-969} NSSI

Algoritmos y bots aplicados al periodismo. El caso de Narrativa Inteligencia Artificial: estructura, produccion...

La presente investigacion se articula a partir de los siguientes objetivos: analizar la estructura y composicién de la startup
Narrativa Inteligencia Artificial, asi como estudiar sus procesos productivos y la calidad de los textos periodisticos que
produce. El trabajo recurre tanto a la metodologia cuantitativa como cualitativa y parte de las siguientes hip6tesis:

HI1. La compaiiia no solo persigue el beneficio individual de sus creadores, sino que, por medio de la bisqueda de
un modelo que les ayude a generar y capturar valor, presta atencién a las demandas de diferentes sectores, como los
medios de comunicacién, que ven ciertas necesidades cubiertas.

H2. La IA incrementa la productividad periodistica, ya que el redactor delega labores de documentacién y andlisis al
software, que indexa datos a partir de plantillas prefijadas y genera mensajes informativos de forma sistematizada,
precisa y rapida.

H3. La IA no permite todavia generar textos de naturaleza compleja o no predecible, una cualidad humana de entre
las muchas de las que adolecen atin los robots. Esta tecnologia emergente se utiliza en informaciones sencillas que no
necesitan mucho anadlisis y se nutren principalmente de datos estadisticos, como los temas deportivos y de finanzas.

Una aproximacion exploratoria, obtenida a través de la revision bibliogréfica, permitia sostener que esta nueva iniciativa
se encuentra en proceso de conformacién. Este primer trabajo aspira a asentar el examen con un primer estudio de caso
en profundidad. En las siguientes lineas se recoge la literatura cientifica para entender el contexto, se presenta la metodo-
logia y se explican los resultados obtenidos en la presente investigacion.

1.1. Mapa mundial de medios y empresas

Las limitaciones de la escritura automaética no han disuadido a los medios que apuestan por la experimentaciéon. Un
informe del Nieman Lab de la Universidad de Harvard (Lecompte, 2015) ya advertia de la progresiva aplicacion de tareas
automatizadas con robots y algoritmos en un nimero cada vez mayor de redacciones periodisticas con el fin de expandir
coberturas, enganchar a audiencias y responder con agilidad a noticias de tltima hora.

El pionero en utilizar la IA fue Los Angeles Times, que en marzo de 2014 public6 una noticia sobre un terremoto elabora-
da por el software Quakebot, un algoritmo creado por el programador Ken Schwencke y que usa datos del United States
Geological Survey para escribir textos sobre movimientos sismicos redactados a partir de una plantilla previa. La inicia-
tiva tuvo una gran repercusién a nivel mundial y sirvié de estimulo para que otros medios se enfrascaran en propuestas
similares. De esta manera, en Estados Unidos, la agencia Associated Press usa desde 2014 la herramienta Wordsmith, de
Automate Insights, para generar piezas sobre los informes de ganancias trimestrales de aproximadamente 3.700 empre-
sas (Dorr, 2016; Lichterman, 2017).Y The Washington Post cuenta desde 2016 con la aplicacién Heliograf, que automatiza
el contenido a gran escala en temas deportivos y de finanzas. De igual modo, The New York Times produce informacién
deportiva creada por algoritmos matemadticos que valoran las decisiones de los entrenadores, y la revista Forbes trabaja
desde 2016 con la compafia Narrative Science, una especie de periodista virtual que escribe sobre asuntos econémicos
y deportivos. Por su parte, el diario digital Quartz desarrolla robots conversacionales e IA en su Quartz Bot Studio para
ayudar a periodistas, y la agencia ProPublica divulga andlisis de la calidad de la educacién estadounidense (Opportunity
gap). La cadena de television Big Ten Network también utiliza la IA para publicar informacién de deportes y finanzas, al
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igual que otros medios mds pequenos, como Local Labs, Hoodliney Hereford Times, que se han sumado a esta tendencia
para la cobertura de servicios y sucesos locales (Lindén, 2017; Sandle, 2018). Por su parte, Reuters viene usando desde
2016 robots o software avanzados de escritura automadtica de noticias para informar con notas breves sobre resultados de
competiciones deportivas y también para generar visualizaciones de datos de varias teméticas.

En China, el Southern Metropolis Daily, en la ciudad de Guangzhou, ha experimentado con Xiao Nan, un robot capaz
de escribir breves periodisticos (Martin, 2017), el South China morning post gestiona contenidos y estrategias con datos
obtenidos del comportamiento de sus lectores, y la agencia de noticias Xinhua ha creado el robot humanoide Jia Jia, que
es capaz de hacer entrevistas en inglés. En Japon, el The Shinano mainichi shimbun utiliza una solucién automatizada
para sumarizar noticias de forma instantdnea. En paralelo, en América Latina, cientificos de datos trabajan en el primer
robot-periodista para informar sobre los proyectos de ley de la Cdmara (Monnerat, 2018).

En Europa, uno de los pioneros fue The Guardian, que en 2010 ya recogia dos proyectos de automatizacién de noticias
deportivas para obtener estadisticas de los juegos e informacion histérica del equipo y los jugadores. Ademads, el diario
combinaba estos datos con frases prefijadas y conectores para componer historias (Bunz, 2010). Un afno después lanz6
una app que automatizaba la biisqueda de noticias de actualidad a través de Twitter (Gonzdlez, 2011). Y en 2014 hizo lo
propio con Guarbot, un programa que completa la informacion financiera con datos complejos, evitando a los periodistas
realizar la tarea (Gani; Haddou, 2014). Ese mismo afo lleg6 incluso a publicar un periédico en papel gratuito y de perio-
dicidad mensual, con edicién estadounidense y luego britdnica, cuya seleccién de temas se realizaba mediante sistemas
de IA. Por su parte, el Laboratorio de noticias de la BBCya trabaja con el software SALCO (Semi-Automated Local Content)
para cubrir noticias locales, y The Telegraph cuenta con el bot de creacion propia Roboblogger, que le permite publicar un
numero indeterminado de visualizaciones a partir de los datos que se generen en cada encuentro deportivo que se cubra
en vivo desde la web. Ademas, la Asociacion de la Prensa de Reino Unido ha desarrollado RADAR, una iniciativa que per-
mite escribir historias locales para medios de comunicacién de forma automatizada gracias a la informacién que recogen
de fuentes de datos abiertas de departamentos gubernamentales y autoridades regionales y locales.

En Alemania, Der spiegel, Neue Osnabriicker Zeitung, Weser-kurier, Radio Hamburg Fussifreundey Fupa.net (antes, Fuba-
news) también recurren a la automatizacién para redactar informaciones deportivas, al igual que el rotativo Handelsblatt,
que la usa para textos econémicos. Por su parte, el Berliner Morgenpost utiliza la IA para informar sobre la contaminaciéon
por particulas en Berlin.

En Francia, Le Monde recurri6 ala IA para generar articulos durante las elecciones de marzo de 2015 (Sdnchez; Sdnchez,
2017) y el diario sueco Svenska Dagbladet 1a usa para crear portadas personalizadas de su pagina web a partir de un al-
goritmo que solo emplea dos datos proporcionados por el periodista: un valor “noticioso” (entre 1y 5) y un pardmetro
de longevidad. El resto lo hace la maquina, que coloca cada noticia de acuerdo con diversos pardmetros, como clics en
distintas noticias, tiempo de estancia o las preferencias demostradas por cada lector en visitas anteriores (Stern, 2017).

Del mismo modo, las agencias DPA (Alemania), ANP (Holanda); STT (Finlandia), AFP (Francia), APA (Austria), Ritzau (Di-
namarca), Lusa (Portugal), NTB (Noruega), y TT (Suecia) admiten transmitir contenidos generados por bots (aféresis de
robot), aunque no concretan la temdtica.
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En Espana, algunas delegaciones de la Agencia Efetambién trabajan con pequefios sistemas de tratamiento automatizado
de datos (Fanta, 2017), al igual que EI Pais, que en colaboracién con Google aplica la IA ala gestion de los comentarios de
sus lectores digitales, con el fin de elevar la calidad del debate e incentivar la conversacion en las plataformas del diario. El
medio, ademds, creé un bot en Facebook Messenger para informar sobre las elecciones presidenciales de Francia en 2017,
y que sumo6 al que ya tenia con noticias de caracter general, este Gltimo con més de 10.000 suscriptores (Southern, 2017).

Por su parte, Vocento MediaLablanzé en 2017 el proyecto Medusa (InfoPlayas e infoEsqui), que experimenta con modelos
de periodismo-robot para generar de forma automatizada contenidos de unas 800 playas espafiolas y de todas las esta-
ciones de esqui de Espafia, Andorra y del Pirineo francés. Y El Confidencial ha creado Ana Futbot, un bot desarrollado por
el Laboratorio de El Confidencial que ya estd publicando crénicas automaticas de los partidos de la Segunda Divisién B
de fttbol. En paralelo, también destaca Politibot, que nace como un bot de Telegram para cubrir las elecciones espanolas
ala presidencia del gobierno del 26 de junio de 2016.

La tendencia hacia esta nueva forma de redactar textos periodisticos también se realiza de forma paralela a los medios
de comunicacién. En este sentido, existen a nivel internacional empresas generadoras de servicios de automatizaciéon
de noticias. En Alemania, destaca, por ejemplo, 2txt, Aexea, AX Semantics, Retresco, Text-on'y Textomatic. En China esta
Tencent; y en Estados Unidos, Automated Insights, Bloomberg, Linguastat, y Narrative. Por su parte, Francia cuenta con
Labsensey Syllabs; Israel con Articoolo; Reino Unido con Arria y Suecia con United Robots. En Espana estd Prodigioso Vol-
cén, que colabora con la empresa Software Intelygenz para elaborar infograffas e imagenes visuales a través de procesos
de machine learning comprehension, y la startup Narrativa Inteligencia Artificial, que ha creado junto a la Universidad de
Alcald de Henares a Gabriele, un software que redacta alrededor de 20.000 piezas periodisticas semanales en tiempo real
para el &mbito editorial. Se trata de la inica empresa en el pais que genera noticias redactadas a partir de la IA a diferentes
medios de comunicacién, como Sport, 20 Minutos, El Periddico, El Confidencial, El Esparfiol, El Independiente, El Heraldo
y La Informacion. Sin embargo, se desconoce su estructura y composicién, procesos de produccién y la calidad de los
textos que genera, por lo que el objeto de esta investigacion es dar respuesta a este aspecto desconocido. Ademads, tam-
bién trabaja con algunas compaiias internacionales, como The social audience, Property Finder, Intigral, Noon, y MSN,
la coleccion de servicios de internet ofrecidos por Microsoft, por lo que su estudio puede aportar una vision mas global.

2. Metodologia

El disefio metodolégico de esta investigacion parte de la revision sistemadtica de la literatura cientifica, que forma parte
de la investigacion secundaria (Codina, 2017), y que ha permitido conocer las principales aportaciones al estado de la
cuestién (Ramirez-Montoya & Garcia-Pefialvo, 2018). Ademds, para llevar a cabo la investigacién se ha optado por la
triangulacién metodolégica de técnicas cualitativas y cuantitativas (Gaitdn; Pifiuel, 1998), que como apuntan Soler y Enri-
quez (2012), consiste basicamente en contrastar informacién entre distintas fuentes para obtener una contextualizacion
suficiente de los fendémenos estudiados.

En primer lugar, se ha disefiado una entrevista semiestructurada en profundidad que abordara los asuntos mds relevantes
sobre el objeto de estudio. Se ha entrevistado a cuatro integrantes de la compafiia con perfiles complementarios: David
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Llorente, fundador de la empresa; Javier Garcia; ingeniero en inteligencia artificial; Alberto Moratilla; lead architect; y
David Martinez de Lecea, director de operaciones. Las entrevistas se realizaron entre los meses de enero y mayo de 2019
y contenian una serie de preguntas relacionadas sobre la arquitectura técnica del proyecto, el nimero de textos que pro-
duce semanalmente, los ingresos que genera y su propuesta de valor, entre otras cuestiones.

En segundo lugar, se ha realizado una observacion participante durante el proceso de creacién de una noticia automatiza-
da sobre el desempleo en Espaiia, con el fin de conocer qué papel juega el periodista en este proceso. Marshall y Rossman
(1989) definen esta técnica cualitativa como la descripcién sistemética de eventos, comportamientos y artefactos, cuyo re-
sultado deber ser, segtin Erlandson et al., (1993) una “fotografia escrita” de la situacion estudiada. Su realizacion ha supuesto
una mirada activa, realizar entrevistas informales, y tomar notas de campo detalladas, de acuerdo a lo que propone DeWalt
& DeWalt (2002). El objetivo ha sido conocer el funcionamiento de su software, denominado Gabriele, y recabar informacién
adicional sobre su metodologia de trabajo. La observacién participante se realizé durante el mes de mayo de 2019.

Por ultimo, se ha difundido un cuestionario online entre 145 periodistas (N=145) para valorar la calidad informativa de
dos noticias producidas por Gabriele. Estas informaciones han sido brindadas por la compaiiia y versan sobre los resul-
tados trimestrales de Apple (Imagen 1), y la intencién de voto en Espafa en las elecciones generales del 26 junio 2016
(Imagen 2). La muestra ha valorado los textos sin saber su autoria. En cuanto a su petrfil, es el siguiente: un 57,25% son
mujeres y un 42,75%, hombres. La edad estd comprendida entre los 22 y los 60 afios, aunque la mayoria se encuentra en
una franja entre los 30 y 45 aflos (42,8% %). Del total de la muestra, un 40,69% trabaja en prensa; un 25,52%, en gabinetes
de comunicacién; un 10,34 %, en radio; y un 11,04% trabaja en television. El 12,41% restante desempena sus funciones en
medios digitales, revistas y editoriales (Tabla 1). Para la eleccién de esta muestra, se ha usado un criterio de conveniencia
basado en nuestra red de colaboracién profesional (Humanes y Roses, 2014).

Tabla 1. Distribuciéon de la muestra encuestada.

Ficha técnica de la muestra encuestada
Medio de comunicacién Periodistas
Hombres Mujeres
Prensa Ne 23 Ne 36
% 15,86% % 24,83%
Muestra: 59 periodistas (40,69%)
Hombres Mujeres
Gabinetes de comunicacién Ne 16 Ne 21
% 11,03% % 14,49%
Muestra: 37 periodistas (25,52%)
Hombres Mujeres
Ne 8 Ne 7
% 5,51% % 4,83%
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Muestra: 15 periodistas (10,34%)
Hombres Mujeres
Television Ne 9 Ne 7
% 6,21% % 4,83%
Muestra: 16 periodistas (11,04%)
Hombres Mujeres
Digitales, revistas y editoriales Ne 6 Ne 12
% (4,14%) % (8,27%)
Muestra: 18 periodistas (12,41%)
Muestra total: 145 periodistas (100%)

Fuente: Elaboracion propia.

Para llevar a cabo la realizacién del cuestionario, se tuvieron en cuenta las propuestas que realizan Nufiez Ladevéze
(1993), Alex Grijelmo (1997), Martinez Albertos (1992), y Emil Dovifat (1959) en torno a la calidad de la informacién y
que estdn relacionadas con la gramatica, sintaxis, coherencia, lenguaje y estilo utilizado. De igual modo, se analizaron
los planteamientos de McQuail (1992), Schatz & Schulz (1992), Pottker (2000), Picard (2004), y Arnold (2009), que reco-
miendan prestar atencién a seis dimensiones: a) Diversidad de puntos de vista y fuentes; b) Relevancia informativa; c)
Exactitud de la informacién respecto a los acontecimientos; d) Comprensibilidad para las audiencias; e) Imparcialidad,
para garantizar una cobertura informativa neutral y balanceada; y f) Etica, entendida como el respeto de los derechos
fundamentales de las personas. Sin embargo, se parte de la base de que la calidad de los textos periodisticos presenta una
dimensién objetiva —datos cuantificables- y otra subjetiva, que depende de la percepcién del publico (Sdnchez Taberne-
ro, 2008), por lo que no existe unidad de criterios para su desarrollo (Romero, Casas, Torres, 2016).

Para su desarrollo, se ha llevado a cabo una evaluacion de expertos, que segiin Cabero y Llorente-Cejudo (2013) consiste
en solicitar a una serie de personas un juicio hacia un objeto o su opinién respecto a un aspecto concreto. De esta forma,
se ha contado con la participacién de cinco evaluadores, cuya seleccion se ha llevado de forma aleatoria y casuistica, in-
tentando ahondar en la doble vertiente académica y profesional con el fin de conseguir un instrumento con altos indices
de fiabilidad. El cuestionario final estaba compuesto por nueve preguntas, la mayoria cerradas, mientras que otras pre-
sentaban una escala de valor de 1 a 5, donde el 1 correspondia a totalmente en desacuerdo y el 5 a totalmente de acuerdo
(Likert, 1932). Ademds, se han afiladido algunas preguntas de respuesta abierta, con la intencién de recoger los principales
argumentos con los que valoran la calidad informativa de los textos producidos por Gabriele. La recogida de datos se llevo
a cabo durante los meses de marzo, abril y mayo de 2019 y las cuestiones estaban relacionadas con la sintaxis, la cohe-
rencia en la exposicion de las ideas, la cohesién en la redaccion, la correccién gramatical, la noticiabilidad, la exactitud
de la informacion respecto a los acontecimientos, la diversidad de puntos de vista, la calidad de la fuentes y el contexto y
la interpretacion.
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Imagen 1. Texto sobre los resultados trimestrales de Apple generado por Narrativa Inteligencia Artificial.

»Narrativa

Texto Generado por Narrativa Alpha version 0.1

Finanzas | Resultados Trimestrales (Apple Inc.) | Fuente: Apple.com

Apple ha registrado unas ventas trimestrales de 51.500 millones de délares lo que
representa un incremento del 22.3% con respecto al mismo trimestre del afio anterior.

El beneficio neto trimestral de 11.100 millones de dolares, equivalente a 1,96 dolares
por accioén, lo que supone un 30.5% mas que los 8.500 millones de délares que gand
en el mismo periodo del ejercicio anterior.

El margen bruto de la compafiia ha sido del 39,9 por ciento, comparado con el 38 por
ciento del mismo trimestre del afio fiscal precedente.

Los resultados del trimestre han hecho crecer el beneficio por accién un 38% y han
incrementado en 13.500 millones de délares el flujo de caja por operaciones.

El aio fiscal 2015 ha sido el mejor afio en la historia de Apple, con un crecimiento de
las ventas del 28% hasta alcanzar cerca de 234.000 millones de dolares.

Fuente: Narrativa Inteligencia Artificial.

Imagen 2. Texto sobre la intencién de voto en Espafia generado por Narrativa Inteligencia Artificial.

Politica

WNarrativa

Texto Generado por Narrativa Alpha version 0.1
Politica | Intencién de Voto (Espafia) | Fuente: Metroscopia

EI PP, en unas nuevas e inmediatas elecciones, volveria a ser el partido mas votado, pero con
4.7 puntos menos sobre el resultado logrado en las Ultimas elecciones (24.0%). Este descenso
coincide con una pérdida de imagen de su lider. En el momento actual, Rajoy sigue siendo el
politico peor evaluado (con una valoracién de +39).

EI PSOE se consolidaria en estos momentos como segunda fuerza nacional, con un 23.3%, lo
que le situaria ahora 3.4 puntos por encima de Podemos. Pedro Sanchez ha experimentado
una importante recuperacién de imagen entre el conjunto de la poblacién, pasando en unas
semanas de una valoraciéon muy negativa (-33) a uno positiva (+4), lo que supone una mejora
de 37 puntos.

Podemos pierde 2.1 puntos en las Ultimas semanas situdndose como tercera fuerza politica en
intencién de voto (19.9% ), pese a que valoracion es solo ocho décimas inferior al logrado en
las ultimas elecciones. Pablo Iglesias continlia generando una imagen negativa (-20) aunque
mantiene una imagen muy positiva entre sus votantes (+77).

Ciudadanos seria, en unas nuevas e inmediatas elecciones, el partido que mas mejoraria su
resultado, con un 18.5% (4.6 puntos més que en las Ultimas elecciones). Rivera es el lider que

logra un una puntuacién més elevada entre su propio electorado (+93), y consigue también una
valoracion positiva entre los votantes del PP (+67) y del PSOE (+36).

Fuente: Narrativa Inteligencia Artificial.

Debido a las caracteristicas de la muestra, los resultados no son completamente generalizables al no estar representados,
por ejemplo, todos los periodistas del pais. No por ello, quedan invalidados, puesto que la finalidad primordial de este
trabajo no es de cardcter cuantitativo sino cualitativo. Es decir, no importa tanto el niimero como los argumentos que
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emplean los profesionales de la informacion e implicados mds directamente en el objeto de estudio. Cabe recordar las
palabras de las investigadoras Rubio Romero y Perlado Lamo de Espinosa (2015), que indican que la muestra cualitativa
no busca una representatividad estadistica sino estructural, puesto que lo que pretende comprender son los distintos
sentidos sociales y las relaciones con el fenémeno investigado, no la extrapolacién de los datos al universo, como en el
caso de la muestra cuantitativa.

3. Resultados

3.1. Estructura y composicién de Narrativa Inteligencia Artificial

La startup espafiola nace en el verano de 2015 y estd constituida en el Cédigo Civil como Sociedad Limitada, concreta-
mente bajo la denominacién de Narrativa Inteligencia Artificial SL. El equipo estd formado de forma integra por ingenie-
ros que suman mads de 75 afnos de experiencia, entre los que destacan: David Llorente, fundador de la compania; David
Martinez de Lecea, jefe de operaciones; Génenis Capunitan, vicepresidente de Marketing; Alberto Moratilla, arquitecto de
softwarey especialista en agil; y Javier Garcia, ingeniero en IA. También participan profesores de la Universidad de Alcala
de Henares, como Eugenio Ferndndez, experto en IA; y Antonio Moratilla; informético y experto en big datay software,
que colaboran con Narrativa Inteligencia Artificial a través de la Catedra de Investigacion “Artificial Intelligence and Data
to Text Generation”, que se centra en la investigacién y el desarrollo de técnicas de big data e IA orientadas a la generaciéon
de narrativas textuales a partir de datos.

La compaiiia tiene establecida su sede principal en Estonia y cuenta con otras dos sedes en Madrid y en Dubai, donde
realiza proyectos ecommerce y colabora con el Gobierno de Emiratos Arabes Unidos generando informes basados en
datos estadisticos oficiales. David Llorente explica que la empresa nace basandose en la idea de que la tecnologia puede
transformar el mundo de una manera positiva. La propuesta de valor de Gabriele consiste en la automatizacién de las
noticias con el &nimo de anticipar contenidos, crear tendencias y atender la demanda de clientes en el mercado global.

Cuenta con un core tecnolégico muy avanzado y ha establecido una alianza con la Agencia Efe para la elaboracién con-
junta de noticias, que después la agencia distribuye directamente entre sus clientes. “Esta combinacién es tinica en el
mundo”, matiza el fundador.

El experimento inicial producia alrededor de 40 textos periodisticos semanales, aunque esta cifra ha aumentado en 2019
hasta las 20.000 piezas semanales. La temdtica es variada, aunque destacan los textos de &mbito deportivo y financiero,
principalmente.

La flexibilidad propia de esta startup se hace evidente en la diversificacion de productos que ofrece, ya que Gabriele se
puede personalizar para una variedad de compafifas e industrias que se ocupan de la sobrecarga de datos. De esta mane-
ra, presta servicios en el &mbito financiero, realizando una conversion integral de datos en informes personalizados para
audiencias especificas, con un lenguaje natural y facil de entender. Para Bankia, por ejemplo, realiza descripciones de las
posiciones financieras de los clientes, para que conozcan de manera comprensible sus movimientos contables y sepan
cuédnto han ahorrado o gastado en un periodo determinado de tiempo y en comparacién a otros plazos.
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También lleva a cabo descripciones optimizadas de SEO en el sector del comercio electronico, y genera representaciones
de propiedades a partir de datos en el &mbito de los bienes raices. Igualmente, trabaja en el sector de la salud y las teleco-
municaciones, donde identifica los problemas relevantes y comunica los hallazgos de manera comprensible.

En el sector de los medios de comunicacion, genera noticias de forma automatica a partir de la interpretacién de datos
de estadisticos. Para el diario Sport redacta piezas de Primera, Segunda y Tercera Divisién, Copa del Rey, Champions y
Europa League. Ademads cubre ligas europeas en paises como Italia, Francia, Alemania e Inglaterra y la liga Saudi. Ademas,
Gabriele escribiré en los proximos meses sobre todas las ligas federadas, desde Benjamin hasta Juveniles. Por su parte,
El Independientey EI Peridédico confian en este software para la redaccién de noticias financieras con temas relacionados
con divisas, commoditiesy Bitcoin. Otros medios que apuestan por la startup son 20 Minutos, El Confidencial, El Espariol,
El Heraldo, La Informacion, y MediaPro, que obtienen una mayor y més rapida produccion de contenido a un coste mas
efectivo, manteniendo su compromiso con el ptiblico especializado.

A nivel mundial, la compafifa estd actualmente haciendo pruebas con Associated Press para la redaccién conjunta de
textos, que después la agencia estadounidense distribuird directamente entre sus clientes. También ha colaborado con la
agencia de informacion alemana DPA durante tres aios y actualmente estd a punto de cerrar una ronda de financiaciéon
de alrededor de un millén de euros con dos fondos de inversion alemanes, que los responsables de la empresa son reti-
centes arevelar hasta que no se haya cerrado el acuerdo. Asimismo, trabaja para las compafias internacionales The social
audience, Property Finder, Intigral, Noon, y MSN, la coleccion de servicios de internet ofrecidos por Microsoft.

El resultado de todas estas colaboraciones es un mejor posicionamiento SEO, con contenido original, mientras que su
personal humano puede centrarse en generar piezas mds complejas. “La IA nos ayuda a posicionarnos mejor, a hacer
nuestros negocios més sostenibles, y a cubrir noticias que antes no se cubrian”, explica David Martinez de Lecea, director
de operaciones.

Por su parte, los ingresos del proyecto provienen basicamente de la banca y los gobiernos para los que colabora. No obs-
tante, los medios de comunicacién también son una de sus principales fuentes de financiacién, ya que pagan un abono
mensual por las noticias que reciben. Esta cantidad depende de cada medio y del nimero de textos, pero oscila entre los
3.000 y 4.000 euros mensuales para aquellas compafiias que reciben una media de 20.000 piezas a la semana. En Espaiia,
al no contar con el apoyo suficiente por parte de los grandes conglomerados mediaticos, los responsables de la compafia
investigan nuevas técnicas de financiacién a través de la generacién automaética de contenidos para servicios financieros,
el sector sanitario o el comercio electrénico.

En cuanto a sus proyectos futuros, Narrativa Inteligencia Artificial se centrard en la industria de finanzas y en ofrecer
servicios a los gobiernos. “Seguiremos en la industria de los mass media, pero no sera nuestro foco principal”, sentencia
Llorente.
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3.2. Procesos productivos

El ingeniero en IA de la compaiiia, Javier Garcia, explica que “el programa funciona como una mente humana: capta da-
tos, los analiza junto a otros ejemplos y fabrica la noticia”. Sin embargo, en la préctica, el método de trabajo para generar
el contenido a través de Gabriele es mas complejo.

En la observacién participante llevada a cabo en el marco de esta investigacién se ha analizado c6mo se produce una
noticia sobre el desempleo en Espafia. El proceso se ha dividido en tres fases:

La primera se denomina “definicién del disefio de la noticia”’ y ha consistido en la ingesta continuada de datos al progra-
ma. En esta etapa se han introducido diferentes crénicas, reportajes y noticias, entre otros géneros periodisticos, sobre el
paro en el pais. Estas publicaciones han servido de plantilla para que el sistema detecte de manera automatica patrones,
items, palabras claves a tratar, el contexto y la estructura lingiiistica. Por eso, estos textos se han caracterizado por poseer
una composicidn sencilla, carecer de interpretacion y contar con una composicion lingiiistica clara. “El objetivo es que
se cree una especie de biblioteca o de liberaria de narrativas que sirvan como modelo o guia para posteriores textos”,
explica Llorente. Por su parte, Alberto Moratilla, lead architect de la compaiiia, deja claro que cuantos més ejemplos se
aporten, mejor serd la calidad de la noticia creada por el softfware. En temas deportivos, por ejemplo, se suelen introducir
unas 10.000 informaciones, aunque en temas de finanzas la cifra aumenta hasta las 50.000 piezas aproximadamente. En
la actualidad, el programa cuenta con alrededor de 10 millones de textos periodisticos recopilados, equivalente a unos 40
gigabyte. Estos ejemplos son seleccionados previamente por un equipo de periodistas, cuyo nimero oscila, pero suelen
ser dos. Esta es la tinica etapa donde intervienen los profesionales de la informacion en el proceso de produccién. Esta
fase es la que mayor trabajo supone a priori, pero una vez en marcha, el propio sistema va aprendiendo y mejorando.

La segunda fase es la de “aprendizaje automadtico” (machine learning comprehension), y se ha basado en la descarga y pos-
terior procesamiento de los datos introducidos en la fase anterior. El sistema ha tomado la informacién relevante selec-
cionada de la base de conocimientos y la ha combinado con el formato de plantillas de la biblioteca, extrayendo los datos
mds relevantes. En este proceso, ademads, han entrado en juego dos algoritmos: de variabilidad y de similitud. El primero
ha creado posibles estructuras iniciales a partir de distintas combinaciones y ha detectado los patrones de contenido mas
relevantes. En el caso de la noticia sobre el paro han sido los siguientes: la tasa de paro de larga duracién, el nimero de
parados registrados en las oficinas de los Servicios Publicos de Empleo, el nimero de personas en relacién con el mes
anterior, la creaciéon de empleo registrada por comunidades auténomas, y el nimero de afiliados a la Seguridad Social,
entre otras. Por su parte, el segundo algoritmo se ha limitado a detectar las similitudes entre los textos e indicar qué pie-
zas son parecidas. En el caso de que se hayan creado dos noticias muy similares, el programa las vuelve a redactar, con el
objetivo de que cada cliente (medio de comunicacién) tenga una informacion diferente. En esta etapa, Gabriele también
puede personalizar el idioma y el tono, segtin el estilo editorial de cada medio, garantizando su uniformidad con el resto
de los contenidos. “Actualmente, los textos generados de manera automadtica por nuestro software incluyen el inglés y el
espafol, y a nivel mundial somos la Giinica compaiiia que incluye el drabe”, apostilla Garcia.

Una vez que se han establecido estos patrones comienza la tercera fase, denominada “maching”, donde se trabaja con
archivos CSV, que son un tipo de documento de texto que almacena los datos en forma de columnas y tablas. Este archivo
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forma un grafo que fusiona e indexa los datos extraidos a tiempo real con las narrativas ya existentes en el sistema. En el
caso de la noticia sobre el paro, el programa ha cogido los datos del desempleo registrados en el mes de abril, los ha cote-
jado con los textos de ese mismo mes escritos en ailos anteriores (y que se introdujeron en la primera fase), ha combinado
ambas dimensiones y ha creado la noticia. El resultado ha sido un texto de temdtica concreta, con un lenguaje natural
y de fécil compresién, que se ha representado en un fichero XML o JSON. Este documento se ha enviado a los clientes a
través del sistema API, que permite al medio de comunicacién acceder mediante URL a toda la informacién disponible
en la base de datos de la compania. Ademds, todas las piezas informativas creadas por Gabriele van acompaiadas de una
imagen, que también se crea a través de algoritmos. “Nuestro programa permite una mayor produccién de contenido, a
costos més efectivos, lo que lleva a un mayor compromiso con las audiencias nicho y un aumento de la productividad del
personal editorial, que puede centrarse en piezas mas complejas”, subraya Martinez de Lecea. Al mismo tiempo, Moratilla
sostiene que el sistema estd superando los limites de lo que se creia posible, tanto en términos de la calidad de la produc-
cién como de su amplia variedad de usos potenciales.

Todos los contenidos generados se publican en la web de los diferentes medios de comunicacién con los que colabora,
que no muestran al lector en ningin momento la autoria de la noticia. Es decir, publican el texto con la firma del periddi-
co en cuestion, sin hacer alusion a las técnicas de generacion automadtica de la startup. Por eso, desde Narrativa Inteligen-
cia Artificial recomiendan a los medios que indiquen que ha sido creada a través de un algoritmo y que revelen la fuente
de los datos, como ya se hace en Estados Unidos.

3.3. Calidad de los textos producidos por Narrativa Inteligencia Artificial

El andlisis de la calidad periodistica de los textos generados por Gabriele por parte de los 145 periodistas encuestados
envia senales contradictorias. Por un lado, la muestra valora de manera positiva la neutralidad, veracidad, sintaxis, con-
cisiéon y coherencia de los hechos que se narran, pero considera que la originalidad, variedad, estilo y ritmo son cuestio-
nables y, por tanto, mejorables.

En el caso de la noticia sobre los resultados trimestrales de Apple, un 78,87% de la muestra esta “totalmente de acuerdo”
con la sintaxis empleada en el texto y un 62,15% considera que la coherencia en la exposicién de las ideas es la correcta.
Respecto a la cohesion en la redaccion, un 51,87% sostiene que es la adecuada, mientras que el 48,13% restante opina
que es mejorable, ya que no existe uniformidad en la representacién de los simbolos (21,15%). Los periodistas también
estdn de acuerdo con la correccién gramatical: un 40,87% esta “parcialmente de acuerdo” en que hay claridad en las ideas
y transparencia expositiva, mientras que un 15,12% esta “totalmente de acuerdo”. El 44,01% restante no se muestra ni en
desacuerdo ni en acuerdo. En cuanto a la noticiabilidad, el 55,09% de los encuestados opina que el texto cuenta con cri-
terios suficientes de actualidad y relevancia para ser publicado en cualquier medio de comunicacién. Ademds, un 77,56%
estd “
de las palabras de amplio significado y se utilizan los términos precisos. Por el contrario, los profesionales han valorado
de manera negativa otros aspectos relacionados con la dimension estética del texto. E1 92,18% critica que no cuenta con
diversidad de puntos de vista y un 83,21% dice que deberia haber més diversidad de narrativas y calidad de las fuentes
informativas. En la misma linea se encuentra el 83,13% de los periodistas que han participado en esta investigacién, que

totalmente de acuerdo” en la exactitud de los datos que se narran respecto al hecho noticioso, debido a que se huye
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subraya que el texto carece de contexto e interpretacion, por lo que resulta superficial (29,51%) y demasiado sobrio y
conciso (9,79%).

La noticia sobre la intencién de voto en Espafia en las elecciones generales del 26 junio 2016 arroja resultados similares. El
63,56% de la muestra encuestada estd “totalmente de acuerdo” con el orden y la relacién de los sintagmas nominales con
los que cuenta la informacién y el 59,39% sostiene que la coherencia entre los enunciados es la adecuada. En cuanto a la
cohesidn, un 53,81% también valora de manera positiva la manera en la que se relacionan y unen las distintas palabras,
oraciones y parrafos del texto, tanto sintdctica como léxico-semdntica. El 52,17% de los encuestados estd “totalmente de
acuerdo” con la correccion de la noticia, debido a que estd bien escrita (29,34%) y respeta las reglas ortogréficas y grama-
ticales (22,83%), gracias sobre todo al uso de frases breves. Los periodistas también valoran de manera positiva (51,09%)
los criterios de noticiabilidad y precision, a pesar de que la informacién versa sobre la intencién de voto en Espafia en
las elecciones generales del 26 junio 2016. En la misma linea se pronuncia el 68,97% de los profesionales, que estd “total-
mente de acuerdo” en la exactitud de los datos respecto al hecho noticioso y la imparcialidad, neutralidad y la honradez
respecto a la realidad. Sin embargo, un 87,23% opina que no existe diversidad de puntos de vista, por lo que la calidad
de las fuentes es cuestionable (77,56%), ya que no se refleja su procedencia. Por tltimo, los periodistas consideran que el
contexto y la interpretacién es mejorable: el 79,64% opina que carece de variedad expresiva respecto a los hechos que se
narran, por lo que la informacién es monétona (28,20%), carente de ritmo (25,30%), pobre de vocabulario (15,17%), y de

mejorable estilo (10,97%).

4. Discusién y conclusiones

La investigacion desarrollada permite dar por conseguido el objetivo planteado inicialmente de analizar la estructura
y composicion de Narrativa Inteligencia Artificial, asi como estudiar sus procesos productivos y la calidad de los textos
periodisticos que produce. La compaiiia naci6 en 2015 y es la tinica empresa del pais que genera textos automatizados
para medios de comunicacién. Desde su puesta en marcha, la starfup no ha parado de personalizar sus servicios para
generar y capturar valor y responder a las demandas de diferentes compaiiias e industrias que se ocupan de la sobrecarga
de datos, como el sector financiero, el comercio electrénico, los bienes raices, el sector sanitario y el de las telecomunica-
ciones. En el dmbito de los medios de comunicacion, por ejemplo, genera noticias automatizadas para diferentes medios
espafoles como El Confidencial, Sport, El Periddico, El Espafiol, El Independiente, 20 Minutos, El Heraldo, La Informacion,
y MediaPro.Y en el &mbito internacional colabora con la agencia Associated Press para la redaccién conjunta de textos
(Hipétesis 1).

El producto y los formatos utilizados por Narrativa Inteligencia Artificial reflejan el cambio cultural y tecnolégico que esta
atravesando la industria medidtica (Pavlik, 2015). La compaiiia contribuye a revitalizar el periodismo con la biisqueda de
nuevas férmulas comunicativas y modelos de negocio, por lo que muestra un panorama radicalmente distinto a las ten-
dencias de la empresa tradicional en los Gltimos afios a la hora de disponer nuevos productos informativos en el mercado.

El software de la startup, Gabriele, permite incrementar la productividad periodistica, ya que genera de manera automati-
ca, precisa y rdpida alrededor de 20.000 textos periodisticos sobre temas concretos a la semana, indexando datos a partir
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de plantillas prefijadas (Hip6tesis 2). En concreto, los contenidos generados se basan en el aprendizaje computacional o
maching learning, a través de la ingesta de grandes cantidades de datos, que sirven de base parala redaccién o la creaciéon
de contenido. Esta situacion permite que el redactor se aleje de las tareas mds repetitivas y rutinarias y desarrolle otras
mads creativas y que aporten valor al trabajo periodistico. Sin embargo, en el proceso de produccién es necesaria la pre-
sencia del periodista, sobre todo a la hora de seleccionar los ejemplos de interés que sirven de modelo para posteriores
informaciones.

En cuanto a los textos que produce, ofrecen un estilo, estructura y composicion que no difiere demasiado de los breves
periodisticos. Es decir, esta tecnologia funciona, sobre todo, ante informaciones sencillas que requieren de un sistema de
composicion repetitivo basado en datos. Las informaciones elaboradas por Gabriele carecen de diversidad de puntos de
vista, calidad de fuentes, de contexto y de interpretacién, como lo ha corroborado la muestra encuestada en esta inves-
tigacion (N=145). En el caso de la noticia sobre los resultados trimestrales de Apple, el 83,13% de la muestra opina que el
texto carece de contexto e interpretacion, por lo es superficial (29,51%) y demasiado sobrio y conciso (9,79%), mientras
que en la noticia sobre la intencién de voto en Espafa en las elecciones generales del 26 junio 2016, el 79,64% considera
que carece de variedad expresiva respecto a los hechos que se narran y, como consecuencia, la informacién es monéto-
na (28,20%), carente de ritmo (25,30%), pobre de vocabulario (15,17%), y de mejorable estilo (10,97%). Se confirma, por
tanto, la Hipé6tesis 3, ya que la IA no permite todavia generar textos de naturaleza compleja o no predecible, una cualidad
humana de entre las muchas de las que adolecen atin los robots. Ademas, no puede escribir opiniones propias, ni inventar
cosas, ni contribuir a formar opiniéon. Es decir, el componente de cercania, de psicologia humana que tanto se valora en
muchas ocasiones en el &mbito periodistico, por ahora, no es previsible que puedan hacerlo las mdquinas (Garcia, 2017).
En estas circunstancias, los periodistas deben explotar su ventaja competitiva y su capacidad de raciocinio como huma-
nos. Por eso, Villoro (2017) pide a los profesionales de la informacién una escritura cuidada, reflexiva y reposada. Escribir
también implica la transmisién de emociones. Lo saben bien los cronistas, en cuyos relatos prima la observacion, la ca-
pacidad de discernir y expresar vivencias, pese a que durante afios hayan querido equiparar el periodismo con la retérica
de la objetivad y el periodismo eminentemente informativo.

Al hilo de estos planteamientos, quedan respaldadas las teorias de Cerezo (2018), Ren6 (2018), Salaverria (2016) y Ttnez
y Toural (2018), que defienden que no existe un peligro real de extincién de la profesion, sino un proceso de cambios y
ajustes al que se incorporan las maquinas como actores proactivos y en los que los periodistas deben enfatizar su aporte
personal, la parte cognitiva de la elaboracién de noticias. Como resultado, los redactores deben dejar de ver a las tec-
nologias emergentes como enemigas y empezar a pensar en ellas como herramientas para facilitarles y hacer mejor su
trabajo, como considera Cosoy (2017), debido a que la IA ayuda en la automatizacién y mejora de muchos de los procesos
manuales que se hacen en la actualidad (Salazar, 2018).

En este contexto, Van Dalen (2012) apuesta por definir bien las funciones y roles de los profesionales de la informacién,
que no pueden competir con algunas ventajas que ofrece la escritura automatica generada por ordenador, como el bajo
coste marginal, la velocidad con la que se pueden escribir los articulos y el amplio espectro de eventos que pueden cu-
brirse. Ademds, hay que afrontar la necesidad de preparar a los periodistas para un entorno cambiante en el que las tec-
nologias marcan las transformaciones, lo que obliga a entender su planteamiento y sus singularidades, pero sin descuidar
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los fundamentos periodisticos, aquellos se han sedimentado a lo largo del tiempo (Lopez Garcia, Rodriguez Vazquez,
Pereira-Farina, 2017).

La cuestién estudiada no se agota en esta investigacion sino que, muy al contrario, reafirma que se trata de un debate
abierto y en evolucion. Esta investigacion, a pesar de corroborar las tres hipétesis de partida, cuenta con ciertas limitacio-
nes y deja abiertas posibilidades para futuras investigaciones. Una muestra méas amplia habria posibilitado la extraccién
de mds condiciones extrapolables a la totalidad del mercado, de la misma forma que la inclusién de iniciativas del &mbito
internacional podria ayudar a comparar el desarrollo de estas iniciativas en Espafia con los de otros paises. No por ello,
los resultados quedan invalidados, puesto que la finalidad primordial de este trabajo no es de caracter cuantitativo sino
cualitativo. Finalmente, en cuanto a las investigaciones futuras en esta materia, existe un gran espacio para el desarrollo
de estudios similares dirigidos a conocer més particularidades y tendencias del uso de 1a IA en los procesos de produccién
periodistica. La realizaciéon de investigaciones similares podrd redundar en un mayor conocimiento de esta practica y
servir para poner en valor los centros e investigadores que abanderan el estudio de la IA en el periodismo.
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Resumen:

El periodismo automatizado ha hallado en las coberturas depor-
tivas un ambito propicio para su expansion, debido a la propia
naturaleza de las competiciones. Estas tienen una importante
sustancia estadistica que favorece el manejo de datos ordenados y
permite la programacion de rutinas informativas, dado el cardcter
ciclico y repetitivo de la celebracién de partidos y torneos y, por
extension, del seguimiento que hacen los medios. Este articulo se
detiene en el estudio de caso de AnaFut, el bot desarrollado por el
nativo digital El Confidencial, primer medio espafiol en usar esta
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Abstract:

Sport coverage has become an expanding field for automated
JourSports coverage has become an expanding field for automat-
ed journalism due to the peculiarities of the competitions. Sport-
ing events have an important statistical base that fosters the use of
structured datasets and helps media outlets schedule information
routines because of the cyclic and repetitive nature of matches and
tournaments, and consequently, of news coverage. This article is a
case study of AnaFut, the first bot developed by the digital native El
Confidencial. This is the first Spanish media outlet to use this tech-
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tecnologia para la escritura automatica de crénicas deportivas. A
través del andlisis de contenido de ochenta crénicas publicadas,
entrevistas semiestructuradas a periodistas del medio y cuestio-
narios a un panel de cinco expertos, los resultados indican que el
desarrollo y la aplicacion de la Inteligencia Artificial al periodismo,
y particularmente al periodismo deportivo, se encuentra en una
fase inicial donde las organizaciones medidticas de los paises mas
desenvueltos tecnolégicamente lideran la prospeccién en térmi-
nos de innovacion.

Palabras clave:

Periodismo automatizado, periodismo robot, periodismo de da-
tos, periodismo deportivo, crénica periodistica.

nology for the automated writing of football match reports. This
study comprises the content analysis of eighty texts published on the
web, semi-structured interviews of journalists from El Confidencial,
as well as a questionnaire carried out with a panel of five experts.
Results show that the development and application of Artificial In-
telligence in journalism, and particularly in the sports field, is still
in the initial stages, and that news organizations from the most
technologically advanced countries are leading the way in terms of
innovation.

Keywords:

Automated journalism, robot journalism, data journalism, sports
Journalism, journalistic report.

1. Introduccién: periodismo automatizado y robotizacién de las redacciones

La relacion entre informacién, periodistas, redacciones, medios de comunicacion, algoritmos, bots e Inteligencia Artificial
ha sido definida de diversas formas por muchos autores en los tltimos afios. Todas ellas parten de un denominador comtin,
la relacion innegable existente entre los mundos de la “informatica, las ciencias sociales y la comunicacién” (Flew et al.,
2012). Para Carlson (2014), se trata de “procesos algoritmicos que convierten datos en textos narrativos informativos con
poca o ninguna intervencién humana ademas de la programacion inicial”. Graefe (2016), por su parte, define el fenémeno
como un “proceso de uso de software o algoritmos para generar noticias de forma automatica, sin intervencién humana,
después de la programacion inicial del algoritmo”.

Asi, nos encontramos, a partir de estas definiciones, también con diferentes nomenclaturas. Desde periodismo
automatizado (Graefe, 2016) hasta periodismo algoritmico (Dorr, 2016), pasando por periodismo robotizado (Oremus,
2015). Todos ellos son fruto de un proceso de tipo tecnolégico iniciado a finales de la década de los 80 del siglo XX (Ttunez
Lépez, Toural Bran, Cacheiro Requeijo, 2018) enfocado a la produccién de contenidos periodisticos, andlisis y visualizacién
(Carlson, 2014; Gao, Hullman, Adar, Hecht y Diakopoulos, 2014; Diakopoulos, 2014; Young y Hermida, 2014; Broussard,
2015; Cervera, 2017).

Ademas de las derivadas de la propia definicién, para algunos autores (Lokot y Diakopoulos, 2016), las principales tareas
de los bots tienen que ver con participar en la difusion en plataformas sociales, soportar y gestionar retransmisiones
y agregar contenido web (Starbird, Leysia, Hughes y Vieweg, 2010; Mittal y Kumaraguru, 2014) al tiempo que podrian
funcionar como identificadores de hechos y eventos con carga de relevancia periodistica para ser difundidos con
posterioridad (Steiner, 2014).

1.1. Estado de la cuestion en el dmbito académico

En el &mbito académico, los estudios sobre la aplicaciéon de la Inteligencia Artificial en la elaboracién automatizada de
noticias han ido ganando en cantidad y calidad de investigaciones y reflexiones acerca del fendmeno en los tres tltimos
lustros (Slater y Rouner, 2002; Powers, 2012; Levy, 2012;Karlsen y Stavelin, 2013; Matsumoto, Nakayama, Harada y Kuniyoshi,
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2007; Napoli, 2012; Van Dalen, 2012; Clerwall, 2014; Edge, 2014; Latar, 2014; Carlson, 2014; Oremus, 2015; Lecompte, 2015;
Dorr, 2016; Graefe et al., 2016; Fanta, 2017; Hansen, Roca-Sales, Keegan y King, 2017; Lindén, 2017; Marconi y Siegman,
2017; Usher, 2017; Ren6 y Ren6 2017; Salazar, 2018; Wolkeer y Powell, 2018). Este aumento cuantitativo y cualitativo ha
contribuido a poner el foco en la generacién automatizada de contenido en el &mbito periodistico como un fenémeno
esencial en términos de produccion de informacién y de consumo por parte de las audiencias.

Graefe (2016a) y Dorr (2016) fueron de los primeros en elaborar un listado de medios que ya estaban usando métodos
de automatizacion para la generacién de contenido. Por otro lado, fue Fanta (2017) quien puso el foco en las agencias de
noticias para identificar cudles de ellas producian contenido usando algoritmos y herramientas destinadas a producir
informacién de forma automatizada.

Otros investigadores pusieron el foco en el comportamiento de los medios de comunicacioén ante la automatizacién
de contenido (Lindén, 2017), en los beneficios de la personalizacién de la informacién local a través de la aplicacién
de herramientas de automatizacién de datos (Lecompte, 2015), en la percepcién de la audiencia acerca del contenido
informativo producido aplicando métodos propios de la Inteligencia Artificial (Graefe, 2016b) y en la respuesta de
diferentes segmentos de audiencias (divididos por grupos de edad) ante textos producidos por humanos y robots
(Slater y Rouner, 2002).

Tampoco la cuestion de la profesion periodistica y como esta se relaciona con el fenémeno de la automatizacion ha quedado
sin abordar (Tuhez Lopez, Toural Bran y Cacheiro Requeijo; 2018). Thurman, Dorr y Kunert (2017), por su parte, entrevistan a
periodistas de BBC, CNN, Thomson Reutersy otros con el objetivo de pulsar su opinién sobre algunos articulos periodisticos
producidos usando técnicas de automatizacion. Mientras, uno de los primeros en abordar esta cuestion de la relacién entre
periodistas y automatizacion fue Van Dalen (2012) que analizé cémo eralareaccién de varios periodistas ante el lanzamiento
de StatSheet, una red de webs de informacién especializada en temdtica deportiva escrita integramente por maquinas. En
este nuevo contexto, la profesion periodistica entrarfa, para algunos autores, en un estado donde el aspecto colaborativo
cobrard una relevancia mucho mayor debido ala liberacién de ciertas encomiendas por parte de los periodistas gracias a la
aplicacion de métodos de automatizacion y aprovechamiento de sinergias laborales (Clerwall, 2014).

LaInteligencia Artificial (Al) es unarealidad incontestable en las redacciones periodisticas. Dentro de la aplicacion creciente
de esta tecnologia en la produccion periodistica sobresale el desarrollo tecnolégico yla aplicacién de bots y algoritmos para
la escritura automatica de textos informativos.

2. El periodismo deportivo automatizado

Por éreas, es en las coberturas deportivas, aparte de las finanzas, donde el denominado “periodismo robot” o “periodismo
automatizado” ha encontrado un terreno mds propicio para su desarrollo. Esto ha sido asf desde que las grandes agencias de
noticias como APy AFPen 2014 o Reuters en 2015 empezasen a producir teletipos a partir de datos generados y algoritmos
para ampliar sus coberturas de diferentes competiciones.
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Las agencias de noticias allanarian asi el camino al resto de medios importantes, que poco después empezarian a
experimentar la aplicacion de tareas automatizadas a sus coberturas, con el fin de llegar a mas sitios y més publicos, y de
responder con el mayor dinamismo posible a las noticias de dltima hora”.

Hasta la fecha, més de una veintena de medios importantes de varios paises emplean bofs para expandir, agilizar y
diversificar sus coberturas de eventos deportivos (Rojas Torrijos, 2019). Unos los aplican para el seguimiento de ultima
horay continuado de resultados en Twitter (The Washington Post), otros generar graficos para enriquecer sus directos (The
Telegraph), mientras que cada vez mds optan por usarlos para mejorar sus coberturas locales (el grupo MittMedia en Suecia
o la agencia Press Association para grupos de prensa local en Reino Unido).

La expansion de esta tecnologia en el ambito deportivo tiene que ver directamente con la propia naturaleza de las
competiciones. Estas tienen una importante sustancia estadistica que favorece tanto el manejo de datos ordenados
y permiten la programacién de rutinas informativas dado el cardcter ciclico y repetitivo de los partidos y torneos y su
seguimiento en los medios.

Esta expansion en el uso de bots de escritura automadtica de informaciones ha generado un debate dentro de la profesiéon
estos tltimos afios, un debate que tiene que ver con la delimitacién de funciones entre maquinas y personas, asi como con
la repercusion de uso en un periodismo que sea mads agil, més diverso y, muy especialmente, de més calidad.

Hasta ahora muchos de los experimentos desarrollados por medios internacionales de referencia han puesto de manifiesto
que los bots pueden ser de utilidad a los medios para cubrir mds temas, expandir su audiencia y enriquecer coberturas
con mds datos, de forma més rdpiday, a ser posible, en tiempo real a través de las nuevas plataformas digitales y moviles.

3. Estudio de caso: AnaFut, la nueva redactora de El Confidencial

Teniendo en cuenta este contexto, este articulo aborda el estudio de caso de la primera tecnologia de este tipo desarrollada
por un medio espafiol para la escritura automatica de crénicas deportivas. Se trata del bot apodado AnaFut que cre6 el
nativo digital El Confidencial a través de su laboratorio de innovacién periodistica (El Confidencial Lab) en septiembre de
2017 y que comenz6 a utilizar a principios de 2018 para producir crénicas de partidos de fatbol de las ligas de Segunda
Division B y Tercera Divisién dentro del &mbito nacional.

3.1. Objetivos e hipotesis

Este estudio analiza, por un lado, la estructura y el contenido de esos textos producidos automdaticamente, con el fin de
extraer mediciones cuantitativas y cualitativas sobre el tipo de lenguaje de generacién natural producido y sus consecuencias
en la calidad del producto en el contexto de la seccién de Deportes de este medio.

Lainvestigacion parte delahipétesis de que el cardcter rutinario y estadistico de los relatos sobre ftitbol favorecen la aplicacion
de la Inteligencia Artificial en esta drea informativa antes que en otras; y que la automatizacion de las crénicas deportivas es
fruto del perfeccionamiento en la programacion de una serie de modelos lingiiisticos preestablecidos editorialmente que
se generan a partir de datos y se repiten sin necesidad de que haya una intervencién humana una vez publicados los textos.
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Por tanto, el cardcter de las cronicas generadas autométicamente por este bot determina que los textos resultantes tiendan
a reflejar una serie de repeticiones lingiiisticas, especialmente en el uso de verbos y expresiones a la hora de referirse a
situaciones de victoria, derrota o empate en el transcurso de un partido, pero que son enmendables y evitables desde el
momento en que el editor humano prepara a la maquina.

Por tanto, como primera subhipétesis cabe sefialar que este tipo de crénicas, pese a funcionar como una especie de plantilla
que predispone la estructura, el orden y la extension de los elementos de titulacién y los pérrafos en el cuerpo de texto, se
mejoran desde la programacion a partir de la introduccién de sinénimos y segundas referencias, y de datos estadisticos de
contexto, con el fin de resultar mds informativas y atractivas.

Asimismo, como segunda subhipétesis, estas cronicas automatizadas se apoyan en datos y realidades supuestamente
incontestables, lo que hace dificil encontrar en ellas elementos valorativos. Estos, cuando aparecen, corresponden
directamente alainterpretaciéon que haya podido hacer de situaciones que suelen darse en un partido de ftitbol el periodista
editor que ha introducido los datos en la programacién. Y estas ‘lecturas’ particulares del juego, por hébitos lingiiisticos
adquiridos entre periodistas deportivos, puede que en ocasiones no se correspondan exactamente con lo ocurrido en el
campo.

Teniendo en cuenta cudles son la hipoétesis y las subhipétesis de punto de partida de este estudio de caso, los objetivos de
la investigacion son:

- Analizar la estructura y el contenido de las crénicas deportivas generadas automdticamente por la redactora virtual
AnaFut en El Confidencial.

- Extraer mediciones cuantitativas y cualitativas sobre el tipo de lenguaje de generacién natural producido, atendiendo
muy especialmente al grado de repeticion existente en férmulas referidas a situaciones de victoria, empate o derrota en
el transcurso de los partidos de los que se informa.

- Analizar el uso de sinénimos y segundas referencias en los textos, asi como la introduccién de datos estadisticos que
puedan suponer una mejora de la calidad de las crénicas.

- Evaluar, a partir del anélisis de contenido pero también de la recopilaciéon de opiniones a través de entrevistas a
periodistas del medio y de cuestionarios a expertos, en qué medida el empleo de esta tecnologia puede redundar en
un beneficio para este tipo de periodismo al suponer una mayor diversificacién temdtica, un mayor alcance en las
coberturas informativas y una eliminacion de labores automaticas para redactores de forma que estos puedan dedicar
m4s tiempo a reporterismo e investigacion.

3.2. Muestra y metodologia

Para ello, y a partir de muestra que recoge el andlisis pormenorizado de 80 cronicas automatizadas publicadas en la web
de EI Confidencial durante la temporada 2018/2019, se extraerdn lecturas de variables como extension de los articulos,
longitud de los pérrafos, tipos de titular, 1éxico empleado... Todo ello con el objetivo de evaluar también el grado de
repeticion de esos textos y de plantear en qué medida esta tecnologia puede ser mejorable a partir de la programacién y de
la intervencion o supervisién editorial humana.
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Entrevistas y cuestionario

De estaforma, para completar este andlisis y dar mds contexto al estudio se han empleado otras dos técnicas metodoldgicas:

porunlado, entrevistas semiestructuradas a responsables directos tanto de El Confidencial Lab, departamento creador de la
tecnologia, como de la redaccién de Deportes de este medio, donde se ha empezado a aplicar; por otra parte, cuestionarios
a un panel de cinco expertos en innovacién en periodismo.

Las entrevistas se han realizado a Alejandro Laso, director del Lab de El Confidencial, y a Victor Garcia, redactor jefe de
Deportes en este medio. Por otra parte, los cuestionarios se enviaron a académicos especializados en innovacién y nuevas
tecnologias en periodismo de varias universidades espanolas. Estos fueron, por orden alfabético:

Lluis Codina, profesor titular del Departamento de Comunicacién de la Universidad Pompeu Fabra, director de la
Unidad de Soporte a la Calidad y a la Innovacién Docente, coordinador del Grupo de Investigacion en Documentacién
Digital y Comunicacién Interactiva, es uno de los referentes actualmente en el &mbito del periodismo digital en general
y en particular en temas relacionados con la web semadntica, las bases de datos, la documentacién periodistica y los
sistemas de informacién documental.

Miguel Carvajal Prieto, profesor contratado doctor en el Departamento de Ciencias Sociales y Humanas de la
Universidad Miguel Herndndez de Elche, director del Mdster Universitario en Innovacién y Periodismo y uno de los
referentes en el estudio de la innovacién en Espana.

Miguel Tufnez Lépez, profesor titular de Comunicaciéon Organizacional y Estrategias de Comunicacién en el
Departamento de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad de Santiago de Compostela, director del programa
de Postgrado en Comunicacién e Informacién Contemporanea y uno de los investigadores que més activamente esta
trabajando en el &mbito de los procesos de automatizacién de la informacion.

Ramon Salaverria Aliaga, profesor titular del Departamento de Proyectos Periodisticos de la Universidad de Navarra,
vicedecano de Investigacion de la Facultad de Comunicacion de la Universidad de Navarra, subdirector del Center for
Internet Studies and Digital Lifey uno de los referentes académicos mds destacados en el &mbito del ciberperiodismo y
medios digitales a nivel nacional e internacional.

Xosé Lopez Garcia, catedrético de Periodismo en el Departamento de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad
de Santiago de Compostela, director del Grupo de Investigacion Novos Medios y uno de los investigadores con mayor
trayectoria investigadora en el ambito del periodismo digital en Espafia.

El cuestionario tipo confeccionado y enviado al panel de expertos elegidos ha constado de las siguientes cinco preguntas:

3Qué percepcidn tiene de la aplicacion de la Inteligencia Artificial al periodismo?

Dentro de esta tecnologia ;qué le parece la aportacién del uso de bofts a la escritura automaética de noticias?

;En qué medida los bots pueden contribuir a la expansion de las coberturas deportivas, uno de los ambitos donde mas
se ha extendido su uso?

;En qué teméticas y competiciones deportivas considera que los medios podrian aplicar mejor esta tecnologia?

;En qué grado considera que esta tecnologia es mejorable? ;Esa mejora pasa quiza por la intervencién o supervision
editorial de los redactores para un mejor acabado del texto antes de su publicacion final?

240 | n° 29, pp. 235-254 | doxa.comunicacion julio-diciembre de 2019



José Luis Rojas Torrijos y Carlos Toural Bran

Ficha de andlisis

Para el andlisis de contenido en este estudio de caso, se ha elaborado una ficha de andlisis que contiene un total de once
elementos con el objetivo de comprobar el grado de repeticién de la escritura del bot, esto es, en qué medida se ve reflejada
la programacién de ese lenguaje generado automdticamente a partir de la introduccién de datos hecha por humanos.

De esta forma, la medicién de los textos de las crénicas mediante este andlisis ha permitido comparar tanto los aspectos
mads formales como los mas relativos al contenido de las informaciones, para asi establecer el grado de variedad de esos
textos y, con ello, la calidad de la programacién de los datos introducidos.

En lo que respecta a los aspectos mds formales, se ha analizado la confeccién de los titulares, subtitulos y antetitulos, el
numero de parrafos, la estructura y el orden de los elementos en el texto y la longitud de las oraciones. Mientras tanto, en
lo referente al contenido se ha estudiado el uso de datos y fuentes estadisticas, asi como el empleo del 1éxico (con especial
hincapié en los verbos y adjetivos mds utilizados) y otros aspectos de estilo que midan las repeticiones dentro el texto (uso
de sinébnimos y de segundas referencias o no).

De esta manera, se evalian las formas empleadas por el bot a la hora de referirse a situaciones similares como la victoria,
el empate, la derrota, entrenadores y sustituciones, y arbitros y amonestaciones; y si en esas referencias textuales, ademas,
se han llegado a deslizar algin elemento valorativo o interpretativo (estos también partirian de la intervencién humana
previa).

Para todo ello, los once items de que consta la ficha de andlisis utilizada se distribuyen en tres apartados: elementos de la
titulacion, cuerpo de texto y aspectos de redaccion y estilo. Son los siguientes:

Elementos de la titulacién

- Titular (pone resultado / no pone resultado)
- Subtitulo (pone resultado / no pone resultado; amplia titulo, referencia estadistica / o no)
- Antetitulo (amplia informacion del titulo / repite titulo)

Cuerpo de texto

- Extension (ntimero de parrafos)
- Longitud (tiempo estimado de lectura)
- Oraciones por pérrafo

Aspectos de redaccién y estilo
(uso de sin6bnimos o segundas referencias en verbos y adjetivos, elementos valorativos/interpretativos)

- Formas de referirse a la victoria

- Formas de referirse al empate

- Formas de referirse a la derrota

- Formas de referirse a entrenadores y sustituciones
- Formas referirse a drbitros y amonestaciones
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4. Resultados

El andlisis de las crénicas robotizadas de fatbol de El Confidencial toma como muestra ochenta textos publicados, los
cuales se corresponden con la totalidad de partidos disputados en las jornadas del campeonato nacional de liga Segunda
Division B disputados los dias 9-10 de febrero y los dias 2-3 de marzo de 2019.

Se trata de una muestra que se considera suficiente dado que trabaja con textos producidos de una misma maneray que
parten de una misma fuente, en este caso un bot, y aglutina una seleccion de textos publicados a lo largo de la misma
temporada y disponibles en la web de El Confidencial, sobre los mismos protagonistas y espaciados en el tiempo durante
casi un mes para ver si ha habido una evolucién o mejora en la tecnologia empleada.

La tercera categoria del ftitbol espafiol consta de cuatro grupos de veinte equipos cada uno, y en las crénicas analizadas
todos los clubes aparecen referenciados en dos ocasiones. De esta forma, al estar presentes todos los equipos, se puede
obtener una mejor radiografia de los textos y tratar de observar si existe algun tipo de diferencia o variacion en los textos en
funcién de los clubes y protagonistas de los que se informe.

La primera crénica escrita por AnaFut se publicé en El Confidencial el 14 de noviembre de 2017y, tal como se destaca en la
IMAGEN 1, se anunciaba su debut en la cuenta de la seccién de Deportes de este medio en la red social Twitter. En ese tuit
se informa al lector de que se trataba de un robot que traeria a la web todas las crénicas de Segunda B y de Tercera Division.

Imagen 1

EC Deportes & 5
@ECdeportes —

Hoy debuta en € tes una compaiiera
muy especial, (y es un robot)
Que nos traera toooodas las cronicas de

By #T Division ;Un ejemplo?

El Confidencial

El Deportivo Fabril pierde 3.0 frente al Union Adarve
El Adarve ha sumado su quinta victoria de Ia temporada frente al Deportivo Fabil

14 nov. 2017

Captura de pantalla de tuit de El Confidencial Deportes. 14-11-2017.
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4.1. Andlisis cuantitativo y cualitativo

Enuna primera aproximacion dentro de este estudio, hay que destacar que las cronicas automatizadas de AnaFutpresentan
una estructura fija, casi inamovible. Esta, a modo de plantilla o molde, se repite una y otra vez, y consta de cuatro partes
diferenciadas: antetitulo, titular, subtitulo y cuerpo de texto.

El antetitulo, en letras blancas sobre trama negra, es sucinto (una extension media entre cuatro y ocho palabras); algo mds
que el titular (este ocupa una linea y media en la visualizacién de la pantalla de ordenador) y el subtitulo (siempre corto en
una linea). En lo que respecta al cuerpo de texto, el ntimero de pdrrafos es casi estdndar, de forma que oscila entre los cinco
(en la mayoria de las ocasiones) y los siete parrafos.

Imagen 2

El SD Gernika vencio en casa al Bilbao Ath.

5 50 Gemika consiguid ! trunfo como local frente ! Bilbao Ath. por 2:1

[— ]
LOMAS LEIDO

re el Bilbao Ath. . = SD Gernika ven'a oe
ras que los visttantes genaron el suyo. Con
200 2 2 finalizacion o partido,

«u

£l equipo local Se puso por delante &n el marcador por medio de un gol de
[ Abaroa en el minuto 31 y & primera mitad acabd 1 2 0.

con un o e Villalibre &
marcador grecH o
a1, fnalizando asi &

la finalizacion del duelo & SD Gemika ocup e pussto dec!
mientras que el Bilbao Ath. = sita en noveno

> ! -,
s A5 < \

- e '3 ¢
1 -

1

£n'a siguisnte jomade ¢! SD Gemika jugaré contra ¢ Tudelano fusra de casay
& Bilbao Ath. cisputars su partido contra ¢/ Real Oviedo B &0 s estadio.

Captura de pantalla. Crénica publicada el 09-02-2019.

El orden de los parrafos, como el que se muestra en la imagen 2, es siempre el mismo:

— un primer pdrrafo en el que se indica el resultado, rivales y lugar de los hechos, seguido de antecedentes (contexto) y
consecuencias en lo que se refiere al lugar que ocupan los contendientes en la clasificacion;

— unsegundo pdrrafo en el que se resume lo ocurrido en el primer tiempo;

— un tercer parrafo en el que se resume lo ocurrido en el segundo tiempo (estos dos parrafos son més cortos o mas largos
en funcién de los goles marcados ya que se agrega el autor de cada uno de ellos);

— un cuarto parrafo donde se recuerda de nuevo la posicion que ocupa cada equipo en la clasificaciéon al término del
partido (ya se hizo en el primer pérrafo);

— yunquinto en el que se informa de los partidos de esos equipos en la siguiente jornada del campeonato.
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Imagen 3

Victoria 1-o del Fuenlabrada frente a Las
Palmas At.

arm e u

«n

o 300 Lam P AL

# o Pomslalorads 1+ 1uri0) Borge Lizans Nk | Mécter
11k Juvi Goerez. Cadec: | Hago Trade o4 o Lon P AL
w4 ks Cukoin ¢ Rl Alerrsin .« Dl Jomioe. Gorssibar ¢ Reine

Punrdabracs | Jow Gommr, ek ¢ Ghasder' ;o611 4 L Pabens AL fErik

Cxpénitc Jusn Cecris  Kiries 400005, Lo 1 b Jererey
: - cewadn
Sl Lae Palmes AL = wan 2 :-’::x' -.‘:nn A
. 10 Poustabrada <. Atkitco 8
’ Y —— I
Falerracis b e
B

Captura de pantalla. Crénica publicada el 03-03-2019.

Opcionalmente se agregan uno o dos parrafos més a estas crénicas. La decisién aqui es editorial. En principio se presupone
que extender la longitud de la crénica va en funcién de la importancia del partido, pero en realidad el criterio de anadir
estos parrafos eligiendo solo unos partidos (esto solo ocurre en 12 de los 80 analizados) y no todos no parece claro, sino
m4s bien aleatorio.

De esta forma, los parrafos que se afiaden son:

— otro parrafo cuenta los cambios que hicieron los entrenadores en cada equipo durante el partido mencionando el
nombre de todos los futbolistas que también jugaron entrando al campo desde la suplencia;

— yotro més referido a las tarjetas amarillas y rojas mostradas por el arbitro y a qué jugadores de cada equipo.

— Estos parrafos suelen aparecer colocados, siguiendo este orden, en los lugares 4 y 5, respectivamente, de forma que
en estos casos el referido a la clasificacion pasa al sexto lugar y el que versa sobre la proxima jornada cierra el texto en
la séptima posicion.

En lo que respecta al encabezamiento de las crénicas, estas muestran un titular informativo y aséptico, referencial en

muchos casos al sefialar ahi siempre a los equipos contendientes e incluir también en la mayoria de las ocasiones el
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resultado. La inclusién del resultado en el titular en estas cronicas se justifica porque en este caso no se incluye ficha
técnica y todos los elementos que suelen aparecer en ella en este caso han de aparecer en el texto.

Imagen 4

El Langreo se lleva la victoria en su casa
frente al Racing

£l Langreo se hace con la victorla en el duslo disputado contra el Racing.

Captura de pantalla del titular de una crénica del 03-03-2019.

Al igual que en el titular, en el subtitulo apenas hay elementos valorativos (TABLA 1). Los dos tnicos casos en los que se
desprende cierta subjetividad son los referidos a un 1-0 como “un valioso triunfo” y a un 1-1 como “un pobre resultado”
para el equipo local. En ambos casos, por tanto, la carga valorativa reside en el empleo de un adjetivo calificativo.

Al respecto de los subtitulos y como estos aparecen combinados con el titular de las crénicas, el andlisis de los textos
producidos por el bot arroja dos modelos que son los que aparecen con mayor frecuencia: un subtitulo que se limita a
repetir los datos del titular (resultado si es que se menciona, nombres de los equipos e incluso ciertos verbos y sustantivos)
(IMAGEN 4) o uno que sefala una obviedad (por ejemplo, un empate son “unas tablas” o “una cesién de dos puntos”, o
frases tipo “peleardn por una victoria en el siguiente encuentro”).

Tabla 1
Combinacién titular-subtitulo
Tipologia Nidmero de crénicas % del total
Resultado en titular 51 63,75%
Subtitulo repite resultado 13 16,25%
Subtitulo no repite/obviedad 31 38,75%
Subtitulo no repite/estadistica 5 6,25%
Subtitulo no repite/valoracién 2 2,5%
No resultado en titular 29 36,25%
Subtitulo con resultado 17 21,25%
Subtitulo sin resultado/repite titular 8 10%
Subtitulo sin resultado/estadistica 4 5%

Fuente: elaboraci6n propia.

Sin embargo, en un 11% de los casos analizados el subtitulo amplia y enriquece el titular con la introduccién de algin
dato estadistico de contexto (IMAGEN 5). Este seria pues un modelo mejorado de subtitulo que, en otras ocasiones, aporta
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también datos referidos al nombre del estadio en el que se disputa el encuentro o del entrenador de uno de los equipos (“el
conjunto entrenador por...”), que sirve por otra parte como sinénimo o segunda referencia para evitar més repeticiones.

Imagen 5

El Ontinyent gana en El Clariano al Sabadell

£1 Ontinyent gana en SU C&5a ¥ SUMa S Sexto triunfo en liga ante el Sabadel.

Captura de pantalla del titular de una crénica publicada el 10-02-2019.

Un aspecto definitorio de la longitud de las crénicas escritas por AnaFut es el tiempo de lectura estimado, el cual aparece
indicado en la margen izquierda de la pantalla bajo la firma y las etiquetas. La extension asi oscila entre los 43 segundos
para el texto mds breve y el minuto para el més largo. Solo en tres casos se indica un tiempo superior que alcanza los dos
minutos (TABLA 2). La extension estandar es alrededor de un minuto, un tiempo estimado de lectura que se da en la mitad
de las crénicas estudiadas.

Tabla 2
Extension de las crénicas
Tiempo estimado de lectura Croénicas con esta duracién % del total
43-50 segundos 12 15%
50-57 segundos 26 32,5%
58 segundos-1 minuto 39 48,75%
Ma4ds de un minuto 3 3,75%

Fuente: elaboraci6n propia.

En cuanto ala estructura de los parrafos, estos suelen constar de oraciones simples o coordinadas, que suelen ser tres o, alo
sumo, cuatro, en el lead IMAGEN 6); y entre unay tres en el resto de los parrafos. Apenas aparecen oraciones subordinadas
y, cuando lo hacen, suelen ser adverbiales introducidas por “mientras que”.

Imagen 6

09/02/2019 19:02

El Villarreal B y el Ejea acabaron firmando las tablas con un 0-0 en el partido
celebrado este sabado en la Ciudad Deportiva Del Villarreal. Antes de este
partido, los locales habian conseguido 8 puntos de 15 posibles, mientras que
los visitantes venian de ganar su ultimo partido. Con este resultado, el equipo
villarrealense se situa primero, mientras que por su parte el Ejea es décimo a la
conclusion del partido.

Captura de pantalla de primer parrafo. Crénica publicada el 09-02-2019.
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Desde un punto de vista de la redaccion y el estilo, estas crénicas, aun siendo breves, tratan de facilitar la lectura para el
usuario dejando en negrita los nombres de los equipos, los futbolistas (goleadores, jugadores sustituidos y, cuando ha sido
protagonista, también el portero) e incluso los entrenadores.

El léxico empleado es previsiblemente repetitivo. Aun asi, se observa un esfuerzo desde la programacién que se hace del
bot en la redaccién para emplear expresiones sinénimas que hagan que la crénica parezca a grandes rasgos algo menos
‘robotizada’. De esta forma, alo largo de las ochenta créonicas analizadas se combinan diversas formas en los textos ala hora
de referirse tanto a la victoria, el empate y la derrota, asi como a situaciones del juego, muy especialmente la evolucion del
marcador.

Alahora dereferirse ala victoria aparecen sobre todo las férmulas verbales “ganar”, “vencer” o “lograr un triunfo”; mientras

» o« ” o«

que en los empates figuran “firmaron las tablas”, “establecieron las tablas”, “se reparten los puntos” o, en los cero a cero, “no
hubo goles”, “ningtin equipo consiguié anotar” o “ninguno tuvo fortuna de cara a la porteria”. A este respecto, en ocasiones
se reproducen obviedades y redundancias como: “ninguno de los equipos encajé gol y por ello el marcador quedé con el

mismo tanteo” o “no hubo goles y el resultado no sufrié ninguna alteracién”.

Entretanto estdn las alusiones ala evolucién del resultado en el transcurso del choque, tales como: “se adelant6 el marcador”,

” o« » o« » o«

“tomo la delantera en el marcador”, “consigui6 darle la vuelta al marcador”, “aumenté la distancia en el marcador”, “ampli6

las diferencias”, “recort6 distancias”, “ampli6 su ventaja’, “logré remontar” o “el encuentro inici6 de forma favorable para...”.
Igualmente, la consecucion de los distintos goles suelen ser “gracias al acierto de...".

También se manejan férmulas alternativas para referirse a la préxima jornada (también es “la proxima cita del calendario”)
o las sustituciones de jugadores (“los entrenadores realizaron todos los cambios posibles”, “ambos conjuntos agotaron sus
cambios” o “ambos entrenadores movieron los banquillos”), e incluso se tira de frase hecha para variar cémo indicar que

se ha llegado al descanso (“los jugadores enfilaron la bocana de vestuarios”).

Aparte de las alternativas léxicas que se puedan introducir desde la edicién para mejorar la calidad textual de estas
cronicas automatizadas, otro elemento que enriquece estas piezas es, sin duda, la incorporacién de datos estadisticos.
Estos aparecen cada vez con mayor frecuencia, no solo en los subtitulos que amplian los titulares (“gana en casa y suma su
sexto triunfo en liga”), sino también en el cuerpo de texto. El revestimiento estadistico de estas cronicas aparece en el lead
con el fin de contextualizar el resultado dentro de una serie acumulada a lo largo del campeonato (“los locales venian de
una racha positivas de cuatro victorias consecutivas” o “antes de ese partido, los locales habian conseguido 6 puntos de 15
posibles, mientras que los visitantes venian de ganar su dltimo partido”).

Por todo ello, teniendo en cuentalos objetivos planteados para esta investigacion, las mediciones cuantitativas y cualitativas
del tipo de lenguaje de generacién natural en estas crénicas sefialan un avance significativo en cuanto a la cantidad de
textos producidos (cuarenta por jornada), llegando a todos y cada uno de los equipos de la categoria y garantizando una
cobertura completa. Pese a ello, no acaban de despejar todas las incognitas sobre aspectos relacionados con la calidad
informativa resultante.

Atendiendo muy especialmente al grado de repeticion existente en formulas referidas a situaciones de victoria, empate
o derrota en el transcurso de los partidos de los que se informa, se observa un intento claro en el uso de sinénimos y
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segundas referencias en los textos, asi como la introduccién progresiva de datos estadisticos que puedan suponer una
mejora de la calidad de las cronicas.

Lo cierto es que estas cronicas automatizadas han supuesto que este medio digital pueda expandir sus coberturas
deportivas diversificando temdticas y haciéndolas extensivas a otros equipos y categorias, que, de otra forma y viendo que
las prioridades informativas sobre fiitbol en el dia a dia son otras (Primera Divisién, Champions League y fichajes), habria
sido muy complicado conseguir solo con redactores humanos.

Precisamente para conocer el impacto que ha tenido esta tecnologia dentro de la redaccién y en qué medida esta se puede
mejorar desde la programacién previa y la edicién para aumentar la calidad informativa, se ha recabado la opinién de
periodistas de El Confidencial.

4.2. Entrevistas

AnaFutse cre6y comenzd a escribir a finales de 2017. Los responsables del Lab de El Confidencial se encargaron de explicar
que esta tecnologia se ocuparia de informar de competiciones de ftbol de categorias inferiores que no eran cubiertas
por los periodistas en la secciéon de Deportes. De esta forma, se delimitaron claramente cudles serian las funciones de la
mdquina respecto a las de los profesionales para facilitar su convivencia desde un principio.

Asi lo subraya Victor Garcia, redactor jefe de Deportes!, quien se refiere a la labor de AnaFut como un “trabajo mds de ‘usar
y tirar’, como es una crénica de un partido, que suele tener una vida de un par de horas en la red”. Por tanto, se trata de
textos rapidos enfocados a saciar el interés de usuarios por conocer la tltima hora, lo mds cerca posible a ese seguimiento
en directo que muchos de ellos suelen hacer de los partidos en televisién y en redes sociales.

“Apartir deahi, lagente buscaotros puntos deinterés de dicho partido y ahi es donde entranuestraimaginaciény creatividad
para contar otro tipo de historias”, afirma Garcia, quien advierte en todo caso de la importancia de esta tecnologia para
cubrir esa necesidad informativa mds urgente. “Aqui, sea un bot o un periodista, si que merece mds la pena contar qué ha
pasado y luego hacer otras piezas explicando algtin detalle, conclusién o algo que pueda dar un valor afiadido”, agrega.

En opinién de Alejandro Laso, director del Lab de El ConfidenciaP, “lo importante es que los redactores empiecen a entender
esta tecnologia” porque de lo que en realidad se trata de es “de hacer otro trabajo para que los periodistas hagan periodismo
y, ademads, producir esas otras historias que generan trafico orgdnico” a la web. El objetivo de este bot en Deportes estaba
claro desde un principio: “ahorrar a los redactores tiempo a la hora de hacer su trabajo, cubrir nichos y dreas que por
capacidades humanas no era posible, llegar a nuevas audiencias, y hacer que la gente de Deportes tuviera més capacidad
y difusién”. Ademas, incide Laso, “los robots se encargan de hacer un trabajo sucio, esas labores que habitualmente los
periodistas han de realizar pero no lucen”.

Aunque el fitbol de Segunda B haya servido de experiencia piloto para probar el bot, cabe preguntarse si esta tecnologia
se puede trasladar a otros deportes. A este respecto, Alejandro Laso considera se puede “aplicar a todo lo que tenga datos

1  Entrevista realizada el 4 de junio de 2019.
2 Entrevista telefonica realizada el 7 de junio de 2019.
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estructuradosy frecuencia y rutinas de competicion”, y pone como ejemplo el tenis, donde se podria ampliar el seguimiento
que se hace de competidores espafioles de los que no se informa hasta que no estdn en semifinales pese a hay un volumen
de aficién muy grande. En su opinién, “es uno de los deportes mds llamados a usar esta tecnologia”.

Por su parte, Victor Garcia ve muchas opciones en la automatizaciéon de coberturas de pruebas en unos Juegos Olimpicos
porque se trata de un megaevento donde el puiblico generalista busca resultados hasta que alguien llega a una final o a las
puertas de unas medallas. “Si el resultado por si mismo lo puede contar un robot, es mejor que el periodista pueda estar
m4s libre y sin la presion de la inmediatez para contar algin detalle més elaborado”, indica.

Asi, a pesar de las ventajas de esta tecnologia, también quedan claras sus limitaciones dentro del periodismo. Por eso la
discusion también se centra en como la Inteligencia Artificial se puede perfeccionar desde la intervencion o supervisiéon
editorial de los redactores para que, a través de un mejor adiestramiento de la mdquina, se consigan textos de més calidad.

AnaFut se basa en un metalenguaje de programacion desarrollado en el Lab en el que se les da a todos los redactores la
posibilidad de jugar con todas las variables. “Hacemos drboles de decision, una estructura de datos y lo vamos poniendo
en diferentes ficheros, que se usan segiin cada situacién”, explica Laso.

Por tanto, en funcién de la cantidad de datos que se introduzcan desde la programacién, una mayor variedad 1éxica y
de lecturas estadisticas serdn posibles en las crénicas automatizadas. La personalizacion de la oferta informativa, el
seguimiento en tiempo real de los resultados o la introduccién de graficos en evolucién mediante periodismo de datos ya
son lineas en las que trabajan desde EI Confidencial para expandir el uso del bot.

Maés alld delas cronicas automatizadas de Segunda B, esta tecnologia yala emplea El Confidencialen otras dreas informativas
como la politica (seguimiento de datos electorales), noticias judiciales (monitorizacién de indultos, nombramientos en
cargos publicos (empresas, politica) o alertas de informacion bursatil, asi como a otros servicios como loterias o el tiempo.

En deportes, también se empieza a utilizar en las previas de los partidos, en informaciones del tipo ‘Horario y donde ver
el...”3, textos que suelen incluir siempre los mismos datos y que, pese a su carécter reiterativo, “es algo que la gente busca
constantemente, por lo que da bastante trafico”, advierte Victor Garcia.

5. Discusion

La cuestién de la aplicacion de la Inteligencia Artificial a la produccién de contenidos informativos estd, més que nunca,
marcando la agenda de desarrollo de muchos medios, agencias y productores de contenidos. Sin embargo, tal y como
muestran coincidir los expertos consultados, nos encontramos en un momento incipiente en cuanto al uso de las
potencialidades que puede aportar la IA al sector.

3 https://www.elconfidencial.com/deportes/motociclismo/2019-06-02/gran-premio-italia-moto-gp-horario-donde-ver_2046622/
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5.1. Sobre la percepcion de la Inteligencia Artificial y su aplicacion en el periodismo

En relacion con la percepcién sobre la aplicacion de la Inteligencia Artificial al periodismo, nuestros expertos apuntan que
nos hallamos en una fase donde la implementacion de herramientas y técnicas provenientes de la IA se da en paises donde
el desarrollo tecnolégico es alto y, ademds, en organizaciones periodisticas que sobresalen en términos de innovacién a la
hora de buscar nuevas vias apoyadas en la tecnologia y el conocimiento como elementos de avance y crecimiento.

El aumento en cuanto a la cantidad de experiencias y, sobre todo, en cuanto a la calidad e integracién de las mismas con
la estructura de los medios tendrd como consecuencia que las soluciones de automatizacion de contenidos no solamente
ejecutardn Ordenes programadas, sino que serdn capaces de proponer tomando decisiones complejas en base a su
capacidad de aprendizaje.

5.2. De la mano de bots a la escritura automdtica de noticias

Los bots escriben noticias de manera automadtica apoyados en procesos y estructuras que aporta la Inteligencia Artificial.
Este es, también de manera casi undnime?, el uso mas comtn de la IA en el &mbito del periodismo. Sin embargo, no por
extendido es positivo per se. Existe la posibilidad de que las organizaciones periodisticas caigan en la aplicacién mds simple
y la generacion automatizada de noticias fomente vicios y malas practicas como, por ejemplo:

Que la generacion automatizada de contenidos se convierta en una simple agregacion de datos.

Que, debido a lo anterior, la informacién sea repetitiva por proceder de estructuras de aplicacién muy bésicas, simples
semejantes de la Inteligencia Artificial. La aplicacién de estos procedimientos es costosa y requiere adaptacion y revisién
constante de los procesos.

Que se traduzca en un vaciado de redacciones donde la IA sustituya a los periodistas y no sea una herramienta que estos
empleen, dirijan e integren en la operativa del medio.

5.3. La contribucion de los bots a las coberturas, temdticas, modalidades y competiciones deportivas

El panel de expertos que ha colaborado con esta investigacion destaca la capacidad de la IA para dotar a las organizaciones
medidticas de herramientas que les permiten cubrir informativamente eventos y competiciones deportivas caracterizaros
por su estructura estandarizada (normas o reglas) repetitiva (calendarizacién de competiciones) y la posibilidad de
sintetizar o traducir esos hechos en datos (gran carga estadistica de la informacién deportiva).

La capacidad infinita de produccién de contenido de un sistema redaccional basado en soluciones algoritmicas e IA tiene

mucho que ver en las consideraciones que los cinco expertos consultados aportan al respecto de la contribucién de los bots
a las coberturas deportivas tradicionales. Estas se caracterizan por ser costosas en cuanto a empleo de recursos humanos

4 Otros consideran que es en la transmisiéon de contenidos donde los bots tienen una incidencia mas directa. Sin embargo, la redaccion estd determinada
en mayor medida por los algoritmos, que son los que sustituyen la labor de los profesionales de la informacion.
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y en términos temporales, por lo que la generacién automatizada de contenidos puede suponer llegar a un ntimero no
limitado de eventos y a modalidades deportivas minoritarias o que escapan del considerado como interés general.

Apoyados en la IA, los medios de comunicacién podrian tener capacidad para incrementar de manera exponencial los
contenidos factuales y narrar en vivo un sinfin de modalidades deportivas y tipologias competitivas, tal y como indican
varios de los expertos consultados.

5.4. Tecnologia, Inteligencia Artificial y profesion periodistica

Algunos de los expertos que han participado en el panel propuesto en esta investigacién han expresado una preocupacion
comun sobre el posible uso indiscriminado de bots, algoritmos y otros procesos relacionados con la Inteligencia Artificial
por parte de las organizaciones medidticas. Que medios, agencias y otros productores de contenido entiendan que el uso de
la IA para generar contenido de manera automadtica puede suponer, de algiin modo, eliminar profesionales de la estructura
empresarial y reducir la plantilla de periodistas y comunicadores es una posibilidad real en un sector acostumbrado a vivir
en crisis permanente.

Tras analizar las contribuciones del panel de expertos, podemos trazar un discurso acerca de cémo la Inteligencia Artificial
debe ser integrada desde una perspectiva estratégica en las organizaciones, aprovechando todas sus posibilidades y
generando una cultura de aprovechamiento de sinergias entre su ejercicio y la labor de periodistas profesionales. Por
un lado, el uso de recursos de generacion automatizada de contenido permitird cubrir mds, en términos cuantitativos,
mientras que, por otro, la liberacién en términos temporales de los periodistas podria contribuir a que dedicaran mads
tiempo propio a trabajar realidades, temas y formatos que requieren toda la atencion y capacidad humana posible.

La Inteligencia Artificial tratard de imitar, de parecer real, mientras que el periodista debera diferenciar su trabajo, tal y
como coinciden los expertos consultados en términos generales. El factor humano es y sera clave en la elaboracién de
contenidos, pero también en la editorializacién de los procesos propios de la IA (como la programacién de los algoritmos).
Los periodistas deberdn ocupar un espacio importante en la organizacion de tareas, la supervision y la planificacion de
procesos.

6. Conclusiones

Tanto el andlisis de contenido de las crénicas como las entrevistas a periodistas y los cuestionarios realizados a expertos
ponen de manifiesto que el empleo de la Inteligencia Artificial para la escritura automaética de textos informativos trae
consigo mds beneficios que perjuicios para este tipo de periodismo. Segtn se desprende de los resultados obtenidos aqui,
la aplicacion del bot AnaFut para informar de partidos de fitbol ha supuesto una produccién més rapida y una ampliaciéon
y una diversificacion temédtica mayor en las coberturas que EIl Confidencialhace de las competiciones deportivas al mismo
tiempo que ha traido consigo una eliminacion de las labores automaticas o mds rutinarias para redactores.

El propésito de la automatizacion segin sus impulsores no es sustituir a periodistas por algoritmos sino propiciar que los
profesionales puedan dedicar més tiempo a hacer reporterismo, a buscar historias y a investigar, de forma que el producto

julio-diciembre de 2019 doxa.comunicacion | n° 29, pp. 235-254 | 251

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



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X6 10-969} NSSI

Periodismo deportivo automatizado. Estudio de caso de AnaFut, el bot desarrollado por El Confidencial...

informativo en su conjunto gane en calidad y en diferenciacién. Queda por ver en este sentido c6mo en los afios venideros
esa calidad se puede potenciar también desde la propia generaciéon de un lenguaje natural cada vez més conseguido y
enriquecido desde el punto de vista de la variedad del léxico empleado y de la introduccién de mds datos estadisticos, para
que sea menos repetitivo, mds agil, mds analitico y, en suma, mds informativo.
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Resumen:

Los avances tecnoldgicos han creado un ecosistema medidtico
en el que el periodismo tradicional ve su existencia fuertemente
amenazada por el surgimiento de nuevos actores. Las redes socia-
les han creado un entorno competitivo que, ya sea por su disper-
sién o por su capilaridad, relegaron los mainstream media a un rol
secundario en el ecosistema medidtico. Irénicamente, las tecnolo-
gias que amenazan el periodismo tradicional son asimismo aque-
llas que pueden salvarlo, siempre que se utilicen correctamente.
El periodismo, debilitado por los efectos de la crisis econdmica
y con redacciones cada vez mds reducidas, tiene en la inteligen-
cia artificial una oportunidad de recuperar cierta centralidad en
el ecosistema de los medios. En este trabajo se estudia AIDA, un
proyecto de la televisién brasilefia Globo. Este proyecto buscé en
la automatizacién una respuesta para evitar errores y ambigiieda-
des en las noticias. El estudio del caso AIDA, complementado con
entrevistas, presenta los desafios para lograr la automatizacion en
la lectura y presentacién de datos de sondeos electorales.
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Periodismo, automatizacién, Inteligencia Artificial, innovacién,
AIDA.
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Abstract:

Technological advancements have created a media ecosystem in
which traditional journalism sees its existence strongly threatened
by the emergence of new players. Social networks have created a
competitive environment that, whether due to its dispersion or its
capillarity, has relegated the mainstream media to a secondary role
in the media ecosystem. Ironically, the technologies that threaten
traditional journalism are also those that can save it; provided they
are used correctly. Journalism, weakened by the economic crisis and
with increasingly smaller newsrooms, has artificial intelligence
as an opportunity to recover a certain centrality in the media
ecosystem. This paper studies AIDA, a project from the Brazilian
television network Globo. This project looked to automation as a
way to avoid errors and ambiguities in the news. The study of the
AIDA case, complemented by interviews, presents the challenges to
achieve the automatization of news regarding electoral polls.

Keywords:

Journalism, automation, Artificial intelligence, innovation, AIDA.

El campo de la Inteligencia Artificial (IA) ha atraido a cientificos de todas las dreas. La nueva “edad de oro” de la Inteligen-
cia Artificial (Havenstein, 2005), iniciada en el nuevo siglo, estd vinculada al avance de las tecnologias de big data que han
proporcionado alternativas a la lenta y compleja ingenieria de conocimiento codificada de forma manual (Russel & Norvig,
2016), abriendo una amplia gama de oportunidades en todos los sectores. Como aseveré el inventor y futurista Raymond
Kurzweil (2005), “today many thousands of Al applications are deeply embedded in the infrastructure of every industry.
Most of these applications were research projects ten to fifteen years ago” (p. 206).
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A pesar de esta popularidad, definir la IA no es una tarea sencilla (Brennen, Howard & Nielsen, 2018; Grant, Seruwagi, &
Dodd, 2018; Obozintsev, 2018). La pregunta “;Qué es la inteligencia artificial?” se ha repetido durante décadas, con res-
puestas que varfan segtin la perspectiva adoptada (Martinez-Plumed et al. 2018; McCarthy et al. 2006; Moor, 2006).

Las definiciones de Al se pueden dividir en dos grandes grupos: aquellos que tienen el ser humano como referencia (es
decir, inteligencias humanas imitativas) y aquellos que tienen referencias abstractas como “racionalidad” o “eficiencia’, sin
que la inteligencia humana sea el pardmetro central (Russell & Norvig, 2016).

Para el grupo del paradigma humano, la IA puede ser la automatizacién de “activities that we associate with human thin-
king, activities such as decision-making, problem solving, learning” (Bellman, 1978, p. 12) o, en la conocida férmula de
Kurzweil (1990), “The art of creating machines that perform functions that require intelligence when performed by people”
(p.117).
En la perspectiva racionalista, que no tiene al hombre como paradigma, surgen diferentes definiciones de la IA, como “the
study of computations that make possible to perceive, reason, and act” (Winston, 1992, p. 5), o como “intelligent behavior
in artifacts” (Nilsson, 1998, p. 1). También en esta linea de agente racional, Russell & Norvig (2016) definen la IA como
“the study of agents that exist in an environment and perceive and act” (p. 7). El enfoque de agente racional, mas comtn
entre los ingenieros en esta drea, ha ayudado a impulsar el fuerte crecimiento de la IA en las dltimas décadas. En realidad,
es mds dificil construir mdquinas que imiten perfectamente a un ser humano (tal como lo propuso el matemaético inglés
Alan Turing en su famoso “Imitation Game”), que construir mdquinas que resuelvan problemas complejos; o como sefialan
Russell & Norvig (2016):
Al researchers have devoted little effort to passing the Turing Test, believing that it is more important to study the underlying
principles of intelligence than to duplicate an exemplar. The quest for “artificial flight” succeeded when the Wright brothers
and others stopped imitating birds and started using wind tunnels and learning about aerodynamics. Aeronautical
engineering texts do not define the goal of their field as making “machines that fly so exactly like pigeons that they can fool
even other pigeons” (2016, p. 3).

Lo que llamamos simplemente IA abarca una gran cantidad de disciplinas y puede observarse en una amplia gama de
aplicaciones. Segiin Russell & Norvig (2016), algunas de las dreas principales que exploran la IA son: a) vehiculos robéticos,
b) reconocimiento de voz, ¢) planificaciéon y programacién auténomas, d) juegos, e) lucha contra el spam, f) planificacién
logistica, g) robética, o h) traduccién automatica.

Por supuesto, “el periodismo no escapa al proceso de automatizacion laboral global como consecuencia del desarrollo de
la inteligencia artificial, la robética y las nuevas tecnologias de la comunicacion, pero se sostiene que las tareas que requie-
ren de habilidades cognitivas son mas dificiles de encuadrar en acciones estandarizadas reproducibles por una maquina”
(Tanez-Lopez et al, 2018, pp. 756-757).

En el periodismo, las aplicaciones de inteligencia artificial generalmente se centran en los campos del Machine Learning,
Natural-language Processing, que incluye cada vez mds la transposicion automadtica de textos escritos a orales y viceversa, y
larobética (Marconi & Siegman, 2013), pero los ejemplos todavia son escasos. En un estudio de IA aplicado especificamen-
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te al periodismo de investigacion, Stray (2019) ya habia sefialado que los ejemplos a este respecto son mucho mads raros de
lo que suele ocurrir en el discurso de innovacién y tecnologia adoptado por las compafiias de medios.

En este sentido, el presente trabajo estudia una aplicacién de Inteligencia artificial desarrollada por la estacion de tele-
vision brasilefia mds grande, Rede Globo, para informar resultados de encuestas electorales. A través de entrevistas con
el creador del sistema AIDA (Algoritmo Interpretador de Dados) y el andlisis de los textos generados por la herramienta,
buscamos registrar la motivacién de la compaiiia y los resultados medidos en este movimiento de innovacién tecnolégica
en el campo periodistico.

2. Inteligencia Artificial, Automatizacién y Algoritmos

Para lograr el objetivo de este trabajo es importante ubicar las tecnologias de inteligencia artificial dentro del universo mas
amplio de la automatizaciéon. Aunque todas las formas de IA implican cierto grado de automatizacién (ya que el agente
inteligente es capaz de reaccionar a los estimulos ambientales de forma auténoma), no toda la automatizacién requiere IA.
Esta distincion es necesaria y relevante en el campo porque en los dltimos afios muchos ingenieros de IA se han quejado
dela apropiacion indebida del término por parte de los departamentos de marketing corporativo, apostando a que la mera
mencidén de “inteligencia artificial” beneficiaria al negocio.

Segun un estudio reciente de MMC Capital Fund, con sede en Londres, el 40% de las nuevas empresas europeas que afir-
man utilizar las tecnologias de inteligencia artificial en sus negocios simplemente no aplican ninguna tecnologia digital
de ejecucion de tareas que normalmente requiera inteligencia humana (Olson, 2019). Segtn el mismo estudio, hay una
razén clara por la que las empresas tergiversan la IA: los proyectos que mencionan esta expresion en sus planes de negocios
atraen entre un 15% y un 50% mads de fondos que aquellos que no mencionan las dos palabras mégicas. Entre los inverso-
res, la duda sobre la adopcion efectiva de la inteligencia artificial por parte de las empresas es preocupante (Everett, 2017).

Esto se debe a que, en muchos casos, las tareas de automatizacion relativamente simples se confunden con las aplicacio-
nes de IA porque las dos tecnologias tienen en comun la capacidad de usar algoritmos para realizar sus tareas. En la defini-
cién mds popular, los algoritmos se comparan con recetas o conjuntos de instrucciones a seguir para obtener el resultado
deseado (Bertocchi & Corréa, 2012; Bruckner, 2018; Goffey, 2008). Los algoritmos pueden, o no, ser clasificados como “in-
teligentes” dependiendo de su modo de accion. Sin embargo, la mayoria de los algoritmos son extremadamente sencillos
(extremely straightforward), como sefial6 Tutt (2017). En tales casos, el conjunto de instrucciones es bastante limitado y
el resultado es facil de determinar. Bruckner (2018) ofrece un buen ejemplo de esto: el algoritmo que determina cuél es el
valor mds grande en una columna llena de ntimeros en el programa Microsoft Excel sigue tres instrucciones elementales:
busque la columna, ordene los ntimeros en orden descendente y devuelva el primer resultado.

Incluso los algoritmos considerados extremadamente complejos, como Google Page Rank, que organiza los resultados de
cualquier buisqueda, pueden tener una mecénica relativamente simple que impresiona més por la gran cantidad de datos
procesados que por la arquitectura de este procesamiento (Tutt, 2017).
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Pero los algoritmos que mds despiertan la imaginacion (y los temores) de la sociedad contemporanea no son los que si-
guen 6rdenes bastante objetivas y predecibles, conocidas como “algoritmos tontos” (dumb algorithms), sino un nuevo tipo
de algoritmo llamado “aprendizaje”, “inteligencia artificial” o simplemente “inteligente”. Los algoritmos inteligentes, que
han crecido exponencialmente en los dltimos afios, estdn programados para aprender a resolver una tarea. Por ejemplo,
en lugar de crear un Page Rank a partir de los criterios que clasifican los resultados de buisqueda, crea un Page Rank cuyo
propdsito es descubrir la mejor manera de clasificar los resultados de bisqueda en la web. Estos algoritmos de aprendizaje
estdn detrds de las noticias mds impresionantes sobre el estado actual del desarrollo de la IA, como los sistemas de auto-
moviles auténomos de Tesla, el IBM Watson, que ha ganado juegos de preguntas contra humanos, asistentes personales,
como Siri, Apple y Google Assistant y sistemas de reconocimiento facial, ampliamente utilizados en China como medio de

pago e incluso castigo por infracciones legales, etc.

Mientras que los primeros algoritmos pueden considerarse “automatizados”, solo el segundo, mds auténomo, capaz de
reaccionar a los cambios en la entrada de datos y modificar la programacién en si, puede considerarse verdaderamente
“inteligente”.

3. Aplicaciones de automatizacion y de IA en el periodismo

Las discusiones sobre la innovacién en el periodismo se han vuelto centrales en las tiltimas décadas, con el auge de Internet
y las transformaciones sociales que han desafiado los modelos de negocio tradicionales de las empresas periodisticas en
todo el mundo. Ante este nuevo escenario, la innovacién en periodismo se ha vuelto fundamental (Kiing, 2013), o incluso
“the key to the viability of news media in the digital age” (Pavlik, 2013, p.190).

El periodismo en el siglo XXI se caracteriza por vivir en un estado de cambio perpetuo (Nielsen, 2012) y confiar en las
nuevas tecnologias digitales, especialmente las relacionadas con dispositivos méviles (Kiing, 2015). Si bien la inversion en
tecnologias digitales ha crecido dentro de las organizaciones de noticias en los tltimos afios, la mayoria de las corporacio-
nes, seducidas por expresiones como Inteligencia Artificial, Realidad Virtual y Blockchain, no presentaron una estrategia
de innovacion consistente, y con ello se distanciaron de sus ptblicos (Posetti, 2018). En la era del cambio perpetuo, el
“Sindrome de las cosas brillantes” (Shiny Things Syndrome) llevé a las compaiiias de medios de comunicacién a invertir en
las més recientes tecnologias y generd, ademas de pérdidas financieras, una especie de cansancio debido a la innovacién
(innovation fatigue) (Posetti, 2018).

Si bien es necesario analizar las inversiones en innovacion tecnolégica en el periodismo desde una perspectiva critica,
también es innegable que las nuevas tecnologias, cuando se aplican adecuadamente, y no simplemente para crear efectos
pirotécnicos para el publico, han abierto nuevas posibilidades y perspectivas al periodismo, ya sea haciéndolas mas ba-
ratas, permitiendo obtener conocimientos previos que antes eran impensables, o liberando a los profesionales de tareas
exhaustivas, como analizar decenas de miles de documentos.

En muchos casos, las tecnologias innovadoras mds exitosas incorporadas por las empresas de medios son invisibles para
el publico en general. Una de las primeras grandes empresas en agregar métodos de automatizacion en su rutina periodis-
tica fue Associated Press, que automatizé la produccién de noticias financieras corporativas en 2015 (Graefe, 2016). En el
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mismo afio, el World Editors Forum clasific6 al periodismo automatizado como la principal tendencia tecnolégica en las
salas de redaccion.

Desde entonces, la aplicacion de algoritmos, sean o no inteligentes, para generar o apoyar la generacion de noticias se ha
extendido a otras empresas de comunicacion. Las ventajas son obvias: una vez desarrollados, y pasada la fase de inversidn,
los algoritmos pueden producir contenido mds rdpido, més barato y potencialmente mds preciso, en comparacién con un
periodista humano (Graefe, 2016).

La adopcién de algoritmos en salas de redaccién condujo a la creacién de la expresién “Periodismo Automatizado” (Auto-
mated Journalism), definido como “the process of using software or algorithms to automatically generate news stories wi-
thout human intervention — after the initial programming of the algorithm, of course” (Graefe, 2016, p. 14). Estos algoritmos
aplicados a la rutina periodistica permiten la automatizacién de varios pasos de trabajo como es la recopilacién de datos,
su posterior andlisis, la escritura y, por fin, la publicacién de textos.

Naturalmente, las tecnologias de inteligencia artificial tienen limitaciones en la produccién de contenido periodistico que
dificilmente se pueden superar, incluso a medio plazo, por el componente de relacién humana que presuponen. Conforme
explica Diakopoulos (2019), escuchar y reaccionar a los testimonios en tiempo real o tratar con fuentes de informacién, son
tareas de periodismo bdésicas y desconocidas para la IA. Un informe reciente del McKinsey Global Institute (2017) destaca
la capacidad de los robots y las computadoras para adquirir habilidades cognitivas cada vez mds elaboradas y sofisticadas,
pero reconociendo que la IA en el periodismo solo puede cubrir el 15% de las tareas de los reporteros y el 9% de las tareas
de un editor.

El trabajo periodistico siempre ha podido adaptarse a las nuevas edades tecnolégicas y asimilar las nuevas caracteristicas
en sus propios procedimientos. El telégrafo, la fotografia digital o las computadoras son algunos ejemplos de tecnologias
que han ayudado al periodismo, aunque en algunos casos también han reducido la importancia de algunas funciones
tradicionales. Lo mismo ocurre con las tecnologias de inteligencia artificial, que estdn cambiando algunas tareas dentro
del periodismo. El sistema de Associated Press anteriormente mencionado introdujo técnicas robéticas para identificar
miles de fotografias diariamente y ha concedido a los editores mds tiempo para pensar en qué publicar al quitarles la car-
ga de la clasificacidn, algo que lleva mucho tiempo. Para Diakopoulos (2019), este ejemplo apunta a la posibilidad de un
periodismo IA donde las tareas humanas se hibridan, se combinan con algoritmos para adaptarse a las capacidades de la
Inteligencia Artificial y se acomodan sus limitaciones. Como sefiala Salazar (2018), “el periodismo es un drea que se vera
afectada significativamente por la evolucion de las tecnologias relacionadas con la IA, las cuales cambiardn definitivamen-
te la forma de enfrentarse a la profesién. La clave esta en avanzar juntos. Los robots y los humanos (p.311).

Un requisito previo para el correcto funcionamiento de este tipo de automatizacion es la existencia de datos claros y bien
estructurados para alimentar estos sistemas. Este es uno de los principales factores que llevaron al “Periodismo Automa-
tizado” a desarrollarse inicialmente en las secciones de deportes y economia, donde hay una gran cantidad de datos para
que la computadora los analice y el texto sea més sencillo, ya que se refiere estrictamente a la comunicacién de los resul-
tados comerciales o de los partidos.
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Otra ventaja para la automatizacién de parte de las noticias es la supuesta imparcialidad atribuida al algoritmo, lo que ocu-
rre si se le programo de manera neutral. Esta es, por cierto, la principal particularidad en la adopcién de la automatizaciéon
en coberturas més complejas, como la politica, tal y como veremos en el estudio de caso del sistema AIDA, desarrollado
dentro del Grupo Globo para las elecciones presidenciales brasilefias del 2018.

4. Las elecciones presidenciales del 2018 en Brasil

Las elecciones brasilefias de 2018, que se celebraron el 7 de octubre (ronda 1) y el 28 de octubre (ronda 2), fueron el punto
mas alto en un proceso de polarizacion de la sociedad brasilefia (Abranches, 2019; Almeida, 2019; Souza & Viscarra, 2019).
En un escenario particularmente problematico, por primera vez en la historia se procedi6 al arresto del candidato favorito
para el cargo, el expresidente Lula, afiliado al PT (Partido dos Trabalhadores), y se produjo igualmente un atentado contra
el entonces candidato Jair Bolsonaro, que después seria elegido con el 55% de los votos validos.

A medida que crecia la polarizacion y la difusion de noticias falsas en redes sociales como Facebook, Twitter y especialmen-
te WhatsApp (Mergulhdo et al., 2018), la prensa tradicional enfrentaba un escenario de pérdida constante de credibilidad.
En esta situacion, Rede Globo, la emisora de television mds grande de Brasil y uno de los 20 grupos de medios mds grandes
del mundo, segtin la consultora Zenith (2017), se encontr6 con criticas cuando el presentador de su telediario nocturno,
“Jornal Nacional” (Ia mayor audiencia del pais), leyé un texto técnicamente incorrecto al anunciar los resultados de una
encuesta electoral a la presidencia. Leyendo una tabla de intenciones de votacién del Instituto Datafolha, el periodista
William Bonner anunci6 el 14 de septiembre de 2018:

Jair Bolsonaro de PSL tuvo un 22% en agosto, oscilé dentro del margen de error a 24%, ahora fue a 26. Con un margen de

error de 24 a 28. Ciro Gomes de PDT tuvo 10%, luego 13, ahora se mantuvo en 13, por el margen de error, 11 a 15. Fernando

Haddad de PT, tuvo 4, luego creci6 a 9, ahora oscil6 al 13. Con el margen de error de 11 a 15 (Jornal Nacional, 2018, énfasis de

los autores)’.

Las criticas se centraron en el mal uso del verbo “oscilar”. Técnicamente, “oscilan” los candidatos cuya variaciéon porcentual
en la intencién de voto se encuentra dentro del margen de error de la encuesta. Cuando el resultado supera el margen de
error, hacia arriba o hacia abajo, es correcto usar expresiones como “arriba”’, “abajo” y otros sinénimos. Teniendo en cuenta
que el tema de la noticia tenia un margen de error de dos puntos porcentuales, la variacion de 9 puntos a 13 del candidato
del Partido dos Trabalhadores, Fernando Haddad, fue de hecho un crecimiento, un aumento en la intencién de voto, no

una oscilacion técnica.

La reaccién ante dicha declaraciéon fue inmediata en las redes sociales, a punto de que exactamente nueve minutos tras
anunciar los resultados de esta encuesta, el periodista William Bonner ha hecho una correccién publica, en la que ha de-
clarado textualmente:

1 Original: “Jair Bolsonaro, do PSL, tinha 22% em agosto, oscilou dentro da margem de erro para 24%, agora foi para 26. Com a margem de erro, tem de
24 a 28. Ciro Gomes, do PDT tinha 10%, depois 13, agora manteve os 13, pela margem de erro, 11 a 15. Fernando Haddad do PT, tinha 4, depois cresceu
para 9, agora oscilou para 13. Com a margem de erro tem de 11 a 15” (Jornal Nacional, 2018, grifos dos autores).
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Déjenme hacer una correccién. No hace mucho tiempo, cuando noticiamos la encuesta Datafolha, hemos dicho que el
candidato del PT, Fernando Haddad, oscilaba del 9% al 13%. Segtin Datafolha, como el crecimiento ha ocurrido fuera del
margen de error, la frase correcta es “el candidato Fernando Haddad ha crecido de un 9% a un 13%”. Por el equivoco, pedimos
disculpas (Jornal Nacional, 2018).

La cuestién puede parecer un pormenor técnico, pero considerando la sensibilidad del tema y el hecho de que un error es
el andlisis de un candidato en la disputa directa por las primeras posiciones, ha sido suficiente para desencadenar criticas
ala Rede Globo. El caso ha llevado al equipo de Investigacién y Desarrollo de grupo Globo (MediaTechLab) a acelerar un
proyecto en curso: un sistema que generaba textos para leer en noticias de television a partir de datos de encuestas electo-
rales. En 2015, las 4reas de investigacion y desarrollo de tecnologia de Globo, hasta entonces dispersas, se fusionaron en el
“nicleo de Pesquisa & Desenvolvimento” (Ntcleo de Investigacién y Desarrollo). En 2019, este equipo se ha consolidado
en una misma unidad de trabajo y ha pasado a llamarse MediaTechLab, con la misién de ampliar los limites de lo que se
puede hacer con medios combinando comunicacion, negocios y tecnologia.

5. Metodologia

Las llamadas fake news estuvieron en el centro del debate durante las elecciones presidenciales en Brasil. Wardle (2017)
propone una escala de informacion no confiable que puede ir desde “misinformation” (difusién inadvertida de informa-
cion falsa) a “disinformation” (difusién intencional de informacién falsa). La presente investigacién no tiene como objetivo
analizar si el caso del Jornal Nacional reportado anteriormente fue aleatorio o planificado, sino estudiar la tecnologia de-
sarrollada por Globo para responder a las criticas de su parcialidad en la transmisién de informacién relacionada con las
elecciones brasilefias de 2018. Al desarrollar esta tecnologia, Globo intent6é demostrar que este caso era simplemente un
ejemplo de “misinformation” corregida por la introduccién de una automatizacién para que la informacién transmitida
fuera imparcial.

En este trabajo elegimos un enfoque metodolégico cualitativo mixto compuesto por dos partes: estudio de caso comple-
mentado con entrevistas. La investigacion se puede clasificar como exploratoria porque tiene como objetivo proporcionar
mads familiaridad con un problema para “hazlo mas explicito o haz suposiciones. Se puede decir que dicha investigacion
tiene como objetivo principal la mejora de las ideas o el descubrimiento de las intuiciones “. (Gil, 2002, p. 41)>. Bervian,
Cervo y Silva (2009, p. 63) refuerzan que la investigacion exploratoria tiene como objetivo “familiarizarse con el fen6meno
o obtener una nueva percepcion del mismo y descubrir nuevas ideas” ®. El enfoque parecia apropiado para abordar una
herramienta de innovacion, todavia en fase de prueba.

Para apoyar la exploracion del tema, se han utilizado entrevistas y estudio de caso. Haguette (2001, p. 86) define las entre-
vistas como “proceso de interacciéon social entre dos personas en que uno de ellos, el entrevistador, tiene como objetivo

2 Original: “Tornd-lo mais explicito ou constituir hipéteses. Pode-se dizer que tais pesquisas tém como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou
a descoberta de intuicoes” (Gil, 2002, p. 41).

3 Original: “Familiarizar-se com o fendmeno ou obter uma nova percepcao dele e descobrir novas ideias” Bervian, Cervo y Silva (2009, p. 63).
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obtener informacion del otro, el entrevistado” *. ParaYin (2010, p. 135), las entrevistas son una fuente esencial de evidencia
de estudios de caso. Segtn el autor, “entrevistados bien informados pueden proporcionar percepciones importantes. Tam-
bién pueden proporcionar accesos directos a la historia previa de estas situaciones, ayudando a identificar otras fuentes
relevantes de evidencia.”.

Las entrevistas con los miembros del equipo de Pesquisa & Desenvolvimento de Rede Globo se han llevado a cabo en tres
etapas, desde el escenario mas general (macro) hasta el mds especifico (micro). Las entrevistas del escenario general tenian
como objetivo comprender la percepcion sobre innovacion en el periodismo en TV Globo y sobre las inversiones realizadas
con ese objetivo, asi como verificar la existencia de sistemas de Inteligencia Artificial en funcionamiento en el ntcleo del
periodismo de la empresa brasilena.

Con esta finalidad, la primera entrevista, realizada en febrero de 2019, se ha basado en un cuestionario semiestructurado,
con preguntas agrupadas en los grupos de “concepcién de innovacién”; “estructura de innovacién” (organigrama y equi-

po); y “proyectos de innovaciéon” (ejemplos), como ensefia la Tabla 1.

Tabla 1: Ejemplo de cuestionario inicial

Cluster Pregunta basica

Concepcién | ;Qué significa la innovacién para TV Globo? Y en el contexto especifico del periodismo, ;cémo se aplica?

;Qué inversiones en recursos humanos, instalaciones, productos o procesos se han realizado para generar innovacién

Estructura en el periodismo de TV Globo?

+Qué proyectos pasados, presentes y futuros han sido desarrollados por el equipo de innovacién de TV Globo? ;Alguno

Proyectos de estos proyectos incorpora Inteligencia Artificial?

Fuente: investigacion de los autores.

La primera entrevista de la investigacion ha sido realizada con Daniel Monteiro, gerente del equipo de “Pesquisa & Desen-
volvimento” de TV Globo, con duracién de 30 minutos, aproximadamente. En los dias posteriores, la informacién ha sido
complementada con dos correos electronicos que contenian preguntas adicionales en los mismos clusters. En este punto,
los autores han mapeado el trabajo de la estacién en relacion con los sistemas de Inteligencia Artificial, que no habian sido
investigados mds a fondo.

En marzo de 2019, se ha realizado una nueva ronda de entrevistas, complementada por preguntas enviadas por correo
electrénico, esta vez con el supervisor ejecutivo de P&D, Cassius Estrada. En esta segunda etapa se han agregado los temas
sobre el desarrollo de los sistemas “Numerélogos” y “AIDA”, ambos basados en Inteligencia Artificial y ambos desarrollados
para apoyar el trabajo de los periodistas de la empresa investigada.

4 Original: “Processo de interacao social entre duas pessoas na qual uma delas, o entrevistador, tem por objetivo a obtencao de informagoes por parte do
outro, o entrevistado” Haguette (2001, p. 86).

5  Original: “Entrevistados bem-informados podem proporcionar insightsimportantes. Eles também podem fornecer atalhos para a histéria prévia dessas
situagoes, ajudando a identificar outras fontes relevantes de evidéncia” (Yin, 2010, p. 135).
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La tercera etapa del trabajo contenia cinco entrevistas con Giulio Bottari, ingeniero responsable del desarrollo inicial del
sistema AIDA. Las entrevistas se han realizado entre abril y agosto de 2019, con el apoyo de otros cinco correos electronicos
para abordar preguntas técnicas especificas sobre el sistema AIDA. En esta etapa no se ha aplicado un cuestionario. Las
preguntas han sido abiertas, destinadas a comprender el desarrollo y el funcionamiento del sistema.

La conclusion de las entrevistas ha permitido pasar al estudio de caso. Segin Gil (2002, p. 54), el estudio de caso “consis-
te en el estudio absoluto y exhaustivo de uno o unos pocos objetos, de tal modo que permita su conocimiento amplio y
detallado”. El estudio de caso es una estrategia que busca responder al “c6mo” y al “por qué”, aplicaindose en los casos en
que “el investigador tiene poco control sobre los eventos y cuando se enfoca en los fenémenos contemporaneos dentro del

contexto de la vida real” (Yin, 1994, p. 10)?, como es el caso de esta investigacion.

Las entrevistas han sido complementadas con el acceso a las pantallas operativas de AIDA (las interfaces para los usuarios
del sistema) y la visualizacién de episodios grabados en los que el sistema se puso en prdctica. En tres ocasiones, durante
octubre de 2018, la emisora ha activado el AIDA, generando textos que han sido leidos en el canal por cable Globonews.
Hemos transcrito y analizado el texto generado en una de estas ocasiones para observar la fluidez y la correccién del texto
automatizado.

El objeto de estudio, el sistema AIDA (Algoritmo Interpretador de Dados), se disefié en poco tiempo (40 dias) para res-
ponder a un problema que requeria una respuesta rapida. AIDA ha sido desarrollado en el contexto de la controversia
mencionada en el capitulo anterior y tenia como objetivo calcular la evolucién de los candidatos presidenciales, detectar
los vinculos entre ellos y generar, como resultado, un texto considerado técnicamente exacto e imparcial (Bottari, 2019).

Para entender como funciona el sistema, primero debe entenderse el método comtinmente utilizado en la rutina de son-
deo de elecciones de TV Globo. Bottari explica:

Todo origina con un lanzamiento del instituto de investigaciéon que llega por correo electrénico al periodista. El lanzamiento
es grande y contiene muchos datos y preguntas que se hacen a los votantes. El periodista (...) imprime estas hojas, que
tienen nada més que ntimeros y quizds un grafico que las acompaiia. Supongamos que tenemos btisquedas anteriores de
otras fechas (por ejemplo, marzo, abril y mayo) y la bisqueda es ahora desde junio. Estos resultados anteriores también
vienen en el lanzamiento. El periodista toma el papel impreso y calcula el margen de error para cada fecha a mano. Por lo
tanto, puede averiguar si el candidato: (a) mantuvo el indice (es decir, el mismo valor que antes); (b) fluctuaba dentro del
margen de error; (c) crecid; o (d) cay6 en la busqueda. Luego tendrd que calcular (solo para la fecha mas reciente) los lazos
considerando el margen de error. Este paso es més dificil de lo que parece. El problema es encontrar los lazos y describirlos
de manera compacta. Por ejemplo, si A estd vinculado con B, A con D, C con By C con D, lo ideal seria decir que “Ay C estan
vinculados con B y D”. Ademads, existen los diferentes tipos de empate: (a) empate con el valor exacto, (b) empate técnico
dentro del margen de error y (c) empate en el limite del margen de error. Dado que los tres se informan de manera diferente,
el periodista debe tener esto en cuenta. Todo esto se hace manualmente. Con esta informacion, el texto se escribe y luego se

6  Original: “Consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento” (Gil, 2002,
p.54).

7 Original: “O investigador tem pouco controlo sobre os acontecimentos, e quando o foco estd nos fendmenos contemporaneos dentro do contexto da
vida real” (Yin, 1994, p. 10).
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revisa. El siguiente paso es completar un formulario, que fue desarrollado por el equipo de Arte en Excel. El formulario sirve
para especificar los candidatos y los datos que el equipo de Arte leerd y generard el grafico en un proceso semiautomadtico.
Luego, el equipo de periodismo sefialard que el texto esta listo para ser leido. Luego, el audio se graba y se envia a la isla de
edicion. El grafico también se produce y se envia a la isla, donde se mezclard con el audio que genera la historia. (Bottari,
2019).

Entre la recepcion de los datos y la entrega del texto para ser leido se suceden siete pasos de trabajo manual (Figura 1).
Ademds de esta complejidad, el proceso se lleva a cabo bajo una intensa presion de tiempo, ya que los datos pueden llegar
ala sala de redaccion poco antes de la hora de inicio del telediario.

Figura 1: Proceso manual de creacion del texto para lectura en off

Processo Manual

7}

1 2 3 o7 By m 7
ol

Rl LS,
Dados por e-mail
Evolucédo - -—
Empates u
Escrita
Formulario da Arte -

Processo da Arte
Locucao

SO LN

Fuente: Bottari, 2019.

El desarrollo de AIDA buscaba identificar una forma de ahorrar tiempo, evitar errores y minimizar el sesgo en la lectura de
los resultados recibidos. En el nuevo sistema (Figura 2), el periodista recibe los datos por correo electrénico, como antes,
y los sube directamente en un formulario. Debido a que el formulario completado es utilizado por otra parte del flujo
de trabajo (la generacion de gréficos), el equipo no desarroll6 una herramienta para extraer datos directamente del
archivo enviado por correo electrénico.

El sistema calcula automdaticamente la evolucion, vincula y genera el texto para lectura. El periodista recibe este texto y lo
pasaalavozen off. Con AIDA, las fases manuales de trabajo se reducen de siete a cuatro y, segin Bottari, el sistema permite
hasta 370 horas de ahorro de mano de obra de los periodistas en el nuevo flujo de trabajo (Bottari, 2019).
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Figura 2: Proceso automatizado por AIDA

Processo Automatico
2 3 4

O an

‘ A -rﬁ.n %
@ Do &

Dados por e-mail

Evolucao 6
Empates E
Escrita

Formulario da Arte
Processo da Arte
Locucéo

Non W

Fuente: Bottari, 2019.

El algoritmo se desarroll6 en Python porque la facilidad de programacion en este lenguaje es adecuada para crear prototi-
pos de forma rdpida e intuitiva, ademads de ser ampliamente utilizado hoy en dia para el anédlisis de datos y data science en
general (Bottari, 2019). La Figura 3 muestra la interfaz visible para el periodista, con el texto desactivado listo en la ventana
“story”.

Figura 3: Interfaz que demuestra la generacién de texto con datos electorales

.._ AIDA PLAYGROUND ELEIGOES

£ FACTS & TEMPLATES

Joao Amoedo do NOVO aparecia com quatro, cinco e
agora tem trés pontos na ultima pesquisa. Com a
margem de erro, ele tem de um a cinco porcento.

Fuente: Bottari, 2019.
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El sistema se us6 tres veces durante las elecciones, todas en el canal de cable de Globonews, ya que se consider6é impruden-
te probarlo en su noticiero principal (Jornal Nacional), a pesar de que fue el error cometido en ese telediario lo que impulsé
la implementacién del proyecto. Segiin Bottari (2009), los periodistas colaboraron en la etapa de disefio del sistema ayu-
dando a “entender las reglas que usan, las palabras correctas, etc”; es decir, aclarar aspectos sobre los valores de las noticias
y la imparcialidad periodistica para los técnicos, lo que comprueba la necesidad de que los equipos de capacitaciéon sean
diversificados en su formacién profesional.

6. Resultados y Discusién

Como se ha comentado anteriormente, el sistema se usé tres veces durante las elecciones. En este trabajo analizamos
solamente una de las unidades porque todas son iguales en el problema que generd el desarrollo de la herramienta AIDA.
En este caso, se trata de la noticia emitida en “Jornal Globonews” del 3 de octubre de 2018, donde la periodista efectud la
siguiente narracién de AIDA:
En la primera encuesta, el 24 de agosto, Ibanés de MDB tenia 2%. Pas6 a 7, paso a 9, subi6 a 20 y ahora creci6 a 34%. Por el
margen de error es entre 31 y 37. Eliana Pedrosa de PROS apareci6 con el 14% de las intenciones de voto. Ha crecido a 23.
Luego ha oscilado a 22, 21, y ahora aparece con 17. Por el margen de error, tiene entre 14 y 20%. Rodrigo Rollemberg del PSB
tenia 12. Mantuvo 12. Luego 11. Continué con 11.Y ahora tiene 10. Varia entre 7 y 13. Alberto Fraga de DEM tenia 10%. 13.
14.11.Y ahora llega con el 9%. Oscila entre 6 y 12. Técnicamente estd vinculado con Rollemberg. Rogério Rosso del PSD tenia
8%. 10. Mantenido 10. Ha fluctuado a 11 y ahora es del 8%. Por el margen del error es entre 5y 11. Rosso esta técnicamente
vinculado con Rollemberg y Fraga. El general Paulo Chagas del PRP tuvo 3 en las dos primeras encuestas. Luego 5. 3. Y ahora
tiene 4%. Por el margen de error es entre 1y 7%. Estd técnicamente atado con Fraga y Rosso y al borde del margen con
Rollemberg. Blanco y nulo: 31. 15. 13. 11 y ahora 8%. No sabian o no respondieron: 12. 8. 8 de nuevo. 4. Y ahora también es
del 4% (Globo News em Pauta, 2018)°.

Es interesante observar como el sistema evalta claramente los casos de empate entre los candidatos. El sistema percibe
la diferencia entre “estdn empatados” (es decir, registré el mismo ntimero absoluto de intencién de voto), “estdn técni-
camente empatados” (empate considerando el margen de error de, en este caso especifico, tres puntos porcentuales) y
“estdn empatados en el margen de error” cuando hay seis puntos nominales de diferencia entre los candidatos. El sistema
también evaliia cuantos candidatos estdn simultdneamente en situacion de empate, esto es, no solo sefiala el empate entre

8  Original: “Na primeira pesquisa, em 24 de agosto, Ibanés, do MDB, tinha 2 %. Foi para 7, oscilou para 9, subiu para 20 e agora cresceu para 34%. Pela
margem de erro estd entre 31 e 37. Eliana Pedrosa, do PROS, aparecia com 14% das intencdes de voto. Cresceu para 23. Depois, oscilou para 22, 21,
e agora aparece com 17. Pela margem de erro tem entre 14 e 20%. Rodrigo Rollemberg, do PSB, tinha 12. Manteve os 12. Depois 11. Continuou com
11. E agora tem 10. Varia entre 7 e 13. Alberto Fraga do DEM, tinha 10%. 13. 14. 11. E agora aparece com 9%. Oscila entre 6 e 12. Ele estd tecnicamente
empatado com Rollemberg. Rogégio Rosso, do PSD tinha 8%. 10. Manteve os 10. Oscilou para 11 e agora estd com 8%. Pela margem de erro fica entre
5 e 11. Rosso esta tecnicamente empatado com Rollemberg e Fraga. General Paulo Chagas, do PRP, tinha 3 nas duas primeiras pesquisas. Depois 5. 3.
E agora tem 4%. Pela margem de erro fica entre 1 e 7%. Ele estd tecnicamente empatado com Fraga e Rosso e no limite da margem com Rollemberg.
Brancos e nulos: 31. 15. 13. 11 e agora 8%. Nao souberam ou nado responderam: 12. 8. 8 de novo. 4. E agora também sao 4 %.” (Globo News em Pauta,
2018). Disponible em: http://gl.globo.com/globo-news/globo-news-em-pauta/videos/t/todos-os-videos/v/ibope-divulga-pesquisa-de-intencao-de-
voto-para-o-governo-do-distrito-federal/7063121/
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X eY, sino también de X con Yy Z, respetando las diferentes tasas de intencién de voto, lo que requiere un nivel de automa-
tizacién mds complejo.

Analizada la estructura del texto se concluye que los textos generados por computador y los generados por humanos son
practicamente indistinguibles en la estructura y en el vocabulario (Tabla 2).

Tabla 2 - Texto humano vs. texto generado por computador

Generado por humano Generado por computador

Na primeira pesquisa, em 24 de agosto, Iba-
nés, do MDB, tinha 2%. Foi para 7, oscilou
para 9, subiu para 20, e agora cresceu para
34%. Pela margem de erro estd entre 31 e
37. Eliana Pedrosa, do PROS, aparecia com
14% das intengoes de voto. Cresceu para 23.
Depois, oscilou para 22, 21, e agora aparece
com 17. Pela margem de erro tem entre 14 e
20%. Rodrigo Rollemberg, do PSB, tinha 12.
Manteve os 12. Depois 11. Continuou com 11.
E agora tem 10. Varia entre 7 e 13.

Jair Bolsonaro, do PSL, tinha 22% em agosto,
oscilou dentro da margem de erro para 24%,
agora foi para 26. Com a margem de erro, tem
de 24 a 28. Ciro Gomes, do PDT, tinha 10%,
depois 13, agora manteve os 13. Pela margem
de erro, 11 a 15. Fernando Haddad, do PT,
tinha 4, depois cresceu para 9, agora oscilou
para 13. Com a margem de erro tem de 11

a 15. Ciro Gomes e Fernando Haddad estdo
portanto empatados.

Texto verbal (extracto original, con-
siderando los tres primeros en las
encuestas)

Fecha de emision

14/9/2018

3/10/2018

Telediario Jornal Nacional (TV Globo) Em Pauta (Globonews)
. . Ter, ir, oscilar, subir, crescer, estar, aparecer,
Verbos Ter, oscilar, ir, manter, crescer, estar. .
manter, continuar.
A pesquisa
O més de agosto O més de agosto
. A margem de erro As intencgdes de voto
Substantivos

<nome do candidato>
<partido do candidato>

A margem de erro
<nome do candidato>
<partido do candidato>

Adverbios, adjetivos

Estructura de la oracién

Sujeto-predicado, en orden directo.

Sujeto-predicado, en orden directo.

Fuente: Creado por los autores

Como se ha sefialado, ambos textos presentan una estructura bastante simple en vocabulario y en la variacion sintactica.
Siguen la misma estructura bdsica y no tienen mucha variacion; se repite el mismo conjunto de verbos; se evitan sin6nimos
o estructuras complejas, asi como adjetivos y adverbios. El segundo texto, generado por computador, tiene un elemento
adicional de dificultad: narra un conjunto histérico de cinco encuestas por candidato, en comparacién con tres encuestas
narradas en el texto generado por humanos. Quizas sea por ello que hay un nimero ligeramente més grande de distintos
verbos (9, en comparacion con 6 en el texto humano). Los verbos que no aparecen en el primer texto son “subir”, “aparecer”
y “continuar”. Todos son simples sin6nimos de otros verbos utilizados en ambos textos, como “crecer”, “tener” y “mante-

ner’, respectivamente.
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El segundo texto fue generado por el lenguaje computacional AidaLang, que ha sido creado para facilitar la creacién de
templates de texto. “Con él, puede definir como se verdn las plantillas de empate, la evolucién, la descripcién del can-
didato, etc. sin tener que cambiar el c6digo de Python y més intuitivamente. Este es el primer paso para luego crear la
herramienta que permitird a un periodista crear plantillas.”, dando asi mdas poder al redactor humano para modificar el
output de AIDA (Bottari, 2019).

Segun el propio desarrollador, no es facil clasificar AIDA como un sistema de Inteligencia Artificial, lo que confirma la
literatura sobre el tema donde resulta dificil conceptualizar la expresion con claridad. “Lo que tenemos es un lenguaje
(AidaLang) que facilita la generacion de texto en lenguaje natural” (Bottari, 2019). De acuerdo con el ingeniero, “podemos
decir que AIDA no es un sistema de IA, pero no es un sistema de reglas (ifs) puro y simple, ya que tenemos una heuristica
para los empates”. A saber, el sistema estaria en la frontera entre una IA y una automatizacién mds simple.

La heuristica sefialada por el desarrollador se basa en la teoria de grafos®, un concepto importante dentro de la progra-
macioén del lenguaje NLP. Para el proyecto AIDA, se desarrollé un modelo para abarcar candidatos como nodosy empates
como aristas, conceptos que describen un camino posible desde cualquier par de A hacia B. El objetivo del problema es
encontrar una manera de “comprimir” los empates para que el hablante tenga que leer el menor niimero de nombres al
mencionar los empates.

Por ejemplo, es mejor decir “A y C estdn vinculados con B” (3 nombres) que decir “A estd vinculado con Cy B estd vinculado

con C” (4 nombres). En el modelo, empezamos con un conjunto de empates, por ejemplo, {A} -> {B} y {B} -> {C}. Lo que hace

la heuristica es tratar de disminuir el niimero de nodos. Para esto, ella hace las siguientes pruebas:

{A} -> {B} + {B} -> {C} (no puede unirse);

{A} -> {B} + {C} -> {B} => {A, C} -> {B} (se puede unir). (Bottari, 2019).

Para el futuro, los investigadores de Globo estdn desarrollando una aplicacién para automatizar mas el flujo de trabajo. La
accion mas importante comprende a la automatizacién de la voz en off en un proceso conocido como conversion de texto a
voz, que forma parte del grupo de tecnologia Al conocido como NLP (Natural-language Processing). Aqui, la automatizacion
de la voz leida por el robot se acompaiia de una animacién en 3D hecha con computacién grafica (fig. 4). Bottari aclara:
En esta aplicacién, los procesos de sintesis de voz se realizan a través del servicio Microsoft Text-to-Speech. Una vez
sintetizada, la voz se mapea en visemas (animaciones bucales que corresponden a los fonemas de las palabras) en tiempo
real. A su vez, los visemas pueden componer una representacion en tiempo real de un personaje, AIDA, que presenta un
noticiero. La simulaciéon funciona como un videojuego y se sintetiz6 con la plataforma Unreal Engine 4, aplicacién general
que permite generar personajes mds realistas. (Bottari, 2019)°.

9 Lateoria de grafos es una rama de las matematicas que estudia las relaciones entre los objetos en un conjunto dado. Para esto usa estructuras llamadas
grafos, con nodos y aristas. Dos nodos estdn conectados si hay un camino entre ellos. (Biggs et al.,1986).

10 Original: Nesta aplicac@o os processos de sintese de voz se realizam por meio do servigo Microsoft Text-to-Speech. Uma vez sintetizada, a voz é mapeada
em visemas (animacoes da boca que correspondem aos fonemas das palavras) em tempo real. Por sua vez, os visemas podem compor um render em
real-time de uma personagem, a AIDA, que apresenta um telejornal. A simula¢ao funciona como um videogame e foi sintetizada com a plataforma
Unreal Engine 4, aplicac@o generalista que permite gerar personagens mais realistas. (Bottari, 2019).
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El equipo de MediaTechLab ha presentado los grdficos por ordenador con las voces la primera vez en 11 de septiembre de
2019, en el evento IBC —una feria tecnolégica que se celebré en la ciudad de Amsterdam-. La automatizacién de voz permi-
te tonos de lenguaje coloquiales o formales, asi como la eleccién de diferentes escenarios, y hasta hoy nunca se ha utilizado
en las proyecciones reales de los canales de televisién Rede Globo.

Figura 4. Protétipo de Modelado 3D

7. Conclusiones

Este trabajo analiza la respuesta de la mayor red de televisién brasilefia (Globo) ante un evento que afect6 laimagen de esta
red de television en las elecciones presidenciales de Brasil en 2018. Cabe destacar que la parcialidad o imparcialidad de
Globo en estas elecciones no es objeto de estudio en este trabajo. Nos interesa fundamentalmente que al ser confrontado
con la necesidad de evitar errores humanos resultantes de un problema tipico de periodismo actual -la falta de tiempo
para la produccién de noticias rigorosas—, la Rede Globo decidi6 desarrollar un sistema de automatizacién de noticias
(AIDA), que es el verdadero objeto de estudio de este trabajo.

La heuristica utilizada en el desarrollo de AIDA pertenece a una clase de algoritmos que, aunque no garantizan las mejores
y mds compactas soluciones posibles, son rapidas, ligeras, mas faciles de trabajar y suficientemente precisas. En este caso,
determina los empates automdticamente considerando los margenes de error de las encuestas. Es interesante observar
que las matemadticas actiian como un recurso de cohesion textual, para suprimir palabras redundantes y elaborar oracio-
nes que buscan la misma naturalidad del lenguaje periodistico humano.

Tomando el proyecto AIDA como pardmetro, la inclusién de periodistas en la formacién de equipos de desarrollo de he-
rramientas de Inteligencia Artificial aplicados al periodismo se presenta como una recomendacién importante, ya que los
programadores revelan dificultades para comprender los desafios diarios de los profesionales de las noticias y, especial-
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mente, de valores asociados con el campo, como sean la claridad, el equilibrio y la imparcialidad, realzados por la enorme
exposicion que sufren los textos. ;Qué ingeniero imaginaria que la simple sustitucién del verbo “subir” por el verbo “osci-
lar” en las noticias de una encuesta electoral, como en el caso que acelerd el desarrollo de AIDA, podria generar repercu-
siones tan negativas?

Ademads del tema semdntico, con el avance de las posibilidades de aplicacién de la IA surgirdn preguntas relacionadas con
la agenda, con los criterios de noticiabilidad y con la ética periodistica, que demandan la colaboracién de los periodistas
para mejor codificacién. En este sentido, la palabra “colaboracién” parece ser mds importante que la palabra “sustitucion”
cuando se trata de integrar proyectos de IA con las redacciones de periodismo. Al menos por ahora, en la etapa actual de
estas tecnologias, la colaboracion es indispensable.

Considerando investigaciones futuras, en el campo académico, la introduccién de herramientas y tecnologias de Inteligen-
cia Artificial en las salas de redaccién deja espacio para una amplia gama de estudios centrados en temas como: 1) la efec-
tividad de estas soluciones, es decir, su capacidad para agregar valor al trabajo del periodista o hacerlo menos extenuante;
2) los riesgos de estas tecnologias, tanto desde el punto de vista del trabajo, con la extinciéon de los empleos, como desde el
punto de vista social y de la calidad de la informacién presentada; 3) los procesos de desarrollo e implementacion de estas
soluciones, los conflictos generados internamente por ellas; 4) los aspectos éticos asociados, incluida la posibilidad de que
los sistemas imitativos del ser humano confundan a la audiencia (o incluso las fuentes de informacién, que pueden ser
entrevistadas por robots en un futuro cercano); 5) los aspectos financieros de este movimiento, con la posibilidad de que
las grandes corporaciones tecnolégicas tomen el control de las compafifas periodisticas, como ha ocurrido con la incorpo-
racién del Washington Post por Amazon.

También hay mucho que debatirse sobre el contexto de la capacitacion de jovenes periodistas. Durante esta investigacion,
en varios momentos ha surgido la pregunta: ;deberian los periodistas que han asesorado al desarrollador de AIDA haber
estudiado programacion para una mejor colaboracion?

La etapa actual de AIDA, que avanza hacia el desarrollo de una interfaz gréfica, ain plantea muchas preguntas de investi-
gacion. ;Cudles son las consecuencias de automatizarse la narracion de voz en off, es decir, de sistemas que pueden imitar
la voz de periodistas humanos ampliamente conocidos por el ptiblico? Esta innovacion trae de vuelta un viejo temor:
;pueden las mdquinas reemplazarnos en actividades tan asociadas con la inteligencia humana y la sensibilidad como la
narracién de historias?

En el caso de AIDA, la sintesis de voz se aplica més al concepto de imitar el desempefio humano, de hacer que los espec-
tadores se sientan mas cémodos que con textos leidos por una voz robética. Sin embargo, dicha tecnologia abre posibles
escenarios en los que un telediario, como sucede en algunos sitios de noticias, pueda ser personalizado al gusto del publi-
co, en la misma légica de las redes sociales. En este caso, dependerd del ptiblico enumerar no solo las noticias que quieren
escuchar, sino también con qué voz, con qué humor, con qué caracteres sintetizados, para el consumo en dispositivos
moviles o en el televisor conectado a la Internet. Segtin los prondsticos de los investigadores de Globo, el avance de la IA
permitird, algin dia, generar automdticamente contenido personalizado, algo inviable a través de un presentador de no-
ticias humano.
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Esta perspectiva de la evolucion ni siquiera tiene en cuenta los avances atin por realizar en el campo de la IA, que en su
nueva “edad de oro” estd probando constantemente nuevas posibilidades y aplicaciones. Por ahora, sin embargo, existen
limitaciones notables para los sistemas de automatizacién como AIDA cuando se aplican a campos tan complejos como el
periodismo politico. En este sentido, importa subrayar el papel fundamental del periodista en la identificacién de los con-
textos semdnticos de la automatizacién propuesta, como el incorrecto uso del término “oscilar” que sustent6 el proyecto
de desarrollo de este algoritmo. Haber sabido el significado de esta palabra no habria sido suficiente para entender el error
causado: es necesario entender que, en el contexto del periodismo politico, la palabra representa una pequena variacion
dentro de un margen de error.

La misma dificultad se extiende a las preguntas sintdcticas, cuando la participacion activa de los periodistas podria impu-
tar otras posibilidades de construccion y andlisis textual a través de los datos, aunque en el caso de AIDA, paradéjicamente,
ellenguaje poco complejo del texto se convierte en atractivo para Grupo Globo debido a la biisqueda de una imparcialidad
obvia. Teniendo en cuenta esto, la resistencia eventual a estos sistemas por parte de los periodistas tiende a traer menos
beneficios que ventajas, dadas las muchas posibilidades que estas tecnologias podrian brindar a las salas de redaccion. El
sistema AIDA, aunque con sus limitaciones, sirve como una confirmacién de que las contribuciones de periodistas y exper-
tos en tecnologia pueden lograr resultados interesantes cuando esto se hace de manera conjunta.
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Resumen:

En campos como el periodismo, el proceso de digitalizacién corre
en paralelo al de la robotizacion de tareas que, al tiempo que facili-
tan la labor profesional, implican la pérdida de puestos de trabajo
convencional, pero también la necesidad de formarse en disci-
plinas emergentes que progresivamente van adentrandose en las
redacciones de los medios de comunicacién. La automatizacion
de las labores de documentacién y elaboracién de noticias viene
dada a partir de la inteligencia artificial (IA) y el big data (BG). Este
articulo tiene como principal objetivo buscar referentes tedricos
sobre la IA aplicada al periodismo, asi como conocer el caso de
BeSoccer a través del estudio del caso y las entrevistas en profundi-
dad a su CEO y responsable de marketing. Los resultados permiten
conocer nuevas formas de produccién de contenidos de perio-
dismo aplicado al ambito deportivo, asi como el perfil del nuevo
profesional del periodismo vinculado estrechamente al BD y la IA.

Palabras clave:

Bots, Elaboracién de contenidos, Inteligencia artificial (IA), Perio-
dismo de datos, Periodismo deportivo.

1. Introduccién

Received: 29/07/2019 — Accepted: 14/10/2019
Abstract:

In fields such as journalism, the digitalization process runs in par-
allel to that of robotisation tasks, which facilitate professional work
and imply the loss of routine jobs at the same time, but also the need
to train in emerging disciplines that are progressively entering me-
dia newsrooms. The automation of documentation and news pro-
duction is based on Artificial Intelligence (AD) and Big Data (BG).
The main objective of this article is to search for theoretical refer-
ences on Al applied to journalism as well as to learn about the case
of BeSoccer through a case study and in-depth interviews with its
CEO and marketing manager. The results allow us to discover new
Jjournalism production forms closely linked to BD and IA.

Keywords:

Bots, Content development, Artificial intelligence (A, Data journa-
lism, Sports journalism.

En 1970 Toffler ya vaticiné algunas de las implicaciones que suponian los cambios tecnoldgicos. En el &mbito de la infor-
macion periodistica, diversa fue la terminologia aportada tanto desde el punto de vista académico como del profesional:
sobrecarga informativa (information overload) (Toffler, 1970; Goyanes, 2014; Benaissa, 2017), intoxicacién informacional
(Cornella, 1999) o intoxicacion informativa (Figueroa, 2006). Con el paso del tiempo y gracias a la (r)evolucién de las tecno-
logias ha surgido un nuevo concepto, el de “inteligencia artificial” (IA), que aunque es relativamente reciente ya que data
de la década de 1950, progresivamente ha ido adquiriendo distintos significados. No obstante, existe un cierto consenso
generalizado en torno a la naturaleza de la IA tanto como teoria como desarrollo de sistemas informdticos capaces de rea-
lizar tareas que normalmente implican la puesta en funcionamiento de la inteligencia humana.

En el dmbito del periodismo, dado que gran parte de las herramientas de IA que los periodistas usan provienen de otras dis-
ciplinas diversas (ingenieria, informadtica y estadistica, entre otras), es habitual que sean percibidas como una oportunidad
de futuro al tiempo que un propdésito el hecho de saber utilizarla e implementarla en el dia a dia profesional.

Cada vez mads, tanto documentalistas como periodistas hacen uso de la IA. En cambio, tanto en los centros formativos
como docentes su incorporacion a la agenda investigadora y lectiva es paulatina. Por ello, el objetivo de este articulo es
explorar “el giro algoritmico” (Napoli, 2014) que estd adoptando la produccién de noticias en el seno de las redacciones de
medios de comunicacién como el caso de BeSoccer a partir de la inteligencia artificial.
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1.1. Investigacion de la IA aplicada al periodismo

En la era de la infoxicacidn, el big data, los algoritmos y resto de nuevas tecnologias, actuales y futuras, es posible incre-
mentar y agilizar la generacién practicamente automatica de noticias a partir de datos estructurados, inteligencia artificial
e internet. La incorporacién paulatina de bots, también llamados robots de software, invita a replantear y reformular el
futuro de la profesion del periodismo dada la implantacién de los contenidos generados por software de forma automatica
y autémata.

A pesar de que son numerosas las ventajas (rapidez, economia y reducciéon de errores a los que podria cometer el ser hu-
mano) conviene acercarse a esta realidad a través del equilibrio dado entre la perspectiva empresarial (rentabilidad) y la
humana (social y perceptiva). En este sentido, resulta pertinente conocer cudles son los principales referentes investigado-
res en torno a la IA aplicada al periodismo.

Cuadro 1: Principales precedentes investigadores de la inteligencia artificial (IA) aplicada al periodismo

Autores Metodologia utilizada

Matsumoto, Nakayama, Harada & Kuniyoshi (2007) Experimento.

Clerwall (2014) Experimento y encuesta.

Karlsen & Stavelin (2014) Entrevistas en profundidad.

Dorr (2016) Entrevistas semiestructuradas.

Sanchezy Sanchez (2017) Anélisis documental, observacion directa y entrevistas.
Lindén (2017) Estudio de casos.

Salazar (2018) Estudio de casos y entrevistas.

Ttfez, Toural y Cacheiro (2018) Encuesta.

Fuente: Elaboracién propia.

Una de las primeras aproximaciones al fenémeno objeto de estudio vino dada por Glahn (1970) quien se adentré en el
ambito de la programacién que realizan prondsticos meteorolégicos con finalidad informativa. Poco después, Lee & Kim
(1998) analizaron el sistema de servicio de noticias bajo demanda que recoge informacién diaria procedente de diversas
fuentes a través de un robot y ofrece noticias orientadas a sus usuarios en funcion de sus preferencias e intereses. Asi, fue
adentrandose en la generacion y difusion de noticias segmentadas a audiencias especificas.

Van-Dalen (2012) se propuso el objetivo de investigar las reacciones de la audiencia ante la recepcién de noticias depor-
tivas. En este sentido, sus aportaciones ayudaron a que los periodistas identificaran cémo tienen que adquirir nuevas
habilidades analiticas, de personalidad, de creatividad y de capacidad para escribir oraciones lingiiisticamente complejas.
El estudio concluy6 que los periodistas ven en el periodismo de robots una oportunidad para humanizar el periodismo, al
tiempo que detectaron que a mayor automatizacion, mayor inversiéon de tiempo a la hora de profundizar en los hechos. Por
tanto, no detectaron un ahorro temporal.

Las aportaciones de Graefe (2016) permitieron avanzar en el estado de la cuestion del periodismo automatizado. Gracias
al estudio de la productividad del uso de algoritmos para la creacién automatica de noticias a partir de datos semi-estruc-
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turados, pudo detectar como incide también en su rapidez, rentabilidad econémica y potencialidad a la hora de reducir
notablemente los errores humanos.

Por el contrario, Ford (2016) comprobé como la robotizacién de la sociedad supone que diversas profesiones son realizadas
por mdquinas en lugar de seres humanos de forma paulatina, lo que implica que las personas cada vez mds tiendan a ser
sustituidas y reemplazadas por robots y software inteligente.

Cervera (2017) estudi6 los efectos de la IA, el big data e internet sobre el periodismo a través de los robots o bots. Al igual
que Ford (2016), vio la evolucién que se bifurca entre quienes deciden adaptarse a los cambios y entre quienes optan por
permanecer en la profesién de forma tradicional.

Hansen, Roca-Sales, Keegan & King (2017) a partir de la polisemia del concepto “inteligencia artificial” da cuenta del foro
desarrollado en 2017 por el Tow Center for Digital Journalismy el Brown Institute for Media Innovation que supuso la re-
flexién en torno a preguntas relevantes para el presente y futuro de la profesion periodistica.

Por otra parte, y al igual que se realiza en este articulo, Karlsen & Stavelin (2014), Lindén (2017) y Salazar (2018) emplean
el estudio de caso(s) para acercarse a la inteligencia artificial periodistica, dada la insuficiente literatura cientifica en este
campo de estudio.

Por una parte, Karlsen & Stavelin (2014) hacen uso de las entrevistas en profundidad con expertos en las seis redacciones
mads importantes de Noruega a modo de estudio comparativo de casos. Relacionan el periodismo tradicional con el com-
putacional y, en ese sentido, detectan que las habilidades y herramientas del periodismo computacional o de soffware va-
rian con respecto a las utilizadas por el periodismo tradicional, mientras que los valores y objetivos se asemejan. Detectan,
ademds, escasas evidencias para poder afirmar que el periodismo computacional sea m4ds eficaz ni libere a los profesiona-
les de la informacién de su trabajo técnico especifico.

Por otra, Lindén (2017) identifica que el impacto de las noticias automatizadas es mds eficaz y satisfactorio para los tra-
bajadores porque evita tareas rutinarias susceptibles de generar errores humanos. No obstante, incide en la consecuente
pérdida de puestos de trabajo, pero, al mismo tiempo, percibe en la IA nuevas oportunidades laborales vinculadas al pen-
samiento computacional.

Y Salazar (2018) hace uso del estudio de casos de iniciativas periodisticas, pero de forma combinada con entrevistas a
expertos para identificar las ventajas y desventajas desde un doble punto de vista: tanto profesional como ético. En este
sentido percibe una realidad con una doble dimensién en esta nueva forma de hacer periodismo: una colaboracién entre
el hombre yla mdquina que implica una redefinicién profesional, asi como nuevas oportunidades de futuro.

Otra técnica empleada para acercarse a la IA periodistica es el experimento. En esta linea Matsumoto, Nakayama, Harada &
Kuniyoshi (2007) describen el proceso y sistema del robot periodistico: “(1) exploracién autébnoma (2) grabacién de noticias
y (3) generacion de articulos” a través de las etiquetas, lo que permite describir imdgenes con palabras, con una notable
contribucién al “periodismo artificial”.

Clerwall (2014) emplea no solo el experimento sino también la encuesta con participantes que acceden a diferentes no-
ticias escritas tanto por periodistas como por software. Las preguntas giran en torno a variables como la percepcién de
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calidad, credibilidad y objetividad de las noticias a las que han sido expuestos los sujetos. Su objetivo es analizar como la
audiencia percibe los contenidos generados por software con respecto a los contenidos elaborados por periodistas. En este
sentido concluye que los contenidos generados por software se asocian a la descripciéon y el aburrimiento, aunque también
se consideran objetivos.

Por su parte, Dorr (2016) realiza trece entrevistas semiestructuradas con proveedores de servicios de generacién de lengua-
jenatural (NLG) producido a partir de datos estructurados. Su objetivo es conocer la aplicacién del NLG al periodismo y asi
concluye que el NLG en periodismo empieza a desarrollarse y expandirse de forma considerable.

Desde el punto de vista metodolégico, las aportaciones maés relevantes son las de Sdnchez y Sanchez (2017) y Ttafiez, Tou-
ral y Cacheiro (2018). Por una parte, Sdnchez y Sdnchez (2017) utilizan el andlisis documental, la observacién directa y las
entrevistas para adentrarse en el estudio de Polibot bajo la perspectiva de las audiencias. Asi estudian los bots con aplica-
ciones conversacionales como Messenger o Telegram identificando que estas son percibidas de forma positiva a partir de
la calidad informativa y la conexién emocional con respecto a la informacién ofrecida. Por tltimo, Ttnez, Toural y Cachei-
ro (2018) utilizan la encuesta a colegios profesionales, asociaciones y sindicatos cuyo objetivo es establecer un mapa de
referencia mundial que incluye no solo a medios y agencias sino también a empresas que utilizan la automatizacién de
noticias. El estudio permite conocer, ademds, la percepcion profesional que se tiene del fenémeno en Espana al tiempo
que evidencian el desconocimiento que se tiene de la influencia de la IA en la profesién del periodismo.

Sin duda, una de las piezas clave de toda esta maquinaria robotizada, informatizada e informatica son los destinarios. Por
ello no cabe perder la perspectiva de la audiencia en este fenémeno y proceso investigador. Por ello, al igual que hiciera Na-
poli (2012), también conviene analizar y estar atento a los posibles cambios generados en las audiencias. Una alternativa es
hacerlo como Pineda-de-Alcdzar (2018) quien profundiza en la relacién entre la IA y la comunicacién desarrollada por los
seres humanos. Asi, desde el punto de vista de Pineda-de-Alcézar, las investigaciones sobre IA necesitan completarse con es-
tudios sociales vinculados a la ética, la semi6tica, la ecologia y las ciencias del comportamiento humano. Desde la perspec-
tiva del equipo investigador, no solo atendiendo a la percepcion de las audiencias, sino también de los propios profesionales
de la informacién periodistica rigurosa y de calidad. Porque como indica Salaverria (2017) las nuevas formas de produccién
automatizada de contenidos conllevan modificaciones en las formas en las que se produce y difunde la informacién.

2. Metodologia

Tal y como hicieron Karlsen & Stavelin (2014), Lindén (2017) y Salazar (2018), la presente investigacion utiliza una metodo-
logia doble. De una parte, el estudio de caso a raiz del andlisis cuantitativo de los datos de BeSoccer y su comparativa con
otras organizaciones del sector; de otra, la realizacién de entrevistas cualitativas al fundador y CEO de la organizacién y al
director de marketingy desarrollo de negocio de BeSoccer.

Para Monge (2010), el uso del estudio de casos ofrece importantes resultados e informacién que no puede ser encontrada
por medio de los métodos cuantitativos y que es muy valiosa para la toma de decisiones en las empresas. Es, en todo caso,
necesario diferenciar el concepto de estudios de caso para la ensefianza del estudio de caso que nos ocupa, el de la inves-
tigacion académica. Para Yin (1994) queda claro que los juicios de los estudios de caso no son generalizables de manera
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estadistica, ni representan a una muestra de una poblacidn, sino que se trata de una propuesta tedrica en la que los inves-
tigadores sustentan la ampliacién o generalizacion de teorias. Como herramienta investigativa, su fin es la comprensiéon
de como interactian y cudles son las caracteristicas de un sistema para poder aplicar las conclusiones de manera genérica,
como apunta Hartley (1994). En definitiva, tratar de encontrar correlaciones desde un caso tinico a la generalidad.

La entrevista implica una técnica cualitativa especialmente habitual en las ciencias sociales. Oxman (1998) habla de esta
herramienta como la interaccién verbal (escrita u oral) con preguntas y respuestas que se orientan a un tema fijado y con
unos objetivos especificos. En este caso, la entrevista enfocada es uno de los dos tipos de entrevista cualitativa —la otra seria
la entrevista en profundidad- y tiene especial aplicacion cuando se trata de entrevistas que tienen un interés predetermi-
nado y que, segtn Sierra (1998) deben conocer las dos partes de antemano.

Para Merton y Kendall, en Flick (2014) las entrevistas enfocadas tienen como principal caracteristica la exposicién a una
situacion concreta. La entrevista ha de provocar en el entrevistado reacciones relacionadas con sus fuentes cognitivas y
emocionales. Valles (2002) apunta a que el desarrollo de la entrevista debe basarse en cuatro pilares: la entrevista no debe
direccionarse, sino tratar de que las respuestas sean espontdneas; dichas respuestas han de ser especificas, no vagas o di-
fuminadas; el entrevistador ha de indagar en las emociones del entrevistado y, por tltimo, la entrevista ha de ser profunda
y en un contexto personal relevante. Valles (2002), igualmente, pone importancia en la figura del entrevistado, en tanto que
este debe contar con una experiencia profesional en el campo referido en la investigacion.

Asi, la entrevista de esta investigacién cuenta con tres secciones: una de tres preguntas introductorias de presentacion,
otras siete cuestiones relacionadas con periodismo y la redaccién de contenidos, big data e inteligencia artificial y por
ultimo dos preguntas de reflexion final.

Cuadro 2: Estructura de la entrevista

Estructura del cuestionario

Preguntas introductorias

;Cudl es su papel dentro de la organizacion?

;Tiene alguna relacion en su dia a dia con el big data (BD) o la inteligencia artificial (IA)?

;Cudl es su opinién sobre la relacién entre la IA y el BD con el periodismo?

Preguntas de desarrollo relacionadas con periodismo

En la redaccién de contenidos, ;qué papel cree que tiene el profesional del periodismo hoy?

En la redaccién de contenidos digitales, ;qué papel cree que tiene el BD y la IA hoy?

;Cudl cree que serd en el futuro el papel del profesional del periodismo? ;Y el del BD y la IA en relacién con el periodismo?

$Qué aplicaciones conoce del BD y la IA a la redacciéon de contenidos (ademds del caso de BeSoccer)?

Describa la experiencia de su organizacion con laIAy el BD.

;Hay tecnologia suficiente para que la IA sustituya a los redactores fisicos en la escritura de noticias?

;Qué influencia puede tener en el periodismo deportivo la redaccién de noticias sin la participacion de periodistas humanos?

Reflexiones finales

En su opinién, ;qué problemas éticos pueden derivarse del uso de la IA y el BD en el periodismo?

;Cudl es, en su opinién, el punto de encuentro perfecto entre IA, BD y periodismo?

Fuente: Elaboracién propia.
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La muestra se ha disefiado de forma no probabilistica para corresponder a las necesidades de esta investigacién. Es lo que
definen Wimmer y Dominick (1996) como muestreo estratégico, y que se centra en el criterio del equipo investigador y el
conocimiento que este tiene del tema de investigacion. Es un tipo de seleccién muy utilizado en investigaciones con una
muestra pequefia, pero ayuda a profundizar en la informacién que aportan los entrevistados por su situacion estratégica
en el area de conocimiento de la investigacion.

A continuacion, se indican las personas entrevistadas para este estudio de caso, asi como su rol dentro de la empresa objeto
de estudio:

- Manuel Agustin Heredia: CEO y fundador de BeSoccer.
— Daniel Guerrero: director de marketingy desarrollo de negocio de BeSoccer.

Por ultimo, cabe sefialar que los motivos que llevan al equipo investigador a utilizar BeSoccer como caso analizado, son que
el proyecto digital de Heredia es la aplicacion de resultados de ftitbol -el deporte méds consumido en Espafia como especta-
culo segtin el MECD, 2015, p. 14)- més influyente en lengua castellana. Segtin datos proporcionados en su pagina web www.
es.besoccer.com/api cuenta con 175.2 sesiones por usuario y un 98.3% de usuarios activos, es lider en este &mbito segtin el
estudio de Ogury facilitado por la propia organizacion. El crecimiento de BeSoccer ha convertido a esta aplicacion en la de
mayor crecimiento del panorama internacional, alcanzando el hito de ser la primera aplicacién mdvil espafiola deportiva
en obtener 10 millones de descargas en ‘Google Play’, segtin la propia informacién corporativa de BeSoccer.

3. Resultados

Los datos recabados en torno al funcionamiento de la organizacién BeSoccer la presentan como la comunidad online con
usuarios més activos que la competencia. Segtn los datos proporcionados por la empresa, si bien no es la aplicacion con
mas usuarios (BeSoccer cuenta con un 0,9% de cuota de mercado frente al 1,1% de OneFootball), sus usuarios estan activos
en un 98,3%, la cifra més alta de las 11 aplicaciones principales sobre ftitbol a nivel mundial que participaron del andlisis de
Ogury. La segunda aplicacién con mayor niimero de usuarios activos es 365Scores, con un 85,2% y la tercera OneFootball
con el 79,9%. Es en el nimero de sesiones por usuario en donde BeSoccer presenta mayor diferencia con sus competido-
res: 175,2 sesiones/usuario frente a las 77,3 de MisMarcadores o las 65,4 de 365Scores, segunda y tercera aplicacion en este
ambito.

El CEO de la organizacion, Manuel Heredia, pone énfasis en la importancia de la profesién periodistica en un futuro incier-
to: “El profesional del periodismo hoy tiene un papel fundamental, aunque de cara a un futuro se ird perdiendo un poco
esa importancia. El uso de herramientas tecnolégicas como la inteligencia artificial o las grandes bases de datos hara que
el papel de profesional sea de supervisién y no tanto un rol principal en la redaccién de contenidos”.

En el funcionamiento de la redaccion, existe la figura de los editores, que gracias a un sistema de gestién de feeds conocen
al instante todas las noticias relacionadas con los temas de interés. Estos feeds son los que apuntan a una escritura auto-
madtica en el futuro: “La principal aplicacion es el text mining, que permite a través de una serie de procesos un andlisis de
textos de manera automadtica. Ademads de esta, otra aplicacion que serd muy importante es la de la escritura automatica,
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que seguramente no llegue a desarrollarse de modo que sea totalmente automatica, si que es verdad que podremos llegar
aver en los préoximos cinco anos una escritura semiautomatica bastante realista”.

La figura del editor es un analista que gracias a esos feeds conoce qué noticias tienen mds importancia dependiendo de la
interaccion y visitas que tengan en las redes sociales. Heredia aporta una reflexién sobre el periodismo deportivo especifi-
camente: “Hay mucho contenido periodistico que puede solventarse con tecnologias como la visualizacién de datos, esto
es, a través del andlisis numérico de diferentes estadisticas que sirven para redactar piezas que pueden parecer redactadas
por un humano. Muchos de los contenidos periodisticos tienen una parte muy importante de datos factuales, que pueden
ser analizados por una maquina”, es por ello por lo que “se puede dar el caso de que la influencia del big datay la inteligen-
cia artificial sea mds importante en el periodismo deportivo, muy basado en datos, que en otro tipo de periodismo como
el politico o el social”.

Por su parte, Daniel Guerrero, director de marketingy desarrollo de negocio, define la relacién entre la inteligencia artificial
y el big data con el periodismo como “la relacién que tiene un padre con su hijo: sabe qué le va a suceder, aunque no quiera,
que tendrd mas capacidad en el futuro que los recursos del presente, y que sentird atraccion infinita, aunque a veces piense
que no es perfecto y que le perjudica en cierta forma”.

Actualmente BeSoccer trabaja con 40 editores periodistas en portugués, italiano, inglés, francés y castellano, realizando
una media de 700 noticias al dia y un total de unas 250.000 noticias al afio.

El organigrama se divide en cinco salas:

— Desarrollo, con 21 empleados, principalmente desarrolladores e ingenieros.

— Editorial, con 41 empleados, todos periodistas, 25 en espanol y 16 en francés, inglés, portugués e italiano.

— Datos, con 20 responsables y analistas de datos.

— Marketing, con 10 empleados.
— I+D, con 9 empleados, cuatro de ellos expertos en big data.

Con estos datos de empleo, ante la pregunta sobre los posibles problemas éticos derivados del uso de la inteligencia arti-
ficial y el big data en el periodismo, Heredia apunta a que “si puede haber en un primer momento destruccién de empleo
debido a que el uso de estas tecnologias tendria unos costes de produccién mucho menores. Por tanto, de haber implica-
ciones éticas, se verian relacionadas con esa modificacion de la estructura del empleo, no del desempeiio de las tareas”. Por
su parte, Guerrero apunta a la responsabilidad del trabajador: “Eticamente, el problema puede derivarse en que el profe-
sional se exima de responsabilidades frente a terceros, excusados en que la tecnologia ejecuta sin que ellos tengan que ver”.

La organizacién interna de los datos es uno de los elementos més importantes, por eso hay 15 personas encargadas del
departamento de datos, con mds de 560 horas de trabajo semanales; cinco trabajadores especializados en el fiitbol de Amé-
rica; 10 trabajadores que llevan los partidos en directo cada fin de semana, en un ntimero de 6.000 partidos por jornada.
Ademds, la propia organizacién cuenta con herramientas internas de auditorias de datos.

Sus bases de datos manejan 35.000 ligas de todo el mundo, més de 2.000 competiciones con mds de medio millén de
equipos, mds de un millén de jugadores y mds de nueve millones de partidos almacenados. La gestion de estos datos es
inabarcable para los humanos, por ello, Heredia apunta que el futuro del profesional del periodismo en contacto con big

282 | n° 29, pp. 275-286 | doxa.comunicacion julio-diciembre de 2019



JesuUs Segarra-Saavedra, F. J. Cristofol y Alba-Maria Martinez-Sala

data e inteligencia artificial sera “en primer lugar, el papel de supervision de contenidos y de anadlisis de los resultados. Se-
guramente en la redaccién de contenidos tendrd mucha menos importancia porque con estas herramientas tecnolégicas
se conseguird agilizar el proceso de redaccién de contenidos. En el futuro, estaremos ante un papel un poco menos deter-
minante que hoy sobre en la elaboracién”.

En cuanto a las fuentes de los datos, principalmente proceden de feeds externos para la relacién de futbolistas lesionados y
tipologia de lesiones, asi como para las predicciones del tiempo en los partidos de las competiciones de primer nivel. Otro
de los feeds de los que se sirve BeSoccer para almacenar datos son los datos ptblicos: quién es el agente de un jugador,
de qué marcas son sus botas o cudl es su patrocinador. En este sentido, Guerrero y Heredia apuntan a que el big datay la
inteligencia artificial en relacién con el periodismo tiene elementos positivos, “ambas tecnologias casan muy bien con el
periodismo” en los términos de gestién de datos y facilidad de acceso a fuentes bien clasificadas.

En junio de 2019, BeSoccer cuenta con una importante comunidad en redes sociales. Ademds de los 2.600.000 usuarios
registrados, cuenta con una masa de fans en Facebook de mas de 2,5 millones, mds de 100.000 en Instagram y 17.000 en
Twitter.

En cuanto a los datos generales, en 2018 cerraron con més de 124 millones de usuarios, mas de veinte mil millones de pé-
ginas vistas, mas de 270 millones de impresiones en un dia. Con estos datos, su facturacién fue de 3,8 millones de euros en
ese mismo ejercicio. Parte de este éxito, afirma Guerrero, es “gracias al uso del big data como core del negocio. Lo ofrecemos
como api y widget a medios de comunicacion, clubes y entidades vinculadas al fttbol como complemento informativo en
sus canales. Ademads, el big datanos permite ofrecer servicios de consultoria determinantes en la primera fase del proceso
delas direcciones deportivas para acometer fichajes”. En el &mbito del marketing, 1a influencia de estas tecnologias en la re-
daccién de contenidos sin la participacion de profesionales humanos es para Guerrero incuestionable: “Tendrd muchisima
influencia. Si es facil rastrear y ‘predecir’ los productos y servicios sobre los que estd interesado un consumidor, generarle
el contenido que quiere es exactamente lo mismo”.

4. Conclusiones

El objetivo formulado en esta investigacion se basa en identificar fuentes de referencia en torno a la IA aplicada al perio-
dismo, asi como conocer en profundidad el caso de BeSoccer, un referente en el &mbito deportivo, que ha aplicado “el giro
algoritimico” (Napoli, 2014) lo que le estd permitiendo adoptar la produccion de noticias a partir de la IA. En primer lugar,
se han destacado las principales aportaciones tedricas e investigadoras en relacién con la IAy al periodismo, al tiempo que
se han relacionado con el caso estudiado. Y, en segundo lugar, cabe destacar que se observa, por parte de los entrevistados,
una primera afirmacién que centra en el periodismo deportivo y en el caso de BeSoccer, una mayor influencia de la IA
porque este tipo de periodismo estd mas “basado en datos, que en otro tipo de periodismo como el politico o el social”.

A raiz de los resultados obtenidos de las entrevistas con Heredia y Guerrero, ambos apuntan en la misma direccién que
Salaverria (2017) en el &mbito de las nuevas formas de produccién de contenidos, asi como el perfil de un nuevo profesio-
nal del periodismo vinculado a la influencia del BD y la IA. En el caso de BeSoccer, esta transformacion en el perfil se hace
patente a la vista de los resultados.
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En el doble camino al que sefialaba Ford (2016), BeSoccer, como se ha podido comprobar en los resultados, aposté por el
cambio y por romper frente a la permanencia en el modelo tradicional de la profesién periodistica, concretamente en el
deportivo.

Por tultimo, desde el punto de vista del profesional, Heredia y Guerrero concuerdan en su diagndstico con la teoria de Lin-
dén (2017) quien sefialé como mads eficaz y satisfactorio para los trabajadores la redaccién automatizada de noticias, aler-
tando sobre la pérdida de puestos de trabajo, pero coinciden de nuevo en la generacién de nuevos perfiles profesionales y,
también, de una reconversion del profesional de mero redactor a supervisor o editor de noticias.

En este sentido, Heredia habla de un plazo de cinco afios para, al menos, alcanzar la escritura semiautomadtica, un hito
en la profesion periodistica que propone un reto para los profesionales y para la Academia, desde el punto de vista de la
investigacién en un dmbito de tan rdpida evolucién y tan compleja adaptacion.

Como futuras lineas més destacadas, el equipo investigador detecta la necesidad de ampliar a otros casos, asi como apli-
car, en la linea de Gémez y Méndez (2016), técnicas de investigacion procedentes del neuroperiodismo con el objetivo
de conocer la recepcion de la audiencia, asi como posibles diferencias interpretativas entre el “periodismo humano” o
convencional y el “robotizano”. Al mismo tiempo y al igual que hicieron Garcia-Avilés, Carvajal Prieto y Arias Robles (2018),
cabria analizar qué percepcion tienen los periodistas de la innovacidon, en este caso dada a partir de la IA, asi como el estu-
dio de casos de proyectos periodisticos de otras especialidades diferentes al periodismo deportivo como el periodismo de
sucesos, politico o social.
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El periodista britdnico Mathew D’Ancona, que en 2006
sucedi6 al primer ministro Boris Johnson al frente del
prestigioso semanario politico The Spectator, y que aho-
ra es columnista en The Guardiany en The New York Ti-
mes, publicé en 2017 el ensayo titulado: Post-Truth. The
new war on truth and how to fight back (Londres: Ebury
Press, Penguin Random House). Se trata de una interesan-
te y provocadora aproximacion a uno de los fenémenos
contemporaneos mas complejos, como es la posverdad.
Gracias a Alianza Editorial, este ensayo, que apenas llega a
las doscientas paginas, acaba de llegar a nuestras librerias
con traduccioén al espafiol de Alejandro Pradera Sdnchez.

La amena lectura del libro facilita al lector no especiali-
zado la incursién en un tema que es intrincado y polié-
drico. Otros titulos igualmente relevantes y recientes
son: Post-Truth. How bullshits conquered the world, de
James Ball (2017, London: Biteback Publishing Limited);
y Post-Truth, de Lee Mclntyre, publicado en 2018 (Cam-
bridge: MIT Press). Con la lectura de estos tres recientes
ensayos el lector dispondrd de un repertorio de argumen-
tos suficientemente equilibrado como para formarse una
idea propia de, por un lado, qué es la posverdad y su al-
cance, y, por otro, de las peligrosas consecuencias para
nuestras democracias si no se corrige la deriva populista
basada en la férmula de que “la mentira es el mensaje”.

julio-diciembre de 2019

Matthew d’Ancona

Alianza editorial

Posverdad
La nueva guerra contra la verdad y c6mo combatira

D’Ancona estructura el libro en cinco capitulos, titulados:
1. “;Y qué més da? La llegada de la era de la posverdad”;
2. “iSois incapaces de asumir la verdad! Los origenes de
la era de la posverdad”; 3. “Conspiracién y negacion: las
amigas de la posverdad”; 4. “El crac de la piedra filosofal:
el posmodernismo, la ironia y la era de la posverdad”; y
5. “El hedor de las mentiras: estrategias para derrotar a la
posverdad”.

Aunque se trata de un libro escrito por un periodista en
el que abundan ejemplos de la actualidad, el propésito
es epistemolégico. D’Ancona pretende “examinar c6mo
ha ido decayendo progresivamente el valor de la verdad
como divisa de reserva de la sociedad, y el contagio epidé-
mico de un pernicioso relativismo disfrazado de legitimo
escepticismo”. Por lo tanto, el libro no solo trata de descri-
bir, sino también de comprender las raices de la posver-
dad para, desde ahi, proponer medidas correctoras.

Ya desde el primer capitulo el autor pone el foco en la cla-
se politica al reconocer que “hemos entrado en una nueva
fase del combate politico e intelectual, donde las ortodo-
xias ylas instituciones democraticas se ven sacudidas has-
ta sus cimientos por una oleada de alarmante populismo”.
Atribuye esta circunstancia a la degradacién del lider poli-
tico, ejemplificada en Donald Trump, de quien D’Ancona
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duda que esté minimamente familiarizado con la verdad.
PolitiFact afirma que el 69% de sus afirmaciones son “pre-
dominantemente falsas, falsas o mentira podrida”.

No se trata, sin embargo, de un mero problema de vera-
cidad de los hechos y las declaraciones procedentes de
fuentes presumiblemente responsables y bien informa-
das. A juicio de este autor, el Brexit y la eleccién de Trump
significan “una sublevacion contra el orden establecido”.
En el caso especifico del presidente de Estados Unidos,
“Trump ha redefinido la Presidencia como el papel mas
codiciado de la industria del espectdculo”, pues ha enten-
dido a la perfeccién que lo que importa no es la verdad,
sino la percepcién. La politica contempordnea consiste
en admitir que “no existe una realidad estable y verifi-
cable, tan solo una batalla interminable por definirla, la
batalla de tus hechos contra mis hechos alternativos”, sos-
tiene D’Ancona.

El desprecio absoluto por la verdad de los hechos es el
quid de la cuestion. De acuerdo con el Diccionario de
Oxford, la posverdad se refiere a un clima politico en el
que las emociones tienen mds influencia en la formacién
de la opinién publica que los hechos demostrados. jQué
mads da silo que se dice es verdad o no! Lo que importa es
que tenga la capacidad de estimular a la masa de votan-
tes. Y segin D’Ancona, esta fue exactamente la estrategia
electoral del Trump: “Ofrecer a la gran masa de votantes
blancos una serie de enemigos contra los que poder unir-
se, un relato en el que los votantes podrian desempenar
un papel y un plan mitico para hacer qué América vuelva
a ser grande”.

Si bien la clase politica se lleva la palma, es un hecho que,
en el debate de la posverdad, también se atribuye a los
medios de comunicacion cierta responsabilidad en la
propagacion de noticias falsas y, con ellas, el estableci-
miento de un clima de posverdad. ;Qué hay de cierto en
tal atribucién? Obviamente, la posverdad es un fen6éme-
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no global y transversal que conecta realidades proceden-
tes de &mbitos muy variados. Si bien es dificil encontrar
un dnico actor social, D’Ancona si cree que la industria
medidtica es uno de los grandes responsables de la actual
crisis de la verdad. “Los medios, sobre todo los canales de
noticias durante las veinticuatro horas, tienen un hambre
insaciable de confrontacion, que a menudo crea la ilusién
de un debate entre unas posturas igualmente legitimas”.
Es decir, la busqueda de contenidos espectaculares, sen-
sacionalistas, morbosos, extravagantes, caracteristicos de
teorias conspiratorias y de movimientos negacionistas
que carecen del minimo rigor cientifico, han encontrado
en la televisién un espacio de debate que solo se justifica
desde una ambicion irresponsable por parte de las em-
presas de maximizar los beneficios econémicos. Efectos
como el clickbait en la prensa digital, el llamado infotain-
ment politico (informacién politica de entretenimiento
que busca grandes masas de ptublico aun a costa de deba-
tes de calidad), etc., son realidades periodisticas que no se
pueden ocultar y que, efectivamente, debilitan la credibi-
lidad de los medios de comunicacién.

Uno de los capitulos centrales del libro es el n.° 4, en el
que D’Ancona asienta en la filosofia posmoderna la “geo-
logia intelectual” de la posverdad. Aun asumiendo que no
es facil dar con una definicién exacta de la posmoderni-
dad, y que “al no ser una obra homogénea ha tenido un
efecto difuso, e incluso contradictorio”, reconoce este
autor que los filésofos posmodernos si han tenido una
“cierta influencia en la imaginacién intelectual contem-
pordnea”. El capitulo trata de establecer esta influenciay,
en cierto modo, determinar las luces y las sombras de los
pensadores posmodernos en relacién con la posverdad.

Por un lado, se anticiparon los posmodernos a nuestro
tiempo al sefialar que “una sociedad cada vez mads plura-
lista iba a tener que reconocer y prestar atencién a mul-
tiples voces: las historias de género, de las minorias ét-
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nicas, de la orientacion sexual y de la tradicién cultural”.
Por otro lado, asegura D’Ancona que “serfa ingenuo negar
que los principales pensadores asociados a esta escuela
dispersa, al cuestionar el concepto mismo de realidad ob-
jetiva, contribuyeron bastante a corroer la nocién de ver-
dad”. Esta es una de las afirmaciones mds contundentes
de la obra, pues si ciertas realidades como el lenguaje y
la cultura eran para los posmodernos meros “constructos
sociales” que se encargaban de perpetuar las estructuras
de poder establecidas, ;c6mo no se iban a cuestionar es-
tas realidades? Como se ve, de aqui a considerar al propa-
gador de fake news “un forajido digital que lucha contra
la perversa ‘hegemonia’ de los medios de comunicacion
dominantes”, hay un paso.

Entre los vaticinios de los posmodernos que se han cum-
plido, D’Ancona reconoce la visiéon de Baudrillard en Cul-
tura y simulacro, una obra de 1981 en la que el fil6sofo
francés argumentaba: “Vivimos en un mundo en el cada
vez hay mds informacién y menos significado”. Baudri-
llard sefial6, reconoce D’Ancona, que “los medios iban a
convertirse tanto en un indicador de pertenencia como
en una fuente de desinformacién o sea, de fake news”
anos antes de la invencion de Internet y de algunas de
sus criaturas como Facebook y Twitter. “En ese aspecto,
al igual que en muchos otros, los textos posmodernistas
allanaron el camino a la posverdad”.

Sin embargo, esta aproximacion filosoéfica es llevada rapi-
damente al terreno de la politica practica. D’Ancona afir-
ma que el posmodernismo represento el “nuevo rostro del
relativismo”, punto de conexién con el actual cuestiona-
miento de la verdad. De aqui se infiere la paradoja de que
“Trump es el inverosimil beneficiario de una filosofia de la
que probablemente nunca ha oido hablar, y que sin duda
despreciaria”’, en la medida en que “el posmodernismo, re-
ducido a su esencia ideoldgica, era una campafa tedrica
que resultaba atractiva para la izquierda desencantada,
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que anhelaba dar sentido a un siglo en el que las antiguas
certezas de la vanguardia marxista se habian derrumbado
delante de sus ojos”. Es decir, que Trump, cuyos discursos
estdn sembrados de hiperrealidad (“la modalidad de dis-
curso donde desaparece la brecha entre lo real y lo imagi-
nario”) ha acabado por convertirse en el posmoderno por
antonomasia, aunque probablemente no lo sepa. La sin-
tesis de la posverdad es que carece de sentido hablar de,
o buscar la verdad, porque lo que cuenta es el punto de
vista del bando en el que uno decide posicionarse, o sea,
“la idea posmoderna del ‘acuerdo comunitario”, subraya
D’Ancona.

El asunto no pasaria de anecdético si no supiéramos que
la sociedad necesita de la verdad, como han enunciado
tantos filésofos a lo largo de la historia. De ahi que D’An-
cona haga un encendido llamamiento al combate con-
tra el relativismo: “El relativismo triunfa inicamente si
se lo permitimos”; y citando a Isaiah Berlin, se agarra a
la creencia de “las ideas cuentan”. Los fil6sofos van a ser
los “nuevos realistas porque asumirdn la mision de ser los
pioneros de un nuevo aumento del valor de las evidencias
y de la exactitud”. Nada ma4s lejos de “imponer una uni-
formidad absoluta”: “El objetivo consiste en identificar el
nucleo de normas culturales, de obligaciones legales y de
responsabilidades sociales a la que deben adherirse todos
los ciudadanos, sean cuales sean sus opiniones privadas”.

En resumen, estamos ante un ensayo que requiere de lec-
tura lenta y comprensiva porque, en mi opinién, D’Anco-
na traza en él una linea de investigacién que puede sernos
muy productiva no solo para comprender el origen filos6-
fico de la posverdad, sino para encontrar precisamente en
la filosofia el instrumento para vencerla.

El libro termina con una defensa apasionada de la verdad
como fundamento de nuestra civilizacién y de nuestra
cultura. No es un final ingenuo, pues el autor reconoce
que “la supervivencia de la civilizacion, de la razén y de
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la verdad cientifica no es algo preestablecido”. Sin embar-
go, debemos luchar por defenderlas porque “cuando una
sociedad relaja su defensa de los valores que sustentan su
cohesion, su orden y su progreso: los valores de la veraci-
dad, la honestidad y la rendiciéon de cuentas”, estd conde-
nada a desaparecer. La posverdad es una tendencia y no
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va a terminar el dia que Trump abandone la Casa Blanca.
Combatirla es una responsabilidad individual, y debemos
luchar cada dia por reconducir la sociedad hacia los valo-
res democraticos que la sustentan.

Ignacio Blanco Alfonso
Universidad CEU San Pablo
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Routledge
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En la era de la politica de la posverdad, reflexionar desde el
4dmbito académico e investigador sobre la responsabilidad
de los medios en Europa es algo crucial. Asi, esta obra en la
que participan académicos e investigadores analiza, estu-
dia y teoriza sobre una propuesta responsable respecto al
sistema de regulacién de los medios en un paisaje en el que
abundan las fake newsy los clickbaits o ciberanzuelos. El
libro ha sido impulsado desde ECREA (European Commu-
nication Research and Education Association) como fruto
de las aportaciones de varios investigadores que se reunie-
ron durante una jornada en la European Communication
Conference (ECC) que tuvo lugar en Praga en noviembre
de 2016. Los editores Tobias Eberwein, cientifico e investi-
gador principal en el Institute for Comparative Media and
Communication Studies de la Academia austriaca de Cien-
cias; Susanne Fengler, directora del Erich Brost Institute for
International Journalism de la TU Dortmund University, y
Mattias Karmasin, profesor del Departamento de Medios
y Comunicaciones de la Alpen-Adria-Universitdt Kagenfurt
han compilado un volumen en el que retinen a algunos de
los investigadores europeos més relevantes que estudian la
responsabilidad social de los medios.

Algunos de los autores que participan en el libro han cola-
borado previamente con los editores en proyectos de inves-
tigacion y otros han llegado a la red de ECREA aportando
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experiencias concretas de investigaciones y estudios en en
ética de los medios y responsabilidad mediatica. “Todos los
participantes en la conferencia destacaron la necesidad de
una institucionalizacién futura de la investigacién en res-
ponsabilidad de los medios” (p.15). La presente obra apor-
ta, en este sentido, una serie de lineas de actuaciéon que
pueden servir de inspiracion para futuros investigadores.

El libro retne diecinueve articulos tedricos y empiricos
seleccionados que fueron presentados en este encuentro,
ademads de contribuciones originales concebidas especial-
mente para la obra que, de algiin modo, tratan de respon-
der ala necesidad de reevaluar y redefinir la nocién de res-
ponsabilidad mediética en un campo en el que los cambios
son vertiginosos como es el Periodismo y la Sociedad de la
Informacion. Los estudios proceden no sélo del &mbito de
las Ciencias de la Comunicacién, sino también de discipli-
nas que entran en relacién con ellas como la Sociologia, los
Estudios Culturales, la Etica, la Economia, las Ciencias Po-
liticas, o el Derecho.

La obra esta dividida en cinco grandes bloques. El prime-
ro estd dedicado a la fundamentacion teérica, y trata de
aportar luz sobre conceptos fundamentales del ambito de
estudio; se abordan normativas concretas de los distintos
paises europeos, asi como las situaciones tan diferentes
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que se viven en las diferentes zonas del continente. El se-
gundo bloque sistematiza y evalta varios retos que tienen
que afrontar en la actualidad las iniciativas relacionadas
con la responsabilidad mediética. Entre los retos sociales y
politicos estan las recurrentes disputas sobre las fake news
y la politica de la posverdad, los requisitos especificos en la
responsabilidad al tratar en los medios fendmenos como
las migraciones o las dificiles y tensas situaciones de hoy y
de siempre entre el poder y la prensa. En el tercer bloque,
se plantean los retos econémicos y de organizacién que se
generan en las tensiones inevitables entre la funcién social
del Periodismo y su visién empresarial, junto con los inte-
reses del mercado, la autorregulacién del modelo suizo o la
Responsabilidad Social Corporativa en la industria media-
tica. El cuarto bloque del libro se centra en los retos tecno-
légicos en un escenario de convergencia mediatica, tales
como la creciente influencia de los botsy de los algoritmos
o el caso de las plataformas de denuncia.

En una ultima parte, titulada “Perspectivas: repensando el
rol de la audiencia”, se estudian casos particulares en los
que las audiencias, hoy mds que nunca en la sociedad digi-
tal, tienen un papel activo y los autores centran su atencién
en casos como Espafia, Holanda o précticas dentro de la
cultura periodistica africana con experiencias vividas en
Kenia. En el caso de Espafia, por ejemplo, el profesor José
A. Garcia-Avilés, de la Universidad Miguel Herndndez, ana-
liza los instrumentos que establecen los medios espafioles
en lo referente a su responsabilidad social e identifica los
siguientes: blogs de noticias, el defensor del lector, cartas
al director y nuevas iniciativas utilizando herramientas de
verificacion. Sus resultados muestran que todavia queda
mucho por hacer, puesto que el 45% de los medios analiza-
dos no utiliza ninguno de estos instrumentos. “Los medios
espafoles estdn siendo lentos en utilizar estas herramien-
tas, lo que requiere un esfuerzo por parte de los directores
porque es una practica que consume tiempo y en la que
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los beneficios no siempre se reconocen” (p. 275). En sinte-
sis, en este Ultimo bloque de investigaciones, se cuestiona
y repiensa en este conjunto sobre el papel que desempefia
la audiencia en los procesos de responsabilidad, bien sea
evaluando procedimientos complejos en las empresas me-
didticas tradicionales, o analizando el potencial de partici-
pacion critica que permiten hoy las nuevas tecnologias con
las posibilidades que ofrecen Internet y las redes sociales.

Al reunir todos estos estudios en un mismo volumen, los
editores esperan contribuir a la salvaguarda de la libertad
y la responsabilidad de los medios en Europa; un proble-
ma que parece presionar hoy més que nunca a los profe-
sionales de la informacion desde diferentes perspectivas:
la responsabilidad politica, la responsabilidad del merca-
do, la profesional y la que se tiene con el publico. Asi, los
editores de la obra explicitan: “La investigacion sistemadtica
de estos instrumentos de responsabilidad social de los me-
dios desde la perspectiva de las culturas del periodismo en
Europa es el objetivo central de esta coleccion de articulos
originales” (p. 4).

Media Accountability in the Era of Post-Truth Politics es una
lectura esencial en la que se dibuja un mapa actual de la
responsabilidad de los medios en Europa y se proporcio-
nan nuevas perspectivas que pueden resultar inspiradoras
e interesantes para el futuro de los medios y de la comuni-
cacion. Es una obra especialmente interesante para estu-
diantes y, sobre todo, para investigadores en periodismo,
medios y estudios de comunicacién que todavia traten de
dar respuesta a como podemos preservar la libertad y la
responsabilidad social de la prensa en el viejo continente
en un escenario que se mueve a un ritmo vertiginoso y en
el que el intercambio de experiencias entre paises puede
resultar especialmente enriquecedor.

Cristina Rodriguez Luque
Universidad CEU San Pablo
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La pregunta de si todo vale en periodismo estd presente de
manera implicita y explicita a lo largo de todo el libro. Su
autor, Bernardo Marin Garcia, con la obra “La tirania del
clic” quiere reflexionar acerca de hasta dénde han sido ca-
paces de llegar los medios impresos para atraer a las au-
diencias dentro de este proceso de transformacién digital
que estan experimentando.

La transformacién digital ha movido los cimientos de
nuestra vida social e individual, a muchos y a muy diferen-
tes niveles. La relacién que mantenemos como audiencia
con los medios de comunicacién en general, y con la pren-
sa en particular, es uno de ellos. Frente a la lectura repo-
sada que los lectores podian hacer de un medio impreso
apenas hace una década, en la actualidad, la ciudadania,
como audiencia activa y digital, parece haber optado por
un escaneo con la mirada, como dice Marin, una lectura
répida, poco reflexiva, basada en el atractivo de un titular
que le lleva a leer una noticia de la que concluye, en oca-
siones, que es falsa, que pretende engafnar o al menos, no
tiene nada que ver con lo que prometia.

Pero este no es el tinico sintoma de un modelo de audien-
cia -y de periodismo- cambiante: Los quioscos de prensa
tradicionales venden bolsos de sefiora; los jovenes se in-
forman en las redes sociales; las noticias falsas se difunden
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a gran velocidad sin importar mucho qué o quiénes pue-
den ser responsables de las mismas; los expertos en SEO
se sientan con los periodistas a decidir los titulares de las
noticias; hay noticias creadas por robots; hay compaiiias
que cambiando una linea de c6digo informatico pueden
disparar el tréfico de un periédico o hundirlo. Por todo ello,
y por alguna razén mds, hacer un diagndstico del momento
periodistico que se puede describir como una lucha herct-
lea y a veces poco ética por las audiencias, no resulta facil
precisamente. Una audiencia que, por otra parte, parece
haber dejado de creer en los medios como referente de ver-
dad y certeza informativa.

Pero ;Qué lleva a las audiencias a elegir un medio u otro?
;Qué hace que un individuo lea una noticia u otra? Los
paradigmas periodisticos tradicionales se estdn desmon-
tando con los medios digitales y el big data, y estos nue-
vos medios junto con los tradicionales buscan respuesta a
estas preguntas —y a otras— que le permitan continuar con
su labor informativa sin la presiéon anadida de monetizar la
noticia. Como dice Bernardo Marin, las redacciones se han
convertido en mdquinas de conseguir audiencia.

Como cualquier otro negocio, los medios, de manera lici-
ta buscan ingresos y beneficios, que en este caso, tienen
que venir necesariamente de la mano de la audiencia. Tra-
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dicionalmente, la audiencia siempre se ha considerado
la moneda de cambio entre los medios y la publicidad; la
formula es sencilla: mds audiencias, mds publicidad, més
ingresos. Fécil de entender; dificil de alcanzar.

Ademads, esta férmula puede ser de lo poco que ha per-
manecido sin cambios en los dltimos afios dentro de los
medios de comunicacién en general, y de la prensa en par-
ticular. Pero lo que siha cambiado, y mucho, eslalucha en-
carnecida por las audiencias. No es que en con los medios
analégicos no pasara. Pero si algo ha traido la era digital
ha sido un aumento de la competencia; un contexto cada
vez mdas competitivo en el que los invitados a la fiesta son
mads pero la tarta a repartir es la misma. Como dice Bernar-
do Marin, se trata de una lucha darwinista por la supervi-
vencia del medio en un ecosistema como poco, abrupto y
complejo. El autor insiste en que esta relacion directa en-
tre audiencia, publicidad e ingresos no es perjudicial en si
misma, pero lo cierto es que mal entendida empieza a ser
una amenaza para el periodismo, una estrategia miope que
conlleva el deterioro del periodismo y la pérdida de con-
fianza de la ciudadania en sus medios. El libro se presenta
asi como un alegato contra algunas précticas extendidas
que amenazan con liquidar la profesion periodistica.

Asi pues, en este contexto es en el que ve la luz “La tiranfa
del clic”. Este clic que inicialmente surgi6 para dar respues-
ta a la crisis econémica por la que atravesaba la prensa, y
que paso a convertirse en el simbolo de la supervivencia
del medio. Si se quiere entender coémo se ha llegado a esta
esclavitud del clic o conocer con ejemplos reales como fun-
ciona la toma de decisiones en la redaccién de un medio
impreso hoy, este libro es de lectura imprescindible.

El autor incluye situaciones que tienen lugar dentro de las
redacciones en esa busqueda por atraer audiencia y c6mo
hay situaciones que podrian denominarse, siguiendo el
titulo del libro, la tirania de Google. Marin explica de for-
ma muy didéctica como los buscadores jerarquizan la in-
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formacién en funcién de los titulares —en lo que el autor
concluye con ironia que a “Google no le gusta la poesia” (p.
25)-y cémo los propios periodistas son capaces de come-
ter faltas ortogréficas en los titulares con el fin de que se
posicione en los primeros lugares de la bisqueda del usua-
rio de Internet.

No obstante, para el autor, en la mayoria de los medios se-
rios, se busca el equilibrio entre el consejo del experto en
SEO y los propios principios periodisticos, equilibrio que
buscardn aquellos periédicos que creen de verdad en la
excelencia de su trabajo. De hecho, el autor se refiere en
bastantes ocasiones a lo largo del libro a los “medios que se
consideran serios” o los “medios serios”. Mantener el equi-
librio entre informacion y negocio estd siendo complica-
do y en el libro se reflexiona acerca de qué diferencia este
equilibrio del que mantuvo en sus comienzos la denomi-
nada prensa sensacionalista. El periodismo no ha dejado
de adaptarse y sobrevivir a lo largo de los afios. Sin embar-
go, en la etapa actual, parece que solo aquellos que sepan
mantener su credibilidad ante la audiencia podran seguir
navegando en esta inmensidad de mar informativo. Como
dice Marin, sin traicionar las reglas del oficio.

En la presentacion del libro que puede verse en https://
espacio.fundaciontelefonica.com/evento/la-tirania-del-
clic/, los participantes planteaban la necesidad de un
cambio en el modelo de negocio periodistico como una
féormula para romper con este bucle perverso en el que se
estd primando la cantidad —de audiencia— por la calidad
—periodistica— y en el que se pase del todo gratis a la sus-
cripcién del lector, lo que implica necesariamente, que el
lector tiene que confiar en el producto que se le vende, que
tenga una garantia de veracidad. En estos afios, parece que
se ha perdido esta confianza. Es como el que ha sido infiel
a su pareja: quizds no importe si ha sido una vez o més de
una; si se ha perdido la confianza, recuperarla es muy difi-
cil. Los medios piden la fidelidad de sus audiencias funda-
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mentalmente, porque les ayudara a subsistir en este ecosis-
tema de medios. Por ello, un clic es como un segundo mas
de vida para el medio. Ahora bien, lo que aqui se plantea es
hasta qué punto estos clics han incrementado la ansiedad
del periodista, que puede empezar a priorizar el clic sobre
el interés real informativo. No importa qué se venda sino
cudnto se venda. Si lo que importa es el clic, que viene de
la mano de un titular o de un contenido facilén y barato,
es importante esta reflexion a la que nos conduce el autor
;qué estamos haciendo con el periodismo serio, contrasta-
do, objetivo?

El problema estd en que los medios serios estdn cayendo
en errores que antes eran solo coto de los periddicos cali-
ficados como sensacionalistas, como consecuencia directa
de esa dependencia absoluta del clic. Es cierto que el pe-
riodista tiene la obligacién de conocer las estadisticas so-
bre la informacién que elabora y que los datos siempre han
ayudado a tomar decisiones; pero hay que buscar el equi-
librio entre esa tirania del clic —de los datos- y las razones
que han llevado desde siempre a los periodistas a publicar
una determinada informacion, fundamentada en la verdad
y en el interés publico. La intencionalidad del emisor a la
hora de publicar un determinado titular o una determina-
danoticia es la clave para entender si el periodista estd bajo
esta tirania del clic o si por el contrario, todavia hay espacio
para la informacion objetiva, contrastada y cierta.

Marin Garcia reflexiona sobre como “la economia del dato
ha conquistado el mundo”, tratando de explicar como tam-
bién las audiencias han cambiado sus hédbitos como lecto-
res de prensa tradicional basdndose casi en razones fisiol6-
gicas: la dopamina. No es que los medios hayan cambiado
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—que también-, es que la revolucién digital ha traido con-
sigo altas dosis de dependencia de los artefactos digitales,
que han conducido necesariamente al cambio en la forma
de dar y publicar informacién por parte de los medios im-
presos. A partir de aqui, una doble reflexion: Tratar de esta-
blecer que primero fue la audiencia la que adapt6 su forma
de vida analégica a la digital y que, como consecuencia de
ello, el modelo de negocio tradicional de los medios —que
salt6 por los aires— ha encontrado ahi su bote salvavidas;
y en segundo lugar, habria que reflexionar si el cambio al
ecosistema digital ha traido consigo no solo nuevas herra-
mientas que facilitan el trabajo periodistico, sino cambios
también en los principios bdsicos en los que se fundamen-
ta el periodismo.

Para concluir, como afirma Bernardo Marin en su libro, el
periodista nunca debe perder talento, imaginacién ni ofi-
cio. Hoy mds que nunca, el periodista debe tener vocacion
por una profesién que se enfrenta cada poco a nuevos re-
tos —analégicos, econémicos o digitales— pero que permite
contar historias reales con ese mismo talento, imaginacion
y oficio del que nunca debe desprenderse, cualesquiera
que sean las tiranias que le rodee. El autor trata de hacer
ver al lector que no todo vale en el periodismo, que el fin
(las audiencias) no justifican los medios (las noticias falsas,
la falta de profesionalidad, la poca ética...). Ganarse la con-
fianza de los lectores como medios serios y creibles resulta
fundamental, y para ello, parece imprescindible priorizar
la calidad de los contenidos informativos como ingrediente
necesario para asegurar la continuidad del medio.

Maria del Carmen Garcia Galera
Universidad Rey Juan Carlos
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Respecto al derecho de acceso a los medios de comuni-
cacién no ha existido una posicién univoca en la doctrina
constitucional, produciéndose posicionamientos diver-
sos en funcién de la perspectiva desde la que se aborde la
cuestion.

El primer planteamiento se ha asociado a la regulacién del
articulo 20.3 de la Constitucién, que vincula el derecho de
acceso a los medios de comunicaciéon con al acceso a los
medios de titularidad publica. El desarrollo de tal precepto
constitucional (erréneamente incluido en el articulo 20 a
nuestro entender) se produce via normativa en las diver-
sas leyes que regulan las televisiones publicas (nacionales
y autondmicas). Asilo recoge, por ejemplo, el articulo 28 de
la Ley 17/2006, de 5 de junio, de la radio y la televisién de
titularidad estatal, aunque dicho acceso no figura recogido,
sin embargo, en Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la
Comunicacién Audiovisual.

Otra aproximacién lo ha vinculado con el derecho a re-
cibir informacién veraz recogido en el articulo 20.1.d) de
la Constitucién como vertiente pasiva del derecho a la in-
formacion. Esta concepcién considera que el derecho a la
informacién estd conformado por tres facultades interde-
pendientes como son el derecho a buscar, difundir y recibir
informacién, como ha caracterizado el profesor Escobar de
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la Serna, en este caso interpretando el articulo 19 de la De-
claracion Universal de Derechos Humanos.

La tercera perspectiva ha vinculado el derecho de acceso
a los medios de comunicacién con el derecho de rectifica-
cién, que como hemos dicho en otro lugar, repara en cierto
sentido el hecho de que el sujeto universal se encuentre ca-
rente de cualquier instrumento constitucional para la de-
fensa de sus prerrogativas, ya que la proteccion que ofrece
el derecho a la informacién activo y pasivo, asi como la li-
bertad de expresién, no permite acciones directas reivindi-
cativas de estos derechos. El derecho a recibir informacién
veraz que establece el punto 1.d) del articulo 20 no deja a
los ciudadanos posibilidad alguna de su reclamacion judi-
cial, encontrandose inermes ante la inexistencia o torticero
ejercicio de este derecho por los medios de comunicacién
que son los encargados de dicha funcién. Pero si la exigen-
cia de recepcién de informacion es de dificil articulacion
préctica, si es cierto que en lo referente a la veracidad de la
informacion los sujetos poseen la opcién de aportar su gra-
nito de arena para su logro. Asi, el derecho de rectificaciéon
aporta dos perspectivas respecto del sujeto universal. Por
una parte, le permite defender su honorabilidad puntua-
lizando ciertas informaciones que le citan, pero por otro
lado puede coadyuvar a que el objetivo constitucional de
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la veracidad se logre mediante la accién de completar la in-
formacion a través de los datos que se aporten.

Pues bien, todas estas perspectivas, junto con muchas
otras, han sido abordadas por la obra colectiva “El derecho
de acceso a los medios de comunicacién. I. Legislacién y
Autorregulaciéon” editado por los profesores Hugo Aznar,
Marta Pérez Gabaldoén, Elvira Alonso y Aurora Edo.

En este libro, los primeros capitulos siguen en gran me-
dida las diferentes aproximaciones al derecho de acceso
a los medios de comunicacién glosadas anteriormente.
La primera de ellas es abordada por Antonio Magdaleno
y Alejandro Perales que tratan la teoria y realidad del de-
recho de acceso a los medios ptblicos contemplado en
el articulo 20.3 de la Constitucion y el derecho de acceso
como forma de participacion ciudadana, respectivamente.
La perspectiva que plantea este derecho ligado al derecho
de rectificacion lo hallamos en el capitulo titulado “El dere-
cho de rectificacion: una reforma pendiente”, desarrollado
por Miquel Pasqua Liafio y que plantea de forma acertada
como debemos afrontar este derecho ante la proliferacién
de nuevas formas de comunicacién digitales. El plantea-
miento vinculado al derecho a recibir informacién veraz lo
hallamos en el capitulo desarrollado muy acertadamente
por el profesor de Derecho Constitucional, Guillermo Es-
cobar Roca.

Esta obra pretende abordar el derecho de acceso desde la
mayor amplitud posible, por lo que los siguientes capitulos
plantean el derecho de acceso en relaciéon con colectivos
vulnerables que requieren un desarrollo particular de este
derecho. El primero de ellos escrito por Oscar Moral Ortega
sobre “La accesibilidad universal de los medios: garantia
de derechos para las personas con discapacidad” y el se-
gundo con el titulo “La actividad de las Administraciéon en
la construcciéon de un espacio medidtico audiovisual ac-
cesible para las personas con discapacidad” que plantea
la cuestion desde un acercamiento institucional y que ha
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sido desarrollado por Juan Manuel Martinez Otero. Dicha
vocacién omnicomprensiva sobre este derecho, ha llevado
incluso a incluir un capitulo sobre las posibilidades de con-
trol de los medios de comunicacién privados nacionales
en periodo electoral, centrdndose Marta Pérez Gabaldén
en analizar las elecciones de 2015 y 2016. El tiltimo articulo
que podriamos considerar que abordar este derecho desde
una perspectiva juridica es el dedicado al derecho de acce-
so alainformacién publica donde Elena Juaristi-Besalduch
profundiza, principalmente, en los aspectos procedimen-
tales de dicho derecho.

El siguiente bloque de articulos de esta completa obra rea-
liza una interpretacion del derecho de acceso a los medios
de comunicacién préxima al &mbito deontolégico ylo hace
mediante la propuesta de instauraciéon de mecanismos de
autorregulacion. Encontramos asi el capitulo de Hugo Az-
nar, que a modo introductorio y con la finalidad de contex-
tualizar dicha aproximacién, trata la autorregulacién de la
comunicacion, la participacién y la ciudadania mediética
proponiendo diferentes mecanismos de autorregulacion
que pueden emplearse en la esfera comunicativa. Los si-
guientes capitulos, desarrollados por Juan Carlos Sudrez
Villegas y Juan Serrano Moreno, tratan el derecho de acceso
como obligacién deontolégica de los medios para promo-
ver una informacién completa y plural y el papel del publi-
co en la autorregulacion, con dos perspectivas tan intere-
sante como complementarias.

Los tltimos tres capitulos analizan la posible labor que en
aras de este derecho pueden desarrollar diversas institucio-
nes de origen normativo. La primera de ellas es el Defensor
de la Audiencia instaurado en la Radiotelevisién de Anda-
lucia (Canal Sur) y que es abordada por Antonio Manfredji;
la segunda es el Consejo de Informativos de la Corporacion
RTVEy su posible papel como garante del derecho de acce-
so, desarrollado por Alejandro Caballero; y la Gltima insti-
tucion tratada es la Comisiéon Nacional de los Mercados y la
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Competencia, 6rgano supervisor del mercado audiovisual
y que como indica Belén Andrés Segovia puede desarrollar
a través de sus decisiones un importante papel en la con-
formaci6n de este derecho.

Como vemos, se trata de un trabajo con vocaciéon refe-
rencial en el &mbito de la comunicacién, pues incluye un
pormenorizado, acertado y oportuno andlisis juridico y
deontoldgico del derecho de acceso a los medios de co-

300 | n° 29, pp. 289-318 | doxa.comunicacién

municacion. Su propésito de estudiar este derecho desde
todos los prismas posibles se cumple sin ningtin género de
dudas, convirtiendo esta obra colectiva en un libro impres-
cindible para todos aquellos que trabajamos en los dmbi-
tos del Derecho y la Etica de la comunicacién.

Leopoldo Abad Alcala
Universidad CEU San Pablo
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Los estudios sobre la Generacion del 14 son cada vez mas
numerosos en el panorama de la investigaciéon espafio-
la desde el aniversario de su primer centenario en 2014,
que conmemoraba la conferencia “Vieja y Nueva Politica”
impartida por uno de los miembros mds destacados de la
naciente generacion, José Ortega y Gasset, en el Teatro de
la Comedia de Madrid. Con esta conferencia se presentaba
publicamente la Liga de Educacién Politica Espafiola que
habia sido constituida en 1913 por un grupo de jévenes in-
telectuales entre los que se encontraban Ramiro de Maeztu
y Antonio Machado, por citar algunos. A esa conferencia
iba anexada el “Prospecto” de dicha Liga firmado por 99
intelectuales.

Este libro es una aportacién esencial para completar esta
constelacién tan compleja de intelectuales entregados a
la labor politica y filoséfica de educar a las masas y trans-
formar la sociedad de su tiempo. Con una frase del propio
“Prospecto” titula el Dr. Jorge Costa su libro. Un titulo diri-
gido al blanco del espiritu de esta generacion, pues apunta
directamente al objetivo de este grupo social y avisa al lec-
tor del viaje que va a emprender. El lector se encuentra ante
un libro que, si bien denso y cargado de datos y graficos
que enriquecen y sustentan la tesis del autor de agrupar
a determinadas élites intelectuales de principios del siglo
XX espafiol bajo la categoria de generacion, es clarificador
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de un momento politico-social complejo y en constante
cambio.

Jorge Costa plasma en este libro, fruto de una ardua inves-
tigacién, una reflexién sociolégica de la generacién del 14
asentada sobre hombros de gigantes como Bourdieu y un
andlisis del concepto de generacion a partir de la teoria que
elaboraron Mannheim y Ortega al respecto. Esta obra fun-
damental se inscribe dentro de la corriente de pensamien-
to conocida como sociologia de la filosofia, que se distan-
cia de la tradicional historia de las ideas.

;Qué es la generacion del 14? Esta es la pregunta que tra-
ta de responder este libro. El asunto no es baladi, como
tampoco lo fueron las acciones que llevaron a cabo los in-
telectuales que asociamos con este nombre. El autor nos
advierte, desde las primeras pédginas, que la respuesta a
esta pregunta es compleja precisamente porque el mismo
concepto de “generaciéon”’ nos es problemadtico. La prime-
ra pregunta nos lleva a otra: jes el concepto de generacién
suficiente para agrupar a estas élites intelectuales que tra-
taron de aumentar el nivel politico-cultural y la vitalidad
espafiola mediante su accién como grupo social? O dicho
de otro modo, Jorge Costa se cuestiona la pertenencia del
uso de “generacion” para agrupar a estos intelectuales que
estuvieron a la vanguardia del proceso de modernizacién
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espanola. Para dar cuenta de su adecuacion realiza un anéa-
lisis de los limites sociales de esta generacion, no reducien-
do su estudio solo a aquellos miembros mds exitosos, sino
abriendo el marco a aquellos que —como Tomds Alvarez
Angulo y Francisco Ntnez Moreno—, pese a su bajo capital
cultural, ascendieron socialmente y tuvieron un papel rele-
vante en las sinergias de grupo que se formaron en torno a
la denominacién de “generacion del 14”.

Bajo la estela de ambas cuestiones se despliegan 6 capitu-
los, ademaés de la introduccién metodolégica y las conclu-
siones, que delimitan no solo la pertenencia a esa genera-
ci6én sino también qué tipo de proyecto llevaron a cabo y
como.

“En la Generaciéon del 14 —sostiene Costa— se agrupa tan
solo a los jévenes intelectuales liberales —y cabria discutir
que se entiende por liberal- que, en torno a 1914, compar-
ten un proyecto de modernizacién de Espafa fundamen-
tado en la importacién del pensamiento europeo a la rea-
lidad espafiola, aspiran a ocupar posiciones de relevancia
social y politica, y tienen autoconciencia de grupo que se
explicita en términos generacionales” (p. 54). La definicion
era ineludible y al autor no le lleva muchas pdginas darla,
pero lo relevante en su estudio es que acota qué jévenes for-
maron parte de esta generacién a partir de dos materiales
empiricos que son dos manifiestos firmados por esta élite
intelectual: la Joven Espafa y la Liga de Educacion Politi-
ca Espanola. La linea temporal que comprende su estudio
empieza con estos manifiestos y se detiene en los inicios de
la II Repuiblica. Hay un caso especial en estos jovenes, cuya
peculiaridad le hace merecedor del dltimo de los capitulos.
Nicolds de Urgoiti fue un empresario no vinculado al mun-
do intelectual. Estudi6 ingenieria de Caminos y accedi6 a
la direccion de La Papelera Espafiola gracias a su capital
cultural. El trabajo de La Papelera era de suma importancia
entonces, porque toda la produccion intelectual se vertia
por medio del papel impreso y esto le permiti6 vincular-
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se a este mundo de intelectuales. Ademads, Urgoiti impulsé
los proyectos editoriales de EI Soly Calpe; sin embargo, y a
pesar de tener un perfil similar al resto de miembros de la
generacion, no firmé ninguno de los dos manifiestos. En
suma, un total de 169 jévenes firmaron ambos manifiestos,
todos ellos especializados intelectualmente, algunos fun-
cionarios y unos pocos obreros, que habian perdido la fe
en las creencias de su tiempo y buscaban un nuevo modelo
politico y cultural.

El objetivo de este estudio consiste en elaborar un corpus
de la intervencién politica de los intelectuales entre 1910y
1914 que permita observar el fenémeno generacional par-
tiendo de la firma de los manifiestos y teniendo en cuenta
el capital cultural de cada uno de ellos, su posicion social y
la forma de su participacion politica, siempre apoyada en
la prensa y en su labor como académicos intelectuales, ca-
racteristica distintiva de esta generacion.

El ntcleo duro del libro se concentra en los capitulos
quinto y sexto, que pueden leerse como una melodia a
dos voces, donde la voz principal es representada por los
intelectuales mds destacados de la generacion —Araquis-
tdin, Azafia, Maeztu y Ortega— y la melodia acompafiante
es interpretada por dos jévenes —Alvarez Angulo y Nufiez
Moreno-, cuyo capital cultural y econémico era bajo y que
se sittian en el limite de acceso a la generacion. Pero antes
de decir algo mds sobre estos capitulos, hagamos un breve
recorrido desde el inicio. El capitulo primero contiene una
buena introduccién de la metodologia que el autor utili-
za para abordar su estudio y plantea su tesis de trabajo. En
el capitulo segundo, Jorge Costa traza el perfil socio-pro-
fesional de los firmantes (clases populares, propietarios,
funcionarios medios, médicos, abogados, periodistas, es-
critores y profesores) entre 1910 y 1914 para organizar su
posicion social. En el tercer capitulo da cuenta de cémo la
firma de los manifiestos fue el inicio de sus carreras politi-
cas, pues una gran parte de los miembros de la generaciéon

julio-diciembre de 2019



Resenas bibliograficas

ocupd un cargo publico veinte afios después. Es de sobra
conocido que esta generacién tuvo una marcada vocaciéon
politica y el discurso generacional les movilizé a constituir
una “nueva”’ politica frente a la “vieja” o “anquilosada”. El
capitulo cuarto trata de analizar el papel de la filosofia en
la Universidad y su relacién con la unidad generacional. En
el capitulo quinto el lector puede encontrar una compara-
cién entre las cuatro trayectorias biograficas de los cuatro
miembros més destacados de la generacion a partir de la
relacion entre capital cultural, carrera profesional y trayec-
toria politica. Costa, en el capitulo sexto, investiga las con-
diciones de acceso a la generacion y las barreras sociales a
través del caso de un obrero que particip6 en la Joven Espa-
fiay en el PSOE y el hijo de un cacique andaluz, que aprob6
las oposiciones de notaria y formé parte de la LEP. El tltimo
capitulo se centra en la figura de Urgoiti y en la relacién de
la generacién con la burguesia industrial.

julio-diciembre de 2019

En las conclusiones, Jorge Costa nos expone que el con-
cepto de generacion es apropiado para analizar el vinculo
entre la produccién cultural y la experiencia social de un
autor. Por ello resulta adecuado hablar de generacion del
14 para referirnos a esta élite intelectual que nacié en el
momento de la crisis de la Restauracion, que encarnaba un
nuevo modo de generacion intelectual por su mayor grado
de especializacién y por su empenio de aplicar su vocaciéon
intelectual al dmbito politico y que supo entender muy
bien la necesidad de agruparse como generacién para al-
canzar una relevancia politica.
Educar a las masas y fomentar la vitalidad social por medio
de un proyecto europeizador, dos imperativos que toda-
via hoy nos resuenan como actuales y, por qué no, como
propios.
Esmeralda Balaguer Garcia
Universidad Complutense de Madrid
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Leila Guerriero

Libros del Asteroide
Barcelona, 2019

196 pp.
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Quiza soélo al finalizar la lectura de la columna que clausura
el dltimo libro de la periodista y escritora argentina Leila
Guerriero (Junin, 1967) somos capaces de vislumbrar ca-
balmente el soterrado hilo narrativo que bosqueja la forma
interior que impulsa la escritura de Teoria de la gravedad
(Libros del Asteroide, 2019). Tras leer esa tltima columna,
cuyo revelador titulo es el de “Empezar”, podemos entender
este libro como un viaje a la semilla del oficio de escribir. Y
comprendemos, ademds, lo que el escritor argentino Pedro
Mairal ya adelanta en el licido prélogo que acompana a
esta obra: “El orden en si mismo es una historia” (pag. x).

Y es que la seleccion de sus columnas publicadas desde
2014, cada miércoles, en el diario El Pais se lee como un
nuevo texto, una suerte de palimpsesto en el que cada una
de estas columnas, cual teselas de un mosaico (o “vene-
citas”, al decir de la autora), traza un nuevo disefio; asi, la
disposicién de estas columnas no obedece al orden crono-
l6gico en el que fueron publicadas, sino que propone un
itinerario inédito en el que Guerriero ensaya su personal
teoria de la gravedad. En la columna que cierra esta reco-
pilacidn, la escritora argentina se cuestiona qué es un fin
y qué es un principio, y lo hace en el departamento en el
que empez6 a escribir. Es hacia esa habitacién propia hacia
donde se dirige el subtexto del libro, hacia donde gravita
la escritura de Guerriero. Es también en ese departamento,
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Leila Guerriero
Teoria de la gravedad

Frélungn de P Maical

ahora desarbolado, donde la autora decide que “dejar atras
es, ahora, la forma de ganarlo todo. Regresar la tinica forma
de seguir adelante” (pag. 196). El principio y el fin de un
tiempo conviven en esa Itaca que es la escritura como es-
pacio, como “patria tirana”, en la que dejar atrds y vaciarse
constituyen un ejercicio de ascesis que asegura la continui-
dad de su escritura.

Inscrita en la trama que hilvana esta selecciéon se encuen-
tra latente la cuestion del cardcter fronterizo de la escri-
tura de Guerriero. De hecho, el conjunto de columnas
que integra el libro se lee como un todo organico en el
que la frontera entre periodismo y literatura se desdibu-
ja. Incidiendo precisamente en la cualidad artistica de su
escritura, Mairal afirma en su prélogo que los textos que
componen la seleccidn “tienen la esencialidad del poema,
ni una palabra de ma4s. [...] Son como poemas, pero pro-
sificados” (pég. ix). Y es en la imprecisién e indefinicion
de ese como poemas prosificados [mi cursiva] donde se
revela, a nuestro parecer, la cifra exacta de la escritura en
la que vive Leila Guerriero. Poco importa, por tanto, trazar
gruesamente el contorno que separa al periodismo de la
literatura. Tampoco es este un asunto que preocupe a la
autora si tenemos presente lo que ya afirmaba en Zona
de obras (2014): “Yo no creo que [...] escribir periodismo
sea una prueba piloto para llegar, alguna vez, a escribir
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ficcion. Yo podria morirme [...] sin quitar mis pies de las
fronteras de este territorio, y nadie logrard convencerme
de que habré perdido el tiempo” (pag. 227).

Hay momentos en Teoria de la gravedad en los que Guerrie-
ro muestra las costuras de su escritura y nos revela tentati-
vamente sus propias dudas, en un ejercicio de honestidad
en el que su voz suena mds auténtica: “Y aqui estoy. Contan-
do sin saber por qué. Ni como” (pédg. 170). En este sentido,
la cuestion de cémo escribir palpita en el fondo de buena
parte del libro. La escritura como oficio artesanal y esforza-
do y como sustento vital cristaliza en varias columnas. Asi
ocurre en “Escribir”: “Escribir. Amasar el pan. No hay dife-
rencia” (pag. 176), expresado con la brevedad de un haiku
y con su mismo poder evocador. O, también, en “Correr”:
“Corro para escribir. Corro porque escribo. Porque es igual
de indtil, igual de necesario, igual de pavoroso” (pag. 192).

Igual de esencial es en el libro la escritura de los otros, de
los autores admirados por la autora. En este gran fresco que
es Teoria de la gravedad todos los artistas convocados dia-
logan entre siy su conversacién sustenta en gran medida la
arquitectura de un libro por el que desfilan Ricardo Piglia y
William Faulkner, Basho e Idea Vilarifio, Claudio Bertoni y
Joan Didion o Pedro Mairal y Héctor Abad Faciolince, por
citar unos pocos. Tan vital es la presencia de estos autores
y las citas que Guerriero toma prestadas de ellos, que la au-
tora llega a afirmar en la columna “No basta” lo siguiente:
“A veces pienso que mi oficio no es otro que el de venir aqui
y contrabandear poemas que escribieron otros. Después,
alguna vez, salir en puntas de pie, quedarme quieta, desa-
parecer” (pag. 82).

Si es verdad, como decia Ortega y Gasset, que los grandes
poetas nos plagian, Guerriero parece adherirse a esta afir-
macioén sin titubeos: leyendo esta coleccion de columnas
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sentimos el homenaje de la autora a sus autores predilec-
tos a través de lo que puede leerse como unas agradecidas
apostillas. Cabe preguntarse en este punto por el significa-
do profundo que encierra esta confesion intima de la auto-
ray hasta qué punto las multiples citas que recorren el libro
no constituyen la semilla o el motor primigenio a partir del
cual fructifican muchos de sus textos.

Igualmente, en sus palabras aflora esa cualidad permeable
de su escritura que permite a la autora habitar el paisaje
intimo descrito en sus columnas para luego “salir en pun-
tas de pie, quedarme quieta, desaparecer”. No es este un
libro autobiogréfico en contra de lo que pueda parecer,
pues la autora desaparece sigilosamente cuando creemos
entreverla; en todo caso su biografia reside en su mirada.
Una vez mas, los contornos de lo real, la ficcion, o incluso
la auto ficcion se desdibujan como meros géneros a los que
la escritura indémita de la autora argentina no se somete.

Para finalizar, regresamos al comienzo de esta resefia. “Em-
pezar”, la tltima columna del libro, no sélo parece sefialar
el fin de esta reescritura inédita que Libros del Asteroide
ha publicado con enorme acierto, sino que también parece
decretar un cierto fin de ciclo en la escritura de Leila Gue-
rriero. Cuando esta resefa se publique, la autora argentina
ya habra abandonado el espacio que el diario El Pais tenia
reservado para cada una de sus columnas desde 2014: tres-
cientas veinte palabras, 21 renglones, de “dosis homeopati-
cas”, en palabras de la autora. Para entonces, 700 palabras
errantes habran aterrizado en El Pais Semanal con una pri-
mera columna cuyo titulo, “Principio y fin”, parecia haber
sido encriptado premonitoriamente en el tltimo texto con
el que Leila Guerriero finaliza su Teoria de la gravedad.

David Amezcua Gémez
Universidad CEU San Pablo
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217 pp.
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En un escenario cultural en el que la ficcién audiovisual ha
adquirido una renovada popularidad, gracias a la produc-
cion de series de gran calidad, cualquier aficionado al cine
se convierte, de alguna manera, en un critico.

No obstante, con demasiada frecuencia, opiniones no fun-
damentadas e irrelevantes inundan los medios de comu-
nicacidn y las redes sociales, contribuyendo a los procesos
de desinformacion y escondiendo voces mds autorizadas
para ejercer la critica cinematografica. Qué duda cabe de
que la naturaleza artistica de una pelicula hace de ella un
producto cultural interpretable. Pero dicha interpretacién
debe sostenerse desde las categorias estéticas y formales
del propio cine, y ha de estar fundamentada desde criterios
culturales sdlidos, y cuanto mds amplios, mejor. Para hacer
una buena critica de cine se debe superar el mero ejerci-
cio de subjetividad, y reconocer una serie de pardmetros
objetivos sobre los que valorar los filmes. Forma y fondo
se entrelazan en la obra de arte para acercarnos a historias
que nos impactan, nos conmueven, nos escandalizan, nos
abruman...; nos acercan, en ultima instancia, a la vida y
sus misterios, y un buen critico de cine ha de ser capaz de
dar cuenta de cémo se consigue trasladar al espectador al
complejo y apasionante universo de la emocién, a través de
la imagen en movimiento.
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Este libro estd dirigido a todo aquel que quiera introducirse
en el ejercicio de la critica cinematogréfica, y tiene el gran
mérito de acercarse a una realidad compleja de una ma-
nera sencilla e ilustrativa. Bien es verdad que no agota la
ensefianza sobre el “oficio” de critico, que ha de adquirirse
a través de la continua formacién en el &mbito audiovisual
y en el constante ejercicio de la escritura, pero constituye
un magnifico punto de partida.

El manual se estructura en tres partes. La primera se refie-
re a los elementos bdsicos del lenguaje cinematogréfico,
con los que un critico debe estar familiarizado para poder
fundamentar sus valoraciones respecto a la calidad técnica
del filme. Asi, el texto comienza atendiendo a tres aspectos
fundamentales de la narrativa audiovisual: la premisa, el
punto de vista y el tiempo filmico. Posteriormente se pre-
sentan, de manera sintética y muy practica, una serie de re-
cursos cuyo conocimiento nos permite entender el lengua-
je audiovisual con mayor profundidad: planos, encuadres,
espacio en off o fuera de campo, cdmara activa o pasiva...
El siguiente paso consiste en explicar la relacién que se es-
tablece entre las partes anteriormente descritas: la sintaxis
filmica. Y tras poner en valor otros aspectos como la puesta
en escena, la direccién artistica, el sonido, la misica y la
direccidn en interpretacion de actores, esta primera parte
se cierra con una breve e interesante reflexion sobre las me-
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taforas cinematograficas, a través de los arranques de Eyes
Wide Shut (Stanley Kubrick, 1999) y Tesis (Alejandro Ame-
nabar, 1996).

La segunda parte se centra en el andlisis de guion, desde un
punto de vista temdtico y antropolégico. Estos serdn pro-
bablemente los capitulos que mds disfruten los interesados
en el cine desde la perspectiva del contenido, que, por otra
parte, se encuentra en intima relacion con la forma de las
peliculas. El andlisis antropolégico de una pelicula es esen-
cial para comprenderla, ya que el cine es, entre otras mu-
chas cosas, una aproximacién a la vida humana: “Vistas de
este modo, las obras cinematogréficas no quedan limitadas
alanarracion de alguna historia ajena a la experiencia per-
sonal de quien las contempla, sino que ofrecen una vision
clara y amplia de aspectos esenciales de la vida misma,
descubren formas de orientar la existencia y constituyen
toda una leccién de sabiduria”.

En este punto se atiende a cémo puede llevarse a cabo di-
cho andlisis, proponiendo para ello el método quintasiano,
formulado por el fil6sofo espafiol Alfonso Lopez Quintés,
y desarrollado en muchas de sus obras. Dicho método se
explica en este manual con claridad y se aplica a algunas
producciones cinematograficas como In good company
(Paul Weitz, 2004) o EI Principito (Mark Osborne, 2015),
para ayudar al aspirante a critico a interpretar con toda su
hondura los grandes interrogantes de la vida del hombre,
trascender el argumento y descubrir el sentido de la histo-
ria que nos presenta el filme.

La tercera parte se dedica, finalmente, a la metodologia
de elaboraciéon de una critica de cine. Tras asumir todo lo
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expuesto anteriormente, la dimensién formal del lenguaje
cinematogréfico con su técnica narrativa, y la dimensién
antropoldgica, ética y humanistica, toca enfrentarse al pa-
pel en blanco y a los aspectos précticos de la escritura. El
proceso de elaboracién de la critica se afronta con pragma-
tismo y buenos consejos, y se completa con un dossier de
informacién muy practica acerca del proceso de distribu-
cién y exhibicién de las peliculas, una dimension industrial
con la que se pone el broche de oro a un manual imprescin-
dible en la biblioteca de cualquier cinéfilo inquieto.

En resumen, una obra escrita desde el rigor intelectual, muy
interesante y completa, para iniciados y no iniciados, en la
que la formacién filoséfica y cinematogréfica de sus auto-
res, Juan Orellana, M.a Angeles Almacellas y Ninfa Watt, se
hace notar. Juan Orellana es licenciado en Filosofia por la
Universidad Pontificia de Comillas y doctor en Humanida-
des por la Universidad CEU San Pablo, donde imparte la
asignatura Narrativa audiovisual. Ademads, es director del
Departamento de Cine de la Conferencia Episcopal y cola-
bora en diversos medios de comunicacién. M. Angeles Al-
macellas es doctora en Filosoffa y Ciencias de la Educacion.
Licenciada en Filologia Hispanica y Diplomada en Teologia,
realiza critica cinematografica desde medios como Cine y
Valores (Fundacién Lopez Quintds), Pantalla 90 o Cinema-
net. Y, por ultimo, Ninfa Watt, doctora en Comunicacién y
licencia en Periodismo y en Filologia Hispdnica, quien ha
compaginado a lo largo de los afios la docencia universita-
ria con el periodismo. Sus campos de interés son la educa-
cion, la relacion fe-cultura y, por supuesto, el cine.

Ana Lanuza Avello
Universidad CEU San Pablo

doxa.comunicacion | n° 29, pp. 289-318 | 307

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



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X6 10-969} NSSI

Resenas bibliograficas

| ectura transmedia: leer, escribir, conversar

en el ecosistema de pantallas

Francisco Albarello
Ampersand

Buenos Aires, 2019

222 pp.

ISBN 978-987-4161-24-6

Francisco Albarello lleva més de una década pensando y es-
cribiendo sobe la lectura. Ha orientado su labor de investi-
gador a este objeto, y la ensefianza a alumnos de todo nivel,
con talleres de periodismo digital, formacién de docentes en
programas de alcance nacional en la Argentina, y para alum-
nos de comunicacion y educacién en grado y posgrado.

Lectura transmedia: leer, escribir, conversar en el ecosistema
de pantallas es un registro de ese recorrido de investiga-
cién y docencia, en el que integra historia, tecnologias, tex-
tualidades, lenguaje, oralidad y escritura. Cada uno de los
nueve capitulos abre el didlogo de la lectura y sus variadas
dimensiones: su historia (desde la Edad Media hasta hoy),
otros consumos, las pantallas, las interfaces, el software, la
neuroplasticidad, los hibridos de lectura y escritura, el al-
fabetismo transmedia y las formas de leer y estudiar de los
jovenes universitarios.

Albarello también hace dialogar autores de diferentes épo-
cas y con distintas visiones sobre el fenémeno actual de la
lectura, tanto con posiciones criticas y negativas cuanto
alentadoras u optimistas respecto de las nuevas formas de
leer. De modo que construye una nocion rica de lectura,
plena de significados diversos, alternos e integrados, aten-
ta a sus muchas dimensiones, que no se basa en las habi-
tuales oposiciones para elegir una, como si hubiera una
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mejor que otra (leer/escribir, intensién/extension, secuen-
cialidad/tabularidad), sino que busca dejarlas en un estado
de latencia para activarlas en su oportunidad.

No se trata de una confrontacién ni de la expresién de pre-
ferencias: la lectura en papel y la lectura en pantalla; la lec-
tura de un texto lineal y la lectura de hipertextos; la lectura
concentrada, sin interrupciones, y la lectura relacional, co-
nectada; la lectura en soledad y la lectura en conversacio-
nes, todas estas formas conviven, se alternan, se activan a
lo largo de nuestra vida como lectores.

Cada capitulo compone una cdpsula de contenido que
puede leerse de forma singular, en la que se despliega una
faz sobre la lectura. Lo que recorre como programa el libro
Lectura transmedia es que cada “dimensién ambiental”,
que es mds que una clase de texto, una situacién o un so-
porte (mds bien, es todo ello) establece sus condiciones de
lectura, orienta sobre sus usos y sobre lo que es o no posi-
ble o deseable en esa dimension.

Las formas de leer, en relacion con su dimensién ambien-
tal, con sus condiciones, le plantean una “carga cognitiva”
a su lector, que “tiene que tomar decisiones explicitas du-
rante el acto de lectura” (pp. 133-134). Cada forma tiene su
propia complejidad, aun las consideradas, en apariencia,
superficiales, como las lecturas de pantallas: “;Quién pue-
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de decir hoy que la lectura superficial es una lectura de se-
gundo orden cuando precisamente vivimos en un mundo
sobreinformado, cada vez mds necesitado de este tipo de
lectura?” (p. 134). Asi, como una especie de contracara del
pacto de lectura propuesto, se produce una estrategia de
lectura por parte del lector que, inclusive, podria subvertir
lo que el texto propone.

Asi, la interfaz pantalla despliega una naturaleza metame-
dium que contiene diversos contenidos, usos, actividades
y géneros integrados en su continua disponibilidad y de
forma ubicua, en un cierto nomadismo de soportes y pan-
tallas: leer y escribir, hablar y escribir, escribir y reescribir,
todo ello con la posibilidad de realizar estas actividades en
comunidades distintas, en estado de simultaneidad e inte-
raccion, y de conformar también diversas prdcticas letra-
das (siguiendo la nocién de Daniel Cassany).

Los ultimos dos capitulos concentran el sentido del titulo:
ingresan en la expresion transmedia, que suma y excede
toda practica de produccién, circulacién, consumo y uso
de bienes culturales; inclusive, los textos digitales van mas
alld en términos econémicos. Si un libro tiene un precio,
los textos digitales (no solo los libros electrénicos) cambian
la relacién con un valor, con el precio y con la posesion, ya
no de un libro, sino de un acceso y un derecho a la lectura:
“la fragmentacion en la lectura no tiene que ver solamente
con las caracteristicas de la interfaz digital, sino también
con el modelo de negocios de la industria editorial en este
proceso de transicion hacia lo digital” (p. 164), argumenta.
La lectura transmedia es, segiin Albarello, “un tipo de lec-
tura inclusiva, multimodal, diversa, de todo tipo de textos
-escritos, visuales, sonoros, lddicos- y de soportes, que a su
vez se mezcla o hibrida con las practicas de producciéon o
prosumo del lector” (p. 166). La figura del lector también se
transforma: es, segtin diversos autores puestos a dialogar, un
translector, un hiperlector, un lectoautor, un usuario o un
navegador, o todo ello junto, un rol enriquecido con nuevas
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capacidades, que podria suponer, gracias a la neuroplastici-
dad, unas nuevas adaptaciones y un desarrollo diferente de
la inteligencia y de las competencias emocionales.

Albarello cierra su recorrido cuando arriba a la visién edu-
cativa: la alfabetizacion transmedia, que excede el &mbito
de la escuela y se adquiere informalmente, y los usos de la
lectura en nifos y jévenes universitarios. Qué hacen los lec-
tores mds jovenes, no considerados los nativos digitales en
oposicion a los inmigrantes (segin Marc Prensky), sino re-
sidentesy visitantes digitales, respectivamente (segtin David
White y Alison Le Cornu), y como debieran ingresar medios
y narrativas transmedia en la escuela, no de forma forzada
ni artificiosa, sino aprovechando sus peculiaridades y posi-
bilidades, conectando el mundo del aula con el mundo vital.
Este ingreso de medios y transmedia no supone el abando-
no de las formas tradicionales de lectura; por el contrario,
Albarello comparte resultados de investigaciones explora-
torias y de su experiencia con jévenes universitarios, que
expresan que aun prefieren el papel a la pantalla por su cer-
canfa con el contenido, su posibilidad de escribir y anotar
en los mérgenes, por su exigencia de lectura concentrada.
Sin embargo, aun con la continuidad del papel como so-
porte para el estudio, las pantallas, los diversos dispositivos
y los distintos tipos de contenidos (sonoros, audiovisuales,
en presentaciones, en conversaciones electronicas con sus
pares, como con Whatsapp) forman parte del ment del es-
tudiante, que elige en funcidén de la situacion, de la necesi-
dad o de la estrategia.

Lectura transmedia nos invita a pensar en los limites cada
vez mds ensanchados de una préctica indisoluble de lectu-
ray escritura que nos abre a contenidos, géneros, situacio-
nes, temporalidades, y que nos ofrece en continua disponi-
bilidad saberes, experiencias, emociones: un vasto mundo,
para nosotros y para compartir.

Maria del Carmen Grillo
Universidad Austral, Buenos Aires, Argentina
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Obras de teatro. Piezas estrenadas, inéditas y

prohibidas

Julian Ayesta

Academia del Hispanismo
Vigo, 2019

378 pp.

ISBN: 978-84-17696-11-5

El hecho teatral supone un acto de comunicacién organi-
zado de manera muy compleja, tanto en sujetos como en
capas o niveles de discurso. Entre otras cosas, dicha comu-
nicacién se basa en la interrelacién de los cuatro creadores
de los que Meyerhold hablaba: el autor, el director, el actor
e incluso el espectador, puesto que la puesta en escena ori-
gina una serie de alusiones que el ptiblico debe completar
“creativamente” con su propia imaginacién. Pero no con-
viene olvidar otro posible “creador” o al menos configura-
dor indirecto de un fenémeno cultural como el teatro: la
eventual accién o control que el sistema politico —o “cultu-
ra politica” en el decir de Gabriel Almond y Sidney Verba—
ejerce directa o indirectamente sobre manifestaciones cul-
turales como el teatro, por ser un medio de comunicacién
en que la ideologia se transmite sutilmente enmascarada
con la eficacia afiadida del recurso sentimental, de minima
cabida y operatividad en el discurso politico, pero casi im-
prescindible en el discurso literario. En este sentido, por su
orientacion al gran ptblico —que en buena parte ha perdido
hoy-, el teatro ha sido durante siglos, o incluso milenios, no
solo un producto artistico o cultural, sino también un arte-
facto “ideol6gico” de masas para transmitir ideas politicas,
morales o religiosas. Por ello, para alcanzar una adecuada
hermenéutica sobre un autor que ha sufrido alguna varian-
te de persecucion politica, es especialmente relevante en
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este caso atenernos a lo que Leo Strauss llamaba “escritura
esotérica’, lo cual, segin Strauss nos fuerza a “leer entre li-
neas” para poder captar lo que Quentin Skinner denomina
“fuerza ilocucionaria” del texto, aquella que se esconde en
la intencionalidad del autor respecto a su contexto poli-
tico. Pero siempre quedard abierta la pregunta respecto a
los derroteros sociales y politicos de un pais o una época
en que la censura ha operado sobre un buen ntmero de
obras y autores. La ambicién de ser lo que Gramsci llamaba
un “intelectual orgdnico” queda, si no frustrada, al menos
empujada a operar en un dmbito esotérico y simbdlico en
aquellas épocas y sistemas en que la (libertad de) expresion
cultural se encuentra tan condicionada politicamente.

Pues bien, ese deseo de utilizar la cultura como campo
prioritario para lograr el cambio social y el cambio de ré-
gimen es el que se percibe en las obras compendiadas en
este volumen. El diplomatico y escritor Julidn Ayesta (1919-
1996) supo reconocer el enorme potencial comunicativo y
transformador de la sociedad que tenia el teatro y por eso,
a partir de los afios cuarenta y desde dentro de la propia
magquinaria institucional del Régimen, amparado en su
falangismo combativo, trat6 de impulsar la renovacién del
sistema, como hizo mds explicitamente en su posterior
etapa socialista conforme cambiaban las circunstancias
politicas.
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M.a Angeles Varela nos introduce el volumen con una
pormenorizada reconstruccion a través de las noticias de
prensa de la apasionante biografia de este peculiar autor
cuyo itinerario politico, del falangismo a la socialdemocra-
cia, fue atin menos sorprendente que el geografico: Colom-
bia, Libano, Austria, Egipto, Suddn, Holanda o Francia fue-
ron algunos de sus destinos diplométicos, antes de coronar
su carrera como embajador de nuestro pais en Yugoslavia.
Y la variacién de escenarios fue motivo de las més extraor-
dinarias experiencias: en latitudes exdticas, fue espiado y
testigo de desembarcos norteamericanos, tiroteado y me-
diador ante un comando terrorista, en tanto que en Espafia
intervino en polémicas periodisticas y politicas y sufrié la
crueldad de una censura que no volvié jamds a permitir la
representacion de sus obras.

Las diez piezas teatrales presentadas en este volumen
muestran una insistente preocupacioén politica y un de-
nodado empefio por buscar formas expresivas a su critica,
capaces de sortear la censura. De ahi que Ginicamente tres
de ellas fueran representadas en montajes para minorias
del Teatro Espanol Universitario (TEU). Pero incluso en
estas juveniles piezas (Siempre asi o El timido Serafin) re-
conocemos el genio critico que se sirve de la risa catdrtica
para representar el absurdo existencial general, y mas con-
cretamente, el despropdésito de una Guerra Civil que no ha
servido para cambiar las cosas y a la que se ha llegado por
seguir «siempre asi», sin moverse de un aburguesamiento
tan critico como inactivo. Esa idea fue nada mds y nada
menos que representada en 1943 ante las autoridades del
falangista SEU, en una pieza que anticipa casi una déca-
dala comicidad con que el teatro del absurdo de E Arrabal
cuestiond la guerra en Picnic.

Otra de las piezas recuperadas gracias a una ardua labor
de pesquisa, que sorprendentemente supero el celo censor,
fue La ciudad lejana (1944), escrita junto a otro conocido
colaborador de la prensa falangista, Alberto Crespo. Am-

julio-diciembre de 2019

bos idearon el modo de estrenar esta original distopia an-
tifranquista que, como relata la editora del volumen, pudo
llevarse a las tablas gracias a un astuto plan, si bien, al dia
siguiente de su estreno fue enérgicamente prohibida para
su representacion en otros coliseos espafoles que espera-
ban a la compania. No obstante, la profesora Varela anota
cuidadosamente los avatares de las piezas que no llegaron
a representarse, investigando en numerosos archivos para
encontrar otras siete piezas que no alcanzaron el beneplé-
cito de la censura o que quedaron postergadas en los archi-
vos de algtn director teatral o del propio autor.

Entre las que el ptblico no pudo disfrutar estdn otras pie-
zas aqui reproducidas, procedentes del Archivo General de
la Administracién (AGA) y cotejadas con las versiones con-
servadas por el propio autor. A través de la introducciéon del
volumen nos enteramos de las expectativas creadas en los
circulos intelectuales por Entierro de caridad (1955), pues,
aunque la censura prohibi6 su representacion, habia sido
conocida fragmentariamente por la prensa y por la lectura
publica en una sesion de las tertulias literarias de R. Monte-
sinos. El mismo M. Fraga, entonces Secretario del Ministe-
rio de Educacion, intervino en defensa de la obra tratando
de convencer a los censores de que lamentariamos que un
hombre de dicho talento estrenase su pieza en otras latitu-
des.Y el director teatral de «Dido, Pequetio Teatro» (Manuel
Gallego Morell o Trino Martinez Trives) que, tras estrenar
a Ionesco habia reconocido en Ayesta al Beckett espafiol,
intent6é persuadir al tribunal calificando la pieza «de im-
portancia comparable, a mi modo de ver, con la primera
obra de Lorca (o con Valle-Incldn) pero superior a aquella»
(p. 44). Aunque algtn censor en su dictamen hablé del gran
«derroche de ingenio» de la obra, prevaleci6 el criterio de
quienes vieron en la pieza una mofa de la Guerra Civil.

Semejante tira y afloja entre quienes defendian la calidad
literaria y quienes veian en la obra de Ayesta un contenido
subversivo, se repiti6 entre quienes debieron dictaminar
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sobre El Estado de razén (1972). El mismo titulo alude ya
a «la razén de Estado» maquiavélica que Giovanni Botero
popularizé. Otra vez, un Estado autoritario se sirve de unos
Tribunales de Reserva Especial en que todo conocedor de
nuestras instituciones puede reconocer la critica de los fa-
mosos Tribunales de Orden Publico existentes en la Espafia
franquista. El protagonista es condenado al suicidio por ser
un indutil con la complicidad t4cita de cuantos le rodean,
incluida su esposa e hijos, deseosos de tener una mejor si-
tuacién econdmica. En el mismo tono humoristico y ab-
surdo, la obra refleja como el Régimen logra su superviven-
cia sacrificando ciudadanos. Es decir, el Estado sobrevive
sacrificando, de ahi la inversion del titulo de la conocida
«razén de Estado» (aqui, «Estado de razén»). No es de ex-
trafar que esta se convirtiera en la quinta y tltima obra que
las autoridades le prohibieron, pues a partir de entonces
las restantes que Ayesta escribié no fueron ni tan siquiera
presentadas a la censura. Cuando en 1973 P. Gimferrer so-
licité al escritor sus obras inéditas para publicarlas en Seix
Barral, este adujo varias razones para postergar el proyecto
pues no crefa «que pueda todavia publicarse en Espafia, al
menos en su integridad, que es condicién no negociable
para que autorice su edicion. Como no vivo de la literatura
puedo permitirme el lujo de esperar» (p. 51). El proyecto ha
tardado en cumplirse casi medio siglo.

Muy tempranamente, en El viaje del indiano Juan (1945)
y en las siguientes obras, vemos sobre las tablas crueles
escenas de violencia acompafnadas de un tono de farsa de
intencién iconoclasta. Esa violencia, por la que el protago-
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nista golpea a una anciana (EIl viaje...) o unos burgueses
envenenan al pretendiente de la protagonista entre chan-
zas y golpes de bombo (Entierro...), deja de ser personal
para ser superestructural en siguientes obras. En estas pos-
teriores el dominador ejercerd indirectamente su coaccion,
como sucede en El Estado de Razon y en la muy particular
Paternalismo (1975). Una lectura superficial de la misma
nos devuelve un argumento incestuoso sobre las relaciones
de un padre con su hija, ante la desesperacién de la madre
y esposa, asi como de su yerno, pero con el consentimiento
de su victima. Esa idea lleva a la profesora Varela a hacer
una interpretacion marcusiana de la obra, pues «Ayesta
interpreta con Freud y Marcuse que el individuo moderno
estd hecho sobre una matriz represora de renunciacion,
de ahi la sexualidad subversiva de estas obras». Pero como
apunta, siguiendo a Marcuse, «en ese Padre se funde, ade-
mads, la figura del Caudillo» tal y como el pensador habia
expuesto en su Etica de la revolucion. En definitiva, el «pa-
ternalismo» del titulo es el del Régimen franquista y la re-
lacién de abuso hacia su «progenie», incluso cuando esta
lo permite sin resistencia alguna y coopera por no haber
conocido ninguna otra forma de vida. Cabe sefialar que en
esta obra de Ayesta, jamds estrenada, se anticipan ideas de
Pierre Bourdieu como el concepto de violencia simbdlica,
la consideracién del cuerpo como lugar de condensacion
social o la condescendencia de algunas victimas con su do-
minador (La dominacion masculina, 1998).

Pablo Sanchez Garrido

Universidad CEU San Pablo
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|La sociedad del desconocimiento. Comunicacion
posmoderna y transformacion cultural

José Francisco Serrano Oceja
Encuentro

Madrid, 2019

144 pp.

ISBN: 978-84-9055-967-3

Los dispositivos moviles inteligentes, las redes sociales, la
realidad virtual y aumentada, el big data, el blockchain, la
inteligencia artificial o el Internet de las Cosas... La tecno-
logia, concretada en sus distintas e inabarcables aplica-
ciones y usos, ha ampliado nuestra capacidad de acceso,
produccién y difusién del conocimiento, pero también ha
cambiado nuestra manera de interpretar y exponer la rea-
lidad. La tecnologia ha transformado el mundo y nuestra
visién del mundo de acuerdo con sus postulados, que son
el tecnicismo, el tecnorracionalismo y la tecnociencia.

La comunicacién, como habilidad cognitiva esencial del
ser humano que permite traducir nuestra visién del mundo
a simbolos para compartirla con otros, ha experimentado
este cambio de forma directa. La reduccion de las relacio-
nes humanas a la pura matemdtica de los datos —también
en su méxima expresién, el amor-; la acotacién del inte-
rés a algoritmos, visitas y clics; o la rebaja del intelecto a
una serie de conexiones neuronales computerizables,
son tan solo algunos indicios de esta imposicién de la di-
mensién técnica sobre la dimensiéon antropoldgica de la
comunicacion.

La obra que nos ocupa, La sociedad del desconocimiento.
Comunicacion posmoderna y transformacioén digital, del
periodista y profesor universitario José Francisco Serrano
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J0SE FRANCISCO SERRAND OCEJA

LA SOCIEDAD DEL
DESCONOCIMIENTD

COMUMCACION

POSMODERNA Y
EIEIMSFURHAHN

Oceja, acoge esta situacion de partida para tomar distan-
cias del torbellino tecnoldgico, sus urgencias y trivialida-
des, y la voragine del momento que atravesamos, y resituar
el andlisis y el debate en torno a lo importante, esencial y
verdaderamente humano de la comunicacion. Un conjun-
to de pequefios ensayos, mds de una veintena; lecciones
magistrales que nos acercan a la teorfa y préctica de la co-
municacion sin reduccionismos y desde las humanidades.

Solo desde esta perspectiva, alejada de la hiperestimula-
cion de Internet, cabe entender la comunicacién como una
experiencia bésica entre personas imposible de reducir y
plegar a la tecnologia: “el objetivo de la comunicacién no
es tecnolégico, sino que concierne a la compresion de las
relaciones entre los individuos (modelo cultural) y entre
estos y la sociedad (proyeccion social). Es la eleccion entre
socializar y humanizar las tecnologias o tecnificar la comu-
nicacién” (p. 15).

Esta concepcién inicial empapa toda la obra, y es el punto
de partida de su primera parte, “Humanidades y comunica-
cién”, en la que se exponen las claves para la comprension
de la comunicacién como proceso social; una interpreta-
cién que comienza con Régis Debray y su clasificacion y
distincién entre comunicacién y transmision, para después
ampliar el abanico de voces y teorias y abordar el binomio

doxa.comunicacion | n° 29, pp. 289-318 | 313

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



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X6 10-969} NSSI

Resenas bibliograficas

comunicacién y conocimiento, y la reduccién utilitarista
posmoderna del saber y la cultura. Sociedad de la informa-
cién y sociedad del conocimiento no son equiparables.

Completa este marco tedrico inicial la cuestion del lengua-
je, sus caracteristicas y erosion a través de su uso en red, la
construccion de narrativas instrumentalizadoras y la sim-
plificacién de los mensajes; también la reflexion en torno a
la distincién entre masa, individuo y persona, y la impor-
tancia de recuperar esta tiltima concepciéon como clave del
proceso comunicativo.

Ensayos posteriores acogen el marco teérico precedente
para ampliar el tema a la praxis del &mbito académico pri-
mero, y profesional después. La capacidad de la comunica-
cién para modular las relaciones entre tradicion e innova-
cién educativa; el lugar que ocupan la comunicacion y sus
distintas disciplinas en el drea de estudio de las Ciencias
Sociales, con atencién especifica al concepto y definicion
del periodismo y su problematica, y la incidencia e impor-
tancia de la retérica en su estudio y ejercicio; también la
discusion sobre la oportunidad y equilibrio entre “hechos”
y “valoraciones” en el texto informativo, indicadores de
una concepcion e interpretaciéon del mundo.

La comunicacién como medio de construccion de identi-
dades recibe atencién en los ultimos ensayos de esta pri-
mera parte desde una triple perspectiva: corporativa, en la
proyeccion y filiacién de la identidad personal y grupal a
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la organizacién; societal, en el control que ejerce espacio
publico y opinién publica en los puntos de vista y concien-
cia ética individuales; y comunitario, con el anélisis de la
problematica de los lazos politicos, econémicos, sociales y
culturales de la identidad europea, y las consecuencias de
la accién de los medios de comunicaciéon en la manera de
entenderlos.

La segunda parte del libro, “Iglesia y comunicacién’, se
articula desde la experiencia adquirida por el autor en su
asidua colaboracién en los medios. Serrano Oceja aborda
la problemadtica, modos y percepcién de la comunicacién
delaIglesia en un desenlace l6gico y necesario a la primera
parte. Porque “la comunicacién es una experiencia antro-
poldgica bésica. La Iglesia, que es experta en humanidad,
lo es también en comunicacién” (pp. 87-88).

Son temas fundamentales de esta ultima parte los pro-
blemas experimentados por la Iglesia en el momento de
comunicar y transmitir la fe; los desaciertos y confusio-
nes generados en la transmision y recepciéon del mensaje;
las relaciones entre Iglesia y politica, Iglesia y cultura, y la
presencia de la Iglesia y la defensa de la vida en la opinién
publica; y el papel medidtico del papado y las claves para
interpretarlo.

Fernando Bonete Vizcaino

Universidad CEU San Pablo
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El Director

David Jiménez Garcia
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Las cosas nunca salen como uno espera. Eso debi6é pensar
“El Cardenal”, apodo de un méximo dirigente del diario El
Mundo, cuando decidié encargar al corresponsal en Asia,
David Jiménez (Barcelona, 1971), la direccién del periddico.
El reportero de guerra venia con una carga de granadas de
mano (metaféricas) dispuesto a hacerlas explotar si alguien
atentaba contra su libertad editorial. Lo hizo. Escribié El Di-
rectory todo saltd por los aires. Pero viajemos a los afios 80,
al germen de la historia.

En una churrerfa, un grupo de amigos periodistas, entre
porras y chocolate caliente, se preguntaban por qué no
conseguian leer un peridédico honesto, integro, sin ataduras
empresariales, al servicio de la ciudadania. Y en espafol.
Un diario que representara la funcién esencial y primige-
nia de la prensa: informar sobre los hechos y denunciar las
injusticias. Lo légico. Lo esperable. Lo normal. De repente,
cogieron una servilleta de papel y lo crearon ellos mismos.
Sin maés. Escribieron: “Fundacién de El Normal”. Y firmaron
todos.

Uno de aquellos jovenes, David Jiménez, se convirtié des-
pués en corresponsal. Vivié y escribié en Corea del Norte,
Cachemira, Fukushima o Afganistdn. Cubri6 revueltas, re-
voluciones, catdstrofes humanitarias y guerras. Vio mucha
pobreza, mucho dolor. Vidas rotas y vidas condenadas. Por
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David Jiménez

la falta de alimentos. La falta de cultura. Las heridas invisi-
bles. Las injusticias insoportables.

Tras casi veinte afos de lobo solitario, como dicen que son
los periodistas de raza, su diario, El Mundo, lo cit6 en Nueva
York para una reunién de negocios. Era 2015. Pedro J. Ra-
mirez acababa de salir. Le ofrecieron ser el director. Le apo-
yarian en todo y, a cambio, él podria ayudar a capear la cri-
sis econdmica -y de los medios- ejerciendo la profesién con
libertad, autenticidad, integridad. El corresponsal dudé si
aceptar el puesto. Pero tuvo que decir que si. Hab{a llegado
el momento de la fundacién de “El Normal”. A su hijo me-
diano no le gusté mucho la idea, contaba en una entrevista.
“O sea, que ahora irds aun despacho en vez de ir ala guerra’,
dijo a su padre un tanto decepcionado.

Jiménez desembarcé en Madrid con cierta ilusién. So-
breviviria 366 portadas. Lo que encontré en ese despacho
aséptico, sin decoracion, fue una tela de arafia pegajosa
de la que era casi imposible deshacerse. Y escuché hablar
de “Los Acuerdos”, pequefios grandes pactos no escritos
entre medios de comunicacién y empresarios o politicos,
por los que intercambiaban favores mientras cenaban en
restaurantes de lujo o viajaban a algin lugar privilegiado, a
gastos pagados, dejandose agasajar. Lo que no se decia en
voz alta sonaria asi: “Yo no publico nada contra tu empresa,
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td aportas una gran suma de dinero”,
reducida el escandalo de tu partido, ti nos subvencionas

yo saco en version

generosamente”. Y suma y sigue. La podredumbre que en-
contro Jiménez era brutal. Confes6 que, aunque se lo podia
imaginar en cierta forma, lleg6 a sorprenderle el niimero de
implicados. Eran todos, casi todos. Pura cloaca.

El director se encontro, dia a dia, con otro tipo de tragedia:
el desprecio por la verdad, la falta de integridad asumida.
Un baile de mdscaras continuo (como la propia portada de
El Director) en el que nadie es quien parece, se representa
un papel y se cambia de ritmo segtin la orquesta que toque.
Sin pudor. Sin remordimientos. Baile de méscaras ajustadas
al tamafio de sus rostros.

Pero este reportero, que habia entrado en El Mundo de be-
cario, con 23 afios, no era tan facil de sobornar. Ni invita-
ciones a los mejores asientos en grandes conciertos con es-
trellas internacionales, ni hoteles de seis estrellas en paises
ex0ticos, ni viajes en primera clase, ni palco en el Bernabéu.
Jiménez no estaba interesado en ceder terreno a cambio de
prebendas. Sus granadas fueron explotando en las caras,
sorprendidas, de los grandes empresarios —hasta entonces
casi intocables— como César Alierta o Florentino Pérez; las
empresas del IBEX o los grandes bancos como BBVA o Ban-
kia, entre otros muchos monopolios mastodénticos que
controlan el pais. Después fue explosionando, a modo de
exclusivas, a la plana mayor del Gobierno (entonces, del PP)
pero también a la oposicién y a todo aquel que cometiera,
presuntamente, un delito o intentara utilizar El Mundo para
defender sus propios intereses. Vamos, lo que se espera de
un periodista con valores, como se comprometieron en
aquella servilleta (que atin conserva)

Jiménez fue despedido, claro estd. Y, por si no hubiese sido
suficiente, la época del terror no habia terminado. Poco

316 | n° 29, pp. 289-318 | doxa.comunicacién

después publicé El Director, tras recopilar todo lo que habia
apuntado minuciosamente en un diario personal. Le des-
aconsejaron la heroicidad. Le aseguraron que perderia “la
guerra’. “No volverds a ejercer si no cedes ante ellos”, le ad-
virtieron. Pero se equivocaron. Ahora Jiménez escribe para
The New York Times e investiga sobre el futuro del Periodis-
mo con una beca concedida por la Nieman Foundation de

la Universidad de Harvard.

El exdirector ya habia publicado El lugar mads feliz del mun-
do, Hijos del Monzén y El Botones de Kabul. Pero esto era
otra cosa. Era su propia biografia-denuncia. Y no solo de El
Mundo sino de la prensa en general, cémplices en mayor o
menor medida de “Los Acuerdos” y sus adiestrados repre-
sentantes de todo pelaje. Jiménez no tenia precio. Nadie lo
pudo imaginar.

Aratos, el libro se lee como un thriller, con las intrigas de “El
Cardenal” y otros miembros del establishment. Y también
relata el dia a dia real de una redaccién, con sus filias y sus
fobias atravesadas, con personajes que pueden habitar en

todas ellas como “la Digna”, “el reportero”, “el secretario”, “el
seforito”, “los inspirados”...

Afirm6 Jiménez, en alguna ocasién, que “a los periodistas
nos encanta contar una buena historia, pero no la nuestra”.
O, como también bromeaba Enric Gonzélez, “los periédicos
son como las salchichas, mejor no ver coémo se hacen”. Pues
el corresponsal y exdirector de EIl Mundo lo vio. Lo denun-
ci6.Yla verdad, aunque a veces tarde, acaba sentando bien.
Es bueno saber lo que uno consume. Conocer su proceden-
cia y elaboracién. Sin enganos. Sin ingredientes podridos.
Sin falsas etiquetas. Vamos, lo normal.

Lidia Jiménez Rodriguez

Universidad CEU San Pablo
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Ahorita. Apuntes sobre el fin de la Era del Fuego

Martin Caparros
Anagrama
Barcelona, 2019

96 pp.
ISBN: 978-84-339-1634-1

“Todo venia del fuego”, apunta Martin. Por eso, vivimos en
el lugar de las llamas: el hogar. El fuego se ha ido marchan-
do. Ahora ese todo es electrénico, digital, binario, virtual y
hasta inteligentemente artificial. Apenas queda fuego. Mu-
chas cosas empiezan a desaparecer. También, los buenos
libros. Aseguré Negroponte que esos “papeles” (los buenos
ylos malos) tenian los dias contados. Lo secund6 Billl Gates.
Y Nielsen. Y muchos més. Sin embargo, perduran. Resiste
herido el que, para Borges, era el mds asombroso de to-
dos los instrumentos de la humanidad. Y la humanidad ha
creado, sin duda, muchos instrumentos. Quizds, demasia-
dos. Caparrds viaja en su libro Ahorita (nuevos cuadernos
anagrama, 2019) —con precision e ironia— por esa caterva
de inventos, re-inventos que durante afios aparecieron para
mejorarnos la vida o para complicarla; para responder a un
problema o para crear varios més; para aumentar nuestro
tiempo de ocio y rapidamente llenarlo de ofertas, servicios,
productos y “cosas”. Inventamos —lo explica con maestria—
necesidades y modas.

Escuchamos a los minimalistas que defienden que podria-
mos vivir sin “tanta basura” (aunque como apunta Capa-
116s, “el sistema econémico mundial necesita que ‘necesi-
temos’”); compramos cigarrillos electrénicos para fumar
agua; aprendemos a posar en unos tiempos de “registro” en
los que la sonrisa es el gesto mds valorado; comemos ham-

julio-diciembre de 2019

Martin
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Ahorita

Apuntes sobre el fin
daIs Era del Fuego:
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burguesas de plantas en un mundo que es un holocausto
permanente de gallinas; coleccionamos olores mientras
proliferan los trasplantes fecales; digerimos una hiperco-
municacién que nos lleva a vivir en varios tiempos a la vez;
viajamos obedeciendo las 6rdenes de un teléfono que evita
que nos perdamos, preguntemos o exploremos...

Ahorita es un recorrido por nuestra historia més reciente;
por nuestra brillante capacidad de crear boludeces; por ese
quilombo que desde siempre venimos armando con la ex-
cusa de una tecnologia y una sociedad de la informacién
que son justamente lo contrario. La desinformacién y rui-
do digital estdn presentes también en este libro que habla
del tiempo y de lo complejo que resulta contar el presente.
Nadie puede explicar con certeza qué significa la palabra
“ahora”. Ni siquiera la RAE: “Momento mismo en el que se
habla o se escribe”. “En este momento o en el tiempo ac-
tual”. “Hace poco tiempo”. “Dentro de poco tiempo”. “Unas
veces..., otras veces...”. Caparrés, no obstante, lo hace con
maestria. Capta el momento. Toma la instantdnea. La ana-
liza. La describe. Navega en los porqués. Y, otra vez, como
siempre, sale a cazar detalles. Y desde ellos nos lleva al argu-
mento perfecto. Asi, edifica breves pero corrosivos ensayos
que consiguen desordenar y ordenar; aclarar y confundir;
convertir las respuestas en preguntas (que nunca nos hici-
mos). Todo al mismo tiempo. Y lo hace a partir de unritmoy
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una melodia que son creacion exclusiva del autor, marca de
la casa, alquimia “periodistica-literaria”.

Paro de escribir. Y llamo a Jordi, un amigo musico. Le pre-
gunto cémo se “escribe” la musica. “Lo mds complicado
es la conjuncién exacta de tres ingredientes: ritmo, melo-
dia y armonia’, me cuenta. Vuelvo a la pantalla. Delante,
un ejemplar de Ahorita subrayado, marcado, garabateado.
Creo que no es certero (ni ecudnime) decir que Martin Ca-
parrés es un escritor, un periodista, un cronista o un repor-
tero. Es insuficiente. Sus textos no se leen, suenan. Tienen
musica. Y mds: poesia. En una charla —celebrada en la Casa
América de Barcelona- encendi6 su portatil y ante una hoja
en blanco, le escuché algo asi: “Aqui me siento en mi mun-
do, en mi territorio, en mi lugar”. Estaba sentado en uno de
los extremos y no podia verlo bien. Pero hoy creo que no era
un documento nuevo de un procesador de textos. Lo que
habia alli era una partitura en blanco. Martin no es un es-
critor (ni ninguno de sus derivados). Entonces, ;qué es? No
lo sé. Seguramente nadie lo sabe porque Caparrds supera
esas categorias tedricas que a él —como su titulo de licen-
ciado en Periodismo- le importan un carajo. Omar Rincén,
periodista y critico televisivo, defiende que existe el “géne-
ro Caparrés”. Esto es: Caparrés es un género en si mismo.
Seguramente, Martin ni se lo plantea. Le preocupa poco.
O nada. Simplemente, va por ahi. Se mueve. Ve, mira, oye,
escucha, estudia, analiza. Y luego sigue vagando por este
mundo —que ya nos cont6 en La Historia, Los living, Lacro-
nica, Postales, El Hambre, Contra el cambio, Larga distancia
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y muchos otros...— para escoger y juntar con precision las
palabras, con la excusa (y el anhelo) de escribir.

“;Qué es escribir?” —le pregunt6 un estudiante de Periodis-
mo. “Elegir las palabras adecuadas. 600 veces en un articulo
de 600 palabras”. Algo asi defendi6 Martin hace unas sema-
nas al recoger el Premio [taca 2019 en la UAB. Ahoritaes una
coleccién de apuntes y también una coleccion de decisio-
nes. Caparrés escoge cada palabra como quien disefia la
alineacion titular de Boca en el partido de vuelta de la final
de la Libertadores tras un 0-0, con la Bombonera, rugiendo,
casi estallando, llena a rebosar. O eso parece. El libro retine
unas 33.250 decisiones. Esto es: cada palabra, una “determi-
nacion definitiva”.

Dijo Borges que hay que tener cuidado al elegir alos enemi-
gos porque uno termina pareciéndose a ellos. Tal vez tam-
bién uno acaba pareciéndose a sus palabras —las que escribe
ylas que dice. Mds quizds a las primeras que se quedan, que
no se van. Las otras, a veces, ni uno mismo las recuerda o las
quiere acordar. Escritas perduran. Muchas veces, lo que se
dice de uno eslo que se escribe de uno. O lo que uno escribe
de uno mismo o de cualquier otro asunto. Seguramente, el
consejo borgiano es cierto: uno termina pareciéndose a sus
enemigos. Y seguramente pasara lo mismo con las palabras.
Con las dichas y con las escritas. Con las que escogemos. Al
final, nos parecemos a ellas. O quizas, al revés. Caparrés nos
lo recuerda en cada uno de sus textos. Hoy, ahora, ahorita y
nuncasiempre.

Santiago Tejedor Calvo
Universidad Auténoma de Barcelona
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Titulo: Reporteros en conflictos internacionales. Periodistas espafioles secuestrados en el extranjero.

Title: News reporters in international conflicts. Spanish journalists kidnaped abroad.

Directores: Francisco Cabezuelo Lorenzo y Joaquin Sotelo Gonzélez

Lugar y fecha de lectura: Universidad Complutense de Madrid, 16 de octubre de 2019

Tribunal:

Presidente: Angel Luis Rubio Moraga (Universidad Complutense de Madrid)

Vocal: Juan Luis Manfredi Sdnchez (Universidad de Castilla-La Mancha)

Vocal: Maria Solano Altaba (Universidad CEU San Pablo)

Vocal: Rubén Arcos Martin (Universidad Rey Juan Carlos)

Secretaria: Elvira Calvo Gutiérrez (Universidad Complutense de Madrid)

Calificacion: Sobresaliente cum laude

Resumen: Es una nueva aproximacion al estudio del papel de los corresponsales de guerra, para lo que acota el objeto de
estudio al caso de corresponsales espafioles destacados en conflictos lejanos secuestrados durante el desarrollo de su acti-
vidad profesional. Analiza detalladamente los casos de José Cendén Docampo, Marc Marginedas, Javier Espinosa, Ricardo
Garcia Vilanova, Angel Sastre, Antonio Pampliega y José Manuel Lépez. Utiliza la herramienta metodoldgica de la entrevis-
ta individual personal en profundidad complementada con la elaboraciéon de cuestionarios tipo. Cuenta con un corpus
tedrico sobre la historia universal y espafiola del periodismo bélico, ademds de una revision de los principales conflictos
armados. Ahonda en las consecuencias que ha tenido cada cautiverio en el ejercicio de la labor periodistica, el impacto psi-
coldgicoy profesional de esa privacion de la libertad, sin olvidar los posibles efectos del llamado trastorno de estrés postrau-
madtico (TEPT). Se confirma que cada secuestro ha impactado de manera muy diferente en cada uno de los entrevistados.
Sin embargo, todos ellos reconocen que, tras su rapto, han afrontado de manera diferente tanto su vida profesional como la
personal y familiar. Finalmente, la tesis reivindica el reporterismo de guerra como un drea de especializacion periodistica.
Palabras clave: Reporterismo, libertad de expresion, conflictos internacionales, Historia del periodismo espafiol

Abstract: This thesis looks for a new approach to the study of the role of war correspondents. The thesis limits the object of
study to the case of Spanish correspondents deployed in foreign conflicts who were kidnapped during the development of their
professional activity. This research focuses on the cases of José Cendon, Marc Marginedas, Javier Espinosa, Ricardo Garcia
Vilanova, Angel Sastre, Antonio Pampliega and José Manuel Lopez. It uses the methodological tool of the personal in-depth
interview, complemented with the elaboration of closed questionnaires. It has a theoretical corpus on the Interantional Conflicts
and Spanish history of war journalism. It seeks to delve into the consequences that this captivity has had in the exercise of
its journalistic work, the psychological and professional impact of this deprivation of liberty, including posible effects of the
so called Post-Traumatic Stress Disorder (PTSD). It confirms that each kidnapping has impacted very differently in each of
the interviewees. However, all of them recognize that, after their abduction, they have confronted their personal, family and
professional life in a different way. Finally, the tesis claims war reporting as an area of journalistic specialization.

Keywords: Report news, freedom of speech, international conflicts, history of the Spanish Journalism

URL de consulta: https://biblioteca.ucm.es/tesisdigitales
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Titulo: Félix Grande, periodista: géneros, temas y actualidad en su obra periodistica

Title: Félix Grande, journalist: Genres, topics and current affairs along his career
Directora: Sonia Parratt Ferndndez

Lugar y fecha de lectura: Universidad Complutense de Madrid, 30 de septiembre de 2019
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Resumen: Conocido sobre todo como poeta, Félix Grande como otros muchos escritores convirtié el periodismo en su
fuente principal de sustento econémico. En su caso no solo mediante las numerosisimas colaboraciones que llev6 a cabo
alo largo de mds de cuarenta afios, sino también con el trabajo diario en la revista Cuadernos Hispanoamericanos de la
que fue sucesivamente redactor, redactor jefe y director. Ademads, también dirigi6 durante unos pocos meses la revista
Galeria. El presente trabajo aborda la labor periodistica de Félix Grande desde tres dngulos: los géneros periodisticos en
los que trabajo; los temas que trat6 y cémo lo hizo; y su relacién con la actualidad de cada momento. Ademads, contiene
la primera bibliografia completa de las obras publicadas por el escritor manchego en la prensa. La tesis se completa con
una biografia de Félix Grande que es la méds completa publicada sobre el autor hasta la fecha.

Palabras clave: Félix Grande, periodismo, géneros periodisticos, géneros de opinion, periodismo literario

Abstract: Known above all for his poetry, Felix Grande, like many other writers, made a living out of journalism. He worked
as an independent contractor for different magazines and newspapers for over forty years and furthermore was the editor,
editor-in-chief and director of the magazine Cuadernos Hispanoamericanos. In addition, he also directed Galeria for a few
months between 1989 and 1990. The present thesis looks into the work of Felix Grande from three different perspectives: the
Journalistic genres he worked with, the issues he addressed and how he addressed them, and his relationship with current
affairs in different moments of his life. It also contains the first ever complete bibliography of his works published in print.
This thesis includes a full biography of the author which is the most comprehensive existing copy up to date.

Keywords: Felix Grande, Journalism, journalistic genres, opinion genres, literary journalism

URL de consulta: https://www.academia.edu/40729442/Felix_Grande_periodista_g%C3%A9neros_temas_y_actualidad_
en_su_obra_period%C3%ADstica
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Resumen: Ally (Ally McBeal, David E. Kelley, Fox: 1997-2002) es una mujer que parece tenerlo todo y que, sin embargo, se
sittia desde el primer episodio de la serie en un estado de infelicidad constante. El objetivo principal de la investigacién
es encontrar el origen del malestar de esta mujer, asi como establecer vinculos entre los rasgos estilisticos de la serie y la
configuracion del deseo en el personaje principal. Para ello, se realiza un andlisis textual del titulo, de la cabecera y de dis-
tintas escenas seleccionadas a lo largo de las cinco temporadas que componen la serie. El andlisis se realiza siguiendo la
Teoria del Texto y la Teoria del Relato desarrolladas por el catedrético de la Comunicacién Jestis Gonzélez Requena, quien
recoge elementos tanto de la narrativa (teoria proppiana) como del psicoandlisis (teoria freudiana).

Palabras clave: Series televisivas, feminidad, deseo, anélisis textual, Ally McBeal

Abstract: Ally (Ally McBeal, David E. Kelley, Fox: 1997-2002) is a woman who seems to have it all, nevertheless she is always
complaining about her constant unhappiness. The main objective of this research is to find the origin of this woman's
discomfort and to establish a connection between the stylistic devices and the manner in which desire is drafted in the series.
For this purpose, we perform a textual analysis of the title, the opening and of a group of scenes from the five-aired seasons.
The methodology used in this dissertation is based on two theories, the Text Theory and the Story Theory. Both theories have
been developed by Professor Gonzdlez Requena, who draws on two essential disciplines in his analysis: narratology (Propp’s
theory) and psychoanalysis (Freudian theory).

Keywords: Television series, femininity, desire, textual analysis, Ally McBeal

URL de consulta: http://hdl.handle.net/10637/10548
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Titulo: Mi cama es tu cama. El reposo como metéafora en instalaciones artisticas contemporédneas
Title: My bed is your bed. Repose as a metaphor in contemporary installation art

Directora: Ana Martinez-Collado Martinez

Lugar y fecha de lectura: Universidad de Castilla La Mancha, 11 de octubre de 2019
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Presidenta: Rosalia Torrent Esclapés (Universitat Jaume I de Castell6)
Vocal: Luis Antonio Ferreira Correia Umbelino (Universidade de Coimbra)
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Resumen: La tesis se desarrolla en el grupo de investigacion Visu@ls. Cultura visual y politicas de identidad, del departa-
mento de Filosofia, Antropologia, Sociologia y Estética (UCLM). Partimos de los catdlogos de las mds relevantes exposicio-
nes contemporaneas internacionales para hallar como los artistas trabajan el entorno doméstico. Abordamos principal-
mente el &mbito de la instalacién debido a su caracter inmersivo, lo cual establece una relacién entre la casa o y el &mbito
expositivo, haciendo de la obra un espacio que habitar. En este sentido, detectamos cdmo los artistas aluden a la definicién
minima del hogar, esto es, la de techo, cobijo, lugar donde guarecerse, lo que aqui denominamos “el reposo como meta-
fora”. Relacionamos las obras con las teorias estéticas de cada época a través de un formato ensayistico y transdisciplinar.
Profundizamos asi en un tema, aunque frecuente en el arte, escasamente compendiado y apenas recogido de manera
especifica en publicaciones académicas.

Palabras clave: Cama, espacio, doméstico, reposo, instalacion artistica

Abstract: The thesis has been conducted within the research group Visu@Is. Visual Culture and Identity Politics - Department of
Philosophy, Anthropology, Sociology and Aesthetics (UCLM)-. We start with the catalogues of the most relevant contemporary
art exhibitions in order to find out about how the artists work on the domestic environment. By alluding to its minimal
definition, i.e., that of a shelter, a roof to have over one’s head all this artists work, what we define here, the “repose as a
metaphor”. We select especially installation art on account of its immersive nature, due to it creates a place to inhabit, as the
home. Diverse art projects will be analysed in connection with the aesthetic theories of the time through a trans-disciplinary
essay. We delve into a resource that, although being common in art practice, has been barely compiled and, so far, scarcely
addressed with specificity in academic publications.

Keywords: Bed, space, domestic, repose, installation art
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Resumen: Esta tesis doctoral estudia la relacién entre el compromiso ciudadano -conceptualizado como un activo intan-
gible- y el crecimiento tangible de las naciones y examina el impacto global de los ciudadanos comprometidos a través de
comparaciones internacionales. Las fuentes de datos, para 27 paises europeos, son encuestas internacionales publicadas
en el afio 2013. Para su andlisis se han utilizado técnicas estadisticas que han facilitado la elaboracién de un modelo de
regresion lineal a través del cual se pone en relacion el valor econémico de un pais con el valor intangible del mismo. Con
apoyo en los resultados, la presente investigacién confirma que: hay una relacién positiva y directa entre el compromiso
ciudadano y la riqueza; propone un modelo de regresiéon con el que predecir dicha relacién; identifica componentes del
engagement que sirven de ayuda para la elaboracién de politicas publicas y; analiza comparativamente todos los resulta-
dos por paises.

Palabras clave: Bienes intangibles, compromiso ciudadano, Administracién Publica, riqueza

Abstract: The doctoral research studies the relationship between citizen engagement - conceptualized as an intangible asset -
and the tangible growth of nations and examines the global impact of engaged citizens through international comparisons.
Data sources, for 27 European countries, come from international surveys published in 2013. To analyse the data, correlations
and factor analysis have been used to elaborate a linear regression model through which a country’s economic wealth is
related to its intangible value. Based on the results, the present research verifies that: there is a positive and direct relationship
between the intangible asset Citizen Engagement and tangible wealth; suggests a regression model that allows predictions to
be made; identifies different components of Citizen Engagement in order to allow subsequent public policies to be suggested
and; provides comparative analyses between the 27 countries.

Keywords: Intangible assets, citizen engagement, Public Administration, wealth
URL de consulta: https://eprints.ucm.es/56706/
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Autora: Rebeca Sudrez Alvarez
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-0102-4472

Titulo: Comunidad Escolar 2.0: 1a familia y la escuela ante los retos de la cultura digital. Andlisis y diagnéstico de la relaciéon
y de los cauces de participaciéon

Title: School Community 2.0: family and school in the face of the challenges of digital culture. Analysis and diagnosis of rela-
tionship and participation channels.

Directora: Tamara Vazquez Barrio
Lugar y fecha de lectura: Universidad CEU San Pablo, 17 de julio 2019

Tribunal:

Presidente: Antonio Garcia Jiménez (Universidad Rey Juan Carlos)

Vocal: Francisco Cabezuelo Lorenzo (Universidad Complutense de Madrid)
Vocal: Belinda de Frutos Torres (Universidad de Valladolid)

Vocal: Carmen Garcia Galera (Universidad Rey Juan Carlos)

Secretaria: Teresa Torrecillas Lacave (Universidad CEU San Pablo)

Calificacion: Sobresaliente cum laude

Resumen: La tesis tiene como objetivo aumentar la base de conocimiento relativo a las competencias y estrategias de al-
fabetizacion digital, capacitacion tecnolégica de profesores y padres, mediacion familiar y docente, flujos de informacién
entre familias/escuelas en el uso de las TIC asi como la identificacién de necesidades formativas de padres y profesores.
Se ha aplicado el modelo de investigacion multimodal en el que converge la metodologia cualitativa y cuantitativa. Las
conclusiones manifiestan que existe desigualdad en el nivel de implantacién y en el grado de uso de las TIC en los centros
escolares. No ha cambiado la metodologia didéctica y las TIC son un apoyo para ensefiar de manera tradicional, no un nue-
vo modo de entender la innovacién educativa. Los padres son grandes usuarios de las TIC, poseen competencias digitales,
aunque no realizan funciones complejas, y se sienten capacitados para instruir a sus hijos en el uso de las TIC.

Palabras clave: TIC, mediacién familiar y docente, competencia digital, alfabetizacién digital, comunicacién familias/
escuelas

Abstract: The thesis aim is to increase knowledge of digital literacy, teachers and parents’ technological training, families/
schools mediation strategies, information flows between families/schools and identification of parents/teachers training
needs. Multimodal research model has been applied into which converge qualitative and quantitative methodology. Con-
clusions reached show inequality exists between the level of implementation and degree of use of ITC use in schools. Teaching
methodology has not changed and ICTs are a support for teaching in a traditional way, not a new way of understanding
educational innovation. Parents are great ICT users, they have digital skills, although they do not perform complex functions,
and they feel empowered to instruct and mediate their children’s ICT use.

Keywords: ITC, parental and teacher s mediation, digital competence, digital literacy, family-school communication

URL de consulta: https://www.educacion.gob.es/teseo/teseo/imprimirFicha.do?idFicha=599161
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Normas de publicacion

Doxa Comunicacién se propone servir de cauce eficaz y 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 espafiol y en inglés.

Publica dos nimeros al afio (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 pares ciegos.

Doxa Comunicacion trabaja permanentemente para incrementar el impacto, la visibilidad y la difusién de las investigacio-
nes y de los autores que le confian sus trabajos.

INDICACIONES PARA LOS AUTORES

SISTEMA DE GESTION OPEN JOURNAL SYSTEM (OJS)

Doxa Comunicacion gestiona la recepcién y evaluacion externa de originales con la herramienta informatica OJS, a través
de la plataforma de revistas cientificas acreditadas por la FECYT.

Todos los autores que deseen enviar un manuscrito a Doxa Comunicacién deben hacerlo desde el sitio web de la revista en
FECYT, cuyo enlace directo es el siguiente: https://recyt.fecyt.es/index.php/doxacom

No se aceptardn originales enviados a través del correo electrénico.

EDICION BILINGUE ESPANOL/INGLES

Conscientes de la necesidad de expandir el radio de influencia y el impacto de las investigaciones publicadas en Doxa
Comunicacion, la revista pone en marcha una edicion bilingiie espafol/inglés de todos los articulos y ensayos cientificos
publicados a partir del niimero 23 (noviembre de 2016). La versién impresa de la revista se publicard solo en espafiol y la
edicion online, en edicién bilinglie espafiol/inglés.

En caso de que un manuscrito supere positivamente la revision externa por el sistema de pares ciegos, el autor se compro-
mete a proporcionar a Doxa Comunicacién una versién en inglés del texto.

Las traducciones al inglés deben ser consistentes y de gran calidad, por lo que si el autor no puede realizar la traduccién al
inglés por sus propios medios, Doxa Comunicacion le facilitara el contacto de un traductor profesional con los que trabaja
habitualmente. El coste de este servicio serd asumido por el autor.
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NORMAS PARA LOS ENVIOS

El manuscrito deber ser inédito y original y no haber sido publicado previamente ni se encuentra en proceso de revi-
sioén en otra revista. En caso contrario, se debe proporcionar una explicacion al editor.

El fichero enviado debe estar en formato Microsoft Word (.doc/.docx), tener interlineado simple, en Times New Ro-
man cuerpo 12. Se usaran cursivas en vez de subrayados (exceptuando las direcciones URL); y todas las ilustraciones,
figuras y tablas estardan dentro del texto en el sitio que les corresponde y no al final del todo.

El autor se esmerard en corregir los errores lingtiisticos del texto. Una puntuacién defectuosa, pdrrafos ilegibles y
excesivamente largos, errores de acentuacion y de ortografia, silepsis, anacolutos y otros solecismos podran causar la
desestimacion de la propuesta antes de iniciar la fase de revisién externa por pares ciegos. Una revista cientifica debe
estar escrita no solo con rigor cientifico, sino también con rigor lingiiistico. Por lo tanto, se insta a los autores a que
hagan un exhaustivo trabajo de edicién previo al envio del manuscrito.

Las referencias bibliogréaficas contendrdn exclusivamente las obras citadas en el manuscrito, y se presentardn con
formato APA. Ademads, las referencias empleadas se cargardn en los metadatos del manuscrito, separadas por un salto
de carro. Es importante afiadir el DOI (cuando exista) y las direcciones electrénicas de consulta cuando sea posible.
Las citas se introduciran en el texto con formato Harvard (p. e.: Bauman, 2010: 126), no a pie de pagina.

En el manuscrito enviado se eliminaran las referencias personales de los autores, asi como cualquier indicio que per-
mita identificarlos. En las propiedades del documento (ver archivo--propiedades) se borrardn las huellas digitales que
permitan identificar al autor.

En la fase de envio se cumplimentardn todos los metadatos del autor/es y del manuscrito. Es obligatorio que todos los
autores del manuscrito carguen sus metadatos completos (filiacion institucional, email institucional, ORCID y un re-
sumen biografico de unas 100-150 palabras). También proporcionardn una fotografia tamafo carnet, actual, de buena
calidad y con fondo blanco. Los metadatos del manuscrito también se completarén, incluido el tipo de investigaciéon
que se presenta y el organismo que la financia, cuando lo haya.

Los manuscritos enviados a las secciones de misceldnea o monografico tendran un minimo de 5.000 y un maximo de
10.000 palabras, incluida la bibliografia.

Se recomienda a los autores que accedan a alguno de los tltimos articulos publicados para tomarlos como referencia
y resolver eventuales dudas de formato y presentacion.

CONFIGURACION DE LOS ENVIOS

Los contenidos enviados a Doxa Comunicaciéon pueden tener cabida en 5 secciones:

1.

Misceldnea de articulos y ensayos cientificos

Tendran prioridad los articulos que difundan resultados del desarrollo de investigaciones cientificas. Estos manuscri-
tos deben estar estructurados segtn el formato IMRyD (Introduccién, Método, Resultados y Discusion) que se detalla a
continuacion:
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— Introduccién: incluye el estado de la cuestion, los objetivos e hip6tesis. En la primera parte del articulo hay que justi-
ficar la construccion del objeto de estudio. En el estado de la cuestion se debe reflejar la fundamentacion teérica y los
precedentes de la investigacion, asi como la posicion del autor respecto a otros trabajos.

— Meétodo: explicar la metodologia utilizada caso: técnica empleada, disefio y tamafio de la muestra, trabajo de campo,
procesamiento de datos, etc.

— Resultados: exposicion ordenaday clara de los resultados de la investigacién. Se deben incluir, si las hay, tablas y figu-
ras que representen los resultados obtenidos

— Discusién: el autor ofrece una respuesta clara y precisa a las preguntas formuladas al comienzo de la investigacion. Se
ponen en evidencia los hallazgos del estudio, asi como los resultados anémalos o no demostrados.

Los ensayos cientificos son igualmente bienvenidos. En Doxa entendemos este tipo de aportaciones de acuerdo con la de-

finicion de José Ortega y Gasset: “El ensayo es la ciencia menos la prueba explicita”. Se trata, por lo tanto, de contribuciones

cientificas que se aproximan a un problema de estudio con vocacién intelectual, argumentativa y juiciosa, iluminando un

problema existente, discutiendo con otros autores o sugiriendo nuevas dialécticas y propuestas de interpretacion de una

parcela de la realidad. Se desestimardan aquellos ensayos que carezcan de estas virtudes y cuya propuesta resulte repetitiva,

estéril o meramente especulativa.

Tanto los articulos como los ensayos cientificos deben contener:

— Titulo/title. El titulo debe identificar y expresar el tema tratado con el menor nimero de palabras y con la méxima
claridad.

— Resumen/abstrac: 120 palabras con las claves del articulo: objetivo/s, metodologia/s y principales resultados.

— Palabras clave/keywords: son obligatorias 5 palabras clave que permitan una adecuada indizacién del articulo. Por lo
tanto, hay que evitar las palabras genéricas e identificar las palabras clave que se refieren con precisién al contenido
del articulo.

— Conclusiones: todo articulo y ensayo cientifico deben finalizar con la exposicion sintética de las principales conclu-
siones inferidas de la investigacién o a las que ha llegado el propio autor.

— Referencias bibliogréficas/References: se recogeran las obras citadas en el texto. No se trata de elaborar una bibliogra-
fia selecta, sino de recoger exclusivamente las obras citadas en el manuscrito. Habrd que procurar que la bibliografia
sea internacional, que incluya articulos cientificos y que esté actualizada. En la medida de lo posible, los autores in-
cluiran los enlaces digitales de las obras referenciadas y los DOI.

— Los epigrafes se enumerardn en arabigos siguiendo la estructura estdndar 1., 1.1, 1.1.1, etc.
- Las tablas y/o figuras se enumeraran en ardbigos del 1 al infinito, indicando la fuente y la autoria.

2. Monogrdfico

Esta seccion pretende ser un espacio de reflexion y divulgacién cientifica que aglutine un ntmero significativo de
investigaciones relevantes en el campo de las Ciencias Sociales.
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Cada monogréfico tendrd al frente a un grupo de coordinadores cientificos especialistas en la materia. Los coordinadores,
que pertenecerdn a distintos centros de investigacion, establecerdn las lineas temdticas concernidas en el monogréfico, y
propondran un elenco de especialistas que llevaran a cabo la revision por pares ciegos de los manuscritos recibidos.

Para ser publicados, los monogréficos deberan contar con un minimo de 5 articulos evaluados positivamente. En caso de
no alcanzar esa cantidad, los articulos aceptados se publicardn en la seccién misceldnea de la revista.

Doxa podré publicar uno o dos monogréficos por nimero, es decir, entre dos y cuatro al afo.

3. Notas de investigacion

Las notas de investigacion serdn, por lo general, textos més breves que los articulos y ensayos cientificos. Con esta seccién
se pretende difundir investigaciones en curso, ya sea para explicar qué se estd estudiando y con qué disefio metodolégico
o para avanzar resultados preliminares de trabajos en desarrollo.

Estos textos se rigen por las mismas normas de edicién que los articulos cientificos, excepto la extension y la revision
andénima externa, que en el caso de las notas no se precisa, aunque si deberdn obtener visto bueno por parte del comité
cientifico editorial.

4. Reserias bibliogrdficas

Se resenardn novedades bibliogréficas de interés cientifico en el drea de la Comunicacién y las Ciencias Sociales. Tendran
una extension entre 1.000 y 2.000 palabras.

Las resenas deben incluir:

— Nombre y apellidos del autor de la resefia y universidad/centro de investigacién al que pertenece.

— Fichatécnica de la obra resefiada: Titulo en cursiva, autor, editorial, ciudad, afio, ntimero total de paginas e ISBN.

— Imagen de la portada de la obra resefiada, de menos de 1 megay en formato .jpg

— Cuerpo de la resefia: algunos datos breves del autor de la obra, resumen del contenido, algunas citas textuales que

sirvan de apoyo al lector, una valoracién critica razonada con referencia a determinados pérrafos o partes de la obra,
y una conclusion en la que se informe al lector del valor, interés y oportunidad de la obra resefiada.

5. Noticias de tesis doctorales

Doxa Comunicaciéon informara de las tltimas tesis doctorales leidas en el ambito de las Ciencias de la Comunicacién.
Serd cada autor quien envie a la redaccién de la revista la noticia de su tesis, incluyendo la siguiente informacién:

— Autor/a:

— ORCID:

— Titulo:

— Title:

— Director/a:

- Lugary fecha de lectura:

— Tribunal:
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e Presidente/a: (nombre y universidad de adscripcién)
¢ Vocal: (nombre y universidad de adscripcion)

e Vocal: (nombre y universidad de adscripcion)

e Vocal: (nombre y universidad de adscripcion)

e Secretario/a: (nombre y universidad de adscripcién)
Calificacion:

Resumen: (100-150 palabras)

Abstract:

Palabras clave

Keywords: (5 palabras clave)

URL de consulta:

Imagen de la portada de la tesis en .jpg de menos de 1 mega.

PROCESO EDITORIAL

La revista se regird por el sistema de evaluacion anénima por pares para la publicacién de articulos y ensayos cientificos.
La revision se hard por el sistema doble ciego, es decir, los originales son revisados por dos evaluadores externos y expertos

en la materia. En el proceso de evaluacion se garantiza el anonimato de los evaluadores y de los autores. Los evaluadores

cumplimentaran una ficha de evaluacién donde recomendardn de modo argumentado su aceptacion o desestimacion.

Las decisiones editoriales pueden ser:

Aceptado y/o Aceptado con correcciones menores: para publicar un articulo en la revista este debe contar con dos
informes favorables. En el caso de que los evaluadores sugieran correcciones menores, el autor tendrad un plazo de
una semana para devolver a la revista el manuscrito revisado de acuerdo con las mejoras sugeridas en la evaluacion.
Aceptado con correcciones mayores: en el caso de que ambos evaluadores acepten el manuscrito con correcciones
mayores o en el caso de que un evaluador acepte y el otro sugiera correcciones mayores, la revista no desestima la
propuesta, pero el texto debe ser reelaborado por el autor y revisado de nuevo por los mismos evaluadores en una
segunda ronda de revision.

El autor tiene una semana para confirmar a la revista si retira el articulo o si se compromete a reelaborarlo.

En caso de que se comprometa a modificar el manuscrito de acuerdo con las indicaciones de los evaluadores, el autor
tendrd un plazo méximo de un mes para enviar el nuevo original mejorado a la revista.

La segunda ronda de evaluacion se resolverd en el menor tiempo posible.

Desestimado: si el resultado de las evaluaciones es de doble rechazo o un rechazo y una aceptacién con correcciones
mayores, el articulo no serd publicado. En el caso de evaluaciones discordantes, es decir, que un evaluador acepte y

otro rechace, el articulo se enviard a un tercer revisor para que emita una evaluacion de arbitraje, cuyo dictamen sera
determinante para la suerte del manuscrito.
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Politica editorial

Frecuencia de publicacién

Doxa Comunicacion es una revista de periodicidad semestral. El primer periodo corresponde al semestre enero-junio, y
el segundo, al semestre julio-diciembre. Los articulos y ensayos cientificos con evaluacion positiva se publicardn de forma
continua, en version pre-print y mientras permanezcan abiertas las ventanas semestrales de publicacion.

Cada ntimero se cerrard en los meses de junio y diciembre de cada afio.

Acceso abierto, universal y gratuito

Cada nuimero cerrado de la revista quedara alojado en el Repositorio Institucional de la Fundacion Universitaria San Pa-
blo CEU y en el sitio web de Doxa Comunicacién.

Ademds, los contenidos serdn accesibles de forma universal y gratuita desde todos los repositorios y bases de datos en los
que estd indexada la revista, como el Repositorio Espafiola de Ciencia y Tecnologia (RECYT), el Directory of Open Access
Journals (DOAJ) y Dialnet Plus.

Doxa Comunicacién no efectuard ningtin cargo ni cobro por postular, procesar, publicar o leer articulos en la revista.
a) Los lectores podrdn darse de alta en el «servicio de notificaciones» de la plataforma OJS de Doxa Comunicacién en

RECYT, a través de este enlace. Este registro permitird al lector recibir la tabla de contenidos por correo electrénico
cada vez que se publique un nuevo nimero.

b) Para realizar un envio, los autores deben registrarse en la plataforma OJS de Doxa Comunicacién en RECYT a través
de este enlace, donde podrén consultar la politica de la revista, asi como las normas de publicacién, el envio de origi-
nales y el proceso de evaluacion.

Sistema de evaluacién por pares ciegos

En Doxa Comunicacion, el proceso de revisién de articulos se realiza con el software Open Journal System (OJS) que

garantiza el registro electrénico automatizado y auditable de todas las interacciones. Se trata de un proceso transparente,

que habilita la mejora de los textos cuando su publicacién es viable.

Los criterios de revision de cualquier texto son:

e (alidad y rigor metodolégico y conceptual

e Originalidad y novedad

¢ Coherencia racional

e Actualidad

¢ Relevancia cientifica
Este proceso de evaluacion se inicia con el informe de revision interno que realiza el equipo de editores cientificos tras la
recepcion de cada articulo. Se puede consultar en formulario utilizado en este enlace: (Consultar el formulario revisiéon
interna).
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Una vez concluida esta revision interna, los textos se revisan por el sistema anénimo “doble ciego” (Double-blind peer
review) que preserva el anonimato de los autores y de los evaluadores en todo el proceso.

Los evaluadores externos reciben la peticion de evaluacién con un plazo sugerido y se solicita su compromiso para evitar
retrasos.

El informe de revision que cumplimentan los revisores externos de forma anénima se puede consultar en este enla-
ce: (Consultar el formulario de revision externa)

El proceso de revisién ocupa un tiempo medio de 8-10 semanas, salvo incidencias.

El/la autor/a puede ejercer siempre su derecho de reclamacién en caso de disconformidad mediante escrito dirigido al
editor de la revista.

El proceso de revision se detalla seguidamente.

En sintesis, cuando se recibe el texto, el editor cientifico designado por el comité editorial realiza una revision de escri-
torio para comprobar el ajuste a la temdtica de la revista y las normas formales. Una vez aceptado, el equipo editorial
omite la informacioén sobre los autores y envia el documento a dos evaluadores doctores, expertos en el tema, que no

pertenezcan a la institucion de origen de los autores. Cuando se obtienen dos informes positivos, se notifica al autor, se
revisa formalmente, se maquetay se procede a la publicacién del articulo, de lo contrario se rechaza de forma motivada.

Interacciones editor-autor: acuse de recibo del texto, cesion de derechos y compromiso ético; aceptacion para envio a
revision; resultados de la doble evaluacién; comunicado de publicacién; invitacién a difusién en redes y otras estrategias.

Interacciones editor-revisor: solicitud de revision con sugerencia de plazo; acuse de recibo de la aceptacién delarevision y
envio de la documentacién y acceso a la plataforma electrénica de revisién; acuse de recibo de la evaluacidn; sila decisiéon
editorial es «publicaciéon con modificaciones mayores», reenvio del texto rectificado al mismo evaluador y solicitud de
segundo informe; certificacién de la colaboracién.

Cada evaluaciéon de manuscritos recibe una valoracién por parte del equipo editorial.

Cada afo, Doxa Comunicacién publica la relaciéon de los evaluadores que han colaborado en el volumen.

Sistema de archivo y proveedor de datos

Doxa comunicacién utiliza el sistema de archivo digital LOCKSS y PORTICO. Dispone, ademas, de su propio proveedor de
datos basado en el protocolo OAI- PMH, dentro de una de las Comunidades del Repositorio institucional de la Fundacién
Universitaria San Pablo CEU. A través de este repositorio es posible el acceso a toda la coleccién de Doxa Comunicacion,
incluidos los datos de cada ntimero y de cada articulo.
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Cdédigo ético y declaracion de conducta y buenas practicas

Doxa Comunicacion, en linea con las recomendaciones internacionales establecidas por el Committee on Publication
Ethics (COPE), considera necesario e importante impulsar la publicacién ética y observa los siguientes principios que
rigen el proceso editorial (Ver principios éticos en este enlace).

Ademads del Cadigo ético, Doxa Comunicacion declara los criterios de conducta y buenas practicas que rigen la actividad
del Consejo editorial, asf como el compromiso de los autores y de los revisores externos. (Ver enlace)

Exigencia de originalidad y detecci6n de plagio

El plagio constituye un comportamiento intelectual poco ético y es inaceptable.

Los autores se asegurardn de enviar tinicamente obras propias y originales. Si hubiesen utilizado obras y/o palabras de
terceros, deberdn mencionarlo expresamente, citando las fuentes de forma adecuada.

Doxa Comunicacién utiliza la herramienta SafeAssign by Backboard (© Copyright 2018 Blackboard Inc.) para la deteccién
de posibles plagios. Todos los envios recibidos en la revista serdn sometidos al proceso de deteccion de plagio a través de
este software. Los autores tendrdn derecho a recibir el informe de coincidencias generado por SafeAssign.

Aparte del sistema interno de deteccion de plagio utilizado por Doxa Comunicacidn, se informa a los autores y revisores
dela existencia de herramientas de libre acceso o licenciadas que pueden ser de ayuda en la supervision de la originalidad
y del control del plagio.

Politica de cambios, correcciones o retractaciones de los articulos

Doxa Comunicacién se compromete a llevar a cabo el mantenimiento del contenido que publica, a registrar las modifi-
caciones o actualizaciones que pudieran producirse en el mismo de forma inmediata, y a hacer visible el botén Cross-
mark en las diferentes versiones que pudiera publicar de los articulos.

3Qué es Crossmark?

Crossmark es un servicio de Crossref que permite conocer, por parte de los lectores, si los textos publicados en Doxa Co-
municacién han sufrido alguna modificacion, retractacién o actualizacién posterior a su publicacion.

El objetivo es facilitar a los lectores una forma sencilla de reconocer que estdn leyendo la Gltima versién del documento
y si este, con posterioridad a su publicacién, ha sufrido alguna modificacién. Mdas informacién en: https://www.crossref.
org/services/crossmark/

Descripcién del procedimiento de cambios, correcciones o retractaciones

Todos los articulos publicados en la revista Doxa Comunicacion tienen asignado un DOI y quedan permanentemente
disponibles en la versién final que ha sido evaluada por el sistema de doble ciego.

Para que los lectores puedan acceder a la tltima version del articulo y conocer si este ha sido actualizado, asi como su
historial de cambios, correcciones o retractaciones, cada articulo publicado a partir del ntimero 28 (enero-junio de 2019)
incluye el botén “Crossmark”.
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Politica editorial

Siguiendo las recomendaciones de buenas practicas de publicacién cientifica y bibliograficas de COPE (Comité de Etica
de Publicaciones), la politica de cambios se ajustard a las siguientes circunstancias:

Cambios y/o correcciones de un articulo

Los cambios y/o las correcciones se ajustardn a erratas importantes descubiertas después de la publicaciéon y que puedan
inducir a error a los lectores.

Retraccién
Los articulos podran ser retractados por las siguientes razones:
e Errores no deliberados reportados por los autores (por ejemplo, en los datos, en los instrumentos o en los andlisis
utilizados).
¢ Incumplimiento ético (uso fraudulento de datos, plagio, investigacion no ética, duplicidad de publicacién o sola-
pamiento, falsificacién o manipulacién de imégenes, datos fabricados, entre otros).
Podran solicitar la retraccién de un articulo los autores, cuando se haya producido un error no deliberado, y cualquier ins-
titucion o investigador que detecte alguna de las causas contempladas en el c6digo ético suscrito por Doxa Comunicacion.

Para cualquier articulo retractado se indicard la causa y quién la ha solicitado en la Nota de retraccién que se publicara
junto al articulo retractado. Esta nota aparecerd con una marca de agua e indicara claramente que este ha sido retractado.

El procedimiento de retractacién seguird las normas recomendadas en la Guia de COPE(Comité de Etica de Publicaciones)
Nota editorial

En el caso de que se produzca un problema con un articulo, y hasta que la investigacion sobre el mismo se resuelva, se
publicard una nota editorial para alertar a los lectores de que dicho articulo estd sujeto a este proceso de revision.

Derechos de autor

Los autores/as conservardn sus derechos de autor y garantizardn a la revista el derecho de primera publicacién de su
obra, el cual estard simultdneamente sujeto ala Licencia de reconocimiento de Creative Commons que permite a terceros
compartir la obra siempre que se indique su autor y su primera publicacion esta revista.

Los autores/as podran adoptar otros acuerdos de licencia no exclusiva de distribucién de la versiéon de la obra publicada
(p. €j.: depositarla en un archivo telematico institucional o publicarla en un volumen monografico) siempre que se indi-
que la publicacién inicial en esta revista.

Se permite y recomienda a los autores difundir su obra a través de Internet, lo cual puede producir intercambios intere-
santes y aumentar las citas de la obra publicada. (Véase El efecto del acceso abierto).

Proteccion de datos

En el siguiente enlace es posible consultar el aviso legal de proteccién de datos y la politica de cookies de este sitio
web. (Consultar aviso legal y cookies)
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Miscelanea de articulos

Monografico

De qué habla la prensa digital cuando habla de nutricién. Un andlisis de
elpais.com y lavanguardia.com durante 2017

What does the digital press talk about when it talks about nutrition? An analysis
of elpais.com and lavanguardia.com during 2017

José Ignacio Armentia Vizuete. Universidad del Pais Vasco, Espafa

Flora Marin Murillo. Universidad del Pais Vasco, Espana

Mar Rodriguez Gonzélez. Universidad del Pais Vasco, Espafia

Thigo Marauri Castillo. Universidad del Pais Vasco, Espafia

Las demandas a la RAE sobre el sexismo del diccionario: la repercusion del
discurso mediatico

The demands made to the RAE about sexism in the dictionary: the impact of
media discourse

Susana Guerrero Salazar. Universidad de Mdalaga, Espana

Adolescentes y culto al cuerpo: influencia de la publicidad y de Internet en la
busqueda del cuerpo masculino idealizado

Adolescents and body cult: the influence of Internet advertising in search of the
idealised male

Carlos Fanjul Peyré. Universidad Jaume I, Castell6n, Espafia

Lorena Lépez Font. Universidad Jaume I, Castell6n, Espana

Cristina Gonzalez Onate. Universidad Jaume I, Castellén, Espana

Pervivencia en la serie de television “La que se avecina” de los estereotipos
contra las mujeres denunciados por Simone de Beauvoir

Survival in the TV series “La que se avecina” of the stereotypes against women
denounced by Simone de Beauvoir

Elena Bandrés Golddraz. Universidad de Zaragoza, Espafia

La construccion de la narrativa transmedia digital del relato de Lost
The digital transmedia narrative composition of the storytelling of Lost
Victor Alvarez Rodriguez. Universidad de Cédiz, Espana

Agenda y pluralismo mediatico en Al Rojo Vivo y Las Mahanas de Cuatro
Agenda and media pluralism in Al Rojo Vivo and Las Mafianas de Cuatro
Noel Bandera Lépez. Universidad de Valencia, Espafia

Representacion del periodista en el cine espainol desde 1990 hasta 2010
Portrayal of the journalist in Spanish cinema from 1990 to 2010

Cristina San José de la Rosa. Universidad de Valladolid, Espaina

Mercedes Miguel Borrds. Universidad de Valladolid, Espaiia

Alicia Gil Torres. Universidad de Valladolid, Espana

&= CEU

Universidad
San Pablo

Inteligencia artificial y periodismo [presentacion del monografico]
Artificial intelligence (Al) and journalism [monograph presentation]
José Miguel Ttiiez Lopez. Universidad de Santiago de Compostela, Espana
Santiago Tejedor Calvo. Universidad Auténoma de Barcelona, Espana

Automatizacion inteligente en la gestion de la comunicacion
Intelligent automation in communication management

Cesibel Valdiviezo-Abad. Universidad Técnica Particular de Loja, Ecuador
Tiziano Bonini. Universidad de Siena, Italia

Inteligencia artificial y periodismo: diluyendo el impacto de la desinformacion y
las noticias falsas a través de los bots

Artificial intelligence and journalism: Diluting the impact of misinformation and
fakes news through bots

Jests Miguel Flores Vivar. Universidad Complutense de Madrid, Espafa

Algoritmos y bots aplicados al periodismo. El caso de Narrativa Inteligencia
Artificial: estructura, produccién y calidad informativa

Algorithms and bots applied to journalism. The case of Narrativa Inteligencia
Artificial: structure, production and informative quality

Maria José Ufarte Ruiz. Universidad de Castilla-La Mancha, Espana

Juan Luis Manfredi Sdanchez. Universidad de Castilla-La Mancha, Espana

Periodismo deportivo automatizado. Estudio de caso de AnaFut, el bot
desarrollado por El Confidencial para la escritura de crénicas de futbol
Automated sports journalism. The AnaFut case study, the bot developed by EI
Confidencial for writing football match reports

José Luis Rojas Torrijos. Universidad de Sevilla, Espaiia

Carlos Toural Bran. Universidad de Santiago de Compostela, Espaiia

Automatizacion de textos periodisticos en la television brasilefia: estudio de
caso del sistema AIDA (Globo-Brasil)

Automated News in Brazilian television: a case study on the AIDA system
(Globo-Brazil)

Renato Essenfelder. Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), Brasil
Jodao Canavilhas. Universidade da Beira Interior, Covilha, Portugal

Haline Costa Maia. Universidade Fernando Pessoa, Porto, Portugal

Ricardo Jorge Pinto. Universidade Fernando Pessoa, Porto, Portugal

Inteligencia Artificial (IA) aplicada a la documentacién informativa y redaccion
periodistica deportiva. El caso de BeSoccer

Artificial intelligence (Al) applied to informative documentation and journalistic
sports writing. The case of BeSoccer

Jestis Segarra-Saavedra. Universidad de Alicante, Espafia

E J. Cristofol. ESIC, Business & Marketing School, Espafnia

Alba-Maria Martinez-Sala. Universidad de Alicante, Espaina

Todos los contenidos disponibles en:
www.doxacomunicacion.es

Siguenos en: u @doxacom
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