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INDEXACION DE DOXA COMUNICACION
Fecha de la Ultima actualizacion: 26 de mayo de 2020

ENTIDAD

DESCRIPCION

ENLACE

FECYT identifica, mediante convocatorias de evaluacion a las
que las revistas se presentan voluntariamente, a las mejores re-
vistas de cada drea, mostrando su reconocimiento por medio de
un Sello de Calidad.

Doxa Comunicacién obtuvo el sello de calidad en la IV Convo-
catoria, 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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EMERGING
SOURCES
CITATION

(Web of Science)
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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 catdlogo principal de Web of Science.

Doxa Comunicacién forma parte de ESCI desde el 11 de octu-
bre de 2016.

http://mijl.clarivate.com/cgi-bin/jrnlst/
jlresults.cgi?PC=MASTER&Word=*DOXA %20
COMUNICACION

Google

scholar

Buscador de Google enfocado y especializado en la bisqueda de
contenido y literatura cientifico-académica. El sitio indexa edi-
toriales, bibliotecas, repositorios, bases de datos bibliogréficas,
entre otros; y entre sus resultados se pueden encontrar citas, en-
laces a libros, articulos de revistas cientificas, comunicaciones y
congresos, informes cientifico-técnicos, tesis, tesinas y archivos
depositados en repositorios.

Indice H=19

Indice i10 = 52 (consultado el 26/05/2020)

https://scholar.google.es/citations?user=jI-
RA5UUAAAAJ&hl=es&authuser=2

REDIB

Red Iberoamericana

de Innevacién y Conocimiento Cienlifice

REDIB es una plataforma de agregacion de contenidos cientificos
y académicos en formato electrénico producidos en el ambito
iberoamericano. REDIB cuenta con una clara vocacién de promo-
ci6én de la innovacion tecnolégica de las herramientas de produc-
cién editorial.

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

Ranking de Revistas REDIE

https://redib.org/recursos/Record/
oai_revista4280-doxa-comunicaci%C3%B3n-

revista-interdisciplinar-estudios-
comunicaci%C3%B3n-ciencias-sociales

>
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Crossref
o

Crossref es uno de los metabuscadores internacionales e inter-
disciplinares mds potentes en el campo de la investigacién cien-
tifica.

A través de su motor de biisqueda es posible acceder a docu-
mentos que posean un DOI (Digital Object Identificator).

E1 DOI de Doxa Comunicacion es: 10.31921/doxacom

https://doi.org/10.31921/doxacom

https://search.crossref.
org/?2g=doxa+comunicacién
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latindex

Latindex es un sistema de Informacién sobre las revistas de in-
vestigacion cientifica, técnico-profesionales y de divulgacion
cientifica y cultural que se editan en los paises de América Lati-
na, el Caribe, Espana y Portugal. La idea de creacion de Latindex
surgi6 en 1995 en la Universidad Nacional Auténoma de México
(UNAM) y se convirtié en una red de cooperacion regional a par-
tir de 1997.

Doxa Comunicacién form6 parte del Catdlogo de Latindex v1.0
(2002-2017) desde el 19/10/2005.

Doxa Comunicacién forma parte del Catalogo de Latindex v2.0
(2018-)

Caracteristicas cumplidas = 37

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

REVISTAS ESPANOLAS
DE CIENCIAS SOCIALES
Y HUMANIDADES

RESH (Revistas Espaiiolas de Ciencias Sociales y Humanidades)
es un sistema de informacién que integra indicadores de cali-
dad para las revistas cientificas espanolas de Ciencias Sociales
y Humanidades.

Impacto de Doxa Comunicacién 2004-2008 = 0,104

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

IN~RECS

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

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

ERIHANE

EUROPEAN REFERENCE INDEX FOR THE
HUMANITIES AND SOCIAL SCIENCES

ERIH PLUS es un indice europeo de referencia sin dnimo de
lucro promovido por the European Science Foundation. ERIH
PLUS evaltda e indexa a revistas cientificas de calidad en el ambi-
to de las humanidades y las ciencias sociales.

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

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

La Clasificacion Integrada de Revistas Cientificas — CIRC se
propone como objetivo la construccion de una clasificacion de
revistas cientificas de Ciencias Sociales y Humanas en funcién
de su calidad integrando los productos de evaluacion existentes
considerados positivamente por las diferentes agencias de eva-
luacién nacionales como CNEAI, ANECA).

Doxa Comunicacién estd incluida en el Grupo B

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

MmiAIR

La base de datos MIAR retine informacion clave para la identifi-
cacion y el andlisis de revistas. El sistema crea una matriz de co-
rrespondencia entre las revistas, identificadas por su ISSN y las
bases de datos y repertorios que las indizan o incluyen, y como
resultado se obtiene su ICDS (indice compuesto de difusion se-
cundaria).

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

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

REVISTES CIENTIFIQUES DE CIENCIES SOCIALS | HUMANITATS

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

En la version CARHUS PLUS 2014 Doxa Comunicacién fue cla-
sificada en el grupo D.

https://boga.agaur.gencat.cat/agaur boga/
AppJava/FlowControl?cmmd=EditarRevistes-
RevCmd&idExpedientes=5348&view=VLlista-
RevistesRev&toggleAll=on&Mid=5348iew=V-
LlistaRevistesRev&toggleAll=on&Mid=5348

DIRECTORY OF
OPEN ACCESS
JOURNALS

El Directorio de Revistas de Acceso Abierto fue lanzado en 2003 en
Suecia. Actualmente contiene cerca de 12.000 revistas de todas las
dreas cientificas, tecnologia, medicina, ciencias sociales y huma-
nidades. Para poder formar parte de DOA]J las revistas deben cum-
plir con un cédigo de buenas practicas y superar positivamente
una evaluacion positiva de la calidad cientifica y editorial.

Doxa Comunicacién forma parte de DOAJ desde el 11 de octu-
bre de 2017.

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

Fuente
Académica
Plus

'

EBSCOhost

Fuente Académica Plus es una base de datos de revistas cientifi-
cas editadas en espafol y portugués.

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

- =
saCommunication Source
p % T —

Doxa Comunicacion estd indexada en las bases de datos espe-
cializadas “Communication Source” y “Communication Abs-
tract” (EBSCO).

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

DULCINEA

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

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

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

Servicio que agrega e identifica las politicas de acceso abierto de .

0 SHERPA/ReMEO las revistas cientificas de todo el mundo. http://www.sherpa.ac.uk/romeo/search.php
REBIUN constituye un organismo estable en el que estan repre-
sentadas todas las bibliotecas universitarias y cientificas espa-

CRUE ™® . . ... |bolas. REBIUN estd formada por las bibliotecas de las 76 uni- | https://www.rebiun.org/

versidades miembros de la CRUE y el CSIC (Consejo Superior de
Investigaciones Cientificas).
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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 investi-
gadores y a los agentes implicados en la elaboracién de politicas
(decisores ptblicos).

RECOLECTA nace fruto de la colaboracion, desde 2007, entre La
Fundacién Espanola para la Ciencia y la Tecnologia (FECYT) y
la Red de Bibliotecas Universitarias (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 bibliograficos del mundo,
cuyo principal cometido es dar mayor visibilidad a la literatura
cientifica hispana

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

D 1 cl§

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

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

InDICEs
=CSIC

Informacién y Documentacién de la Ciencia en Espafia (InDI-
CEs-CSIC) es un recurso bibliografico multidisciplinar que reco-
pila y difunde principalmente articulos de investigacién publi-
cados en revistas cientificas espafiolas.

Las antiguas bases de datos ISOC-ICYT-IME se encuentran aho-
ra integradas en InDICEs CSIC.

https://indices.app.csic.es/bddoc-internet/
pages/mtorevistas/ConsultaRevistas.html?

CEU Repositorio Institucional de la Fundacién Universitaria San
Pablo CEU

https://repositorioinstitucional.ceu.es/
handle/10637/5756
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de “opinién publica” en el pensamiento politico de José Ortega 'y
Gasset. Hay varios tipos de opinién; Ortega no s6lo habla de una
“opinién publica’, sino también de la “opinién particular” y entre
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analizard la paradoxa, es decir, la contra-opinidén, suscitada por
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1. Introduccién

El concepto de “opinién publica” es un concepto complejo en la constelacion orteguiana. Tratar de dilucidar qué quiso
decir Ortega con este concepto es importante si queremos entender qué fue Europa y qué es Europa hoy para el propio
Ortega. La opini6én publica juega un papel principal en la filosofia politica orteguiana porque es la fuente de donde emana
el poder publico. Ortega trat6 el tema de la opinidn ptblica desde su juventud en varios escritos: en el articulo “De puerta
de tierra” de 1912 que se publico6 en El Imparcial, en “;Quién manda en el mundo?”, en la segunda parte de La rebelién de
las masas, y en varios escritos del exilio, tales como, “En cuanto al pacifismo...” del Epilogo para ingleses (1937), el libro
inacabado de El hombre y la gente (1949-1950) y Meditacion de Europa (1949). Estos cuatro ultimos escritos, que nos per-
mitirdn delinear el cardcter de la opinidon publica, estdn estrechamente relacionados.

La publicacién de La rebelion de las masas fue muy exitosa, no sélo en Espafia sino también en otros paises como Alema-
nia, Francia o Estados Unidos. Uno de los paises donde mds éxito alcanzé y donde goz6 de mas reediciones fue en Estados
Unidos, tal y como el hispanista Thomas Mermall hace constar en su estudio introductorio a La rebelién de las masas que
prepard6 para Castalia. Fue uno de los libros mds conocidos de Ortega y uno de los mds traducidos y esto fue asi porque el
tema que alli aparecia tenia que ver con el creciente malestar de Europa, con “la pavorosa homogeneidad de situaciones
en que va cayendo todo el Occidente” (Ortega, 2004-2010, t. IV: 352). La enfermedad que recorria Europa tenia que ver con
el advenimiento de un nuevo tipo de hombre, el hombre-masa. Este hombre nuevo ponia en peligro la unidad europea
porque todos sus principios, todos los usos europeos, le eran problematicos y cuestionables, habian perdido su vigencia.
Lo que empieza siendo una diseccion del caracter del hombre-masa en la primera parte de La rebelién de las masas con-
cluye con la pregunta sobre quién ostenta el mando en Europa y qué caracteriza a una nacioén. La reflexion sobre Europa
es uno de los temas principales en la segunda parte de La rebelién de las masasy en el “Prélogo para franceses” y el “Epi-
logo para ingleses”, que Ortega escribié nueve afios después para su traduccion francesa e inglesa respectivamente. En
1949 Ortega dict6 una conferencia en la Universidad Libre de Berlin que llevo por titulo Meditacién de Europa, en la cual
retomdé muchas de las ideas que ya habia planteado en “Quién manda en el mundo”. Hay ocasiones en las que incluso re-
produjo parrafos enteros con total literalidad. Quizés esto se deba ala idea que Ortega sostuvo, en “El Intelectual y el Otro”
y en otros escritos, de que el intelectual se encuentra con todas las grandes ideas que va a desarrollar a la edad de 26 afos,
y a partir de entonces las madura y las mantiene hasta sus tltimas consecuencias. En el “Prélogo para franceses”, Ortega
apunto6 que estaba componiendo el libro EI hombre y la gente, donde realizaba un andlisis sociolégico y se adentraba en
las profundidades del hombre, por tanto en ese momento s6lo presentaba una primera aproximacién al hombre actual.

El concepto de opinién publica estd presente en estos tres libros porque es un concepto que permite vislumbrar el es-
piritu del propio tiempo. La opinién publica —escribi6é Ortega en “De puerta de tierra’- es la tonalidad de una época. La
opinién publica es la més clara manifestacion del espiritu de una época, del tipo de hombre predominante, del tipo de
opiniones, ideas y preferencias. Si en esos escritos Ortega diseccioné al hombre y a la sociedad de su tiempo y examiné
los problemas de Europa, era claro que no podia pasar por alto un concepto tan poderoso. La opinién publica, como
veremos, es un sistema de usos verbales que emanan del decir de la colectividad y en la medida en que tienen vigencia
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se imponen al individuo. Si aquel que ejerce el mando quiere conservarlo, no podré ir en contra de esta opinién publica,
porque es el verdadero origen del poder publico.

La pretension de este articulo es la de trazar una radiografia de la opinién publica. Muchas son las preguntas que origina
este concepto: quién es el sujeto de la opinién publica, qué fundamenta, en qué consiste su poder, cudnto dura en el tiem-
po, o dicho de otro modo, de qué depende su vigencia. Sea lo que sea la opinién publica, puede ser contraria a la opinién
particular pero no necesariamente contraria, pues la opinién particular, ostentada por el fil6sofo hasta sus tltimas con-
secuencias, debe ser la opinion que se filtre en el espiritu de ese tiempo y con el uso se corone como opinién publica. Este
seria el mecanismo natural de la constitucion de la opinidn puiblica; esta debe manar de una opinién particular elaborada
y en cierto modo “verdadera”, en tanto que es la expresion del verdadero ser de las cosas. Todo esto seréd desarrollado en
el apartado segundo.

El fil6sofo, como sostenia Nietzsche, nos educa contra nuestra época, contra la opinién publica, existe para que apren-
damos a vivir con lo intempestivo de la vida y del pensamiento, para que el naufragio sea un movimiento natatorio cons-
tante y en la medida en que trata esto su vida corre peligro y, como sefiala la cita que abre este articulo, en consecuencia,
es un hombre odiado. Este caracter del fil6sofo se asemeja a la figura del profeta que predica en desierto, figura a la que
Ortega recurre en varias ocasiones y que estd presente en el horizonte de pensamiento de los intelectuales de su época.

Podriamos perfilar la imagen del profeta para Ortega a partir de dos ideas: 1. “Un profeta ‘pura sangre’ no se contenta con
menos que con poner las cosas del revés” (Ortega, 2004-2010, t. V: 614). O dicho de otro modo, el profeta-filésofo lo re-
mueve todo y cuestiona todo. El profeta es profeta contra, sostiene Ortega, al igual que todo pensador. El profeta-filésofo
lo es contra la “opinién publica’; 2. “Pero no hay destino més melancélico y mds superfluo que el del profeta. Casandra,
la primera profetisa, recibi6 de Apolo el don de prever el futuro y vaticinarlo con una condicién: que nadie le hiciese
caso” (Ortega, 2004-2010, t. VI: 947). El destino del profeta-fil6sofo es predicar en desierto, no ser escuchado e incluso ser
odiado porque su tarea es la de aguijonear a todo aquel que se duerma frente su existencia. Ortega establece una clara
distincion entre el profeta y el politico, al igual que entre el fil6sofo y el politico, pero insisto que profeta y fil6sofo son
sinénimos en este contexto. Si el politico manda y dirige a la muchedumbre, el profeta en cambio impera sobre las con-
ciencias y administra la divinidad (Ortega, 2004-2010, t. IIT: 901). En La rebelién de las masas, Ortega vuelve a exponer esta
distincion a propésito de la idea del profeta como consejero del politico, o dicho de otro modo, para que el politico pueda
gobernar con rectitud es necesario que atienda a lo que el profeta-fil6sofo tenga que decir.

Eludo precisar a qué gremio pertenecian los profetas. Baste decir que en la fauna humana representan la especie mas

opuesta al politico. Siempre serd éste quien deba gobernar, y no el profeta; pero importa mucho a los destinos humanos

que el politico oiga siempre lo que el profeta grita o insinda. Todas las grandes épocas de la historia han nacido de la sutil

colaboracién entre esos dos tipos de hombre. Y tal vez una de las causas profundas del actual desconcierto sea que desde

hace dos generaciones los politicos se han declarado independientes y han cancelado esa colaboracion (Ortega, 2004-2010,

t. IV: 510).

Esta es una idea que ya encontramos en De Europae dissidiis et Republica, donde, el fil6sofo y humanista valenciano Juan
Luis Vives, sostiene que el filsofo debe convertirse en el consejero del rey si quiere sobrevivir en la fauna humana. Vives
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serd un fil6sofo muy importante durante el exilio de Ortega, pues durante esa dura etapa de silencio y de sentirse el ex-
tranjero perpetuo -si es que no lo sentia ya debido a su cardcter de fil6sofo- se identific6 con él.

La politica necesita de la anticipacion histérica, de la profecia que ofrece el fil6sofo, porque este estd en condiciones de
adelantarse al porvenir. Si el politico no atiende a sus profecias, entonces el intelectual predicard en desierto

Hablar de la opinién ptuiblica es hablar de la doxay el hombre que va contra la opinién publica, el hombre que genera la
paradoxa, es el fil6sofo, o en palabras del propio Ortega, el intelectual. El titulo de este articulo trae una pareja de con-
trarios que viven en perpetua oposicion. Frente a la opinién ptblica nos encontramos una opinién particular, que mas
alld de ser una mera opinion, se trata de la “opiniéon verdadera”, de la opinién cargada de sabiduria porque esta ha sido
meditada largamente y porque muestra el verdadero ser de las cosas.

Si la convivencia de toda sociedad depende de que exista la opinion publica, segin sostuvo Ortega, debe haber una fuer-
za externa a esa opinién que suscite un malestar en lo habitual de los hombres, una opinién inteligente sostenida por
el intelectual o fil6sofo. Recordemos que “inteligente” es una de las formas que procede de “elegancia’, el elegante es el
eligens, el que sabe elegir bien sus acciones. Etica y Elegancia son sinénimos. Este articulo va mds alld de dar cuenta de
la opinién publica, pues serd una tarea incompleta si no nos preguntamos por el papel del fil6sofo en la construccién de
esa opinién publica reinante.

2. Doxa: el imperativo de volver a Platén

Alo largo de la historia de la filosofia, muchos fil6sofos e intelectuales han meditado acerca de la opinién: desde Platén,
con su distincion cldsica entre doxay episteme, hasta Walter Lippmann o Jiirgen Habermas, quienes toman este concepto
de “opinién publica” y lo desarrollan en sus libros La opinién ptiblica, publicado en 1922, e Historia y critica de la opinion
ptiblica, publicado en 1962, respectivamente.

Volver a la fuente de donde emana el concepto de doxa, esto es, hacer etimologia, se torna un imperativo. Las palabras
tienen una etimologia no porque sean palabras, sino porque son uso. Para Ortega, el hombre es un animal etimolégico.
Constantemente hay que volver a Platén si queremos hacer filosofia y Ortega tenia presente esto. Platén fue un gran
creador de lenguaje y dio sentido a las palabras ya usadas. Muchos de sus didlogos son intentos de definiciones. En El
tema de nuestro tiempo, Ortega escribio: “asi, en el orden intelectual, debe el individuo reprimir sus convicciones espon-
tdneas, que son sélo ‘opinién’ —doxa—, y adoptar en vez de ellas los pensamientos de la razén pura, que son el verdadero
‘saber’ —episteme’— (2004-2010, t. II1: 591). Ortega estaba haciendo una clara distincién, una distincién platénica: doxay
epistemeno son en modo alguno lo mismo. La doxa nunca serd conocimiento. Ortega sostuvo que la opinion es irreflexiva
e irresponsable; la opinién publica no es objeto de ensefianza o de formacion académica precisamente porque es doxay
no conocimiento verdadero sobre las cosas. Platon utiliz6 el concepto de epistemepara distanciar el saber o conocimiento
cientifico de otro tipo de saberes mds sensibles o fenomenolégicos como la doxay la techné o arte. Recuerde el lector que
epistemeviene del verbo epistasthai, que significa “pararse sobre”. Pararse y estarse en una creencia es un acto epistémico.
La doxa, sin embargo, es un pensamiento y los pensamientos o las ideas, por utilizar la terminologia orteguiana a la que
posteriormente me referiré para distinguir la opinién publica de las opiniones particulares, se tienen y en la episteme o
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en las creencias se estd y nos sostienen a nosotros. Sila opinion es un pensamiento que tenemos, cabe preguntarse qué
papel juegan los conceptos de “verdad” y “perspectiva” en Ortega con respecto a la opinién. En 1916 Ortega escribia que
“larealidad no puede ser mirada sino desde el punto de vista que cada cual ocupa, fatalmente, en el universo” (2004-2010,
t. II: 163). Esto no quiere decir que la verdad sea relativa, sino que aun siendo una, solo puede conocerla el hombre desde
su perspectiva, desde la posicidn particular y circunstancial que ocupa en el mundo. Toda doxa es el resultado de un po-
sicionamiento vital en el mundo, pero que sea individual no la hace menos verdadera, porque representa una porcién de
verdad del mundo. El fil6sofo, en cambio, por ir contra la opinién sustentada en su propio tiempo, es quizds el que mayor
verdad porte en su opinién precisamente porque es la que hace cuestionarlo todo.

Recuerde el lector aquel pasaje de La Repiiblica donde Sécrates le pide a Glaucén que imagine una linea dividida en dos
segmentos y cada segmento dividido a su vez en otros dos. El segmento inferior seria la doxa, compuesta por la eikasia
(imaginacién) y por la pistis (creencia) y designaria el interior de la caverna, aquello mds alejado del verdadero conoci-
miento, la doxa seria un tipo de saber por medio del cual accedemos al mundo sensible. El segmento superior seria la
episteme, compuesta por la didnoia (conocimiento discursivo) y la ndesis (inteligencia) y designaria el exterior de la caver-
na, el acceso al mundo inteligible, lo més préximo al sol, a la idea de bien, esto es, lo mds proximo al saber.

Todos los hombres tienen opinidn y ademds son participes de lo que Ortega llamé opinién publica, cuyo sujeto enuncia-
dor todavia no conocemos. Lo que cabe preguntarse en este punto es si todas las opiniones gozan del mismo valor. Esta
reflexién servird para dilucidar por qué la opinién publica disfruta de mayor valor que las opiniones particulares. Este
valor no es cuantitativo, ni tiene que ver con una cuestién utilitaria, sino mas bien de autoridad y de coaccién sobre la
poblacién. La opinién publica domina el ambiente de una época y goza de una posicion mads elevada que el resto de opi-
niones particulares porque se constituye como la opinién reinante a medida que se usa de ella sin cuestionarla. Ese uso
ejerce un poder y una coaccién sobre las gentes para que siga siendo vigente y es en este sentido que goza de mayor valor
(piénsese por ejemplo en nuestra costumbre o uso de llevar ropa cuando salimos a la calle, y este es un uso débil, pero
piénsese en uno fuerte, una norma juridica como la LOGSE de 1990 que promulgaba la obligatoriedad de la educacién
primaria y secundaria desde los 6 hasta los 16 afios. En ambos casos esa “opinién ptblica” que se ha establecido con el
uso ejerce una coacciéon en la gente para mantener su vigencia y en esta medida goza de mayor valor que las opiniones
particulares).

A pesar de que la opinién no sea conocimiento, es arma harto poderosa. Fueron las opiniones de los hombres las que
condenaron a muerte a SOcrates. Es muy significativo atender al didlogo del Critén. En él, Criton trata de persuadir a
Sécrates de que huya de la ciudad antes de que la condena a muerte se ejecute, pero Socrates trata de argumentar si con
esa accion se le produce un bien o un mal a la ciudad a partir de la distincién entre la opinién de la mayoria y la opinién
de los menos. Sécrates le pregunta a Critén por qué la opinién de la mayoria tiene tanta importancia y si es cierto que
deben estimar las opiniones de unos hombres (las de aquellos hombres juiciosos) y no de otros. A través de la metafora
del gimnasta que debe cuidar su cuerpo y tiene en cuenta la opinién de su médico o entrenador antes que la opinion de la
mayoria, Sécrates hace ver que debemos preocuparnos de la opinién de los menos y no tanto de la opinién de los mds. La
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opinién de los pocos —aristoi- se contrapone a la opinién de los muchos —oi polloi-.! Lo interesante del didlogo no es sélo
esta contraposicion, sino que Socrates empieza hablando de la opinién de la mayoria y del conocedor de las cosas impor-
tantes, para terminar hablando de las leyes y de su obediencia a las mismas. ;Son las leyes, tinicas garantes del derecho, la
expresion de la mayoria o de quien realmente sabe? Leo Strauss sefial6 esto bien en Estudios de filosofia platonica politica.
Las opiniones de los menos, que son utiles y buenas, deben ser estimadas en detrimento de la opinién de la mayoria. Pero,
y esto es muy importante, “se debe considerar la opinién de la mayoria respeto de las cosas justas, nobles y buenas, y sus
opuestos, no debido a su valor intrinseco, sino porque la mayoria tiene el poder de darnos muerte” (Strauss, 1985: 90).

Esta no es la concepcién orteguiana de la opinién publica, pero tiene relaciéon con esta idea. Ortega nos dird que la opi-
nién publica no tiene valor porque nos produzca temor y ademds temamos por nuestra vida, sino porque irremediable-
mente se nos impone. A esta imposicion Sécrates lallamo “leyes”. Y esas leyes en Ortega vendran a representar el derecho.
Sigue resonando en el fondo la pregunta acerca de quién es el sujeto que dictamina las leyes.

3. Cardcter de la Opinién Publica

g

“La opinion publica es la neblina, la tonalidad que envuelve y modula las opiniones todas de una época’
(Ortega, 2004-2010, t. I: 552).

Si tomamos el Diccionario de filosofia de Ferrater Mora y acudimos a la voz “opinién”, encontramos que dice lo siguiente
a propdsito de la concepcion platénica de la doxa:

Lo que corresponde a ese saber intermedio de las cosas también intermedias es la opinién, do&o. Se trata, segin Platén, de
una facultad propia, distinta de la ciencia, de una facultad que nos hace capaces de “juzgar sobre las apariencias” (477 E).
Como conocimiento de las apariencias, la opinién es el modo natural de acceso al mundo del devenir y, por lo tanto, no
puede ser simplemente desechada. Sin embargo, lo que caracteriza al filsofo es el no ser “amigo de la opinién”, es decir, el
estar continuamente abocado al conocimiento de la inmutable esencia. (...) En la opinién no hay propiamente un saber, ni
tampoco una ignorancia, sino un modo particular de asercién (1982, t. I: 2.438).

1  Sobre la contraposicién aristoi —oi polloi tenemos en el pensamiento orteguiano la oposicién minoria-masa. En La rebelién de las masas Ortega
nos hace notar que los conceptos masa-minoria no son sociales, no tienen un valor sociolégico, sino antropolégico. El binomio masa-minoria son
funciones sociales, como sefiala Ignacio Sdnchez Camara (1986:49), son tipos de hombre. La masa es “el hombre medio”, dice Ortega, que se siente como
todo el mundo, que quiere imponer sus tépicos, que es hostil a la cultura, que vive una vida vulgar y descendente y cuyo atributo esencial es la inercia
(Sdnchez Cdmara, 1986: 56). Las minorias, escribia Ortega, son los grupos de individuos especialmente cualificados, pero esta cualidad sobresaliente no
estriba en sus pertenencias a una clase social elevada, sino a la capacidad de autoexigencia que la minoria ejemplar tiene. Dicho esto, Ortega concluye
distinguiendo dos clases de hombres: “las que se exigen mucho y acumulan sobre si mismas dificultades y deberes y las que no se exigen nada especial,
sino que para ellas vivir es ser en cada instante lo que ya son, sin esfuerzo de perfeccién sobre si mismas, boyas que van a la deriva” (2004-2010, t. IV:
378). Aquel que lleva una vida esforzada y excelente en cuanto a exigencias y aspiraciones, serd el tinico capacitado para conducir al resto de hombres
y por tanto de liderar la opinién ptblica. Ese es pues el papel de la minoria ejemplar para Ortega. El fil6sofo ya determiné la funcién de la minoria en
un escrito de 1908 que llevaba por nombre De Re Politica (un titulo ciceroniano que apuntaba a la necesidad de salvaguardar la cosa ptblica): “Como
del pueblo tiene que salir todo, es menester que salga también lo que no es pueblo: los escogidos. Del tesoro de su inconsciencia saca unas cuantas
conciencias a quienes encarga de tener opiniones determinadas, tnicas, particulares, ya que €l es el conjunto de las opiniones reales y posibles, la
opinién total, o lo que es lo mismo, la no-opinién. Porque opinar es tener ‘una’ opinién; quien tiene todas las opiniones es que no tiene ninguna. Toda
opinién, pues, es siempre de origen privado y la tinica significacién justa que puede tener esto de ‘opinién ptiblica’ serd la de opinién privad que se ha
expandido, que ha sido inyectada en gran ntimero de individuos” (2004-2010, t. I: 195). Siguiendo a Alejandro de Haro, del pueblo surge incluso lo que
no es propiamente pueblo, sino su representacion (2009:139).
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Esto nos dice varias cosas: la doxa es un saber intermedio entre la ignorancia y el conocimiento; un tipo de afirmacién
cercana al saber; un saber que no puede ser desechado porque permite el acceso al mundo cambiante; y, por tltimo, si la
doxa es todo eso, el filésofo no puede ser el amigo de la opinién, sino de la contra-opinién, de la paradoja.

Y continua Ferrater: “mientras la opinién individual es un acto intermedio, la opinién ptblica es un estado”. Esto resuena
por todas partes a Ortega. En la opinién publica se estd, no nos la cuestionamos porque ocupa todo el espacio publico y se
nos convierte en habitual. Hay dos ideas claras: la opinién publica jamds serd conocimiento y el fil6sofo, que debe buscar
la opinién verdadera, jamés serd portador de la opinion publica.

Veamos ahora el cardcter complejo que tiene el concepto de “opinidn ptblica” en Ortega a partir de la respuesta a cuatro
preguntas: ;qué es la opinion publica? ;qué fundamenta la opinién publica? ;quién es el sujeto de esa opinién?y ;durante
cuanto tiempo es vigente?

Como respuesta a la primera pregunta acerca de qué entiende Ortega por opinién publica, en “De puerta de tierra”, un
escrito de juventud, Ortega sostenia que la opinién ptblica es la tonalidad de una época. Tempranamente en su pensa-
miento, Ortega hacia constar dos cosas: que la opinién puiblica determina el espiritu de cada épocay que esa opinion se
constituye por launién de la opinién de mayoria y minoria, dado que lo ptiblico retine a ambas. Claramente Ortega estaba
distinguiendo entre las opiniones particulares, que son de dos tipos, opiniones de la mayoria u opiniones de la minoria,
y la opinién publica. A diferencia de las opiniones particulares que dependen del nimero de adeptos, la opinién ptblica
no los necesita, no necesita ser declarada por muchos o por pocos. Es mds, la opinién ptblica es la opinién latente que se
esconde tras las opiniones particulares, de tal modo que “la opinién publica es la opinién que le queda a todo el mundo
dentro” (Ortega, 2004-2010, t. I: 549).

Remito en este punto a la distincién orteguiana entre ideas y creencias para clarificar la nocién de opinién latente a la
par que publica. Es bien sabido que para Ortega en las creencias se estd y las ideas se tienen. Las ideas son las opiniones
particulares e individuales. Somos conscientes de ellas y tratamos de sustentarlas con razones y argumentos, hasta que
dejan de convencernos y las cambiamos por otras. En cambio, las creencias son vigencias colectivas, que forman parte
de nuestra cultura y que compartimos sin percatarnos de ellas. La misma estructura lingiifstica transmite estas creencias
que laten en el sustrato ultimo de toda sociedad. Estas creencias son la opinién publica.

Se presentan dos tipos de opiniones: las particulares, que se sostienen, se justifican razonadamente; y las opiniones

“reinantes”, que se dice de ellas que “todo el mundo las admite”, y nos sirven para apoyarnos en ellas como un lugar comun.

No son propiamente ideas, en la medida en que no son fundamentalmente pensadas. Son tépicos que triunfan, no por su

contenido, sino simplemente por ser uso, esto es, por la presion mecdnica que se ejerce sobre todos los individuos (Peris

Suay, 2018: 156-157).

La opinién publica se constituye como un uso, es decir, una accién acostumbrada y habituada y distinta de cualquier
opinién particular. Los usos son la primera realidad con la que nos encontramos en la sociedad en la que vivimos. Para
Angel Peris Suay, “los usos, por tanto, no dependen de un pacto o un consenso social que supondria un alto grado de con-
ciencia y actualidad, nacen de una minoria y se contagian a una mayoria a través de la influencia ejemplarizante” (2009:
236). Son hébitos sociales que no dependen de la frecuencia con la que sean ejecutados, sino de su caracter coactivo y de
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su capacidad para ejercer una presion moral. Cuando queremos hacer o dejar de hacer algo pero no podemos es porque
el uso nos coacciona con un poder. Se trata del poder social (después veremos de dénde emerge este poder) que funciona
con la coaccién del uso. Sostiene Peris Suay que la opinién ptblica “por ser coactiva y presionante, reina y tiene poder. Es
independiente del niimero de sus defensores” (2018: 157).

Para que el uso se constituya no es tan necesario un nimero determinado de adeptos, sino que sea “vigencia colectiva”. El
cardcter de la vigencia podria resumirse en lo siguiente: “lo que hacemos porque se usa no lo hacemos porque nos parez-
ca bien, porque lo juzguemos razonable, sino mecdnicamente lo hacemos porque se hace y, mas o menos porque no hay
otro remedio” (Ortega, 2004-2010, t. X: 281). Los usos son normas de conducta que hacemos inevitablemente.

Ortega distingui6 dos clases de usos, cuya clasificacion depende del grado de energia que haya en la coaccién y de su
resistencia a los movimientos de cambio histérico: por una parte, usos débiles y difusos; y por otra, usos fuertes y rigidos.
Alos primeros pertenecen los usos y costumbres cotidianos y el decir y el pensar de la gente. El decir de la gente se mani-
fiesta en dos formas: la lengua y la opinién publica. Por tanto, la opinién publica para Ortega es un uso débil y funciona
como un tépico, tiene que convertirse en algo viejo y no actual para ser uso. En cambio, el derecho y el Estado, dentro del
cual aparece la politica, serian usos del segundo tipo.

Para entender el uso “Estado”, también denominado por Ortega “poder publico”, es necesario entender en qué consiste
el sistema de usos intelectuales que Ortega llama “opinion publica”, es decir, el sistema de usos verbales que posee la
lengua. La articulacion de estos usos constituye la sociedad. En “En cuanto al pacifismo...”, Ortega sefial6 el proceso de
constitucion del derecho en tres fases: primero, algunos hombres ilustres encuentran algunas ideas o principios de dere-
cho; posteriormente, hacen propaganda de esos principios en la colectividad (serd vital dar cuenta del papel del fil6sofo
en la dltima parte de este articulo para saber cémo puede introducir estas ideas en la sociedad); y por dltimo, cuando la
expansion de esas ideas de derecho sea predominante, entonces se consolidardn como opinién publica. Sélo cuando esto
suceda se puede hablar plenamente de derecho como norma vigente. Si verdaderamente aquellas ideas acttian como
normas de conducta, entonces tendremos derecho.

Para Ortega, la convivencia en la sociedad s6lo es posible si hay usos intelectuales, esto es, opinién publica, porque esta
dirige la conducta y la moral. Esos usos intelectuales son derecho (normas que se imponen a los individuos) y manten-
drén su vigencia siempre y cuando el uso sea coactivo, o dicho de otro modo, siempre y cuando los individuos se sientan
sometidos a la vigencia de ciertas opiniones. Ahora bien, cuando se abusa del uso o se convierte en desuso pierde su
vigencia y por tanto todo su carécter de efectiva coaccion.

Si, como he dicho, la opinién piiblica es un sistema de usos verbales, o dicho de otro modo, radica en el decir de la gente,
entonces podemos distinguir dos tipos de opiniones siguiendo a Ortega: unas, las opiniones reinantes, son admitidas por
todo el mundo; otras, las opiniones particulares, se enuncian sin ser admitidas. La clara diferencia entre ambas es que las
opiniones reinantes son
Usos establecidos, y establecidos quiere decir que no necesitan del apoyo y sostén por parte de individuos o grupos
determinados sino que, al revés, se imponen a todos, ejercen sobre todos su presion. Esto es lo que me lleva a denominarlas
“vigencias”. El vigor de esta vigencia lo percibe claramente, y con frecuencia enojosamente, el que intenta oponerse a ella. En
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todo instante normal de la existencia colectiva ejerce su vigencia un repertorio enorme de estas opiniones establecidas, que
son los llamados “t6picos” (Ibid: 319).

Ortega las llam6 “opiniones reinantes” porque su modo de estar en la sociedad se asemeja al del Gobierno. La opinién
reinante lo serd cuando sea mds dominante que las demds, cuando sea vigente. Esta idea puede tener reminiscencias
pascalianas. En el fragmento 311, seccién IV, de sus Pensamientos, Pascal dijo lo siguiente: “el imperio fundado sobre la
opinién y la imaginacién reina durante algin tiempo, y este imperio es dulce y voluntario; el de la fuerza reina siempre.
Asi, la opinién es como la reina del mundo, pero la fuerza es su tirana”. La fuerza a la que aqui se refiere Pascal no es la
fuerza bruta, sino la fuerza que le otorga su estatus de estar por encima del resto de opiniones porque es predominante.
Este cardcter superior de la opinién ptblica Ortega lo llamé vigencia.

La diferencia radical entre la opinién publica y la opinién particular es que la primera es una opinién establecida y con
vigencia y mientras conserva su vigencia, predomina e impera. En cambio, la opinion particular sélo existe en la medida
en que alguien se tome el trabajo de sustentarla. El uso no es tal por la adhesién de los individuos, sino porque se impone
a ellos. Sin embargo, es necesario que haya una adhesion consciente a la imposicion, pues siempre cabe la posibilidad de
ir en contra de la imposicion, en contra del espiritu del tiempo.

Estas opiniones reinantes u opinién publica fundamentan el poder que la sociedad tiene frente al individuo, porque su
poder, un poder que emana de la colectividad, es el poder ptblico. El poder ptblico es la intervencién activa de la opi-
nién publica y acttia sobre los individuos que integran la colectividad. Este poder actuara con mayor o menor violencia
dependiendo de la importancia que la opinién ptblica le atribuya al abuso del uso. Para Ortega, la sociedad necesita el
mecanismo del poder publico para que acttie de forma violenta hasta que se haya creado el cuerpo estatal capaz de hacer
funcionar el poder. Ese cuerpo estatal o poder politico serd el mando, afirmaba Ortega. Dicho de otro modo, el principio
en que consiste el Estado es el poder publico o social legitimado por la opinién publica.

Por lo tanto, esto daria respuesta a la segunda pregunta sobre qué fundamenta la opinién publica: la opinién ptblica para
Ortega legitima el poder ptblico y fundamenta el ejercicio del mando. Cuando Ortega escribi6 “Quién manda en el mun-
do” durante el periodo de entreguerras, Europa atravesaba una época de crisis historica, en la cual quizd sigue imbuida
todavia hoy, esto es, una época de crisis de creencias, donde todos los principios europeos, sus usos, derecho y opinién
publica europea eran cuestionables y sus mandamientos habian perdido su vigencia.

En Europa, siguiendo la reflexion que presenta Villacafias, se habia desarticulado la opinién ptiblica porque el viejo siste-
ma de equilibrio de poderes no podia operar, esto es, no podria ejercer el mando por mds tiempo. La masa era la causante
de esto pues
La homogeneidad europea se habia refractado en diversidades y en el seno de cada nacién una élite especifica permitia la
emergencia de una forma dada de la opinién publica cosmopolita. Sin embargo, cuando la homogeneidad europea era la
masa, esta se refractaba en cada pais también mediante una masa nacional. Ahora bien, esta figura impedia todo aliento
cosmopolita y troceaba la opinién puiblica europea, de tal manera que nadie podia ejercer su poder unificador (Villacafias,
2011:743).
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Frente a la desmoralizacién que sufria Europa, uno de cuyos sintomas fue el ascenso de las masas y el crecimiento que
habia experimentado la vida, ideas que se mantuvieron diecinueve afios después en Meditacion de Europa, escrita tras
la Segunda Guerra Mundial y la Guerra Civil, se presentaba un problema mayor: Europa no estaba segura de ostentar el
mando, porque no se sabia qué clase de hombre dominaba la opinién ptblica. Como advierte Javier Zamora “no siempre
es la minoria selecta la que propone o impone sus gustos, sus tendencias, sus ideas, sino que hay periodos en los que
predominan los gustos, tendencias e ideas vulgares, es decir, del pueblo, o se impone el hombre-masa” (2013: 102). Era
imperativo saber quién mandaba en Europa para saber qué tipo de articulacion iba a adquirir el poder. Esta fue una idea
que Ortega retomo en Del Imperio Romano (1941). La concordia sélo es posible si sabemos claramente quien va a mandar
y quién va a obedecer. Ortega afirmé que todo desplazamiento del poder implicaba un desplazamiento del espiritu. Antes
ya quedd dicho que la opinién publica es el espiritu de una época. Por tanto, para comprender la Europa de su tiempo,
Ortega sabia que la pregunta por el mando era inevitable.

A partir del siglo XVI se produce un proceso de unificacién: quien manda ejerce su autoridad sobre el mundo. Europa
ejerci6 la unidad de su mando hegemdnicamente durante la Edad Moderna. Es importante que nos detengamos en el
concepto de “hegemonia”. Este concepto estd vinculado al pensamiento de Gramsci. Para €], la hegemonia supone el
control de las clases subalternas por parte de la clase dominante o hegemonica. Ademds, la clase dominante goza de
hegemonia porque impone a la sociedad un sistema de usos bajo el cual se desarrolla la vida. Ortega también utiliza este
término pero en un sentido distinto.

Para Ortega, el mando, que es el ejercicio normal de la autoridad, se ejerce hegeménicamente cuando se fundamenta en
la opinién publica. La autoridad del mando no descansa en la fuerza —aunque pueda hacer uso de ella como un instru-
mento—, su hegemonia la consigue por medio de la opinién publica. Como Ortega sostuvo, no se puede mandar en contra
de la opinién publica, porque el gobierno se sostiene y se crea por la opinién publica, y, por tanto, no puede ir en contra
de esta.

A veces sucede que no hay opinién publica o hay discrepancias entre los grupos. Cuando la fuerza de la opinién publica
estd ausente, no da lugar al mando, y por tanto al poder publico, sino a la fuerza bruta.? El Estado, que es el equilibrio
entre la opinién publica y el ejercicio tranquilo del poder por el mando, tiene que ver, en definitiva, con el estado de la
opinién. “Mando significa prepotencia de una opinién; por tanto, de un espiritu; mando no es, a la postre, otra cosa que
poder espiritual” (Ortega, 2004-2010, t. IV: 457). Es necesario que el tipo de espiritu que sea tenga el poder y lo ejerza para
que la gente que carece de opinién pueda opinar. La mayoria de los hombres (hombre-masa) carecen de opinidn y ésta
ha de venirles de fuera (del mando).

Las minorias tienen un papel pedagdgico esencial, tienen la tarea de conducir a la masa:

El pueblo no sabe lo que quiere, alo sumo sabe lo que no quiere. Por eso hay que fomentar su opinién. Esta ha de ser atractiva
en grado suficiente. Pero el pueblo -la informe masa caética de los muchos— no esta capacitado para dirigirse. Esta funcién
corresponde a lo que ya no es exactamente pueblo sino su representacién (los mejores) (De Haro, 2009: 139).

2 El peligro politico fundamental “es la escision entre el poder ptblico y la opinién ptiblica que se plasmara en la continua pérdida de autoridad de las
instituciones y, como consecuencia, la desintegracion del poder politico” (Peris Suay, 2018: 168).
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Las opiniones son necesarias para que la convivencia humana no sea un caos. Sin poder espiritual, o dicho de otro modo,
sin alguien que mande, reina el caos. Por tanto, en cada época el mando descansa en la soberania de la opinién publica,
porque en el mundo siempre predomina un sistema de opiniones o usos.

Cabe preguntarse en este punto qué tipo de politico o gobernante puede ostentar el mando que se sustenta en la opinién
publica. Ortega distingue entre “el politico”, que hace una politica menor y de superficie, y “el Politico” o gran Politico, en
mayusculas, que es capaz de escuchar la opinién publica y de sacarla a la luz, sin hacer prevalecer su opinién particular.
Para Ortega
La verdadera opinion late: no se la ve, hay que descubrirla al través de sus efectos. Ahi tiene usted la genialidad del Politico
con mayuscula; la politica minudscula es el juego de la superficie. El politico opina sobre las cosas: el Politico no opina por si
mismo, descubre en cambio con mirada de zahori la opinién ptblica, la real, la eficaz y decisiva. Descubierta, la expresa, la
saca a la luz y triunfa (2004-2010, t. I: 552).

El sujeto que formula la opinién puiblica —y con esto dariamos respuesta a la tercera pregunta sobre quien es el autor de la
opinién publica- es una entidad impersonal, es todos y nadie determinado. Todo hombre vive bajo un determinado siste-
ma de usos. Eso que hace se hace porque es lo acostumbrado. Y, ;quién lo hace? La gente, aquel sujeto indeterminado que
representa a la colectividad. La gente es ese “se” impersonal del espafiol, o el “man” alemadn, o el “on” francés. De pronto
nos damos cuenta que en una gran porcién de nuestras vidas hacemos y decimos lo que “se” hace y “se” dice. Es mds, la
mayor parte de nuestras ideas y opiniones las pensamos y las decimos porque “se” piensany “se” dicen. Cuando hacemos
y decimos lo que se hace y se dice, ese “se” impersonal lo llevamos dentro y lo somos. Muchas de mis acciones no nacen
de mi voluntad, las hago porque es lo acostumbrado. Ortega puso el ejemplo del saludo. El acto de saludar a alguien es
un acto que yo ejecuto, pero no lo hago voluntariamente, ni siquiera entiendo eso que tengo que hacer, lo hago porque es
lo acostumbrado, de lo contrario me tomarian por maleducado. Es un acto que la gente repite y por eso lo hago. Saludar
es una accién que estd forzada por el uso y ese uso es el lenguaje. La lengua, que es un sistema de usos verbales, nos es
impuesta al escuchar el decir de la gente. “El decir de la gente es, a la vez, un sistema de opiniones que la gente tiene, de
‘opiniones ptblicas’, es el inmenso conjunto de la opinién ptblica que nos penetray se insufla en nosotros, casi nos llena
por dentro y sin cesar nos oprime desde fuera (Ortega, 2004-2010, t. X: 268).”3

La opini6n publica permanecerd vigente, como respuesta a la tGltima pregunta que planteamos, siempre y cuando ejerza
su poder coactivo y se imponga a todos. Para Ortega “nuestra opinién personal podra ser contraria a la opinién social,
pero ello no substrae a ésta quilate alguno de realidad. Lo especifico, lo constitutivo de la opinién colectiva es que su
existencia no depende de que sea o no aceptada por ningtn individuo determinado (2004-2010, t. V: 318).” La opinién
publica, al ser uso, no depende de mi adhesién a ella, sino que su vigencia depende de su cardcter normativo o coactivo.

3 Eneste punto cabe destacar, siguiendo la tesis planteada por Ignacio Blanco, el papel que desempeiian los mass media en la formulacién de la opinién
publica. Sostiene que “este fenémeno de la mundializacién o globalizacién de la vida del hombre medio estd en estrecha relacién con la irrupcién de los
medios de comunicacién masivos en la contemporaneidad.” Apoyandose en Walter Lippmann, que también se habia percatado del mismo fenémeno
que Ortega vislumbro en La rebelion de las masas, esto es, el ascenso del nivel histérico y, por tanto, la subida del nivel de vida del hombre-masa, Blanco
sostiene que los medios de comunicacién tienen la imperiosa necesidad de influir en la conformacién de la opinién ptblica y por tanto la necesidad
de asumir esa funcién pedagédgica (Blanco, 2018: 195, 196). Preguntémonos entonces si los medios de comunicacién deben ser liderados por aquellos
intelectuales que sepan acercar la verdad de las cosas al resto de hombres y que sean capaces de ir contra la opinién reinante.
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Una vigencia social presenta dos caracteristicas segtin Ortega: es algo que esta ahiy tenemos que contar con ella quera-
mos 0 No porque se nos impone; y es una instancia de poder en la que podemos apoyarnos. Ortega sefial6 que la palabra
“vigencia” procede de la terminologia juridica donde se distingue entre leyes vigentes y leyes abolidas. “Las vigencias
—escribi6 Ortega— son el auténtico poder social, anénimo, impersonal, independiente de todo grupo o individuo determi-
nado (2004-2010, t. X: 126).”*

Con esto quedaria dibujado el caracter de la opinién publica.® Pasemos ahora a tratar la misién del hombre que va en
contra de esa opinién.

4. Paradoxa. Misi6n del fil6sofo
“Sorprenderse, extrafarse, es comenzar a entender. Es el deporte y el lujo especifico del intelectual (2004-2010, t. IV: 376)”

En Miseria y esplendor de la traduccion (1940) Ortega escribio:
Doxa significa la opinién publica, y no parece justificado que exista una clase de hombres cuyo oficio especifico consiste
en opinar si su opinién ha de coincidir con la ptblica. ;No es esto superfetacion o, como nuestro lenguaje espanol, hecho
mds por arrieros que por chambelanes, dice: albarda sobre albarda? ;No parece mds verosimil que el intelectual existe para
llevar la contraria a la opinién publica, a la doxa, descubriendo, sosteniendo frente al lugar comin la opinién verdadera, la
paradoxa? Pudiera acontecer que la mision del intelectual fuese esencialmente impopular (2004-2010, t. V: 714).

Habria que remontarse al inicio de la filosofia para entender esta cita en su totalidad. El movimiento filoséfico comienza
por sorprenderse y extrafiarse de las cosas y va seguido del acto mas importante, el aporein, esto es, problematizarse y
problematizar a los otros, por eso Sdcrates se denominaba a si mismo como tdbano en la Apologia. Para Ortega, el intelec-
tual tiene la ingrata e impopular misidn de suscitar la paradoxa entre el resto de hombres. Su mision es la de forjar normas
y principios que estructuren la sociedad. Por ello su ocupacion “es opinar sobre todas las cuestiones importantes; pero al
hacerlo lleva la contraria a la opinién ptblica. El intelectual opina contra la doxa vigente y, por tanto, se opone al pueblo”.
Su misién, que entrafia un grave peligro al que después me referiré, es “corregir la opinién publica y traer a los hombres
del error en que estédn a la verdad que inexorablemente necesitan” (De Haro, 2009: 223).

La filosofia siempre nos mantiene delante de un abismo, nos hace batallar frente a constantes perplejidades y, por eso

precisamente, es intempestiva y remueve hasta los cimientos mds sélidos. Esa fue la tarea cartesiana, empezar todo de
nuevo, reconstruir los cimientos del conocimiento desde el principio sin aceptar nada que antes no fuera cuestionado.

4 Mediante la razén histérica es posible rastrear el mundo de vigencias que impone la opinién publica a lo largo del tiempo, porque la historia para
Ortega es el descubrimiento o alétheia de la realidad y de la vida pasada. La preocupacién que Ortega tuvo por la historia siempre estuvo presente en
sus escritos y el desarrollo de la razén histérica fue el tema principal de su segunda navegacién. Su exposicion filoséfica de la razén histérica puede
encontrarse en Historia como sistema. Para un estudio sobre la razén histérica puede consultarse el articulo de JaviEr ZAMORA BoNiLLA, “La razén
histérica”, Guia Comares de Ortega y Gasset, ed. de Javier Zamora Bonilla, Comares, Granada, 2013.

5  Paraun estudio mas pormenorizado sobre la opinién ptiblica y su relacién con la dialéctica masa-minoria véase la obra de ANGEL PERIS Suay, Liberalismo
y democracia en la obra de Ortega y Gasset, Biblioteca Nueva, Madrid, 2018. En el capitulo “El concepto de ‘opinién publica’, el autor sostiene que
la cuestién de la opinién ptblica estd presente en cuatro grandes problemas que planteé Ortega: 1. la opinién publica en relaciéon con la funcién
pedagégica de la politica; 2. la relacién entre poder politico y opinién publica en lo referente a la legitimidad del poder; 3. la opinién ptblica en relacién

con el concepto politico de nacionalizacidon; 4. el problema que genera la imposicién de la opinién de la masa.
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Cuando se explica por primera vez a los alumnos de un instituto qué suscita la filosofia, se dice que es asombro. Mds bien
no, no se trata de un deleite frente a eso que contemplamos, sino de una incomodidad. La filosofia nos pone frente a
paradojas, frente a perplejidades y la tarea del fil6sofo debe ser la de suscitarlas, al tiempo que debe ofrecer ciertas ideas
con las que los demés hombres puedan vivir frente a esas incertidumbres. Ortega hace notar, en El hombre y la gente,
que quizas el titulo més acertado de un libro sea la Guia de perplejos de Maimonides, porque para Ortega la vida es una
encrucijada y una perplejidad. Me atreveria a decir que la vida, en el sentido orteguiano, de realidad radical, es la primera
perplejidad de la filosofia. Para Platén, la perplejidad era el origen mismo de la filosofia.

Se trata aqui de dar cuenta del deporte propio del intelectual, que es la paradoxa. Pero la paradoja no tiene lugar en un
plano lineal, sino que es un trabajo de descenso y de ascenso. Ortega concede gran relevancia en sus escritos al papel del
intelectual, un intelectual que debia estar comprometido con lo ptblico, o dicho de otro modo, un intelectual que debia
bajar a la caverna. Su propia figura fue la de un intelectual ptblico, que denuncié la politica y la sociedad de su tiempo y
ademads se comprometi6 fuertemente con todas las empresas que inicié desde su juventud: con empresas periodisticas
y editoriales, como Faro, Espaiia, El Espectador, El Sol, o Revista de Occidente; y con su actividad politica. Ortega fue un
filésofo que comprendié perfectamente que la tarea del verdadero fil6sofo no consiste en mantenerse en el mundo de las
ideas, hay que bajar, la filosofia es un viaje de ida y de vuelta, una retirada para desvelar (alétheia) la verdad de las cosas.

La época del exilio, marcada por el silencio, le permitié a Ortega meditar largamente sobre la misién del intelectual, mi-
siéon que se lleva a cabo en soledad y en perpetta lucha contra aquel que no quiere ver, aquel que no quiere ser liberado
de sus cadenas, el Otro, como el propio Ortega lo llama. “El Intelectual y el Otro” (1940), “El intelectual ante el mundo
moderno” en La razon historica (curso 1944) y “El especialista y el filésofo” en “En torno al Coloquio de Darmstadt” (1951),
son reflexiones cultivadas en el momento del exilio sobre el papel del fil6sofo. Sefiala el profesor Javier Zamora que para
Ortega “la misién del intelectual es elevar las cosas a la plenitud de su significado. A esto lo habia llamado salvaciones en
las Meditaciones del Quijotede 1914” (2004: 357). El intelectual, sostuvo Ortega, se hace cuestion de las cosas y se esfuerza
por salvarlas, en cambio el Otro, que no es el intelectual, no se pregunta por la realidad de las cosas y ni siquiera es capaz
de comprender que todas aquellas comodidades en las que se asienta su existencia en la caverna no estdn ahi sin mas,
sino que ha conllevado un esfuerzo de miles de afios que sean asi.

Ortega, que se preocupo por distinguir bien al Intelectual del Otro —-del hombre-masa-, también se preocup6 cuidadosa-
mente de diferenciar la mision del intelectual de la del politico. El politico, que es un tipo de especialista, un hemipléjico
porque su disciplina es parcial (en el prélogo a La rebelién de las masas Ortega sostiene que ser de derechas como ser de
izquierdas son dos formas de hemiplejia moral), se empefia en confundir las cosas. La mision del fil6sofo es diametral-
mente opuesta a la misién del politico: “la obra intelectual aspira, con frecuencia en vano, a aclarar un poco las cosas,
mientras que la del politico suele, por el contrario, consistir en confundirlas mas de lo que estaban” (Ortega, 2004-2010, t.
IV: 364). El fil6sofo trata de definir y de clarificar las cosas.

Para Ortega, el fil6sofo no es un especialista y mucho menos un profesional, el filésofo es un Denker o mas bien, como
sostuvo en el “Coloquio de Darmstadt” a prop6sito de una defensa de Heidegger, es un Zerdenker. El fil6sofo es un des-
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pensador y el buen Dios quiere que haya despensadores para que el resto de los animales no se duerman (aqui hay una
clara referencia a la ciudad de los cerdos de Platén).

Si la tarea de la filosofia es la de generar paradojas que vayan en contra de la opinién publica vigente, ;d6nde tiene lugar
esa tarea? He repetido varias veces el verbo “bajar”, katafaive, asi precisamente comienza La Reptiblica de Platén. “Bajé al
Pireo” —dice SOcrates—, esto es, ala ciudad. Dado que para Ortega la filosofia es una tarea de profundidades, es imperativo
bajar.

La filosofia es siempre la invitacién a una excursion vertical hacia abajo. La filosofia va siempre detras de todo lo que hay ahi

y debajo de todo lo que hay ahi. El proceso de las ciencias es progresar y avanzar. Pero la filosofia es una famosa “Anabasis”,

una retirada estratégica del hombre, un perpetuo retroceso. El filésofo camina hacia atrds (Ortega, 2004-2010, t. VI: 802).

Por tanto, la filosofia es un viaje de ida y vuelta, un descenso y un ascenso de la caverna porque es una tarea de profundi-
dades y de superficie. El filsofo tiene la obligacién de descender a las profundidades y sacar lo profundo hacia la super-
ficie para hacerlo patente. Hacerlo patente significa hacerlo claro. Pero la claridad no implica librarnos de la paradoja, al
contrario, supone ver con nuestros ojos la verdadera perplejidad que es la vida sin escondernos detras de las sombras. Ya
anuncié que esto entraiaba un peligro, un peligro que todos conocen de antemano, la impopularidad de la tarea del fil6-
sofo trae consigo la persecucion. Esta persecucion puede manifestarse de diversas formas, la cicuta para Sécrates, las per-
secuciones a Descartes, el exilio de Ortega, etc., con la intencién de silenciar aquellos que estdn removiendo todo el suelo
en el que cada cual basa su existencia. El intelectual, el fil6sofo, que es capaz de recogerse dentro de siy de atender a su
mundo interior cuando se queda en radical soledad, también es capaz de escuchar el decir que manifiestan las cosas a su
derredor, porque las cosas por si mismas no pueden relevar su propio ser, sino que sélo pueden decirlo. Este es el sentido
que los griegos atribuian al logos, légein. Las cosas ponen su voz en el fil6sofo y esto para Ortega es un acto de inteligencia.
La inteligencia es una opinién que arremete contra la opinioén publica. Por eso el destino del filsofo es impopular, debe
corregir la opinién publica, debe sacar al hombre de su error y acercarlo a la verdad. Su destino, decia Ortega, es dspero,
bronco y terrible. La paradoja es una contra-opinién. ;Por qué tiene validez la opinién del intelectual y no cualquier otra
opinién?, cabe preguntarse. Precisamente porque la opinion del intelectual no es una opinién particular, sino méas bien la
Opinién Particular por excelencia y en mayusculas, su validez reside en el acto de ensimismarse para dejar que las cosas
hablen por si mismas. Este acto es el paso inicial para desempenfar su tarea fundamental, la de llevar la contra a su tiempo,
la de suscitar la duda sobre todas las cosas, incluso sobre aquellas més asentadas en nuestra cultura. El fil6sofo, que ha
recorrido el camino del aprendizaje necesario para alcanzar la episteme, debe suscitar la contra-opinién. Esto legitima
toda pretensién del intelectual de ir en contra de la opinién publica. Ortega escribi6é que “el intelectual comienza por ha-
cer el vacio en si mismo para dejar que en él se aloje y manifieste la verdad. Esto es lo que da sentido a ese revolverse del
intelectual contra la opinién publica (2004-2010, t. IX: 651)”. Como el filésofo debe cuestionar los principios que acomo-
dan al buen burgués, debe ser moderado y prudente, de lo contrario corre el riesgo de la persecucion y la muerte. Ortega
dijo en qué debia consistir esa moderacidn: la tarea del intelectual es la de oponerse y seducir. Una oposicion cargada de
seduccion, esa era la clave. La filosofia no es otra cosa que un ejercicio erético.
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Ma4s pronto, el espiritu, la inteligencia comprendié que precisamente por ser el fondo de su misién oponerse a gigantescas
fuerzas incoercibles, la forma de hacerlo no podia ser luchar con ellas, pufio contra pufio, sino, al revés, atraerlas, encantarlas,
seducirlas. Ya que la inteligencia no tenga fuerza, déjesele que tenga gracia. Y, en efecto, a todo lo largo de la historia, la
inteligencia ha sido 0 homenzinho da flauta que encanta a las cobras y dragones de la impulsividad. Después de todo, al hacer
esto no hace sino imitar a Dios. O theds, el dios de Aristételes es el ente supremo y primer motor del Universo. Pero no mueve
al mundo con el dedo ni empujdndolo como un ganapdn. El primer motor mueve el mundo pero él mismo estd inmévil. Lo
mueve atrayéndolo con su perfeccién, fascinandolo con su esplendor —y para aclararnos esta dificil idea Aristételes emplea
una de las metdforas mds ilustres y agudas en la historia del pensamiento cuando dice que Dios mueve el mundo “como lo
amado mueve a quien lo ama” (Ibid: 652).

El intelectual no puede luchar contra las pasiones, los apetitos o los intereses que el resto de hombres alberguen en su
interior. Su forma de infiltrar su opinién es seducir y atraer esas fuerzas, esto es, filtrar las ideas que con el paso del tiempo
y con el uso pasaran a convertirse en las creencias sobre las cuales se asiente la existencia, al igual que el dios aristotélico
que lo pone todo en marcha sin moverse él mismo, siendo energeia.

5. Conclusion

Si, para Ortega, una sociedad es la convivencia de hombres bajo la presion del sistema de usos vigentes, que son lugares
comunes en el ideario colectivo, entonces de ello se desprende que quizas Europa todavia hoy sigue siéndonos problema-
tica precisamente porque sus usos fuertes, los que tienen que ver con el derecho, las leyes y las normas de convivencia, no
ejercen todo su poder coactivo y coercitivo. Esos usos tienen que ser vigentes e imponerse con toda su fuerza y legitimi-
dad sobre la poblacién para que sean verdaderos usos. Para ello, es imprescindible que se forme una opinién publica. Sin
esta el ejercicio del poder publico queda vacio. Es necesaria una opinién publica que sea normay vigencia colectiva y esta
vendrd de la capacidad que tenga el filésofo de infiltrar las verdaderas opiniones dentro de la colectividad. Doxay para-
doxa son dos polos que se atraen y se necesitan. El intelectual siempre debera batallar contra las opiniones reinantes con
el fin de introducir la opinién verdadera en el sistema de usos de la gente hasta que esta forme parte de la constelacién
de la opinién publica y de nuevo el intelectual tenga que combatirla. Pero frente a lo intempestivo de la vida, el hombre
necesita una tabla de salvacion y esta es la opinién ptublica, los usos, normas y vigencias con las que vivimos.®

Para iluminar esta reflexién, traigo a colacién una cita del estudio introductorio de Nietzsche de los Didlogos platénicos:

Dos tipos de conocimiento: conocimiento racional (vovg) y recta opinion (36&a ain6ng). Son distintos, puesto que se originan
de manera distinta: el primero, mediante ensefianza; el segundo, mediante persuasion; el primero, fundado; el segundo,
infundado; el primero, no se deja conmover por persuasion; el segundo, se modifica mediante ella; del primero sélo los
dioses y unos pocos hombres son participes; del segundo lo son todos los hombres (2013: 537).

6  Con el concepto de salvacion me estoy refiriendo a la necesidad del hombre de estar asentado sobre ciertas “verdades” con las que vivir frente a la
incertidumbre y a lo intempestivo de la vida. El hombre requiere de unas pocas creencias que le permitan realizar su vida y sobre las cuales se sienta
seguro. El hombre necesita de certezas y la opinién publica es una de estas certezas que permiten al hombre ejecutar su vida alejado del sentimiento
del desasosiego, por utilizar este adecuado término de Pessoa.
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Resalto precisamente esas dos ultimas lineas. El acceso al conocimiento racional queda reservado a unos pocos y estos
son los filésofos. Nietzsche casi parece comparar estos con los mismos dioses, como si el filésofo fuera un casi dios por
tratar de alcanzar las verdades que habitan en los cielos. El otro tipo de conocimiento, el de la opinién, es accesible por
todos los hombres. Es més, la opinién ptiblica no sélo es un conocimiento alcanzable para todos, sino que, queramos o
no, ejerce una presion sobre nuestras aspiraciones e ideas. Accedemos al conocimiento de la opinién publica porque ya
estd ahi, sin que nosotros tengamos que hacer ningiin esfuerzo por llegar a él. En cambio, el conocimiento proveniente
del nous si requiere de un esfuerzo, necesita de la meditacion, del ensimismamiento, de la reflexién solitaria y de la pre-
disposicidon al aprendizaje y el dialogo que solo el fildsofo estd en condiciones de hacer.

Si, como se ha sostenido, la opinién publica es un uso verbal para Ortega, es fruto del acto del hablar y del decir, del ejer-
cicio lingtiistico, entonces el filésofo debe descender a las profundidades del lenguaje para buscar el etymon de las cosas
y oponerse a ese decir de la colectividad, que es la opinién publica.

Pero he aqui una paradoja: quizé la forma mds idénea que la filosofia posee para que el fil6sofo seduzca, atraiga e infiltre
sus ideas, sea el didlogo. El didlogo es un hablar entre dos o mds y ese acto del habla usa de la lengua que ya estaba ahi,
en el contorno social y que es fruto de la gente, que es manifestacion de la opinién publica y que se aprende en el propio
decir de la gente. El fil6sofo no estd exento de caer en perplejidades. La lengua es un uso que se nos impone y nos coac-
cionay el fil6sofo tiene que abusar de ese uso, tiene que violentar el lenguaje, para, con el mismo uso, salir al encuentro
de la opinién puiblica, que no es otra cosa que un uso verbal. Violentar el lenguaje significa aqui usar del lenguaje como
un mero instrumento y abusar de él para expresar algo mds profundo, el verdadero ser de las cosas. A esto Ortega lo lla-
mo “Nueva Filologia”. El abuso conlleva el peligro de la persecucién y de la muerte, porque sera la opinién publica, en la
que vive inmerso el hombre comun, quien decidird cuanto abuso del uso es legitimo realizar. Por eso la tarea del fil6sofo
siempre serd impopular.

Ortega afirmo que el suelo desde el cual vive el hombre es la filosofia, aunque no lo adviertan. El filésofo o intelectual
comprometido con su tiempo batallard contra la opinién publica vigente para que el color de los tiempos no sea el que
es, para que el hombre, que vive adormilado en un sistema de usos que no cuestiona y que toma como la realidad misma,
se haga cuestion de ellos. El fil6sofo es un Zerdenkery su tarea es la de despertar a las masas adormiladas en la caverna
de la opinién ptublica.
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Resumen:

La funcién tradicional del politico en los medios de comunicaciéon
ha sido la de fuente informativa sobre la actualidad politica. La
irrupcién del infoentretenimiento politico (politainment) en tele-
vision en los afnos 90 abrid el espectro de roles desempefiados por
los lideres que empezaron a aparecer en formatos no estrictamente
informativos y en facetas inéditas, hablando sobre su vida personal
o como comentaristas de la actualidad. Esta asuncién de nuevos co-
metidos ha evolucionado favorecida por la hibridacién de géneros.
La investigacién aborda los nuevos perfiles asumidos por los po-
liticos en los programas de politainment que hasta el momento
no habian sido catalogados. El articulo aporta una conceptuali-
zacion de estos nuevos papeles y un estudio empirico sobre los
roles de los politicos aparecidos en Las Mafianas de Cuatro como
magacin matinal representativo del infoentretenimiento televisivo
(Sanchez-Garcia y Campos Zabala, 2017). Entre las conclusiones
destacan su presencia significativa y el desempefio de funciones
novedosas tales como las de politico-cronista, politico-contertu-
lio o politico-celebrity.
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1. Introduccién
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Abstract:

The traditional role of the politician in the mass media is to be the
source of information of political news. The outbreak of political
infotainment in television (politainment) during the 90°s opened a
broader range of roles for political leaders as they began to appear
in new formats that were not always purely informative, but also
included details about their private lives, acting as presenters or
even as celebrities. The present research studies the new profiles of
politicians in TV. The paper suggests a conceptualization of these
roles which is completed by an empirical study about the roles of
the politicians that appear in the TV programme Las Mafianas
de Cuatro chosen as a significant TV infotainment programme
(Sdnchez-Garcia y Campos Zabala, 2017). Among the conclusions,
it is relevant to highlight the emergence of the main characters in
this format and the roles they assume such as political chroniclers,
political debaters or political celebrities.

Keywords:

Political communication; television; infotainment; politainment;
content analysis.

La funcién tradicional del politico en relacién a los medios de comunicacién ha sido la de fuente informativa sobre la
actualidad politica, facilitando los datos que la prensa necesita para suministrar noticias (De Fontcuberta, 1993). Bien es
cierto que se trata de un proveedor peculiar de informacién que ocupa una posicién preferente en la jerarquia medidtica,
formando parte de la némina de “fuentes estables” (Armentia y Caminos, 1998), “proactivas” e incluso “compulsivas”
(Borrat, 1989) puesto que asumen la iniciativa de la comunicacién y cuentan con recursos estratégicos para trasladar al
publico su visién de la realidad (Borrat, 1989). Son lo que Rodrigo Alsina denomina “fuentes de rutina” que representan
una referencia dominante ante una amplia gama de acontecimientos, adquiriendo un “derecho de acceso semiautomati-
co alos medios de comunicacién” (1999: 125).

Desde esa posicion, el politico intenta estar presente en los medios con el fin de fraguarse una imagen publica y llegar al
electorado. Los partidos buscan acaparar espacio informativo logrando “mayor ntimero de noticias sobre temas propios
o conseguir dominar la estructura de fuentes informativas con actores de la organizacién politica en cuestiéon” (Casero,
2009: 356). Una vez conseguida esa presencia, aspiran a controlar el discurso medidtico en cuanto a la jerarquia noticio-
sa, la interpretacién de los hechos o los argumentos dominantes: “los sujetos politicos ansian aprovecharse, asi, de una
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construcciéon medidtica de la realidad politica favorable, que les permita beneficiarse de diversos réditos en el terreno
simbdlico” (Casero, 2009: 357).

Para lograr ese objetivo, la politica ha seguido un proceso de “mediatizacién” (Mazzoleniy Schutz, 1999; Kepplinger, 2002;
Casero, 2009; Habler, Maurer y Oschatz, 2014; Strombéck y Esser, 2015) que describe como los valores imperantes en los
medios y privilegiados por estos son asimilados por determinadas fuentes que se adaptan al mensaje medidtico en una
simbiosis de procedimientos (Redondo, 2011). Ya Krinppendorff, en 1990, detecté cémo “las propiedades de un medio
en cuanto al registro y difusién de la informacion ejercen un profundo efecto sobre la naturaleza de las instituciones que
pueden sustentarse mediante las comunicaciones a través de ese medio” (1990: 67).

La mediatizacion politica definiria el proceso por el que el actor politico asume la l16gica comunicativa periodistica, adap-
tdndose a las necesidades de los medios (Kepplinger, 2002). Una aspiraciéon que se hace fundamental en el caso de la
television, dada su capacidad para popularizar personas e ideas.

Esa adecuacion a la l6gica medidtica incluye estrategias como: la personalizacion de la accidn politica, la simplificaciéon
del mensaje, la creacion de lemas y esléganes que sirvan como totales televisivos o cortes radiofénicos, la construcciéon
artificial de hechos noticiosos o la bisqueda de photo opportunities.

Al ser un fenémeno adaptativo, la mediatizaciéon no es estable, sino que ha evolucionado segtin se ha ido modificando la
l6gica mediatica. Y esta ha vivido en los tltimos afnos un cambio de paradigma.

1.1. La légica medidtica del politainment

Lalégica medidtica y, de forma més acusada, la l6gica televisiva ha experimentado un cambio profundo desde los afios 90
del siglo pasado en una apuesta por el espectdculo como forma de ganar audiencia en un entorno altamente competitivo:
“la necesidad de hacer entretenimiento se ha vuelto una prioridad crucial para los programadores de television que se
han visto forzados a adaptar las caracteristicas de los formatos de entretenimiento y los modos de la conversaciéon que
privilegian un estilo comunicativo informal, con énfasis en la personalizacién, el estilo, las herramientas del storytelling
y el espectdculo” (Thusu, 2007: 3).

Este proceso de variacién en la naturaleza de la informacién ha afectado también a la politica llegando a acunarse el
término politainment para denominar el tratamiento “frivolo, superficial o espectacular” de la informacién politica (Be-
rrocal, 2017).

En este contexto, se observan ciertos cambios en el proceso de ajuste de los actores politicos a la l16gica televisiva, incor-
porando nuevos atributos y tdcticas a los ya consolidados, con el fin de ganar y mantener el protagonismo medidtico. La
Tabla 1 recoge graficamente este inventario de atributos (antiguos y nuevos) en los que confluyen la l6gica televisiva y la
l6gica politica.
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Tabla 1. Atributos (A) del actor politico segtin la l6gica politica y 1a 16gica televisiva

Légica televisiva Légica politica
Al | Personalizaciéon Personalizacién
A2 Competencia comunicativa mediatica Competencia comunicativa mediatica
A3 | Popularidad Popularidad
A4 Buena imagen (telegenia, estilo en el vestir) Buena imagen (telegenia, estilo en el vestir)
A5 | Buena diccién Buena diccion
A6 | Expresividad gestual Expresividad gestual
A7 | Disponibilidad Disponibilidad
A8 Género (si se busca la paridad) Género (si se busca la paridad)
A9 Carisma Carisma
A10 | Sintonia con el ptblico Sintonia con el ptblico
All Flexibilidad d(?l discurso. Capacidad de adaptarse a distintos | Flexibilidad d(?l discurso. Capacidad de adaptarse a distintos

formatos y estilos formatos y estilos
Al12 | Sencillez del mensaje Sencillez del mensaje
Al13 | Atencién al hecho mas que al proceso Atencién al hecho mas que al proceso
Al4 | Actitud polemista (espuela) Capacidad retérica para el enfrentamiento
Al5 | Negatividad. Critica al oponente Negatividad. Critica al oponente
Al16 | Polarizacion de ideas Alineamiento ideoldgico
Ambigiliedad

Al17 | Abaratamiento de los costes de produccion Remuneracion por debajo de la habitual o pago en especie
Al18 Ig:)f:f;gg;ﬁgﬁgiﬁf{:; audiencia para obtener mejores Interés dltimo: ganar popularidad y electorado

Fuente: elaboracién propia

La personalizacion (Al) es una exigencia para la television que necesita poner rostro y voz a las ideas para que sean trans-
misibles. Influida por esa necesidad, la politica vive un proceso paralelo con un protagonismo creciente de los lideres
frente a las doctrinas, conceptos u organizaciones colectivas (Rebolledo, 2017) y, derivado de ello, una preocupacion del
candidato por construirse y mantener un perfil de cara a su electorado.

Muchas de las cualidades buscadas en el politico medidtico tienen que ver con esa personalizacién, entre ellas poseer
una buena imagen (telegenia) (A4), una voz claray agradable (A5), expresividad gestual (A6), carisma entendido como el
don para atraer al espectador a través de la presencia y la palabra (A9) y, por supuesto, la popularidad que garantiza ser
reconocible por el ptiblico (A3). Otra caracteristica ineludible en el politico televisivo es tener competencia comunicativa
medidtica, es decir, conocer el funcionamiento del medio y los c6digos que rigen en él para utilizarlos en provecho propio
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(A2). Junto a ello, existen requerimientos que se derivan de las exigencias productivas, tales como la disponibilidad hora-
ria para intervenir cuando sea requerido (A7) o el género cuando el espacio busca la paridad representativa (A8).

Pero, ademds, surgen nuevas demandas fruto de la expansion del politainment. En las tertulias, debates o programas de
entrevistas, la nueva légica medidtica privilegia la confrontacidon, “futbolizando” el didlogo televisivo (Sanchez-Garcia y
Campos Zabala, 2017). De esta forma, se ha incorporado una nueva clave de acceso de los productores de informacién a
la televisién que radica en su capacidad para generar una polémica que eleve el indice de audiencia. De hecho, muchos
de los invitados a programas talk show son “polemistas profesionales” (Mercado, 2002) (la jerga televisiva los apoda es-
puelas), expertos en encontrar los aspectos mas sensacionalistas de la realidad y realizar las observaciones mds extremas.

Se exige que el politico tenga capacidad de polemizar sobre una variedad de asuntos y no rehuya el enfrentamiento (A14).
Bien es cierto que, en este punto, los intereses del medio y del partido pueden entrar en conflicto. La l6gica de la forma-
cion es de inferir que privilegie para su representacion medidtica a aquellos politicos que estén més altos en su escalafén,
al resultar mds fiables por su sintonia ideolégica con la oficialidad del partido. Sin embargo, el medio puede preferir al
politico discordante por su capacidad para crear polémica, no solo con los adversarios politicos, sino incluso con sus
mismos correligionarios, ofreciendo un punto de vista mds personal y original. En cualquier caso, se buscaré al politico
irénico en la critica al antagonista dado que el mensaje televisivo privilegia la negatividad y el ataque (A15), mds que la
propuesta constructiva y su explicacién (Habler ez al., 2014).

En aras al populismo, se pide que el politico apele al ptblico, sea capaz de erigirse en su portavoz y adule sus plantea-
mientos (A10). También se impone que el mensaje politico sea facilmente comprensible para poder llegar a la audiencia
televisiva, esencialmente heterogénea (A12). Dada la inmediatez y fugacidad del medio, “la claridad expositiva en el dis-
curso ha de ser una méxima. Esta claridad afecta al lenguaje, y en televisién debera ser claro, breve, conciso y preciso”
(Salgado Losada, 2005). En ese mismo sentido discurre la necesidad impuesta por los medios de atender més a los hechos
puntuales que a los procesos que, inevitablemente, exigen una explicacion y contextualizacion mayores (Habler et al.,
2014) (A13). Buscando esa sencillez, se impone la ausencia de ambigiiedad (A16): los medios prefieren los mensajes pola-
rizados, tal como aprecian Sdnchez-Garcia y Campos Zabala en su anadlisis de la tertulia politica televisiva: “el tertuliano
periodista y el contertulio politico salen al escenario con posturas “preconcebidas”y reconocibles por el espectador (...)
esto explica el “enganche” de este tipo de tertulia con la audiencia que busca refrendar sus posturas ideoldgicas al ad-
herirse a contertulios ideol6gicamente muy definidos” (2017: 83). Sin embargo, el politico optard, en ocasiones, por un
mensaje ambiguo frente al concreto que a la postre pueda evidenciar incoherencias (Habler et al., 2014).

Dado que los programas de infoentretenimiento amalgaman una enorme variedad de formatos, se busca que el politico
sea flexible a la hora de adoptar distintos estilos discursivos (A11), asi, puede aparecer en su faceta institucional en los no-
ticiarios cuando hace referencia a la actualidad desde los planteamientos de su formacién o asumir una faceta individual
en un falk show aportando sus impresiones personales o narrando sus vivencias en relaciéon a asuntos no relacionados
con la politica.
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Igualmente, en cuestiones de tipo retributivo coinciden la légica politica y la mediética, aunque por motivos distintos
(A17). Dado que el politico estd interesado en aparecer en los medios acepta unos emolumentos bajos o recibe su pago en
especie (la popularidad que el espacio le proporciona), contribuyendo a abaratar los costes de produccion.

El objetivo tltimo de esta simbiosis buscada por medios y politicos se aprecia distinto, aunque, de nuevo, convergente
(A18). El medio persigue despertar el interés de los espectadores para elevar los indices de audiencia; el politico busca
acaparar esa misma atencion de la audiencia, pero concebida como electorado potencial.

1.2. Ampliacion de los roles desemperiados por los actores politicos en el politainment televisivo

Junto al movimiento de adaptacién a la l6gica medidtica, se ha producido una asuncién de nuevos roles de los lideres po-
liticos en los espacios televisivos. Este proceso ha estado favorecido por la hibridacién de géneros, de modo que muchos
formatos han evolucionado permitiendo la entrada del politico en el proceso productivo de la informacién y la opinién,
acaparando protagonismo e incluso supliendo la labor del periodista como comentarista o cronista de la actualidad. Este
fenémeno se produce, ademds, en un contexto favorable, dado que la funcién del informador se ha vuelto menos exclusi-
va, mds difusa y a menudo desempenada por otros “actores para-periodisticos” (Loeb, 2017). También porque el politico,
dada la fragmentacion de las audiencias, tiene que estar presente en programas de muy diverso corte para asegurarse el
contacto con su electorado (Diamond, McKay y Silverman, 1993).

La irrupcioén del politainment en television abri6 el espectro de funciones ejercidas por los lideres politicos que comen-
zaron a aparecer en formatos no estrictamente informativos y en facetas inéditas, hablando sobre su vida personal, sus
gustos y emociones, como comentaristas de una variedad de temas, como celebrities del mundo del espectéculo e incluso
como actores en series y peliculas (Berrocal, 2016).

La presente investigacion considera necesario en este punto delimitar esos nuevos roles asumidos por los politicos en los
programas televisivos que hasta el momento no habian sido catalogados. Aqui se aporta una propuesta de conceptualiza-
cién que puede estar sometida a ampliacién en trabajos posteriores dado el caracter cambiante del fenémeno.

Politico-fuente. Como vértice del sistema informativo, las fuentes politicas estdn presentes de forma constante en los me-
dios de comunicacién hasta el punto de “condicionar” la produccién informativa (Cesareo, 1986). De hecho, suministran
una buena parte de las noticias que formardn parte de la agenda medidtica.

El politico como fuente asume un rol institucional en su calidad de representante de la organizacion de la que forma
parte.

Politico-contertulio (eventual o estable). La tertulia politica, bien como género puro, bien formando parte de un progra-
ma contenedor, estd muy presente en la parrilla televisiva espafiola desde la década de los 90, importada desde el medio
radiofénico. En la némina de tertulianos, la figura del politico es una constante. Sdnchez-Serrano (2005) constata co6mo
a finales de 1996, 34 diputados tenian autorizacién de la Cdmara para participar en tertulias radiofénicas. Abejon (2013)
actualiza el dato en 2013 confirmando que 123 diputados participaban entonces en los debates de los medios.

42 | n° 30, pp. 37-53 | doxa.comunicacion enero-junio de 2020



Marta Redondo Garcia, Marta Ventura Meneu y Salomé Berrocal Gonzalo

En buena medida, las tertulias actuales asumen el tono propio de la polarizacién y la polémica “con la organizacién de los
intervinientes en bandos que expresan juicios categéricos (cerrados y explicitos) a los que se adhiere la audiencia, como
parte del espectdculo” (Sdnchez-Garcia y Campos, 2017: 86). Algunos ejemplos son las tertulias de programas tales como
La Sexta Noche, El gato al agua, La Noria o los magazines matutinos de las distintas cadenas.

Politico-entrevistado. Dentro del macroformato del falk show, es una constante la entrevista al politico que da cuenta de
su gestion y comenta la actualidad. En este género el entrevistador es quien marca el tono y el desarrollo del encuentro.
Asi, cuando se cifie a un formato de fiscalizacion del poder (watch dog), resulta incisivo, plantea preguntas delicadas e
incluso molestas evitando caer en un seguidismo propagandista (Halperin, 1995). Sin embargo, cada vez resulta més
frecuente encontrar en la parrilla entrevistas blandas o “soft interviews” (Berrocal y Quevedo, 2014) donde la vida privada
del politico adquiere protagonismo y aparecen expuestos sus valores y sentimientos con el fin de humanizar al lider (Que-
vedo, 2017). En este tipo de formatos son abundantes las “preguntas referentes a la personalidad, gustos y aficiones del
personaje, y en menor medida, a su situacién sentimental y a la conciliacién de la vida laboral y familiar” (Quevedo, 2017:
132). Es el caso de programas como En la tuya o en la mia, Planeta Calleja o Viajando con Chester.

Politico-cronista. El politico narra con estilo periodistico un hecho noticioso que ha vivido o presenciado en primera
persona y al que ha asistido en su condicién de miembro de su formacién. Habla directamente a la cdmara, mirando al
espectador, e incluso llega a portar en su mano el micréfono de la cadena. En este caso, el discurso institucional dominan-
te se disfraza de estilo periodistico, hurtando al informador la funcién de intermediacién.

Politico-disertador. El politico se dirige a la ciudadania mediante una alocucién publica difundida habitualmente en
directo. Esta funcién es infrecuente en el panorama espafiol. Son ejemplo de ello las intervenciones del lider politico
cuando apela a los espectadores sin la mediacién del periodista, normalmente en casos extraordinarios: mensajes a la
nacioén tras graves atentados terroristas o mensajes de Nochebuena del Rey y de distintos presidentes autonémicos. Este
tipo de intervenciones sintoniza con el concepto de “Going Public” de Kernell (1997) donde el politico sortea “los filtros
propios de la mediacion institucional del sistema medidtico” (Casero, 2009: 361) para lanzar su discurso sin el proceso de
seleccidn e interpretacion del periodista.

En estos casos el mensaje es puramente institucional y todos los elementos que lo componen: el texto de la alocucion, el
tono, la gestualidad, la puesta en escena, han sido cuidadosamente disefiados para lograr el objetivo previamente deter-
minado: obtener legitimidad, ganar adeptos o tranquilizar en tiempos de crisis (Gaspar y Ibeas, 2015).

Politico-presentador. Otro tipo de espacios sin intermediacién periodistica son aquellos en los que el politico presenta o
coordina un programa a través del que se dirige libremente a la ciudadania. El caso internacional més llamativo es el del
ex presidente Hugo Chdvez con su Al6 Presidente que se emiti6 semanalmente en el canal publico venezolano durante
mads de una década. En este tipo de formato, el politico expone y anuncia sus iniciativas, a menudo en un tono propagan-
distico y, eventualmente, responde a las preguntas formuladas por los ciudadanos. En este sentido, la intervencién del
politico comparte caracteristicas del rol politico-disertador.

En el panorama espafol solo encontramos el caso del lider de Podemos, Pablo Iglesias, que dirige y presenta dos progra-
mas televisivos asumiendo completamente las funciones de periodista: el espacio de entrevistas Otra Vuelta de Tuerka
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(Publico.tv) y Fort Apache, una tertulia politica emitida en HispanTV, un medio alternativo patrocinado por el gobierno
irani que emite para la comunidad hispanohablante (Cembrero, 2012).

Politico-parédico. En programas de humor y sdtira politica, especificamente en los informativos parédicos, el lider sirve
de inspiracién para generar una caricatura de la actualidad. En Las noticias del guifiol, los politicos eran representados
por monigotes de latex que protagonizan escenas absurdas (Berrocal, Abad, Cebridn y Pedreira, 2003). Los reportajes
provocadores de Caiga quien Caiga sometian al politico a situaciones incomodas buscando ridiculizarle y evidenciar sus
defectos. En La noche de José Mota, el humorista se disfrazaba de lideres politicos en sus sketches para criticar la realidad
sociopolitica. En los videos manipulados de El Intermedio, las imdgenes y declaraciones del politico son editadas para
generar situaciones y mensajes ridiculos.

En este caso el politico carece de capacidad para controlar el mensaje, a pesar de ser el protagonista de la accion.

Politico-celebrity. El politico asume la notoriedad de una celebrityy aparece representado medidticamente por el interés
que suscita como personaje famoso, por su personalidad y su vida privada, y no por su actividad politica. Para Street
(2004), la aparicion y desarrollo de la figura del politico-celebrity viene favorecida por el proceso de mediatizacion, la per-
sonalizacion politica y el ascenso de “un populismo desesperado, en el que la presentacién y la apariencia sustituyen a la
politicay alos principios” (2004: 436). Para Rebolledo, es la sobreexposiciéon mediética de los politicos lo que provoca que
adquieran ese “estatus de celebridades” (2017: 167) que les equiparan con estrellas del mundo del espectéculo.

Politico-showman. El politico en este rol realiza una actividad propia del mundo del espectaculo: canta, baila, toca algiin
instrumento, como si de una actuacion profesional se tratase. Este rol es efecto de la espectacularizaciéon politica en la que
es preciso que el lider exhiba otras virtudes que sus propuestas o su capacidad de gestién de lo publico para sintonizar
con su electorado. Normalmente el politico asume ese papel en espacios de info-show en los que el presentador le solicita
que realice esa actividad.

Politico-actor. El politico interviene realizando cameos en series de television o peliculas, en su calidad de celebrity. Son
conocidos los cameos de Mariano Rajoy en la serie Jacinto Durante representante de TVE o los de Alfonso Guerra, Javier
Arenas o Carod Rovira en 7 Vidas (Telecinco).

2. Metodologia

El objetivo principal de este estudio es examinar los nuevos roles asumidos por los politicos en programas de politain-
ment, concretamente se analiza Las Maiianas de Cuatro, emision catalogada dentro de la propia cadena Cuatro como un
magacin de actualidad en directo. Este programa ha sido considerado, junto a Al rojo vivoy La sexta noche, como uno
de los programas espafoles de tertulia politica que mejor representa el fenémeno de la politica espectacularizada en la
programacion televisiva (Sdnchez-Garcia y Campos, 2017).

La investigacion incluye, ademads, tres objetivos secundarios: 1) examinar c6mo se reparte el tiempo entre politicos y
periodistas en Las Mafianas de Cuatro, con el afdn de conocer a quién se le otorga mayor protagonismo; 2) conocer los
partidos politicos y medios de comunicacién més representados, con el objeto de averiguar qué formaciones politicas y
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medios estdn participando en esta modalidad de tertulia y 3) establecer los perfiles de periodistas y politicos atendiendo
a categorias basicas como edad y género, con el &nimo de saber cudl es el prototipo de informador o de politico asistente
a este formato.

La hipdtesis de partida contempla que el estilo narrativo del politainment ha proporcionado nuevas actividades comuni-
cativas para los lideres generandose nuevos roles del actor politico que atiende a figuras como las del politico-contertulio,
politico-celebrity o politico-cronista.

Las Marianas de Cuatronacié en 2006 vinculado a la compania Plural Entertainment y presentado por la periodista Con-
cha Garcia Campoy. Desde marzo de 2015 hasta el fin de sus emisiones en junio de 2018, el encargado de conducir el
espacio fue Javier Ruiz. El programa transcurria de lunes a viernes en la franja matinal, entre las 11,20h. y las 14,15h. En el
equipo trabajaron 40 personas entre direccion, produccioén, realizaciéon y redaccion.

La muestra analizada es de 1.050 minutos (17 horas y 30 minutos), correspondientes al examen de 7 programas de Las
Marianas de Cuatro, seleccionados de manera aleatoria en el mes de febrero de 2018. Por sorteo, el dia en el que se inicia
la recopilacion de la muestra es el 8 de febrero y a partir de ahi se extiende durante una semana, hasta el 16 de febrero. El
share promedio de los programas analizados es del 7,7%.

La estructura del programa gira en torno a una mesa de debate moderada por el presentador. Los integrantes de la mesa
son mayoritariamente periodistas, aunque también se incorporan politicos, expertos en comunicacién politica, econo-
mistas, asi como invitados relacionados con los temas de actualidad.

Ademds del debate que se genera en la mesa de tertulianos, el programa se nutre de:

1-. Duplex. Conexiones en directo con personajes de actualidad que, sin necesidad de estar acompanados por un perio-
dista, entablan conversacion con el presentador o se suman al debate abierto en la mesa del platé.

2-. Conexiones en directo con reporteros. A las tradicionales conexiones en directo con reporteros en la calle, se afiaden
puntos fijos de conexion: el Congreso de los Diputados, la Audiencia Nacional y la Redaccién del programa, desde
doénde se narran las noticias de dltima hora.

3-. Videos, reportajes, totales, colas y sefiales en directo. El presentador da paso a los videos elaborados por los redactores
del programa, declaraciones e imdgenes que surgen a lo largo de la mafana y también a los directos que se van pro-
duciendo segun la actualidad informativa.

De la muestra total acumulada, esta investigacién selecciona para su andlisis 721 minutos que es el tiempo que el pro-
grama destina a la intervencion de politicos, periodistas, reporteros y expertos. El resto, 329 minutos, no se incluyen
en el andlisis, al corresponder a entradillas del presentador, video/reportajes locutados por redactores y publicidad. La
estadistica descriptiva (Berger, 2015; Daymon y Holloway, 2011) indica que la muestra posee representatividad mediati-
ca, permite organizar los datos de manera sencilla y los resultados generados pueden utilizarse como patrén en futuros
modelos predictivos con andlisis de tipo inferencial y muestras més grandes.

El estudio descriptivo realizado utiliza un método de anélisis de contenido de tipo cuantitativo para medir: distribucién
de tiempo entre periodistas y politicos; modalidad de las intervenciones; representacion de medios de comunicacién y
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partidos politicos, edad y género de los periodistas y politicos participantes, y un andlisis cualitativo para establecer los
roles de los politicos. Para la recogida de informacién se han empleado plantillas de andlisis estructuradas en 25 variables
organizadas segun los siguientes pardmetros:

a) Mesa de andlisis: nimero de participantes; duracién y modalidad de sus intervenciones; medios de comunicacién y
partidos politicos representados; prototipo periodista y politico interviniente (edad, sexo, formacién).

b) Perfil de los politicos: politico-fuente; politico-contertulio; politico-entrevistado; politico-cronista; politico-diserta-
dor; politico-presentador; politico-parddico; politico- celebrity; politico-showman; politico-actor.

La codificacion ha sido realizada por dos investigadoras sobre la muestra total de 721 minutos, con el afidn de asegurar la

fiabilidad del estudio.

3. Resultados

Uno de los objetivos fijados en esta investigacion es la medicién del tiempo dedicado a los politicos en el programa. En
el Grafico 1 se observa que el 78,77% del tiempo examinado (568 minutos) se dedica a la intervencién de periodistas y
expertos; el tiempo ocupado por los politicos es del 21,22% (153 minutos). Por tanto, el tiempo dedicado a los periodistas
(en platé y reporteros) y expertos es tres veces superior al destinado a las intervenciones de los politicos, convirtiéndose
asi en los protagonistas del programa. Esta situacion no debe empafar el reconocimiento del papel que adquieren los
politicos al incorporarse de manera activa a este tipo de formatos.

Griéfico 1. Distribucién por tiempo
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Fuente: elaboracién propia

Sobre el lugar desde el que se producen las intervenciones de los politicos en el programa, estas se realizan habitualmente
fuera del plat6, el 71% de las apariciones. Un dato que indica que los actuales actores politicos tienen que estar prepara-
dos para dar respuesta inmediata a la actualidad del dia y hacerlo desde un entorno que, en la mayoria de las ocasiones,
no es el del platé televisivo. Una circunstancia que se relaciona con el atributo relativo a la disponibilidad del politico para
intervenir al ser requerido (A7) (Véase Tabla 1).
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Estamodalidad predominante de la intervencion en exteriores de los politicos se complementa con el tiempo que ocupan
los reporteros, a través de sus conexiones en diferentes puntos donde ocurre la noticia. Los minutos destinados a repor-
teros y politicos fuera de platé son practicamente los mismos, 117 minutos frente a 108.

Sin embargo, como ya se ha sefialado, la presencia en el plat de los politicos es mucho menor que la de los periodistas y
expertos: solo 15 minutos frente a 451 minutos. A la hora de comentar la actualidad el peso del programa en el plato recae
sobre profesionales de la informacién y en menor medida en expertos: 36 son profesionales del periodismo (el 67,9% de
la muestra), 12 expertos (22,6%) en diferentes materias: economia, derecho, comunicacion, capaces de analizar cualquier
noticia que surja durante la emision. El ntimero de politicos en su funcién de tertulianos en platé es de 5 (9,4%).

De esta manera Las Mafianas de Cuatro mantiene una mesa de andlisis continuamente activa que se puede utilizar, por
ejemplo, en tiempos muertos a la espera de una rueda de prensa en directo o bien en dltimas horas que acaban de cono-
cerse y de las que no se tiene mucha informacion.

La mesa de tertulianos constituye el musculo de andlisis que permite al programa estar vivo, informativamente hablan-
do, durante las dos horas y media de directo. Asi, el platé se constituye como el espacio dominado por los informadores
profesionales, feudo de su labor especializada, aunque un andlisis diacrénico puede alumbrar un retroceso en su prota-
gonismo en favor de otros actores “para-periodisticos” (Loeb, 2017) con especial relevancia de los politicos.

Respecto a los 36 profesionales del periodismo que aparecen en la muestra, los medios mas representados son la Cadena
Sery eldiario.es (11,11%), seguidos del digital Publicoy el diario ARA de Catalufia (8,33%).

Como evidencia el Gréfico 2, hay una alta presencia de medios digitales frente a medios de comunicacion tradicionales
como la prensa de referencia (El Pais, El Mundo, ABC, entre otros) que carece de representacion en la muestra.

Gréfico 2. Medios de comunicacién representados
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Fuente: elaboracién propia

En el apartado de distribucién de los distintos partidos politicos segtin el tiempo dedicado en el programa (Gréfico 3), se
observa que Ciudadanos es la formacién con mayor peso, ocupa un 25% (33 minutos). Le sigue el Partido Popular y Po-
demos con el 18% (24 minutos). Izquierda Unida y Compromis obtienen 11y 12 minutos respectivamente (11% y 9%). El

enero-junio de 2020 doxa.comunicacion | n° 30, pp. 37-53 | 47

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



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X6 10-969} NSSI

Nuevos roles del lider politico en programas televisivos de infoentretenimiento

partido con menos representacion es el Partido Socialista, con 3 minutos (2%). Este escaso celo en el reparto de tiempos
dedicados a cada formacién, que no resulta equitativo respecto a su representaciéon parlamentaria, indicaria que se pri-
man otros valores sobre los que marca la legitimidad democrética, como la competencia comunicativa medidtica (A2), la
popularidad (A3), el carisma de sus portavoces (A9) o la capacidad para generar polémica (A14) (Véase Tabla 1).

Grifico 3. Partidos politicos representados
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En lo que respecta al género de los intervinientes se aprecia una discriminacion de la mujer, tanto en los cargos politicos
como en los procedentes de los medios de comunicacién y expertos, con indices de sobrerrepresentacion masculina casi
idénticos (en torno al 64,5% de hombres frente al 35,5% de mujeres).

Grafico 4. Género de politicos y periodistas y expertos
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Fuente: elaboracion propia
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En cuanto a la edad, la franja predominante entre los politicos es de entre 30 y 39 afos (33,3%), seguida de cerca por la
franja de los 50 a 59 afios que acumula el 28,6% del total. El rango de edad mayoritario de los tertulianos periodistas es
mads elevado, oscila entre los 50 y 59 afios (29,17%). Le sigue la franja de edad inmediatamente anterior, entre 40y 49 afios,
que representa el 22,92% del total. Una edad media mads joven de los politicos se podria relacionar con los atributos de
telegenia y buena imagen (A4) (véase Tabla 1) buscados por los partidos a la hora de elegir a sus representantes ante los
medios.

Gréfico 5. Edad de politicos y periodistas
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Los lideres politicos adoptan cinco perfiles o roles diferentes cuando intervienen en Las Marfianas de Cuatro. El poli-
tico-fuente representa el papel més clasico del politico, aquel que aparece en el programa para explicar la postura del
partido sobre un asunto del que generalmente es protagonista. Este rol es el mas repetido en el programa, acapara el 51%
de las intervenciones de politicos. El segundo perfil mas repetido es el del politico-contertulio, es decir, el representante
publico que se adapta al medio televisivo y se transforma en analista, se pone a disposicion del presentador para que este
le pregunte sobre cualquier tema de actualidad y debate con otros tertulianos. El politico-contertulio ocupa el 42% de las
intervenciones de la muestra. El tercer rol con mayor presencia es el politico-celebrity, el politico elevado a la categoria
de hecho noticiable cuya personalidad o vida privada adquiere interés para el publico, el 4% de las intervenciones co-
rresponden a este rol. El politico-cronista, el que asume las funciones del periodista en el programa (aportar y cuestionar
informacién) supone un 2% de la muestra.
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Grafico 6. Perfil de los politicos
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4. Discusién y conclusiones

El andlisis descriptivo que se hallevado a cabo sobre el programa Las Mafianas de Cuatro indica cuestiones de interés en
el desarrollo de los programas de tertulia politica, que se enmarcan en el politainment, asi como en los roles que adquiere
el lider politico.

Las tertulias televisivas que en su formato clésico se entendian como un espacio para la confrontacién entre periodistas
acerca de temdticas vinculadas a la actualidad han evolucionado transformandose en tertulias monotemdticas en las que
préacticamente solo existe la politica.

Si a finales del siglo XX el modelo predominante de tertulia era la conversacién entre tertulianos-periodistas, en el siglo
XXI la tertulia adopta un formato hibrido como es el caso de Las Mafianas de Cuatro, en el que la mesa de anélisis se
acompaia de intervenciones en directo, realizadas desde el exterior del platé, de politicos, reporteros y expertos. A ello
se afiade el uso de videos, reportajes o totales que aderezan la emision y le otorgan un caracter espectacular al dotarla de
dinamismo y teatralizacion.

El trabajo de campo evidencia la presencia protagonista en Las Mafianas de Cuatro de tertulianos, denominacién que
incluye a periodistas y expertos, ademads de lideres politicos y reporteros. Destaca que el porcentaje de tiempo destinado
a las intervenciones de politicos en directo es de un 21%. Por tanto, un tercio del tiempo del programa se destina a las
participaciones de los lideres politicos y mayoritariamente estas se realizan en directo, fuera del plat6 de television y de
manera exclusiva para dicho programa o recogiendo comparecencias publicas. Esta situaciéon provoca que, en la mayoria
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de las ocasiones, el politico tenga que adaptarse a las necesidades informativas de los medios, dejando a un lado un dis-
curso trabajado y encorsetado, ante la urgencia medidtica de responder a preguntas en directo sobre la actualidad.

Una situacion llamativa la constituye el hecho de que sean los nuevos partidos politicos, Ciudadanos y Podemos, los que
cuenten con mayor dedicacién en el desarrollo del programa, junto al partido del Gobierno (en la fecha de recogida de la
muestra, el Partido Popular). La necesidad de ganar visibilidad ante el electorado podria explicar esa profusion, asi como
su aceptacion a asumir nuevos papeles en su relacion a los medios de comunicacion.

El perfil de los intervinientes es mayoritariamente masculino tanto en el caso de los periodistas y expertos como en el de
los politicos. Pero, mientras que los politicos que tienen presencia en este programa se encuentran entre los 33 y 39 afios,
en el caso de los periodistas y expertos la franja de edad dominante corresponde a la de los 50 a 59 afios. Parece que la ex-
periencia pesa entre los informadores, mientras que los partidos deciden enviar a politicos jévenes a este tipo de espacios.

En cuanto al rol de los politicos, se observa que, junto a la figura cldsica del politico-fuente, se localizan nuevos modelos
como el politico-contertulio, politico-celebrity o politico-cronista. Asi, el andlisis realizado verifica la hip6tesis estable-
cida: el estilo narrativo del politainment proporciona nuevas actividades comunicativas para los lideres politicos gene-
rando nuevos perfiles y funciones, aunque estas sean atin minoritarias respecto a la tradicional del politico como fuente
de noticias. En estos nuevos roles, las cualidades individuales del politico se sitdan por encima de las institucionales,
favoreciendo el proceso de personalizacion propio de una politica espectacularizada.

El estudio realizado presenta una propuesta novedosa de categorizacion de roles del lider politico ante el actual ecosiste-
ma informativo, que se prodiga en nuevos medios y formatos. El disefio de nuevas investigaciones aplicadas a formatos
de politainment distintos a la tertulia politica permitird detectar las nuevas funciones comunicativas que adquieren los
politicos y profundizar en la clasificacién propuesta. Asimismo, el trabajo descriptivo realizado permite seguir avanzan-
do en el estudio del politainmenty sus repercusiones comunicativas en los lideres politicos, estrategias de los partidos e
informacién que adquiere la audiencia.
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Abstract:

This research examines the association between the political use
of social media and participation in political protest activities at
individual level, as well as the moderating effect that socioeconomic
status and membership to political groups exert on this relationship.
To test the raised hypotheses, the study uses survey data collected in
Quito, Ecuador (N = 1520) in 2018. The main results are: (i) the use
of social network sites (Facebook, Twitter) for the consumption of
political information and political expression positively influences
protest behaviour; (ii) this mobilizing effect is intensified in
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of participation in offline political groups; (iii) the strength of the
moderation relationships described is modified depending on the
digital platform being used politically. Finally, the implications
of the findings around the debate on social media, political
communication and democracy are discussed.
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1. Introduccién

El desarrollo democratico de los paises se ha caracterizado por la inclusion de la protesta como un componente normal
del repertorio de acciones politicas no electorales a disposicion de la ciudadania (DiGrazia, 2014; Schussman y Soule,
2005). Durante la tltima década, eventos de protesta politica ocurridos alrededor del mundo como el movimiento de los
indignados y el 15-M en Espafa, el movimiento “Ocuppy Wall Street” en Estados Unidos, las protestas estudiantiles en
Chile, #yosoy132 en México o las recientes manifestaciones de los chalecos amarillos en Francia han demostrado el cre-
ciente protagonismo de las redes sociales en la vida politica contemporanea. En el plano offline, la protesta politica se dis-
tingue del activismo convencional por operar al margen de los canales institucionales de participacion (Ekman y Amn4,
2012), su naturaleza desafiante con el sistema politico (Dalton, 2008), la expresion de inconformidad (Norris, Walgrave y
Van Aelst, 2005) y la centralidad del factor organizacional para la movilizacion efectiva de las acciones colectivas (Andui-
za, Cristancho y Sabucedo, 2014). Adicionalmente es frecuente que las acciones de protesta se clasifiquen en blandas y
fuertes, segtin el potencial de violencia y su grado de alejamiento de los limites legales establecidos (Dubrow, Slomczynski
y Tomescu-Dubrow, 2008). Considerando estas particularidades, la literatura especializada proporciona cada vez mas
evidencia empirica compatible con la existencia de una relacién entre el uso de redes sociales y el comportamiento de
protesta a nivel individual (Boulianne, 2015; Chan, 2016; Cristancho y Anduiza, 2013; Lee, Chen y Chan, 2017; Scherman,
Arriagada y Valenzuela, 2015).

De manera mas especifica, el uso politico de plataformas como Facebook o Twitter puede favorecer las dindmicas de pro-
testa politica a través de dos mecanismos mutuamente complementarios: el fomento de predisposiciones afines en los
usuarios y el fortalecimiento del desempefio organizacional de las agrupaciones de cardcter politico. El uso de las redes
sociales para el consumo y la divulgacién de informacién politica, la expresién de opiniones o la implicacién en discusio-
nes informales sobre cuestiones de interés ptiblico estimula el aprendizaje politico en los individuos, lo cual contribuye al
reforzamiento del compromiso, las actitudes y el conocimiento politico (Eveland, 2001; Eveland, 2004; Lenzi et al., 2015;
Pingree, 2007). Por otra parte, las plataformas digitales permiten reducir los costos de organizacién y coordinacioén de
organizaciones politicas y movimientos sociales, al tiempo que el alcance de sus esfuerzos de reclutamiento se potencia
en gran medida (Mic6 y Casero-Ripollés, 2014; Theocharis et al., 2015).

Investigaciones mds profundas se han concentrado en la identificacién de los factores que debilitan o intensifican el
efecto de las redes sociales, y sus usos politicos, sobre la implicacién en actividades politicas offline. Al abordar la protesta
politica los hallazgos empiricos iniciales indican que el empleo de estas plataformas digitales produce efectos moviliza-
dores diferenciados segtin el perfil sociodemografico y actitudinal de los ciudadanos (Valenzuela et al., 2016). A esto se
suman las interacciones exploradas entre los predictores individuales del comportamiento de protesta y factores con-
textuales como el desarrollo econémico, la desigualdad social o la madurez democrética (Dalton, Van Sickle y Weldon,
2010). En este sentido, el presente estudio se propone indagar en la relacién entre el uso politico de redes sociales y la
participacién en acciones de protesta poniendo énfasis en el rol moderador que pueden ejercer variables individuales
como la pertenencia a grupos politicos y el estatus socieconémico. Asimismo, esta investigacion se sittia en el contexto
ecuatoriano, mismo que a partir del afio 2017 atraviesa un proceso de transicion politica producto de la finalizacién del
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periodo de mandato de Rafael Correa (2007-2017). Una década marcada por la baja tolerancia del gobierno frente a la
oposicién politica (Meléndez y Moncagatta, 2017). A pesar de ello, los episodios de protesta social no dejaron de estar
presentes, asocidndose a cuestiones como la explotacion petrolera de una parte del parque nacional Yasuni, las reformas
ala educacion superior, modificaciones al c6digo penal, entre otras (Basabe-Serrano y Martinez, 2014).

2. Redes sociales, conductas politicas digitales y protesta politica offline

El entorno digital y las innovaciones en las tecnologias de la comunicacién redefinen continuamente los modos de accién
politica de gobiernos, organizaciones politicas, movimientos sociales y ciudadania en general. Desde una perspectiva
sociolégica, la participacion politica online forma parte de un cambio en la manera de hacer politica de las nuevas gene-
raciones, quienes manifiestan mayor preferencia hacia las actividades politicas de cardcter expresivo y no convencional
(incluyendo actos de protesta), ademds de vincularse en menor medida con los partidos politicos tradicionales (Calenda
y Meijer, 2009). Es asi que las redes sociales, y su utilizacién como herramienta politica, han generado efectos beneficio-
sos tanto en las practicas habituales de los grupos politicos como en las opciones de participacién de los individuos. La
esfera digital reduce sustancialmente los costos de comunicacion, haciendo posible que las organizaciones politicas y
movimientos sociales expandan el alcance de sus acciones en términos de movilizacién y reclutamiento (Krueger, 2006;
Theocharis er al., 2015). Plataformas como Facebooky Twitter abren la posibilidad de difundir mensajes movilizadores a
gran escala de forma directa e indirecta (Gibson, 2015; Lee, 2019). Esto tltimo implica dejar que los miembros de las orga-
nizaciones asuman un papel mds activo y auténomo en la creacién, personalizacién o comunicacién de contenidos para
movilizar el apoyo de sus contactos, teniendo especial relevancia aquellos vinculos débiles que las redes sociales digitales
permiten visibilizar e incrementar (Anduiza et al., 2014; Enjolras, Steen-Johnsen y Wollebak, 2013; Gustafsson, 2012). Los
mensajes difundidos via redes sociales explican en parte el involucramiento en protestas politicas de aquellas personas
que deciden apoyar una causa especifica de forma espontanea (Theocharis et al., 2015). Como resultado los grupos politi-
cos son capaces de alcanzar la masa critica necesaria para coordinar acciones colectivas de manera mds rapida y a menor
costo gracias a las utilidades brindadas por las redes sociales (Valenzuela, Arriagada y Scherman, 2012).

A nivel individual, se ha encontrado que la frecuencia en el uso de redes sociales se asocia con la participacién politica
offline. Segiin el meta-andlisis desarrollado por Boulianne (2015) a partir de estudios empiricos generados en paises de-
sarrollados y en vias de desarrollo, el uso de redes sociales tiende a ejercer efectos significativos sobre la participacién
politica offline, sea de tipo convencional o protesta. Al profundizar en la explicacién de dicha relacion, los hallazgos de la
literatura especializada apuntan hacia la ocurrencia de procesos mediadores como la transicién hacia un uso politico de
estas plataformas digitales, sea por motivos informacionales o expresivos. En otras palabras, a mayor presencia en redes
sociales resulta mas probable que alguien consuma una mayor cantidad de informacién politica de manera deliberada o
incidental (Bode y Dalrymple, 2016; Choi, 2016; Shah et al., 2007; Tang y Lee, 2013). Efecto similar se observa en torno a
la expresion de puntos de vista y opiniones politicas (Gil de Ztaniga, Molyneux y Zheng, 2014; Ji, Zhou y Kim, 2017; Shah
et al., 2007; Yang y DeHart, 2016). En consecuencia, las conductas politicas informacionales o expresivas desarrolladas
mediante espacios como Facebook o Twitter ayudan a fomentar la dimensién politica individual, aumentado en conse-
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cuencia la predisposicion a participar en actividades politicas offline (Cho et al., 2009; Jung, Kim y Gil de Zuhiga, 2011;
Lenzi et al., 2015; Wang, 2007; Yamamoto, Kushin y Dalisay, 2015).

Desde una perspectiva tedrica los modelos centrados en el estudio de los efectos comunicacionales plantean que el con-
sumo y divulgacién de informacién de naturaleza politica influye positivamente en el comportamiento politico de los
ciudadanos. Las investigaciones iniciales basadas en el paradigma de los efectos comunicaciones directos plantean que
el uso de los medios de comunicacion para la bisqueda de informacion sobre cuestiones de actualidad, temas sociales,
politicos o de interés publico favorece la implicacion en actividades politicas (Gil de Ztiiga, Jung y Valenzuela, 2012; Kaye
y Johnson, 2002; Scheufele y Nisbet, 2002). Por el contrario, los usos orientados hacia la diversién o el entretenimiento
no presentan efectos significativos (Zhang y Chia, 2006). Estudios subsecuentes han desarrollado modelos de mediacién
comunicacional para explicar el efecto de los usos informacionales sobre la participacién, aborddndose recientemente el
entorno de los medios sociales. El modelo O-S-R-O-R (Orientacién — Estimulo — Razonamiento — Orientacién — Respuesta)
formulado por Cho et al. (2009) sostiene que el consumo de informacion politica activa procesos autorreflexivos y de pro-
cesamiento mental que son elementos necesarios para el posterior involucramiento politico. Estos procesos cognitivos a
su vez tienden a estimularse gracias a conductas expresivas y la discusién con otros sobre las temdticas revisadas, siendo
factores que contribuyen al aprendizaje politico. Al respecto, el estudio de Jung et al. (2011) centrado en los usos del in-
ternet encontré que la bisqueda y divulgacién de noticias duras influye indirectamente en el comportamiento politico
de los usuarios a través de la expansién de su conocimiento sobre los asuntos publicos, las problemadticas sociales y el
proceso politico.

Adicionalmente los esfuerzos de composicion que demanda la publicaciéon de opiniones, al igual que el componente
deliberativo de las discusiones que pueden desencadenarse posteriormente, son elementos que también aportan al for-
talecimiento del compromiso y el conocimiento politico. Para Pingree (2007) la expresion politica estd compuesta por tres
mecanismos subyacentes que impactan en el emisor: la expectativa previa a la expresion, la composicién del mensaje y
los efectos de su difusién. En conjunto estas etapas motivan la reflexién critica, el aprendizaje de nuevos contenidos, la
elaboracién mental y el compromiso con las opiniones vertidas. En este punto, las redes sociales generan condiciones
favorables en términos de costos, alcance e inmediatez para el desarrollo de conductas expresivas. Partiendo de los su-
puestos del modelo teérico de las ganancias diferenciales, la variedad de actividades expresivas que facilitan las redes
sociales estimulan el aprendizaje politico significativo (Yamamoto et al, 2015). Dicho efecto se debe no solo a que los
contextos comunicativos interpersonales promueven la toma de mayor consciencia e interés sobre los acontecimientos
actuales, las cuestiones sociales y los contenidos politicos discutidos, sino que también motivan a los usuarios a buscar
informacién adicional y sopesar diferentes perspectivas con el objetivo de formular argumentos de mayor calidad, anti-
cipando los desacuerdos que pudieran surgir (Eveland, 2004; Pingree, 2007; Shah et al., 2005). De modo complementario
el aprendizaje politico influye positivamente en los sentimientos individuales de autoeficacia politica, lo cual a su vez
estimula las conductas participativas (Jung et al., 2011; Heiss y Matthes, 2016).

En resumen, se espera que los procesos sefialados eleven la predisposicion de los usuarios para comportarse politica-
mente. Investigaciones previas presentan entre sus hallazgos efectos positivos de parte de los usos informacionales y ex-
presivos de las redes sociales sobre la participacién politica offline convencional y de protesta (Conroy, Feezell y Guerrero,
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2012; Gil de Zufiga, Ardévol-Abreu y Casero-Ripollés, 2019; Macafee y De Simone, 2012; Yamamoto et al., 2015; Yoo y Gil
de Zuniga, 2014; Zumarraga-Espinosa, Reyes-Valenzuela y Carofilis-Cedefio, 2017).

3. El rol moderador de la pertenencia a grupos politicos y el estatus socioeconémico

La literatura proporciona cada vez mas conocimiento sobre los procesos mediadores que explican el impacto de las redes
sociales en la participacion politica onliney offline. Sin embargo, queda por precisar los factores que pueden condicionar
la intensidad de los efectos movilizadores producidos por el uso politico de estas plataformas. Investigaciones empiricas
muestran que variables individuales como los rasgos de personalidad, la educacién civica o los valores politicos inte-
ractiian con la relacién entre el uso general de redes sociales y el comportamiento politico convencional en el &mbito
offline (Kim, Hsu y Gil de Zuaniga, 2013; Xenos, Vromen y Loader, 2014). Esta relacién también tiende a condicionarse por
propiedades de la red social digital del usuario, como su tamano o heterogeneidad (Campbell y Kwak, 2011). Al abordar el
uso politico de las plataformas digitales se ha podido observar que el uso de tipo expresivo tiende a incrementar el efecto
de los usos informacionales (leer noticias sobre temas politicos o sociales, visitar foros online o compartir contenidos
politicos, entre otros) sobre la participacion politica offline (Yamamoto et al., 2015). El referido efecto interaccion se ha
explicado tedricamente a partir de modelo de ganancias diferenciales (Hardy y Scheufele, 2005). En el caso de la protesta
politica, los hallazgos realizados por Valenzuela et al. (2016) a partir de datos de diecisiete paises latinoamericanos sugie-
ren que aspectos como el género, la edad, la ideologia politica y la interacciéon con organizaciones sociales moderan la
relacion entre el uso politico informacional de redes sociales (Facebook, Twittery Orkut) y la participacién en acciones de
protesta. También se ha observado que la inclinacién hacia valores postmaterialistas en términos culturales no constituye
un moderador significativo (Valenzuela et al., 2012).

Segtin el modelo de voluntarismo civico propuesto por Verba, Schlozman y Brady (1995) la disponibilidad de recursos
cognitivos y materiales (dinero, tiempo y habilidades civicas), al igual que los vinculos con asociaciones de naturaleza
politica son determinantes importantes de la participacién politica offline. No obstante, existe la posibilidad de que estos
factores también condicionen el impulso movilizador del uso politico de redes sociales sobre la participacién offline, in-
cluyendo los comportamientos de protesta. La incorporacién de la esfera digital a la vida politica ha estado acompafiada
de visiones optimistas y pesimistas con respecto al potencial del internet para el fortalecimiento de la democracia. Desde
una perspectiva optimista el entorno online ofrece una alternativa menos costosa para la participacion en actividades
politicas. De esta manera se facilita la movilizacién politica de aquellas personas que han permanecido inactivas en el
plano offline por sus limitaciones de recursos (Krueger, 2002). Por el contrario, la perspectiva pesimista propone que el
internet y los avances en las tecnologias de la comunicacion tienden a ser aprovechados por las mismas personas que se
encuentran activas politicamente de manera offline. En otras palabras, los recursos disponibles siguen jugando un pa-
pel decisivo al momento de aprovechar las oportunidades brindadas por la esfera digital en términos de accién politica
(Schlozman, Verba y Brady, 2010).

Varias investigaciones se han propuesto verificar estas tesis contrapuestas, encontrandose en algunos casos que si bien
aspectos como la educacion y el nivel de ingresos siguen influyendo positivamente en la participaciéon politica online, su
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efecto tiende a ser menor al ejercido sobre el activismo offline (Gil de Zahiga et al., 2012; Winneg, 2009). Una vez se cuenta
con acceso al internet los recursos dejan de limitar las conductas politicas digitales (Anduiza, Gallego y Cantijoch, 2010).
Asimismo, se ha observado el surgimiento de un sector de la poblacién que siendo inactivo en el plano offline reporta
comportamientos politicos en la esfera online (Nam, 2012). Otros estudios incluso han detectado que los individuos de
menor estatus socioeconémico tienden a reportar mayor participacion online (Krueger, 2002; Gil de Zuaiiga et al., 2010;
Yoo y Gil de Zuafiiga, 2019; Zumdarraga-Espinosa, Carofilis-Cedefio y Reyes-Valenzuela, 2017).

Los hallazgos efectuados sugieren que el internet y las redes sociales podrian contribuir a una mayor democratizacién
de la participacion politica entre los miembros de la sociedad. A propésito de esto, la investigacion empirica desarrolla-
da por Morris y Morris (2013) muestra que el uso del internet impacta con mayor fuerza en el comportamiento politico
de quienes pertenecen a los estratos socioeconémicos mds bajos. Una explicacién tentativa propone que las personas
con menor educacion e ingresos obtienen mayores beneficios en términos de aprendizaje y consolidacién de actitudes
politicas gracias a las facilidades otorgadas por el internet. Esto adquiere sentido dado que el espacio digital reduce sus-
tancialmente las dificultades que los grupos menos favorecidos afrontaban tradicionalmente al momento de acceder a
informacioén y noticias sobre los asuntos publicos, contar con oportunidades para la expresién de puntos de vista y la
discusion politica, o entrar en contacto con organizaciones de naturaleza politica (Carlisle y Patton, 2013; Oser, Hooghe
y Marien, 2013). Cabe sefalar que aunque toda la poblacién se beneficia con la reduccién de costos de la participaciéon
politica en su modalidad online, son las personas de menor estatus socioeconémico quienes experimentan cambios
m4ds importantes en torno a su posibilidad de desarrollar las conductas arriba mencionadas. Por el contrario, los sectores
sociales més favorecidos han gozado de mayores oportunidades para expresarse, informarse y mantener conexiones con
actores o asociaciones politicas desde el periodo pre-internet (Best y Krueger, 2005; Brady, Verba y Schlozman, 1995).

A esto debe sumarse la capacidad de las redes sociales para estimular conductas politicas digitales en personas con in-
gresos mas bajos, menor educaciéon y poco interesadas, poniendo en marcha mecanismos como la exposicién incidental
a informacidn politica y estimulos movilizadores (Kim, Chen y Gil de Zuaiiga, 2013; Gustafsson, 2012; Valenzuela, 2013),
disponibilidad de audiencias permanentes para expresion de la voz politica individual (Gil de Zaniga et al., 2014) y ex-
pansion del capital social en entornos interactivos (Gil de Zafiga et al., 2012; Valenzuela, Park y Kee, 2009). Lo expuesto
coincide en parte con la investigacion efectuada por Valeriani y Vaccari (2016) a partir de muestras representativas de
distintos paises europeos, donde se encontré que la exposicion incidental a informacién politica via medios sociales se
relaciona mds intensamente con la participacion politica online cuando se trata de personas que reportaron menor inte-
rés en la politica. Este razonamiento sugiere que los usos informacionales y expresivos de plataformas como Facebook o
Twitter pueden producir ganancias diferenciales en términos cognitivos y actitudinales, beneficiando en mayor medida a
las personas de menor estatus socioeconémico. Asi, dichas ganancias diferenciales incrementan con mayor fuerza la pre-
disposicidon a participar politicamente de los grupos sociales menos favorecidos. De ocurrir tal efecto democratizador, se
esperaria que el uso politico de redes sociales estimule con mayor intensidad la participacion politica offline en aquellos
ciudadanos de menor estatus socioeconémico. Esto aplicaria también para las conductas de protesta politica.

Por otra parte, los grupos politicos constituyen espacios propicios para el cultivo de vinculos interpersonales y el con-
tacto con otras organizaciones que comparten intereses comunes (Schussman y Soule, 2005). Con su llegada, el internet
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y las redes sociales no solo han reducido drésticamente los costos comunicacionales de las organizaciones politicas y
movimientos sociales, también han aportado un cardcter mds descentralizado a su funcionamiento, creando oportuni-
dades para que sus miembros adopten un rol mds activo y autbnomo en la promocién de los objetivos organizacionales
(Gibson, 2015; Theocharis et al., 2015). Tales condiciones podrian intensificar los efectos positivos a nivel cognitivo y
actitudinal que genera el uso politico de plataformas como Facebook o Twitter. En primer lugar, el consumo de informa-
cién politica via redes sociales adquiere mayor calidad movilizadora para quienes pertenecen a agrupaciones politicas
offline. Esto ocurre porque las agrupaciones politicas operan como redes de movilizacién a través de los cuales circula
informacioén directamente vinculada con el desarrollo de iniciativas y actividades politicas en el mundo real, tal es el caso
de invitaciones, convocatorias, propuestas de accion, lugares de encuentro, agentas activistas, entre otras (Best y Krueger,
2005; Carty, 2010; Lemert, 1981; Mic6 y Casero-Ripollés, 2014). Dadas estas condiciones, el uso informacional de redes
sociales de quienes pertenecen a grupos politicos cuenta con una mayor carga de informaciéon movilizadora.

En segundo lugar, los grupos politicos offline poseen una serie de caracteristicas que favorecen los procesos cognitivos y
actitudinales asociados tanto con la expresién como la discusion politica. Si bien la relacién entre pertenencia a organiza-
ciones de la sociedad civil y capital social se ha venido estudiando desde hace mucho tiempo (Putnam 2000), Conroy et al.
(2012) resaltan que los grupos politicos promueven la participacion politica a través de dos mecanismos: a) la creacién de
condiciones estimulantes para la discusién politica y b) el control mutuo de las actividades y aportes de los miembros. No
obstante, la interaccién que toma lugar en redes sociales solo reproduce adecuadamente el primer mecanismo, mientras
que las posibilidades de control sufren limitaciones debido a la falta de contacto cara a cara. En este sentido, la expresion
digital de opiniones tiene mas probabilidades de retroalimentacion gracias a las contribuciones de los demds miembros
de la organizacion, quienes comparten interés por la politica a diferencia del resto de la lista contactos.

Esto eleva la propensién a participar en discusiones electronicas sobre cuestiones politicas para quien pertenece a grupos
politicos offline, mds aun si estos grupos estdn presentes en redes sociales. Por lo tanto, la pertenencia a grupos politi-
cos offline asegura en mayor medida que los usos informacionales y expresivos de las redes sociales generen retornos
favorables en términos de aprendizaje politico, compromiso civico e identidad de grupo. Aspectos de vital importancia
para la gestacion de acciones colectivas, particularmente necesarias para la protesta politica (Schussman y Soule, 2005;
Valenzuela et al., 2012).

Adicionalmente, pese a que los usuarios se encuentran mads inclinados a incluir en su lista de contactos a personas que
piensan de manera similar, lo cual se ha definido como selectividad social (Campbell y Kwak, 2011), los grupos politicos
offline limitan en cierta medida esta posibilidad. Aunque en términos generales quienes integran una organizacién po-
litica o movimiento social comparten intereses comunes, eso no implica que puedan existir puntos de vista y opiniones
heterogéneas al abordarse temdticas mds especificas. Al respecto, estudios han mostrado que la calidad deliberativa de
la discusién politica aumenta cuando existe heterogeneidad de puntos de vista, lo cual a su vez mejora las ganancias de
conocimiento politico (Mutz, 2002). Por dltimo, es probable que los mensajes politicos generados por miembros de or-
ganizaciones mediante redes sociales cuenten con una mayor carga movilizadora. Como se habia mencionado, las redes
sociales permiten que los miembros de grupos politicos se involucren més activa y autbnomamente en el impulso de las
agendas organizacionales. Es asi que los miembros disponen de mayores incentivos para generar estimulos movilizado-
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res a partir del uso politico de sus cuentas de Facebook o Twitter. Las acciones movilizadores pueden dirigirse hacia otros
miembros a modo de mensajes que propongan, convoquen o promuevan la accién, o hacia usuarios no militantes con
fines de reclutamiento (Gibson, 2015; Gustafsson, 2012). Segtin los hallazgos de Rojas y Puig-i-Abril (2009) las personas
que desarrollan esfuerzos de movilizacién hacia otros se encuentran més predispuestas a enrolarse en actividades de par-
ticipacion politica offline. En resumen, la suma de los procesos descritos sugiere un reforzamiento de la conexién entre
los comportamientos politicos via redes sociales y la participacién en actividades de protesta para quienes se encuentran
vinculados con agrupaciones politicas.

La discusion efectuada a partir de la integracién de contribuciones tedricas y empiricas provenientes de la literatura es-
pecializada permite fundamentar las siguientes hipétesis de investigacion:

Hipétesis 1 (H1): El uso politico de redes sociales se relaciona positivamente con el comportamiento de protesta
politica.

Hipétesis 2 (H2): La relacion entre el uso politico de redes sociales y el comportamiento de protesta politica se en-
cuentra moderada por la pertenencia a grupos politicos.

Hipétesis 3 (H3): La relacion entre el uso politico de redes sociales y el comportamiento de protesta politica se en-
cuentra moderada por el estatus socioeconémico.

Con el propésito de realizar una prueba conservadora de las relaciones planteadas se controlara el efecto de un conjunto
de predictores que estdn conceptualmente relacionados con la protesta politica. Partiendo de las teorias explicativas dis-
ponibles en la literatura es posible agrupar a los determinantes individuales del comportamiento de protesta en cuatro
grandes categorias: inconformidad, limitaciones y recursos individuales, actitudes politicas y oportunidades de reclu-
tamiento (Dalton, Van Sickle y Weldon, 2010; DiGrazia, 2014; Schussman y Soule, 2005). En el caso de la inconformidad
con el desempenio del gobierno y las problematicas sociales se incluyen variables como la eficacia politica externa y las
emociones negativas con respecto a la situacién social y econémica del pais. Las limitaciones individuales hacen refe-
rencia a aquellos factores capaces de incrementar el costo y los riesgos de participar en acciones de protesta, razon por
la cual acttian como restricciones para este tipo de comportamientos. En esta categoria se contemplan las caracteristicas
sociodemogréficas y la situacién ocupacional de los ciudadanos. Asimismo se requiere de disponibilidad de recursos ma-
teriales y cognitivos para afrontar los costos de participar politicamente. Para este punto se considera la variable estatus
socioecondémico. Entre las actitudes politicas consultadas se encuentra la eficacia politica interna, el interés por la politica
y la ideologia politica. Se incluye el consumo de medios de comunicacién tradicionales como un factor capaz de alterar
la actitud de los usuarios hacia los movimientos de protesta (Boyle y Schmierbach, 2009). Finalmente, la pertenencia a
grupos politicos actiia como indicador de contacto y exposicion a los esfuerzos de reclutamiento de organizaciones po-
liticas o movimientos sociales.
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4. Método

4.1. Muestra y procedimiento

Esta investigacion emple6 datos de una muestra de 1520 participantes radicados en el Distrito Metropolitano de Quito
(DMQ), Ecuador. Se efectué un muestreo no probabilistico, sin embargo se introdujeron cuotas por género y adminis-
tracion zonal para aumentar la representatividad de la poblacién quitefia en términos demograficos y geogréficos. En el
estudio participaron 765 hombres (50.3%) y 755 mujeres (49.7%). El 55.7% de la muestra report6 edades de 18 a 29 afios,
25.7% de 30 a 44 anos, 16.6% de 45 a 64 afios y 2% de 65 afios en adelante. La edad promedio fue de 31.9 afos (D7=13.0).
El nivel de educacion de los participantes se distribuy6 de la siguiente manera: 0.3% sin instruccion formal, 0.7% primaria
incompleta, 3.3% primaria completa, 5.4% secundaria incompleta, 5.1% secundaria completa, 4.5% bachillerato incom-
pleto, 25.3% bachillerato completo, 30.7 universidad incompleta, 21.2% universidad completa y el 3.5% cuenta con estu-
dios de posgrado. El ingreso familiar mensual se registré a través de una escala con intervalos que van desde “385 USD
o0 menos” (19.9%) hasta “3474 USD o mas” (2.8%), la moda se situd en el segmento de “386 hasta 771 USD” (27.4%). Los
datos provienen de la Encuesta General de Opinién y Participacién Politica desarrollada y aplicada periédicamente por
el Grupo de Investigaciones Psicosociales de la Universidad Politécnica Salesiana (GIPS-UPS). La recoleccién de informa-
cién tuvo lugar entre los meses de junio y julio del 2018 con la ayuda de estudiantes universitarios. Previo a la aplicacién
del instrumento, los participantes fueron informados sobre los protocolos de confidencialidad y los objetivos del estudio.

4.2. Variables

Comportamiento de protesta: Se evalu6 a partir de 6 items correspondientes a las siguientes actividades de protesta politi-
ca: participar en huelgas o manifestaciones no autorizadas, tomar parte en protestas colectivas, rehusar pagar impuestos,
bloquear el trafico, participar en la ocupacién de edificios ptblicos, boicotear o deliberadamente comprar productos por
razones éticas, ambientales o econémicas. La frecuencia de participacién en cada una de las actividades de protesta se
midi6 a través de una escala de valoracién de 5 puntos que varia desde 1 (Nunca lo he hecho y nunca lo haria bajo nin-
guna circunstancia) hasta 5 (Lo he hecho muchas veces). El indice de comportamiento individual de protesta se calculé
mediante la sumatoria de los puntajes reportados por ftem (M=8.77; DT=4.12). La escala empleada cuenta con un nivel de
consistencia interna satisfactorio (a de Cronbach = 0.89).

Uso politico de redes sociales: Se consultaron 5 tipos de conductas politicas que pueden desarrollarse via redes sociales.
Centrando la atencién en comportamientos de cardcter informacional (recibir contenidos y noticias relacionadas con
cuestiones politicas) y expresivo (escribir opiniones politicas; responder o comentar a los puntos de vista expresados por
otros usuarios; compartir iméagenes, links, videos y otros contenidos relacionados con la politica o procesos electorales;
chatear con otros sobre temas de cardcter politico o electoral). La frecuencia de participacién en cada actividad se midio
mediante una escala de valoracién de 5 puntos que va desde 1 (Nunca) hasta 5 (Siempre). Las conductas sefialadas se
examinaron con respecto alas plataformas Facebooky Twitter. A partir de la sumatoria de las respuestas por {tem se cons-
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truyeron indices de uso politico tanto para el caso de Facebook (M=8.42; DT=4.00; 0=0.89) como Twitter (M=7.12; DT=3.61;
a =0.93), ademds de un indice agregado para las dos plataformas (M=15.54; DT=6.95; a=0.93).

Pertenencia a grupos politicos: Se evalud el grado de involucramiento offline de los participantes con 9 tipos de agrupa-
ciones de naturaleza politica. Contempldndose partidos politicos, sindicatos, asociaciones profesionales, asociaciones
de mujeres, organizaciones ambientalistas, grupos de defensa de los derechos animales, entre otras. La relacién con cada
grupo politico se midié por medio de opciones de respuesta que varian desde 1 (Nunca he sido miembro) hasta 4 (Soy
miembro y participo activamente). El indice de pertenencia a grupos politicos se obtuvo mediante la sumatoria de los
puntajes asignados a cada ftem (M=10.80; D7=3.82; 0=0.89).

Estatus socioeconémico: En primer lugar se obtuvo el ingreso neto equivalente de cada participante mediante la divisién
de los ingresos familiares para el tamafio de hogar reportado (Castillo, Miranda y Cabib, 2013). Asumiendo al estatus so-
cioecon6mico como la combinacién entre ingresos y escolaridad (Morris y Motris, 2013) se procedi6 a obtener el produc-
to entre ingreso neto equivalente y nivel de educacion, los valores resultantes se estandarizaron a puntajes-z (M=0; DT=1).

Eficacia politica: Para la dimension externa se emplearon 4 items que evalian la percepcion individual sobre el grado de
receptividad e interés del sistema politico hacia las demandas y propuestas ciudadanas. En el caso de la dimension in-
terna se adapto la escala de 4 {ftems formulada por Niemi, Craig y Mattei (1991) para medir la competencia autopercibida
por el individuo para participar en acciones politicas y lograr los objetivos propuestos (Zumarraga-Espinosa, 2020). En
todos los casos las opciones de respuesta oscilaron entre 1 (Totalmente en desacuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). Via su-
matoria se obtuvieron los respectivos indices de eficacia politica externa (M=10.96; DT=3.95; 0=0.85) e interna (M=10.30;
D1T1=3.42; 0=0.81).

Emociones negativas: Se incluyeron 8 items para examinar respuestas emocionales negativas hacia la situacién actual del
pais. Las emociones consultadas fueron: desprecio, odio, miedo, resentimiento, ansiedad, enfado, vergiienza y amargura.
La escala de valoracion utilizada va desde 1 (Nada) hasta 5 (Extremadamente). Los valores se sumaron para calcular el
respectivo indice aditivo (M=16.94; DT=7.01; 0=0.88).

Situacién ocupacional y caracteristicas sociodemogrdficas: Se codificé con el valor de 1 a quienes reportaron no estar
realizando labores remuneradas, el valor 0 se asigné al resto de casos. Asimismo se registr6 el género y la edad de los
participantes.

Interés en la politica: Con opciones de respuesta que oscilan entre 1 (Nada interesado) y 4 (Muy interesado) se realiz6 la
siguiente pregunta, ;Qué tan interesado diria Ud. que esté en la politica? (M=1.34; DT=0.91).

Ideologia politica: Partiendo de una escala que va desde 1 (Izquierda) hasta 10 (Derecha) se solicit6 a los participantes
seleccionar el valor que mejor represente su postura politica (M=5.28; DT=2.09).

Uso de medios de comunicacion tradicionales: Se consulté la frecuencia con la que los participantes emplean medios tra-
dicionales para informarse sobre asuntos politicos, de interés publico o de actualidad. Se efectuaron mediciones para el
caso de prensa escrita, television y radio. Las respuestas se reportaron a partir de una escala de valoracion que varia desde
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1 (Nunca) hasta 5 (Siempre). Los puntajes asignados a cada medio se sumaron para la generacién del indice agregado
correspondiente (M=7.05; DT=2.73; 0=0.83).

5. Resultados

La evaluacion empirica de las hipdtesis de investigacion parti6 de la construccién de modelos de regresién multivariante,
asignando el rol de variable dependiente a la participacion en actividades offline de protesta politica. La estimacién de
parametros se efectué por minimos cuadrados ordinarios. El modelo 1 estd compuesto por los siguientes predictores: uso
politico de redes sociales, estatus socioeconémico, pertenencia a grupos politicos, interacciones y el resto de variables
de control consideradas. Cabe sefialar que el indice de uso politico de redes sociales integra las plataformas de Facebook
y Twitter. Asimismo, para contrastar las relaciones de moderacién propuestas en H2 y H3 se hace uso de 2 términos de
interaccion: uso politicos de redes sociales x estatus socioeconémico y uso politico de redes sociales x pertenencia a gru-
pos politicos.

Los resultados del andlisis de regresion efectuado se muestran en la tabla 1. Como se puede observar, el uso politico de
redes sociales se relaciona de forma positiva con el comportamiento individual de protesta (=0.340, p < 0.001), existiendo
soporte empirico para H1. Entre los predictores de interés también estdn el estatus socioeconémico y la pertenencia a
grupos politicos. En el caso del estatus socioeconémico se observa un efecto significativo y positivo sobre la participacién
en actividades de protesta ($=0.133, p < 0.01), siendo las personas més educadas y con mayor disponibilidad de ingresos
quienes tienen mayor predisposicién a adoptar este tipo de conductas. Efecto similar, aunque de mayor magnitud, se
presenta en relacion con la pertenencia a grupos politicos (=0.162, p < 0.01). El estatus socioecondmico, la pertenencia a
grupos politicos y el resto de variables de control explican el 28.6% de las variaciones del nivel de participacién en accio-
nes de protesta. Por su parte, el uso politico de redes sociales contribuye con una varianza explicada de 12.5%.

En cuanto al rol moderador del estatus socioeconémico y la pertenencia a grupos politicos, los términos de interaccién
introducidos en el andlisis de regresion arrojan resultados estadisticamente significativos. Esto implica que el efecto del
uso politico de redes sociales sobre el comportamiento de protesta cambia significativamente ante variaciones en el
estatus socioeconémico de los individuos (B =-0.155; p < 0.01). Del mismo modo, esta relacién entre conductas politicas
via redes sociales y protesta politica se encuentra condicionada por el grado de pertenencia a grupos politicos ($=0.202;
p < 0.01). A fin de analizar la naturaleza de las relaciones de moderacion detectadas se procedio a realizar pruebas de
pendiente simple, partiendo de las recomendaciones y recursos digitales proporcionados por Dawson (2014). La prueba
de pendiente simple estima el efecto de un predictor sobre la variable dependiente segtin diferentes niveles de la variable
moderadora. Para la seleccién de los valores condicionales del moderador se tomara como referencia el criterio “pick a
point” de una desviacion estandar por debajo (- 1 DE) y por arriba (+1 DE) de la media (Preacher, Curran y Bauer, 2006).
De esta manera es posible evaluar la relacion de interés a valores relativamente altos y bajos del moderador.
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Tabla 1. Regresién multivariante del comportamiento de protesta politica

Modelo 1
B

Variables de control
Género (Masculino) 0.034
Edad -0.057**
Eficacia politica externa 0.031
Emociones negativas 0.058**
Situacién ocupacional (No trabaja) 0.044*
Interés en la politica -0.003
Ideologia politica -0.011
Eficacia politica interna 0.009
Uso de medios de comunicacién tradicionales -0.041
Estatus socioeconémico 0.133**
Pertenencia a grupos politicos 0.162**
R2 28.6%
Redes sociales
Uso politico de redes sociales (Facebooky Twitter) 0.340%**
Rz Incremental 12.5%
Interacciones
Uso politico de redes sociales x Pertenencia a grupos politicos 0.202**
Uso politico de redes sociales x Estatus socioeconémico -0.155**
R2 Incremental 0.7%
R2 Total 41.8%

Nota: *p < 0.05 (5%); **p < 0.01 (1%); ***p < 0.001 (0.1%). Se presentan los coeficientes de regresion estandarizados.

Fuente: Datos recolectados por el GIPS — UPS. Quito — Ecuador. Junio - Julio, 2018. Elaboracién propia

Conrespecto a la posicién socioeconémica, las pruebas efectuadas muestran un patron de moderacién negativo. Cuando
el estatus socioeconémico adopta un valor relativamente bajo (-1 DE), el efecto del uso politico de redes sociales sobre
el comportamiento de protesta es mayor ($=0.239; p < 0.001), en cambio dicho efecto disminuye (=0.162, p < 0.001) en
el caso de un nivel socioecon6émico relativamente alto (+1 DE). Por lo tanto, a medida que la educacion y el nivel de in-
gresos de las personas sea menor, el uso politico de redes sociales tiende a estimular con mayor fuerza la participacién
en actividades de protesta politica (véase Figura 1). La relacién entre uso politico de redes sociales y protesta politica es
por lo general significativa, salvo que los valores (z) del moderador (estatus socioeconémico) se sittien dentro del intervalo
que va desde 3.01 hasta 12.30. Para la estimacion de la regién de significacion descrita se emple6 los procedimientos y
herramientas online facilitadas por Preacher et al. (2006), con un nivel de confianza del 95%.
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Figura 1. Efecto moderador del estatus socioeconémico en la relacién entre uso politico de redes sociales y
comportamiento de protesta
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Fuente: Datos recolectados por el GIPS-UPS. Quito — Ecuador. Junio - Julio, 2018. Elaboracién propia

El andlisis de pendientes simples para la pertenencia a grupos politicos sugiere un patrén de moderacién positivo. Cuan-
do el moderador (pertenencia a grupos politicos) toma un valor relativamente alto (+1 DE) la relacién entre el uso politico
de redes sociales y participacién en actos de protesta se intensifica (3=0.277, p < 0.001), en cambio dicha relacién se
debilita (=0.237, p < 0.001) si el moderador adopta un valor relativamente bajo (-1 DE). En consecuencia, el efecto mo-
vilizador del uso politico de redes sociales sobre el comportamiento de protesta se fortalece a medida que los individuos
se encuentren mds involucrados con agrupaciones politicas en el &mbito offline (véase Figura 2). La relacién entre uso
politico de redes sociales y protesta politica es significativa para cualquier valor positivo del moderador examinado.

Figura 2. Efecto moderador de la pertenencia a grupos politicos en la relacién entre uso politico de redes sociales
y comportamiento de protesta

12
CRRTE
@
2 .
2 10 —— Baja )
& pertenencia a
Q)
C s 9 grupos
5 é politicos
]
.°E‘ S 8 - ---l--- Alta
s pertenencia a
S
5 7 1 grupos
g. politicos
] 6 1
5 .
Bajo uso politico de redes Alto uso politico de redes
sociales sociales

Fuente: Datos recolectados por el GIPS — UPS. Quito — Ecuador. Junio - Julio, 2018. Elaboraci6n propia
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Tabla 2. Regresiones multivariantes del comportamiento de protesta politica. Efectos desagregados para Facebook
(modelo 2) y Twitter (modelo 3)

Modelo 2 Modelo 3
p B

Variables de control
Género (Masculino) 0.040 0.039
Edad -0.081%** -0.068**
Eficacia politica externa 0.050% 0.023
Emociones negativas 0.071** 0.074%*
Situacién ocupacional (No trabaja) 0.044* 0.044*
Interés en la politica 0.003 0.021
Ideologia politica -0.011 -0.013
Eficacia politica interna 0.028 0.014
Uso de medios de comunicacioén tradicionales -0.023 -0.009
Estatus socioeconémico 0.085 0.117**
Pertenencia a grupos politicos 0.191%** 0.203***
R2 28.6% 28.6%
Redes sociales
Uso politico de Facebook 0.179**
Uso politico de Twitter 0.346%**
R2 Incremental 7.3% 12.4%
Interacciones
Uso politico de Facebook x Pertenencia a grupos politicos 0.264**
Uso politico de Facebook x Estatus socioeconémico -0.098*
Uso politico de Twitter x Pertenencia a grupos politicos 0.144*
Uso politico de Twitter x Estatus socioeconémico -0.145**
R2 Incremental 0.6% 0.6%
R2 Total 36.5% 41.6%

Nota: *p < 0.05 (5%); **p < 0.01 (1%); ***p < 0.001 (0.1%). Se presentan los coeficientes de regresion estandarizados.

Fuente: Datos recolectados por el GIPS — UPS. Quito — Ecuador. Junio - Julio, 2018. Elaboraci6n propia
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Por tltimo se efectuaron andlisis de regresion especificos con el propésito de evaluar los efectos de Facebook (modelo 2) y
Twitter (modelo 3) por separado. La tabla 2 presenta los resultados obtenidos. Si bien las dos plataformas influyen de ma-
nera significativa sobre el comportamiento de protesta al utilizarse politicamente, los coeficientes de regresién sugieren
que Twitter (=0.346, p < 0.001) ejerce mayor efecto movilizador que Facebook ($=0.179, p < 0.01). Por otra parte, los tér-
minos de interacciéon introducidos en cada modelo muestran que los patrones de moderacién previamente identificados
se conservan al desagregar el uso politico de redes sociales por plataformas. El estatus socioeconémico produce un efecto
moderador negativo sobre la relacién entre el uso politico de cada red social y la adopcién de conductas de protesta. En
tanto que el efecto moderador de la pertenencia a grupos politicos describe un patrén positivo, se trate de Facebook o
Twitter. No obstante, el contraste realizado apunta a que el efecto moderador del estatus socioeconémico se intensifica
en el caso de Twitter (B=-0.145, p < 0.01), mientras que la pertenencia a grupos politicos modera con mayor fuerza el efec-
to movilizador del uso politico de Facebook ($=0.264, p < 0.01). En resumen, el conjunto de pruebas efectuadas permiten
verificar H2 y H3.

6. Discusion

Estudios previos han realizado importantes avances en la identificacién de las condiciones que hacen posible que el uso
de redes sociales se conecte con la adopcién de conductas de protesta a nivel individual. En esta linea, la indagacion de
variables mediadoras y moderadoras adquiere cada vez mayor relevancia. En cuanto a los mecanismos de mediacion,
la literatura especializada coincide al sefialar que resulta més probable que las redes sociales estimulen comportamien-
tos politicos offline cuando de por medio existe una utilizacion politica de estas plataformas. Al respecto, los resultados
obtenidos muestran que los usuarios que emplean sus redes sociales para actividades politicas como el consumo de
informacion, la expresién de puntos de vista o la discusion interpersonal, tienden a participar con mayor frecuencia en
acciones de protesta politica. Replicdndose, en este sentido, los hallazgos efectuados por investigaciones previas en torno
a la relacién entre el uso politico de redes sociales y el comportamiento de protesta (Enjolras et al., 2013; Macafee y De
Simone, 2012; Valenzuela, 2013; Valenzuela et al., 2012; 2016), ademds de aportar evidencia empirica més detallada con
respecto a Facebooky Twitter.

Este trabajo también amplia la literatura referente a los factores que moderan la relacién entre redes sociales y protesta
politica. En primera instancia, pudo observarse que el uso politico de redes sociales moviliza con mayor fuerza la partici-
pacioén en actos de protesta para quienes pertenecen a estratos socioeconémicos mas bajos, fenémeno que se intensifica
para la plataforma Twitter. Esto sugiere que si bien las conductas informacionales y expresivas desplegadas via redes
sociales producen beneficios actitudinales y cognitivos que aumentan la predisposicion para participar politicamente,
estas ganancias difieren segun el nivel socioeconémico de los usuarios. Ante esto, Morris y Morris (2013) esbozan una
explicacién para tales ganancias diferenciales basada en la tesis de la puerta de acceso de Baum (2003), proponiendo que
las personas mds educadas y con mayores ingresos tienden a estar mds informadas e implicadas politicamente previo
al contacto con las prestaciones politicas del internet, dada su mayor facilidad para involucrarse en actividades partici-
pativas e intervenir en procesos de comunicacién politica por diferentes vias offline. En otras palabras, las personas de
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mayor nivel socioeconémico cuentan con una predisposicion elevada para comportarse politicamente que se explica en
gran parte por su disponibilidad de recursos materiales, cognitivos y actitudinales. En tanto que el uso politico de redes
sociales desempefia un papel complementario, razén por la cual generaria un impacto mds bien pequefio sobre dicha
predisposicién.

Por el contrario, dado que las personas de menor estatus socioeconémico tienden a encontrarse més desvinculadas del
proceso politico offline, el internet y las redes sociales suponen quiz4 la Ginica via de acceso para informarse, comunicarse
y actuar politicamente, generando mayores beneficios a nivel cognitivo y motivacional. Beneficios que pasan a produ-
cir cambios mds intensos en la propension a intervenir en actividades participativas offline. En este orden de ideas, los
hallazgos realizados proponen que las redes sociales ejercen un efecto democratizador sobre el activismo offline de tipo
protesta, sumédndose a resultados similares alcanzados por andlisis previos enfocados en conductas politicas convencio-
nales (Morris y Morris, 2013). Un rol democratizador que, por tanto, iria mds alld de la movilizacién digital de quienes
se encuentran al margen de la vida politica, poniéndolos también en camino hacia formas de participacién de mayor
alcance en el mundo real.

Asimismo, la pertenencia a grupos politicos offline ejerce un efecto moderador sobre la relacién entre uso politico de
redes sociales y las acciones de protesta. Es asi que las conductas politicas expresivas e informacionales que tienen lugar
en redes sociales producen mayor efecto sobre el comportamiento de protesta a medida que las personas tengan mayor
vinculacién con organizaciones politicas o movimientos sociales, fenémeno que ocurre con mayor fuerza al tratarse de
Facebook. Partiendo de la revision tedrica efectuada inicialmente, el rol moderador observado en la pertenencia a grupos
politicos puede explicarse a través de 3 mecanismos especificos. Primero, la lista de contactos en Twitter o Facebook de
quienes pertenecen a agrupaciones politicas offline pasa a integrarse también por otros miembros de dichas organiza-
ciones, configurando una audiencia con intereses y preocupaciones politicas similares. En estas condiciones, los actos
expresivos cuentan con mayores oportunidades de retroalimentacion, al tiempo que es més probable que las discusiones
adquieran calidad deliberativa si tienen lugar entre usuarios que comparten membresia, debido al contacto previo cara a
cara (Wright y Street, 2007). Esto terminaria reforzando los procesos mentales asociados con la expresion (Pingree, 2007)
y la discusion politica interpersonal (Eveland, 2004), que posteriormente conducen a la participacion offline.

Segundo, la informacién consumida via redes sociales posee mayor carga movilizadora para los miembros de grupos
politicos, encontrdndose mds expuestos a recibir diferentes tipos de invitaciones para enrolarse en actividades politicas
offline. Informacién movilizadora especialmente relevante para la gestacion de acciones colectivas de protesta (Valen-
zuela, 2013), misma que puede provenir del propio grupo politico al cual se pertenece, o de otras asociaciones afines
con las que es posible interactuar mediante grupos online creados a través de las redes sociales. Tercero, la membresia
a grupos politicos estimula la adopcién de un rol mds activo en el proceso de comunicacién politica. Por una parte, las
discusiones online que tienen lugar entre miembros de un mismo grupo demandan que el resto de miembros exprese
sus opiniones y puntos de vista, en especial si dicha agrupacion cuenta con una version online en redes sociales (Conroy
etal., 2012). Ademads, el funcionamiento descentralizado que las organizaciones politicas y los movimientos sociales han
adoptado gracias al internet y las redes sociales fomenta que sus miembros aporten més activamente en la promocién de
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los objetivos organizacionales, estando més propensos a expresar su apoyo y difundir informacién movilizadora en redes
sociales, a la par de orientar esfuerzos de reclutamiento hacia a sus contactos digitales.

Finalmente, es pertinente sefialar que este estudio presenta limitaciones asociadas con uso de datos transversales y la
operacionalizacion de variables clave. En este sentido se requiere que futuras investigacién confirmen, a partir de infor-
macién longitudinal, la direccionalidad causal sugerida por los resultados aqui expuestos. Del mismo modo, se recomien-
da explorar con mayor profundidad otros usos politicos de redes sociales como la interaccién con grupos politicos online,
la utilizacién de memes como formas de humor politico, entre otros. Siendo también necesario evaluar en qué medida las
relaciones observadas se modifican al desagregar el andlisis del comportamiento de protesta por actividades especificas
como marchas no autorizadas, huelgas, boicots, plantones, bloqueo del trafico, etc.
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Tras la crisis econémica del 2008, la Administracion Publica ha mos-
trado cada vez maés interés por establecer relaciones de confianza
con los ciudadanos. En consecuencia, el concepto de Compromiso
Ciudadano se ha convertido en un recurrente objeto de estudio para
los académicos, quienes ha exaltado las virtudes de la participacién
publica y la deliberacién colectiva como un componente funda-
mental de una democracia responsable (Carpini et al., 2004; Dahl-
gren, 2005; Carpini, 2009). No obstante, son escasos los estudios que
se han dedicado a la definicién del Compromiso Ciudadano y pocos
han tratado de explicar de qué se compone y cémo puede activarse.
Este documento se plantea tres objetivos: 1) identificar actitudes y
comportamientos concretos que expresen compromiso; 2) explorar
cudles son los factores del compromiso ciudadano y; 3) elaborar un
conjunto de sugerencias para mejorar su gestion. Para ello se ha
realizado un estudio tedrico del concepto y, a continuacién, se ha
desarrollado un andlisis factorial. Los datos han sido obtenidos de
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Abstract:

Since the economic crisis of 2008, the public administration has
shown increasing interest in establishing relations of trust with
its citizens. Consequently, the concept of Citizen Engagement
has become a recurrent object of study for academics who have
praised the virtues of public participation and collective delib-
eration as a fundamental component of a responsible democracy
(Carpini et al., 2004; Dahlgren, 2005; Carpini, 2009). However,
investigations devoted to the definition of citizen engagement
are rare, and only a few studies have tried to explain its compo-
nents and how it can be activated. This article has three objec-
tives, which are as follows: 1) to identify specific attitudes and be-
haviours that express engagement; 2) to explore and identify the
factors of citizen engagement; 3) to develop a set of suggestions to
improve its management. In order to achieve the stated aims, a
theoretical study of the concept has been carried out, followed by
a factor analysis. Data has been obtained from European surveys
of 2013 and refer to 27 countries on the continent. Finally, the
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encuestas europeas del afio 2013 y se refieren a 27 paises del conti-  article provides suggestions to institutions in order for them to
nente. Finalmente, el articulo aporta sugerencias para que las insti-  establish relationships with their audiences.
tuciones establezcan relaciones con sus publicos. Keywords:

Palabras clave: Citizen engagement; intangible assets; public administration; pub-
Compromiso ciudadano; bienes intangibles; administracién pi-  lic relations; communication; components.
blica; relaciones publicas; comunicacién; componentes.

1. Introduccién: los bienes intangibles en el sector ptblico

El aumento del malestar social tras la crisis econémica del 2008 ha contribuido a que el vinculo entre los ciudadanos y
los responsables politicos se diluya y ha determinado la necesidad de que la Administracién preste mayor atencién a los
bienes intangibles que marcan su relacion con la ciudadania. Con el objetivo de demostrar que su gestion es clave para
abordar de forma certera el problema de desconfianza que sufre actualmente el sector publico, la presente investigaciéon
toma como punto central la consideracién del Citizen Engagement como uno de los principales bienes intangibles sobre
los que reflexionar.

Kaplan y Norton (2004: 10-14) definieron como bien intangible al “conocimiento que existe en una organizaciéon para
crear una ventaja diferencial” y a “las capacidades de los empleados de la compaiiia para satisfacer las necesidades del
cliente”. Segtin su investigacion, “los activos intangibles de una organizacién pueden representar facilmente mas del 75
por ciento de su valor”, de ahi la importancia de que las entidades marquen la diferencia frente a sus competidores a tra-
vés de estrategias que creen “valor a partir de activos tangibles e intangibles”.

Pese a que “la gestion de los bienes intangibles estd en la base del crecimiento de las organizaciones (también de las pu-
blicas)” (Sztompka, 1999 citado en Canel y Luoma-aho, 2017: 29), ha sido el sector corporativo el que ha dedicado mayor
atencion y recursos a su identificacion y cuidado. Las empresas han reconocido a sus bienes intangibles, diferencidndolos
entre los generativos (capital humano, capital estructural y capital relacional) y los comercialmente explotables (coste de
produccién, derechos de propiedad inmaterial, capital de los clientes, demanda, gestién) (Torres, 1991; Bontis, Dragone-
ti, Jacobsen y Roos, 1999; Bossi, Fuertes y Serrano, 2001; Kernagham, 2003; Garcia de Castro, Merino, Plaz y Villar, 2004;
Kaplan y Norton, 2004; Ramirez, 2010). A partir de ahi, han establecido estrategias para alinearlos son su misién y visién
y también para medirlos (Kaplan y Norton, 2004).

Aungque las reformas en el sector puiblico han incluido la implementacién de diferentes herramientas de gestion utilizadas
en el sector empresarial, resulta complicado aplicar ciertas cuestiones corporativas, como la que nos compete, por las
diferencias existentes entre ambos contextos. Entre ellas, la dificultad de la Administracion a la hora de definir los outputs
y medir los inputs, que la eficiencia del sector puiblico es mas complicada de evaluar, que sus recursos productivos son
mayoritariamente intangibles (recursos humanos y conocimiento), que cuenta con objetivos diferentes o que los publi-
cos alos que se dirigen no son los mismos (Ramirez, 2010). A estas singularidades, De Escalada (2007) suma otra igual de
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importante: “la gestién ptiblica se ocupa del comportamiento de todo un sistema (macro gestion), mientras que la gestiéon
privada se centra en el problema de las partes (micro gestién)” (De Escalada, 2007: 7).

En base a esto, las caracteristicas de los bienes intangibles en el &mbito de la Administracién Publica resultan tan espe-
ciales que hacen que su desarrollo sea, a la vez, dificil de gestionar e interesante y beneficioso para toda la comunidad. En
este contexto, Canel y Luoma-aho (2017) proponen la siguiente definicién de bien intangible en el sector ptblico (Canel
y Luoma-aho, 2017: 39):

Aquel bien no fisico, que permite y da acceso a los bienes tangibles, activado mediante la comunicacién, construido sobre

hechos pasados, es decir, vinculado al comportamiento de la organizacién; por tanto, da lugar a un recurso identificable y

del que tanto la organizaciéon como los stakeholders/ciudadanos pueden esperar un beneficio/valor (social, monetario, etc.)

en el largo plazo.

Este documento explora el Citizen Engagement desde la perspectiva de los activos intangibles que se basan en las percep-
ciones de los ciudadanos. Fundamentado en datos de encuestas de veintisiete paises, explora sus componentes.

La estructura del documento es como sigue: los objetivos, preguntas de investigaciéon y metodologia se presentardn en
la siguiente seccion; a continuacion, prosiguen varios epigrafes centrados en la teoria, donde se explica el concepto de
bien intangible y se desarrolla el significado de Citizen Engagementy su relaciéon con la comunicacién; en la parte final del
documento, presentamos datos de compromiso de veintisiete paises y se detalla un anélisis para examinar las diferencias
entre las naciones estudiadas; finalmente, se proporcionan sugerencias para mejorar la comunicacién de la administra-
cién publica.

2. Preguntas de investigacion e hipétesis

Las preguntas de investigacién planteadas en este articulo y las hipétesis asociadas son:

a) ;Esposible determinar qué actitudes y comportamientos de los ciudadanos expresan y componen el bien intangi-
ble Citizen Engagement?

Ante las discrepancias en la literatura sobre qué expresiones son consideradas compromiso, con esta pregunta de investi-
gacion se pretende recopilar una serie de actitudes y comportamientos que ayuden a definir el concepto.

La respuesta a este interrogante se obtiene mediante un estudio de la literatura que ha llevado a contemplar el concepto
de Compromiso Ciudadano en dos sentidos: a) como accién del ciudadano que quiere involucrarse y; b) como accién
que parte de la Administracién para construir ciudadanos comprometidos. De la revision de la literatura se han extraido
las bases conceptuales para identificar qué medidas de comportamientos y actitudes pueden evidenciar el Compromiso
Ciudadano.

A continuacién, se ha realizado una base de datos donde quedan registrados los valores existentes sobre distintas varia-
bles relacionadas con actitudes y comportamientos en ciudadanos de 27 paises de la Unién Europea. Mediante un andli-
sis factorial se identifican siy cudles de esas variables componen el bien intangible.
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A partir de lo expuesto se formula la primera hipétesis:

Hipétesis 1: Es posible colegir el significado de Citizen Engagement de un conjunto de actitudes y comportamientos indi-
viduales de los ciudadanos.

b) ;Es determinante en la activacion del Compromiso Ciudadano que la Administraciéon Piblica emplee una buena
comunicacién con sus publicos?

En base ala corriente de estudiosos que opinan que un ciudadano comprometido lo es cuando la Administracién Ptblica
se esfuerza por hacerle participe de la vida ptblica, se formula la siguiente hipétesis:

Hipétesis 2: El Compromiso Ciudadano depende del correcto intercambio de informacion entre la Administracion y sus
ptiblicos, lo que hace imprescindible que las instituciones desarrollen formas efectivas de comunicacion.

Para que la informacién y la comunicacién sean motor en el proceso de activacion del Citizen Engagement sera determi-
nante conocer los componentes del mismo, lo cual es el objetivo principal de este articulo.

3.Descomponiendo el bien intangible Citizen Engagement

Este articulo se basa en una definicién previa de activos intangibles en el contexto del sector ptiblico (Canel y Luoma-aho,
2018: 77) para poner énfasis en uno de sus supuestos: la existencia de ciertos activos intangibles estd condicionada a la
existencia del reconocimiento de esos activos (alguien debe atribuir un activo intangible dado a una organizacién). Di-
chos intangibles son activos basados en la percepcion y, aunque no pueden crearse desde cero ya que estan respaldados
por experiencias reales, requieren comunicacion si se quieren desarrollar.

En este sentido, nos centraremos en el Citizen Engagement como activo basado en la percepciéon ciudadana.

En primer lugar, se hace necesario comenzar con dos aclaraciones sobre el uso del término:

— Debido a que engagement es un término ampliamente aceptado en la literatura académica se utilizard indistintamen-
te engagement o compromiso.

— Paraindicar la consideracion de Citizen Engagement' como un bien intangible se escribird su primera letra en mayus-
cula, tanto en castellano como en inglés.

El concepto Citizen Engagement es un fenémeno de estudio que se ha ido incrementando en las tltimas décadas (Mau-
rrasse, 2001; Ostrander, 2004; Cooper, Bryer y Meek, 2006: Dahlgren, 2009; Ekman y Amna, 2012; Brandsen y Honingh,
2015, entre otros), por lo que su concepcién ha ido cambiando. En la actualidad, el compromiso puede ser entendido
como una via para eliminar las distancias existentes entre los ciudadanos y las instituciones tradicionales del sector pu-
blico, caracterizadas por comunicacién y acciones unidireccionales.

En el ambito académico la literatura es extensa por lo que, a efectos del presente trabajo, resulta de utilidad clasificar
las aportaciones segin dos perspectivas: por un lado, las contribuciones que exploran el significado del compromiso

1 Laidea de engagement se construye sobre distintos aspectos. Citizen Engagement es uno de ellos y sobre el que se centra este articulo.
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ciudadano desde la perspectiva de la ciudadania (ver, por ejemplo, Verba y Nie, 1972; Brady, 1999; Adler y Goggin, 2005;
Cooper, 2005; Teorell, Torcal y Montero, 2007); y, por otro, las contribuciones que analizan las acciones especificas que los
organismos publicos realizan para conseguir involucrar a los ciudadanos en lo publico (ver, por ejemplo, Marlowe Jr, y
Arrington-Marlowe, 2005; Yang y Callahan, 2007; Ellen Claes y Marc Hooghe; 2008).

Las aportaciones de la literatura que se han centrado en las acciones del ciudadano determinan que uno estd compro-
metido cuando, por voluntad propia, decide involucrarse. Asi, el compromiso es “la accién de los ciudadanos comunes
orientados a influir en algunos resultados politicos” (Brady, 1999: 737). Cooper (2005: 534) lo define como “las personas
que participan junto a la deliberacién y la accién colectiva dentro de una gama de intereses, instituciones y redes, desa-
rrollando una identidad civica e involucrando a las personas en procesos de gobernanza’.
La postura del segundo grupo se apoya en la idea de Keeter, Zukin, Andolina y Jenkins (2002: 2):

Los ciudadanos comprometidos no se crean a ellos mismos. No debemos esperar una combustién espontdnea de

compromiso. Las normas culturales estdn en contra de lo primero, al igual que las leyes de la fisica estdn en contra de esto
altimo.

Con una conceptualizacién muy similar, Yang y Callahan (2007: 249) se refirieron al término “esfuerzos de participaciéon
ciudadana” como “las actividades iniciadas por el gobierno para fomentar la participacion ciudadana en la toma de de-
cisiones administrativas y los procesos de gestién”. De sus reflexiones podemos deducir que la burocracia influye en los
procesos participativos y que la decisién de participar es, en tltima instancia, la respuesta de los ciudadanos a una ini-
ciativa de la Administracion.

La visién de estos autores se une a las definiciones de Marlowe y Arrington-Marlowe (2005) y Claes y Hooghe (2008), para
quienes el compromiso ciudadano necesita una fuente de impacto que lo genere. Los ciudadanos requieren de una mo-
tivacion extra que les lleve a querer estar involucrados en el &mbito ptblico. Parece que ese impulso, segtin las visiones
descritas, debe darse desde la Administracién Publica.

3.1. Causas del Citizen Engagement

;Qué actiia como fuente del compromiso? Para dar respuesta a esta pregunta resulta de ayuda revisar lo que la literatura
dice respecto al proceso mental que desencadena las acciones de engagement. Algunas teorias han simplificado la cues-
tién asegurando que el compromiso de los ciudadanos depende tinicamente de que sus expectativas y la realidad coinci-
dan. En este sentido, Brown y Michel (2003) entienden que si un ciudadano estd satisfecho con las acciones de su gobier-
no porque coinciden con sus perspectivas previas, esperanzas o deseos, entonces, ese ciudadano estard comprometido.

El Banco Mundial (2014), asegura que son los factores psicolégicos e intangibles, como un sentido de deber civico y de
pertenencia, lo que mueve a los ciudadanos a participar.

Para Dahlgren (2005) un ciudadano comprometido es aquel que: 1) se auto-convence de que estd legitimado para par-
ticipar; 2) se motiva con la idea de aportar algo a la sociedad; 3) se informa y adquiere conocimientos sobre el proceso
participativo; 4) alcanza el nivel suficiente de empoderamiento y; 5) participa.
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Delli Carpini (2004) también cree que antes de llegar a la accion de compromiso el ciudadano pasa por unos estadios pre-
vios. Especificamente, habla de tres pasos: 1) la comprension y la aceptacion de los valores democréticos; 2) la adopcién,
en base al primer punto, de actitudes y creencias politicas y civicas y; 3) la creacién de opiniones sélidas sobre los asuntos
publicos.

Las ideas de Uslaner (2003) sobre el proceso mental del engagement no siguen un orden cronolégico o lineal, sino que de
su planteamiento se sustraen varias posibles fuentes de activaciéon del compromiso que actian de forma independiente
0 conjunta:

a. Elementos sociales, econémicos y politicos: “las personas con mds recursos se muestran mas propicias a participar”
(Uslaner, 2003: 2);

b. La motivacién personal por una causa concreta: la raiz del interés por “involucrarse en politica, por ejemplo, es muy
diferente a la del voluntariado” (p. 1);

c. Laconfianza en las capacidades propias para participar: “las personas que creen que pueden marcar la diferencia son
las que mas se involucran en la vida publica” (p. 3);

d. La confianza?y la satisfaccién con el sistema: la confianza, por un lado, es uno de los conceptos mds desarrollados en
relacion con el engagement (Yang, 2005; Yang y Callaham, 2007; Van der Walle, Van Roosbroek y Bouckaert, 2008). Us-
lander (2003) entiende que “las personas que siguen la politica y que creen que el sistema les dara respuesta —confian
en el sistema- también tienen mds probabilidades de involucrarse” (p. 3). La satisfaccion, por su parte, se asocia a unos
mejores niveles de compromiso en las sociedad, sin embargo, algunos autores advierten de que esta “se ha debilitado
en casi todos los paises democraticos” (Benedicto y Moran, 2003: 3).

De las cuatro razones que ayudan a entender por qué se movilizan las personas, tres (a, b y ¢) corresponden a cuestiones
meramente individuales, mientras que solo la tdltima implica cuestiones en las que la Administracion Publica puede
interferir. Esto significa que, para que exista un compromiso por parte de los ciudadanos, los gestores publicos deben
prestar especial importancia a los niveles de confianza y satisfaccién que crean en sus publicos.

3.2. Expresiones del Citizen Engagement

Por expresién entendemos la forma que adopta el compromiso. Posiblemente el término mds estudiado en relacién con
las expresiones de engagement sea el de participacion, de tal forma que, se considera que un ciudadano expresa compro-
miso cuando participa. La relacion entre ambos conceptos ha sido tan desarrollada por los autores (Verba y Nie, 1972;
Putnam, 1993, 1995, 2000; Brady, 1999; Adler y Goggin, 2005; Cooper, 2005; Teorel et. al, 2007; Ekman y Amna, 2012) que,
en muchas ocasiones, han llegado a difuminar los matices de ambos conceptos, pasando a su identificacién como térmi-
nos sinébnimos.

2 Laconfianza, segin Offe (1999 citado en Yang, 2005: 274), es entendida en cuatro dimensiones: 1) la confianza de los ciudadanos en sus conciudadanos;
2) la confianza de los ciudadanos en el gobierno; 3) la confianza de las élites politicas en otras élites; y 4) la confianza de las élites politicas en los
ciudadanos.
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A continuacion, se exponen distintas expresiones del engagement (Tabla 1): a) acciones politicas o manifiestas y; b) accio-
nes publicas también llamadas latentes.

Tabla 1. Expresiones manifiestas versus latentes del Citizen Engagement

Descripcion Ejemplo de accién

Se basan en el modelo de “ciudadanos de servicio”: la

Formas POLITICAS o | . p P Votacién, cumplimiento del orden social o
ciudadania se mueve por las normas y acttia en base a L . ”
MANIFIESTAS . i ” afiliacion a partidos politicos.
lo que considera que “debe” hacer.
- Se basan en el modelo de “engaged citizens’: la Donacion de dinero a la caridad, voluntariado,
Formas PUBLICAS o A . - Y anoF Y
LATENTES participacion expresada a través de la ayuda solidaria, la | participacion en la esfera ptblica, participacién en

independencia politica y la actividad de la sociedad civil. | debates, etc.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la literatura revisada

La fuente de referencia de los autores que se refieren al compromiso como la realizacion de acciones politicas es Putnam
(1993, 1995, 2000). Para él, el compromiso se demuestra asistiendo a reuniones ptblicas, haciendo huelga o manifestan-
dose, ejerciendo el voto, confiando en el gobierno, participando en organizaciones y sindicatos, profesando una religion,
asi como confiando en el resto de la comunidad (confianza interpersonal) a través de la participacién asociativa. En esta
misma linea, Verba y Nie (1972: 56-63) identifican el Citizen Engagement con acciones que realizan los ciudadanos para
activar su relacién con los poderes publicos. Ejemplos de ello podrian ser la votacion, la actividad personal durante una
campana (incluyendo la afiliacién o el trabajo para los partidos y organizaciones politicas, asi como la donacién de dine-
ro), la firma de peticiones o el ponerse en contacto con los funcionarios ptublicos (Verba y Nie, 1972).

Por otro lado, los autores que se alejan de esta vision politica y argumentan que los ciudadanos comprometidos lo de-
muestran mediantes acciones publicas o manifiestas son, especialmente, Ekman y Amna (2012) y Adler y Goggin (2005).
Los primeros sefialan que la donacién de dinero, la participacién en proyectos sociales como “la construccion de escue-
las o sistemas de suministro de agua potable en paises en desarrollo, el cuidado del medio ambiente, ya sea a través del
reciclaje o mediante la organizacién en grupos para desplazarse con un mismo coche para ir a trabajar”, son formas de
expresion de compromiso destacadas (Ekman y Amna, 2012: 288). Por su parte, Adler y Goggin (2005: 241) también en-
tienden por Citizen Engagement las “actividades hechas por ciudadanos comunes que pretenden influir en aquello que
es de interés para los demds, fuera de la propia familia y circulo de amigos intimos”; a lo que afiaden que “un ciudadano
activo participa en la vida de una comunidad con el fin de mejorar las condiciones de los demés” (p. 241).

Basandonos en la literatura, las expresiones que los autores consideran que representan el Compromiso Ciudadano se
exponen a continuacion (Tabla 2):
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Tabla 2. Expresiones de engagement segtin los autores

Expresiones del engagement Autor/Autores
i Participacién asociativa gzhr; ;I:n(g (E))g;,)Brady (1999), Cooper (2005), Yangy
.é 2 Participacion en huelgas o manifestaciones Putnam (1995)
% ‘% Participacion electoral Verba y Nie (1972), Putnam (1995), Teorell et al. (2007)
Z,‘Qé Confianza (en el sistema y organismos publicos) Putnam (1995)
E E | Participacion en sindicatos o afiliacién Verba y Nie (1972), Putnam (1995)
= Firma de peticiones Verbay Nie (1972)
Contacto con funcionarios Verba y Nie (1972)
2 @
g % A.poy(.)’a causas sociales (19 que in?luye: donaci()p de dipero, parti- Ekman y Amna (2012)
S a cipacion en proyectos sociales, cuidado del medio ambiente, etc.).

Fuente: Elaboraci6n propia

3.3. Efectos del Citizen Engagement

Los autores coinciden en destacar la relevancia que tiene contar con ciudadanos comprometidos para el desarrollo de la
democracia. Si se promueve la participacion y si el contexto facilita su correcta implementacioén, los efectos que puede
producir en la sociedad son notables (Verba y Nie, 1972; Putnam, 1995; Brady, 1999; Keeter, et al., 2002; Cooper, 2005; Mar-
lowe Jr. y Arrington Marlowe, 2005; Yang y Callahan, 2007; Teorell et al., 2007; Ekman y Amna, 2012). Con apoyo en Teorell
et al., (2007) destacamos algunos de esos efectos positivos:

1.

La participacién enriquece a la sociedad y empodera a los ciudadanos al convertirlos en personas informadas y
conscientes;

El Citizen Engagement es un mecanismo para superar la alienacion y la exclusion ademads de ser promotor de confian-
za. Sentirse parte de una comunidad, propicia que los sentimientos de los ciudadanos se alineen con las actividades
de las organizaciones y se favorezca un clima de confianza;

El Citizen Engagement, a través de la participacion, mejora los resultados de gestién. “Cuando la entidad ptblica se
compromete a trabajar en colaboracién con la comunidad para dar forma y crear el futuro de esta, los objetivos se
logran mejor a través de una ciudadania activa e informada” (Marlowe Jr. y Arrington Marlowe, 2005: 13);

La participaciéon fomenta la rendicién de cuentas, ya que si los ciudadanos se involucran en las cuestiones publicas
aumenta la probabilidad de que las instituciones respondan a las consultas de sus publicos sobre la gestion de los
recursos, activos y gastos.
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5. La participacion fortalece los servicios publicos y maximiza los recursos. Escuchar la opinion de los ciudadanos hace
que las estrategias se desarrollen en base a las necesidades de la poblacién por lo que los resultados de la gestién pu-
blica serdn mads satisfactorios y efectivos.

6. El Citizen Engagement crea lazos relacionales beneficiosos. El Compromiso Ciudadano contribuye a la formacién de
“una ciudadania que es més capaz de trabajar conjuntamente de manera efectiva para construir un futuro” (2005: 13).

En resumen, “la evidencia emergente muestra que el Citizen Engagement puede conducir a mejores resultados interme-
dios y finales de desarrollo en contextos adecuados” (Banco Mundial, 2014: 69).

En este articulo y en base a todo lo anterior, el Citizen Engagement se considera un mecanismo capaz de “fomentar los
valores de la ciudadania, mejorar la rendicién de cuentas, mejorar la confianza en el gobierno, mantener la legitimidad
y lograr mejores decisiones” (Kweit y Kweit, 1981; Barber, 1984; Thomas 1995; Feltey y Susel, 1998; Cooper, Bryer y Meek,
2006 citados en Coursey, Yang y Pandey, 2012: 572).

4. La comunicacién como herramienta para fomentar el Compromiso Ciudadano

Dado que la participacion ciudadana se deriva de las relaciones entre ciudadanos y Administracién Publica, la comuni-
cacion puede entenderse como la base del compromiso: solo mediante una comunicacion efectiva se puede avanzar en
la comprensién mutua requerida.

Esto implica profundas transformaciones en la gestién de la comunicacién y las politicas publicas, en la medida en que
para fomentar la involucracién ciudadana es necesario un conocimiento especifico y preciso de lo que los ciudadanos
necesitan y buscan. Con poca informacién sobre lo que le interesa a la mayoria de los ciudadanos, a las organizaciones
publicas les resultard dificil conectar con ellos. Por ello, los gerentes ptiblicos deben trabajar para obtener informacién
del publico y hacer que este confie en el papel que puede desempenar la Administracién Publica con respecto a sus pre-
ocupaciones (Bovaird y Leaffler 2012).

A suvez, la creaciéon de compromiso requiere que exista dentro de la Administracién un espiritu de servicio publico, a tra-
vés del cual los administradores alienten y coordinen a los ciudadanos en su participacion publica. Sélo asi, las acciones
dela Administracién Publica serdn “consistentes con las necesidades, aspiraciones y valores de los ciudadanos” (Marlowe
y Arrington-Marlowe, 2005: 4).

Ademds, los gerentes publicos también deben revisar su perspectiva sobre los roles que ellos y el ptblico deben desem-
pefar en esta nueva forma de relacion. En el proceso de construccion del Citizen Engagement el Banco Mundial describe
la relacién comunicativa entre ciudadanos y Administracién en base a un plano de dos ejes: el de la implicacién que los
gobiernos hacen de los ciudadanos en la toma de decisiones (y, por tanto, la autoridad que le otorgan) y, por otro lado, el
nivel de interaccién con ellos. Avanzar en el plano supone subir una escalera que tiene los siguientes peldafos (Figura 1):
1) Informar (proveer a los ciudadanos de informacion justa y objetiva que les ayude a comprender el problema existente,
las alternativas y las soluciones); b) Consultar (buscar el feedback de los ciudadanos); ¢) Colaborar (involucrar a los ciuda-
danos en las tomas de decisiones) y; d) Empoderar (dejar en manos de los ciudadanos la toma de decision final).
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Figura 1. La escalera de la involucracién ciudadana del Banco Mundial
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Fuente: Banco Mundial (2014: 8)

De aqui se desprenden dos ideas que son de gran interés: la primera, que avanzar en el grado de compromiso implica un
mayor nivel de interaccién entre organizaciones piblicas y ciudadanos; la segunda, que prosperar implica también una
cesiéon de poder a la sociedad por parte de las autoridades publicas.

5. Metodologia

El andlisis cuantitativo aporta un estudio comparado de 27 paises de la Unién Europea en el que se retinen datos del afio

2013 sobre expresiones de engagement. Antes de exponer las variables, conviene destacar que en la elaboracién de todo

sistema de indicadores existen limitaciones. En este caso, el principal fue la imposibilidad de disponer de informacién

maés actualizada sobre la realidad que se pretendia analizar.

A continuacion se describen las caracteristicas especificas del estudio:

1. Identificacién de las expresiones de los ciudadanos que demuestran Citizen Engagement. Para ello se construyé una
clasificacién de conceptos tomando como referencia las apreciaciones tedricas de los autores referenciados en los
primeros apartados del articulo. Las expresiones identificadas se muestran en la Tabla 2. Estas son de tres tipos: a)
cognitivas (basadas en percepciones); b) emocionales (por ejemplo, la confianza) y; ¢) de comportamiento (basada
en acciones).

2. Busqueda en distintas fuentes de variables que pudieran ser susceptibles de medir las expresiones de Citizen Enga-
gement recopiladas. La Tabla 3 recoge las que se encontraron y que, por tanto, fueron la base del andlisis factorial.
Debido a que los datos sobre actitudes y comportamientos de los ciudadanos son limitados, es posible que algunas
variables representen de forma parcial el concepto buscado.
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Tabla 3. Variables susceptibles de expresar Engagement

Expresion Variables asociadas Fuente
Participacion asociativa Opinion sobre la efectividad de ser miembro de una ONG para influir en politica Eurobar6metro
Participacion en huelgas o manifestaciones Datos no encontrados en ninguna base de datos
] Opinién sobre la efectividad del voto local para influir en la politica Eurobarémetro
Participacion electoral®
Opinion sobre la efectividad del voto nacional para influir en la politica Eurobarémetro
El sistema politico Eurobarémetro
El parlamento nacional Eurobarémetro
El gobierno nacional Eurobarémetro
Confianza (en el sistema y organismos . P .
C P yorg Los partidos politicos Eurobarémetro
publicos)
La autoridad local Eurobarémetro
El sistema legal Eurostat
La policia Eurostat
Participacién en sindicato/afiliacién Datos no encontrados en ninguna base de datos
Firma de peticiones Firma de una peticién en los dltimos dos afios (si 0 no) Eurobar6metro
Haber expresado las opiniones propias a representantes locales/regionales Eurobarémetro
Contacto con funcionarios — - -
Haber expresado las opiniones propias a representantes nacionales Eurobarémetro
Pertenecer a una organizacion de interés econémico o social (si 0 no) Eurobarémetro
Haber emprendido una accién personal contra el cambio climdtico (si 0 no) EBurobarémetro
Apoyo a causas sociales - - —
Tratar de reducir el nivel de basura generada a través del reciclaje (si o no) Eurobarémetro
Estar dispuesto a donar érganos (si o no) Eurobarémetro

Fuente: Elaboraci6n propia

Busqueda de datos en base a las variables seleccionadas en los siguientes 27 paises de la Unién Europea para el afio
2013: Austria (AU), Bélgica (BE), Bulgaria (BG), Reptublica de Chipre (CY), Reptiblica Checa (CZ), Alemania (DE), Dina-
marca (DK), Estonia (EE), Grecia (EL), Espaia (ES), Finlandia (FI), Francia (FR), Hungria (HU), Irlanda (IE), Italia (IT),
Lituania (LT), Letonia (LV), Luxemburgo (LU), Malta (MT), Holanda (NL), Polonia (PL), Portugal (PT), Rumania (RO),
Suecia (SE), Eslovenia (SI), Eslovaquia (SK) y Reino Unido (UK)*.

Los datos fueron obtenidos de dos bases de datos: Eurobar6metro y Eurostat. Las encuestas del Eurobarémetro super-
visan la evolucién de la opinién publica en los Estados miembros de la Unién Europea (UE) con el objetivo de evaluar

Inicialmente se buscd la variable “ejercicio del voto” para medir la expresion “participacion electoral”. Sin embargo, finalmente se opt6 por medir esta
expresion en base a la efectividad del voto debido a la imposibilidad de encontrar datos de votacién para los 27 paises de la muestra.

A pesar de que Croacia entr6 a formar parte de la Unién Europea en 2013, las encuestas de este afio sobre las que se construye el articulo, no
contemplaban datos para dicho pais.
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la concienciay el apoyo de los ciudadanos alas actividades de la UE. La oficina estadistica de Unién Europea, Eurostat
proporciona estadisticas de alta calidad para el continente.

Todos los datos analizados corresponden al afio 2013. Este afio resulté ser el periodo temporal més reciente con la ma-
yor agrupacion de datos sobre Citizen Engagement disponibles paralos 27 paises. Los datos originales de las encuestas
se pueden consultar en las tablas del Anexo 1.

La herramienta de andlisis utilizada ha sido el SPSS. “SPSS es uno de los Software mds conocidos y utilizados para la
realizacion de investigaciones de mercado e investigaciones relacionadas al drea de la sociologia y psicologia” (Gon-
zdlez, 2015: 5).

Realizacion de un analisis factorial con los datos obtenidos. Esta técnica de andlisis estadistico es empleada habitual-
mente en el andlisis exploratorio de datos y para construir modelos predictivos. La eleccion de los factores “se realiza
de tal forma que el primero recoja la mayor proporcién posible de la variabilidad original; el segundo factor debe
recoger la méxima variabilidad posible no recogida por el primero y asi sucesivamente” (Terrddez-Gurrea, 2012: 2). De
todos los factores resultantes se escogerdn aquéllos que recojan el porcentaje de variabilidad que se considere sufi-
ciente. En nuestro caso, con la eleccién de cuatro factores se explica el 83% de la informacién (Gréfico 1). Los factores
restantes (del cuarto en adelante) explican una porcion muy pequeiia de la misma, lo que significa que probablemen-
te no tengan importancia. Los datos especificos de la variabilidad explicada pueden consultarse en el Anexo 3.

Para que un factor sea facilmente interpretable debe tener las siguientes caracteristicas (Terrddez-Gurrea, 2012: 3): a)
los coeficientes factoriales deben ser préximos a 1; b) una variable debe tener coeficientes elevados solo con un factor;
¢) no deben existir factores con coeficientes similares. Estos requisitos se cumplen tal y como se observa en los listados
incluidos en el Anexo 2.

En este andlisis, el método de rotacion utilizado fue el Varimax con normalizacién Kaiser. Este método, diseniado por
Kaiser en 1958, se encarga de efectuar una rotacion ortogonal de los ejes con el objetivo de facilitar la interpretacién
del significado de los factores. El resultado de esta rotaciéon permite conseguir que cada una de las variables sea lo mds
proxima a 1 en solo uno de los factores y los més préxima a 0 en todos los demads. Para profundizar en este asunto y ver
los resultados especificos de todas las variables con componente rotado, puede consultarse el Anexo 2.
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Grafico 1. Numero de factores en funcion de la variabilidad explicada
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Fuente: Elaboracién propia

6. Resultados

Se sigue el siguiente esquema para la exposicién de los resultados obtenidos:

a) Explicacién delosresultados del andlisis factorial con el fin de identificar qué factores componen el Citizen Engagement,
b) Descripcion del significado de cada uno de los factores y aportacion de datos especificos de los mismos.

El andlisis factorial, hecho en base a las 17 variables seleccionadas segtin los datos de los autores (Tabla 3), dio como re-
sultado una distribucién en cuatro factores (Tabla 4).

Tabla 4. Resultados del andlisis factorial con 17 variables

FACTOR 1 FACTOR 2 FACTOR 3 FACTOR 4
— Estar dispuesto a donar
— Confianza en el sistema politico (0,925) organos (0,753) — Percepcion de la efectividad - Firmar una peticién (0,712)
- Confianza en el parlamento (0,882) — Pertenecer a una del voto local (0,748) - Haber expresado las opiniones
- Confianza en gobierno (0,880) organizacién econémica o — Percepcion de la efectividad propias a representantes locales
— Confianza en los partidos politicos (0,876) social (0,624) del voto nacional (0,791) (0,772)
— Confianza en la autoridad local (0,851) — Haber realizado alguna — Percepcion de la efectividad - Haber expresado las opiniones
- Confianza en el sistema legal (0,877) accién contra el cambio de ser miembro de una propias a representantes
- Confianza en la policia (0,701) climético (0,872) ONG?® (0,819) nacionales (0,601)
— Reciclar (0,838)

‘ Ntmero de variables: 7 Ntimero de variables: 4 Ntimero de variables: 3 Ntmero de variables: 3 |

Fuente: Elaboracién propia

5  Las tres variables registran la percepcién del encuestado de que votar (a nivel local y nacional) y pertenecer a una ONG es efectivo para influir en las
decisiones politicas
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El andlisis parece indicar que:

a) Elfactor 1 mide, sin duda, cuestiones relacionadas con la confianza. En base a ello se denominé a este factor “factor
confianza”.

Las variables introducidas con respecto a este término han sido: confianza en la policia, en el sistema legal, en el sistema
politico, enlos partidos politicos, en el gobierno nacional, en el parlamento nacional y en las autoridades publicas locales.

Como se ha comentado en la exposicion tedrica el término confianza estd muy relacionado con la participacién en la vida
publica. Este factor parece influir de forma determinante en el proceso de decisién de los ciudadanos sobre su papel en
el contexto social y politico.

b) Para entender los factores 2 y 4 hemos de remitirnos al carédcter politico y publico del engagement, explicado en el
segundo apartado de este articulo:

— El caracter politico se refiere a “la accién de los ciudadanos comunes dirigida a influir en algunos resultados poli-
ticos” (Brady, 1999: 737) y se ejemplifica, entre otras acciones, mediante la firma de peticiones.

— El caracter publico del compromiso se relaciona con comportamientos que buscan el beneficio de la comunidad,
es decir, comportamientos que expresan solidaridad (por ejemplo, la donacién de 6rganos o el reciclaje).

Los resultados del andlisis factorial parecen corroborar esta distincién entre lo politico y lo publico, ya que el factor 2
recoge comportamientos encauzados hacia la obtencién del bien comtn (tales como estar dispuesto a donar 6rganos,
combatir el cambio climdtico o reciclar) y el factor 4 se corresponde con acciones de caracter politico, es decir, acciones
realizadas para influir en los resultados politicos (tales como firmar peticiones legislativas o tratar de influir en los re-
presentantes politicos expresdndoles las opiniones propias). Por ello, han sido denominados “Comportamiento social”
(factor 2) y “Comportamiento politico” (factor 4). Ninguna variable de las introducidas escapa a la l6gica conceptual de
estos factores.

¢) Elfactor 3 agrupa las variables que miden la percepcion que tiene el encuestado sobre lo receptivas que son las orga-
nizaciones publicas a las opiniones de los ciudadanos y cudnto influyen estas en las decisiones politicas. Por ello, este
factor fue denominado factor de “Receptividad”. Ninguna variable escapa a la l6gica conceptual del factor.

Los resultados del andlisis factorial, a través de los que se buscaba el entendimiento de los constructos que subyacen a los
datos, dan respuesta a la primera pregunta de investigacion y confirman la hipdtesis asociada:

Hipétesis 1: Es posible colegir el Citizen Engagement de un conjunto de actitudes y comportamientos individuales de los
ciudadanos.

Atendiendo al significado de cada factor se aprecia como el Citizen Engagement se compone tanto de comportamientos
como de percepciones. Que las percepciones (factores 1y 3) determinen si un ciudadano estd comprometido significa
que con una buena comunicacidén tanto los niveles de confianza como de receptividad pueden aumentar. La consecuen-
cia de esto es que el ciudadano que confie més y perciba que es mds tenido en cuenta por los poderes ptblicos se decidira
a participar més en la esfera ptblica. En otras palabras, la Administracién Publica, a través de la comunicacién, puede
activar el engagement de sus ciudadanos.
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Parece razonable afirmar, por tanto, que las acciones de la Administracién Publica han de ser implementadas y comuni-
cadas, de forma que los ciudadanos sean conscientes de las dreas de gestion que el sector ptiblico pone en marcha y de
los resultados asociados.

En base a estos resultados sobre la composicion del engagementy de las opiniones de los autores podemos confirmar la
Hipotesis 2:

El Compromiso Ciudadano depende del correcto intercambio de informacion entre la Administracion y sus ptiblicos, lo que
hace imprescindible que las instituciones desarrollen formas efectivas de comunicacion.

7. Conclusiones

Este articulo ha tenido como objetivos: 1) identificar actitudes y comportamientos concretos que expresan el Compromi-
so Ciudadano y, subsiguientemente, las vias de actuacién por las que se puede incentivar que un individuo se considere
comprometido con su comunidad; 2) explorar cudles son los factores del Citizen Engagementy; 3) elaborar un conjunto
de sugerencias para mejorar la gestiéon del Compromiso Ciudadano.

Tras una revision del concepto de Citizen Engagement, de sus causas y de sus consecuencias en el marco de la literatura
que concibe el engagement como un recurso intangible del sector publico, se han buscado medidas de actitudes y com-
portamientos ciudadanos que puedan registrar el Compromiso Ciudadano en 27 paises europeos.

A continuacion se exponen las conclusiones en funcion de los resultados obtenidos en la observacién empirica y de las
nociones tedricas expuestas. La estructura del epigrafe se organiza en torno a dos grandes bloques; por un lado, los com-
ponentes del Citizen Engagementy, por otro, las implicaciones operativas que dichos componentes tienen para la gestiéon
publica, incluyendo sugerencias en el drea de la comunicacion.

Sobre los componentes del Engagement.
1) Seidentifican unos componentes del Compromiso Ciudadano que son diferentes y excluyentes entre si.

Se concluye que es posible identificar con claridad unas actitudes y comportamientos que componen el Citizen Engage-
ment o Compromiso Ciudadano, y que para los ciudadanos de los 27 paises estudiados en este trabajo son excluyentes y
diferentes entre si. Los componentes son el comportamiento social y politico, la confianza en las instituciones publicas y
la receptividad (entendida en este articulo como la percepcion de los ciudadanos de que las instituciones estdn abiertas
a tener en cuenta su opinioén en la toma de decisiones).

2) Como parte del Citizen Engagement, el comportamiento social es claramente diferenciable del comportamiento
politico.

El andlisis y los datos resultantes han permitido identificar dos factores diferentes: el que se ha denominado “Compor-

tamiento politico” y el denominado “Comportamiento social”. El primero, compuesto de actitudes y comportamientos

como firmar peticiones legislativas o contactar con representantes politicos locales o nacionales para expresar las propias

opiniones, se corresponde con lo indicado por Brady (1999). Este autor definia el caracter politico del Citizen Engage-

ment como “la accién de los ciudadanos comunes dirigida a influir en algunos resultados politicos” (p. 737). El segundo,
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compuesto por variables como donar 6rganos, reciclar, combatir el cambio climatico o pertenecer a una organizacién no
politica, estd mds asociado a aquellas acciones que buscan el beneficio de la comunidad y que son expresadas fundamen-
talmente a través de comportamientos solidarios.

Los datos de los 27 paises analizados parecen afirmar que, efectivamente, se abre paso una manera de mirar a lo ptblico
que se aleja de las expresiones politicas que en su dia sefialaba Putnam (1995) (tales como el voto o participar en manifes-
taciones politicas); se trata de lo que podriamos llamar un “engaged citizen” (Dalton, 2008: 81) o ciudadano comprometi-
do, aquel que es independiente politicamente y que se centra en la ayuda solidaria y en la actividad civil.

3) La distincién entre las acciones sociales y las politicas sefiala también la distincion entre lo latente y lo manifiesto.

Parecen advertirse similitudes entre las variables del factor “Comportamiento social” y lo que Ekman y Amna (2012) en-
tienden como “formas latentes” del compromiso; aquellas acciones que son menos explicitas y, por ello, no se pueden
clasificar tan “directa o inequivocamente como participacion politica” (p. 288). Los componentes del factor “Comporta-
miento social” del presente trabajo, al referirse a la actitud hacia el reciclaje, a la donacioén o al trabajo voluntario, impli-
can participacion en la sociedad, en lo publico, pero son formas de involucracién que dejan un registro menos manifiesto.

Se concluye que, efectivamente, el comportamiento social también forma parte del Citizen Engagement. El comporta-
miento politico o, como dicen los autores, las acciones manifiestas son otra de las formas de compromiso ciudadano que
se demuestran en el andlisis factorial.

4) La confianza es un componente importante del Citizen Engagement.

Las preocupaciones por la disminucién de la confianza ciudadana en el gobierno, en la Administraciéon Piblica y en los
servicios publicos se han convertido en un elemento permanente del discurso politico contemporédneo (Van der Walle,
Van Roosbroek y Bouckaert, 2008). Pero ;influye la confianza que los ciudadanos tengan en lo ptblico en el nivel de
compromiso de los mismos con la Administracién o con el resto de la comunidad? Yang y Callahan (2007: 251) aseguran
que “aunque la desconfianza ciudadana en el gobierno puede disuadir a la participacion, los administradores publicos
podrian, no obstante, darse cuenta de que la auténtica participacion es necesaria para mejorar la confianza”. En su opi-
nion, “el gobierno puede verse limitado por la falta de recursos, pero la participacion ciudadana puede ser utilizada para
construir asociaciones con el fin de abordar los problemas de recursos” (p. 251).

Durante este articulo se ha puesto de manifiesta esa relacion entre la confianza y la participacién y, a tenor de los resul-
tados, se concluye que el factor “Confianza” [en las distintas instituciones publicas] se muestra como parte relevante del
Compromiso Ciudadano, confirmando asi la idea de que cuanto mds merezcan las instituciones un margen de confiabi-
lidad por parte de sus ciudadanos para decidir, més se implicardn éstos con las autoridades publicas en el desarrollo de
los procesos ptblicos para la resolucién de los problemas comunes.

5) La confianza en sentido inverso, la receptividad, también se manifiesta como parte importante del Citizen
Engagement.

Se concluye que la confianza que los ciudadanos perciben que las autoridades publicas tienen en la sociedad para la toma
de decisiones es, también, un componente importante que activa la implicacién ciudadana en lo ptblico. Esta investiga-
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ci6én identifica un factor del Compromiso Ciudadano que registra las percepciones que tienen los ciudadanos de que su
opinién cuenta para la marcha del pais. Parece que cuando se percibe que el sector publico confia y, por tanto, cuando los
ciudadanos se ven capaces de influir en la vida ptblica con sus acciones, hay un mayor deseo de participar e involucrarse.

Esta conclusion subraya la idea sugerida por la literatura de que, en la investigacién sobre la confianza, es preciso no sélo
mirar en un sentido (cudnto confia el ciudadano en las autoridades publicas de un pais) sino en sentido inverso (cudnto
confian las autoridades publicas en los ciudadanos) (Bouckaert, 2012). Cierto es que esta investigacion no ha trabajado
con medidas en este segundo sentido, pero registra que la percepcién que tiene el ciudadano de esa confianza es un com-
ponente relevante de la implicacién en lo ptblico.

Sobre las implicaciones operativas de los resultados.
1) Los gobernantes juegan un papel importante en los procesos de participacion sostenible.

Algunos autores han relacionado el Citizen Engagement con la capacidad que tiene la Administracién Publica de involu-
crar a los ciudadanos (Keeter et al., 2002; Marlowe y Arrington-Marlowe, 2005; Yang y Callahan, 2007) y se ha constatado
que entre los componentes de este bien intangible influyen factores que implican directamente a los policymakers.

2) Es preciso diferenciar el fomento del comportamiento social del fomento del comportamiento politico.

Los hallazgos de esta investigacién apuntan a que el comportamiento de los ciudadanos puede ir en sentido politico o en
sentido social y, por tanto, si la Administracién Puiblica se plantea medidas para activar el compromiso de los ciudadanos
deberd tener en cuenta estas dos vertientes. Hay que confirmar la pertinencia de las politicas ptblicas que fomentan que
los ciudadanos se involucren en comportamientos sociales y solidarios, que buscan el bien para la comunidad al margen
de conflictos partidistas o, al menos, de la influencia politica.

En este sentido, se concluye la alta importancia que tiene el crear nuevas soluciones para los problemas publicos que
cuentan con los ciudadanos (se trata de nuevas férmulas de coproduccién, en este caso, que estén centradas en compor-
tamientos sociales), y que contribuird a la calidad de los servicios ptblicos.

3) Para llevar a cabo politicas ptiblicas que fomenten el Citizen Engagement hace falta una correspondiente tarea de
comunicacion.

Las politicas de fomento del Compromiso Ciudadano requieren de un trabajo de comunicacién que active en los ptblicos
participantes las percepciones correspondientes con unos comportamientos gubernamentales mas comprometidos con la
implicacién ciudadana. Se ha afirmado en las paginas que preceden que el Compromiso Ciudadano estd influenciado por
el intercambio de informacién entre la Administraciéon y sus ptiblicos y se ha mencionado la creencia que aparece referida
en la literatura de que una ciudadania informada sobre politica participaria de manera mds activa y consciente en la vida
publica. La informacién y la comunicacién tienen una relevancia fundamental en el proceso de activacion del engagement.

8. Limitacionesy discusién

Una de las limitaciones que se presenta en esta investigacion es que el andlisis solo se circunscribe a las variables plan-
teadas, pero habria que tener en cuenta que estas no son las tnicas existentes. Especialmente debido a la falta de datos
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para el afno especifico de estudio, entendemos que pueda haber alguna carencia en los datos recopilados y que se echen
en falta resenas a otros conceptos relacionados con las instituciones publicas.

En cuanto alas posibles discusiones derivadas de esta investigacion, se propone indagar en el papel que puede desempe-
fiar la comunicacion en la gestion del Compromiso Ciudadano. A este respecto, se aportan las siguientes ideas:

— Una comunicacién més apoyada en el didlogo entre los actores que pueden implicarse en formas solidarias de copro-
duccion ayudara a incrementar el comportamiento social;

— Una comunicacién mas efectiva sobre los resultados de gestion puede propiciar ciudadanos mds confiados en la Ad-
ministracién Publica y, en consecuencia, més implicados con esta;

— Una comunicacién mads efectiva puede contribuir a la creacién de ciudadanos mds informados y, por tanto, mas cons-
cientes de la necesidad de participar en la vida publica;

— Una comunicacién bidireccional puede contribuir a mejorar los niveles de “Receptividad”, haciendo que los ciudada-
nos crean que su implicacion en la vida publica tiene sentido, que es considerada por las autoridades y, ademads, que
tiene repercusiones beneficiosas para la comunidad.

En definitiva, la gestion de la comunicacién puede contribuir a aumentar el nivel de cada uno de los factores que compo-

nen el Compromiso Ciudadano. En consecuencia, se puede concluir que la comunicacién es una herramienta que puede

generar Citizen Engagement.
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10. Anexos

Anexo 1. Datos de las encuestas consultadas

Resultados de las variables del Factor 1 “Confianza” en las instituciones ptiblicas y partidos politicos por paises
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Resultados de las variables del Factor 1 “Confianza” en el sistema politico, el sistema legal y la policia por paises
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Resultados de las variables del Factor 2 “Comportamiento social” por paises
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Resultados de las variables del Factor 3 “Receptividad” por paises
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Resultados de las variables del Factor 4 “Comportamiento politico” por paises
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Anexo 2. Resultados del andlisis factorial

1 2 3 4
Confianza Sistema Politico 0,925 -0,025 0,202 0,044
Confianza Parlamento 0,882 0,369 0,173 0,036
Confianza Sistema Legal 0,877 -0,041 0,258 0,231
Confianza Partidos Politicos 0,876 0,333 0,148 0,047
Confianza Gobierno 0,873 0,315 0,155 -0,081
Confianza Autoridades Locales 0,851 0,227 0,078 0,092
Confianza Policia 0,701 0,153 0,282 0,316
Accién contra el cambio climdtico 0,163 0,872 0,221 0,057
Reduccién de basura/reciclaje 0,190 0,838 0,116 0,345
Voluntad de donar 6rganos 0,182 0,753 0,171 0,159
Miembro organizacién econémica, social, cultural... 0,407 0,624 0,285 0,459
Efectividad miembro ONG 0,128 0,254 0,819 -0,063
Efectividad voto nacional 0,492 0,126 0,791 0,222
Efectividad voto local 0,492 0,122 0,748 0,056
Expresion con representantes nacionales 0,128 0,262 0,551 0,601
Expresion con representantes locales 0,150 0,386 -0,077 0,772
Firma de peticién -0,002 0,155 0,565 0,712

7 4 3 3
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Anexo 3.Varianza total explicada con el analisis factorial

Autovalores iniciales Sumas de extraccién de cargas al Sumas de rotacién de cargas al
cuadrado cuadrado
Componente
Total | % varianza acurrllyrllado Total vaoﬁ:r?za acurrtlyfllado Total vaoﬁ:rfza acun:/rllado

1 8,964 52,727 52,727 8,964 52,727 52,727 5,950 35,003 35,003
2 2,553 15,018 67,745 2,553 15,018 67,745 3,180 18,708 53,711
3 1,654 9,727 77,472 1,654 9,727 77,472 3,048 17,927 71,639
4 ,950 5,585 83,058 ,950 5,585 83,058 1,941 11,419 83,058
5 ,688 4,045 87,102
6 ,654 3,847 90,949
7 ,941 3,185 94,134
8 ,268 1,575 95,709
9 ,184 1,083 96,793
10 ,154 ,907 97,699
11 ,122 ,716 98,415
12 ,096 ,566 98,980
13 ,058 ,340 99,320
14 ,053 314 99,634
15 ,033 ,195 99,829
16 ,021 ,121 99,950
17 ,008 ,050 100,000
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1. Introduccién

Las primeras aproximaciones a la llamada cultura de la participacion surgen a partir de la llegada de los instrumentos
digitales e interactivos propios de la Web 2.0. Las diferentes teorias de Gillmor (2004), Benkler (2006), Rheingold (2000),
Shirky (2010), Castells (2012), Jenkins, Green y Ford (2015) y Jenkins, Ito y Boyd (2016) subrayan el empoderamiento co-
municacional adquirido por los sujetos; a la vez que defienden la descentralizacidn del relato mediético, ahora también
tedricamente en manos de los publicos. En este contexto, el podcasting, por su facilidad de produccién y distribucién de
contenidos a una audiencia potencialmente mundial, es uno de los medios digitales que, en linea con estas teorias, capa-
cita alos individuos como potenciales participantes en el discurso publico junto a los medios de comunicaciéon de masas
que durante el siglo XX monopolizaron la informacién y, con ella, las formas de representacion de la realidad.

El podcasting surgi6é en Estados Unidos en 2004 como un nuevo medio de comunicacién basado en la distribucion de
contenidos sonoros a través de la Web mediante sistemas de sindicacién que permiten la suscripcién de los usuarios. Los
pioneros de este medio fueron Adam Curry, un antiguo videojockey del canal televisivo MTV y Dave Winer, uno de los
desarrolladores del motor de sindicacién de contenidos RSS que ya funcionaba en paginas web y blogs. Ambos fueron
capaces de construir un método de emisién de audio via web que pone los archivos sonoros a disposicién de cualquier
oyente para ser escuchados a su conveniencia. El primer podcaster espafiol, José Antonio Gelado, procedia del mundo de
la radio y su salto al podcasting se fundament6 en la busqueda de un modo para continuar su labor radiofénica con una
mayor dosis de libertad bajo la experimentacién con el audio por suscripcién. Como otros pioneros del medio, Gelado
disponia de un blogy, como ya permitian estas bitdcoras online, su objetivo era ofrecer contenido de audio de forma sin-
dicada que rompiera las rigidas estructuras de la radio.

Silaradio es un medio paradigmatico de la era de los mass media, el cardcter digital 2.0 del podcasting promueve la forma
de escucha de productos sonoros bajo varias légicas disruptivas que diferencian claramente a ambos medios. Los pod-
casts presentan una mayor variedad temdtica que se ve claramente reflejada en el podcasting amateur, cuyos creadores
abrigan sin complejos la libertad de creacién de contenidos abordando temas que habitualmente se quedan fuera del
circuito mainstream. De este modo, podemos encontrar programas de la temdética més variopinta que sitdan al medio
en una busqueda constante del nicho disponible para ser ocupado. Bajo este prisma encontramos una de las quiebras
del podcasting con respecto a la radio hertziana. Si ésta es un medio que se acerca mds al modelo de consumo hit-ca-
racterizado por la provisién de un ntimero limitado de materiales a unas audiencias masivas bajo un modelo de-uno-a-
muchos— debemos situar al podcasting como una préctica que atomiza a sus audiencias a partir de la difusién de conte-
nidos mucho mads especificos. Aunque, es necesario matizar que, en ciertos contextos como el norteamericano, la radio
ha adquirido cierto nivel de segmentacién de contenidos gracias, en parte, a la proliferacién de emisoras que actian en
ambitos locales y al desarrollo de proyectos radiofénicos digitales focalizados en temdticas especificas, sobre todo dentro
del campo musical. Estas atomizadas formas de escucha, establecidas de forma nativa en el podcasting, se vinculan con
la l6gica long tail (larga cola), un modelo que distribuye menos cantidad de un mayor ntmero de productos; es decir,
muchos programas de variado contenido para un publico minoritario y especifico. El podcasting, por tanto, diversifica
la oferta de contenidos que podemos encontrar en el ecosistema medidtico, ofreciendo materiales culturales dificiles de
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conseguir a través de otras vias. De forma andloga, este medio no solo provee contenidos alternativos, sino que pone a
disposicion enfoques diferenciados con respecto a temas que ya estdn instalados en la agenda-setting, ejerciendo como
motor extracultural y alternativo a los relatos de los medios hegemoénicos.

La flexibilidad y la personalizacién de la escucha también son aspectos diferenciales del podcasting frente a la radio. La
posibilidad de operar sobre las condiciones de recepcién del contenido gracias a sus caracteristicas de automatizaciéon y
digitalizacion abren a los podcasts nuevos campos interactivos desconocidos para la radio. Igual que cada internauta rea-
liza un recorrido diferente a través de la Web, los oyentes de podcasts disfrutan de multiples maneras de relacionarse con
el contenido sonoro, que van desde la escucha completa de principio a fin, la continua interrupcién de la reproduccién
del audio, los saltos hacia adelante y hacia atrés o la bisqueda de las secciones de cada programa mads interesantes para
el usuario. En el podcasting las posibilidades de consumo mediatico se multiplican frente a la escucha lineal, estandari-
zada y homogénea de la radio. La interaccién usuario-medio se vuelve flexible, personalizada, adaptada y de linealidad
multiple.

Este modelo que empodera al sujeto en el proceso de recepcién y consumo de contenidos provoca que dirijamos nuestra
mirada hacia la idea del compromiso frente a las antiguas légicas del comisariado, que permanece anclado en las rela-
ciones verticales entre programadores y seguidores de los productos culturales, obligados a consumir el contenido en
el dia y a la hora concreta que tales programadores deciden y a través de las plataformas impuestas por éstos. Frente a
este sistema —-muy presente en los medios tradicionales- se eleva el modelo del compromiso que destruye las relaciones
jerdrquicas entre franquicia y fans. Contraponiendo el modelo del compromiso frente al del comisariado, Jenkins, Ford y
Green (2015) afirman que alld donde haya un medio que haga participe a sus seguidores, habrd usuarios comprometidos
con su escucha y difusién, propagacién y recomendacién a través de la Red.

2. Estudios sobre el podcasting. Antecedes empiricos y teéricos

La tesis doctoral de Sellas (2011) constituy6 el primer estudio sistematico sobre el podcast en el contexto espafiol. Sus in-
vestigaciones concluyeron que este medio conlleva un cambio profundo en la forma de comunicacién sonora al plantear
nuevas posibilidades frente a la radio tradicional y por reunir a un conjunto de creadores independientes caracterizados
por su libertad, espontaneidad e informalidad sin estar condicionados por las rutinas de produccién y programacién de
laradio, de modo que pueden contribuir a renovar el estilo y el lenguaje de la comunicacién sonora.

Gallego (2010), desde una perspectiva mercadotécnica, centra su mirada en la relacién entre la empresa radiofonica y
el podcasting analizando la repercusion de este medio en el modelo de negocio de las radios convencionales y co6mo
éstas utilizan las multiples posibilidades que el podcast ofrece. Garcia-Marin (2017) aborda el podcast desde el &mbito
narrativo, situdndolo como un claro ejemplo de medio transmedia (transpodcast) que, de forma andloga al concepto de
transradio de Martinez-Costa (2015), desborda el lenguaje exclusivamente sonoro de sus inicios y extiende sus relatos a
otras plataformas que contribuyen a complementar los contenidos y buscar la participacion de los usuarios que, de este
modo, se convierten en protagonistas de la podcastfera, comunidad caracterizada por la construcciéon de un complejo
ecosistema (Garcia-Marin, 2019) de oyentes y creadores —no profesionales en su mayoria— donde cohabitan podcasts
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independientes, redes profesionales y amateursy una creciente produccion de trabajos procedentes del &mbito media-
tico profesional, sobre todo desde los operadores de radio tradicionales (Pérez-Alaejos, Pedrero-Esteban y Leoz Aizpuru,
2018). Asimismo, gran parte de la atencién investigadora hacia el medio en los dltimos afios en el contexto espafol se
centra en las posibilidades del podcast como herramienta educativa y su efectividad en el aprendizaje de materias como
los idiomas (Ortega, 2019), la historia de la musica (Garcia-Peinazo, 2019) y la divulgacion de la ciencia (De Lara-Gonzélez
y Del Campo-Canizares, 2018).

El paisaje académico en el panorama anglosajon presenta investigaciones realizadas desde puntos de vista muy diversos.
Markman (2011) desarroll6 un anadlisis exploratorio sobre el perfil de los podcasters independientes. Un perfil definido
por hombres con edades comprendidas entre los 34 y los 44 afos, con una elevada formacién y con profesiones ubicadas
en los campos de las artes, el disefio, el entretenimiento, los medios, la informadtica, la tecnologia y la educacién. Segin
su estudio, los motivos que encuentran estos creadores para iniciar su labor en el podcasting se dividen en: factores
medidticos y tecnoldgicos (por ejemplo, haber tenido experiencia previa en otros medios y, sobre todo, en el campo de
la radio), relacionados con el contenido (llenar un nicho que los medios tradicionales no ocupan) y motivaciones per-
sonales e interpersonales (unirse a un movimiento o comunidad). A estas motivaciones, Sullivan (2018) afiade el trabajo
aspiracional, es decir la esperanza de iniciar una practica amateur con la expectativa de futuros beneficios econémicos.
Millette (2011) centré también sus estudios en los podcasters independientes, capaces de construir un medio que supone
una auténtica discontinuidad con respecto al modelo radiofénico convencional. Su estilo es conformado a través de un
singular nivel de familiaridad entre usuarios y podcasters y la inclusién de un 1éxico disruptivo frente a las convenciones
delaradio. Desde esta Optica, el podcasting independiente es una de las subculturas participativas que han emergido con
el auge de las herramientas y las précticas 2.0, desplegada alrededor de un uso especifico de Internet que sirve como for-
ma de expresion para el podcaster y que existe en tension con la cultura radiofénica tradicional. El carécter participativo
del medio puede llegar a tener una dimensién performativa, implicando la interaccion fisica del oyente con el espacio
descrito en el podcast (Wilson, 2018).

Berry (2018) y Spinelli y Dann (2019) subrayan que el podcasting deberia ser percibido como un medio con identidad
propia, no como una extension de otras prdcticas medidticas. En una linea similar, Massarelli y Perrotta (2006), Cordeiro
(2012) y Bonini (2015) abordaron el podcasting como una tecnologia desafiante para los medios tradicionales, al permitir
a los usuarios crear su propio contenido, a la vez que constituye un cambio en los hébitos de escucha de la radio con-
vencional. Lindgren (2014) defiende que el podcasting constituye un modo ideal para la construccién de narrativas en
primera persona, incluso en su aplicacién al campo del periodismo. El movimiento hacia este tipo de narrativas estaria
intrinsecamente ligado a la naturaleza intima de los medios sonoros que, utilizando diferentes géneros y formas, explotan
esta manera personal de contar historias.

Los estudios de McHugh (2016) se centran en el impacto del podcasting en los formatos sonoros no ficcionales. Sus traba-
jos analizan el rol cambiante asumido por los medios publicos, el crecimiento de redes de podcasts independientes y las
diferencias percibidas entre la radio y el podcasting como modos de distribucién y recepcién de contenidos sonoros. En
la misma linea iniciada afios antes por Millette, McHugh defiende que el podcasting fomenta un género novedoso y mas
informal de narrativa sonora centrada en unas fuertes relaciones entre los presentadores y los oyentes, con contenidos
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mds improvisados y menos elaborados. Para este autor, uno de los grandes retos del sector del podcasting estadounidense
es la provision de mayores recursos sin comprometer su independencia editorial, problemadtica que permanece atn sin
resolver.

Desde otro punto de vista, la capacidad conectiva del podcasting es analizada en los estudios de Swiatek (2018) al poner
de manifiesto el potencial relacional del medio, capaz de cerrar brechas socio-culturales y de conocimiento. Berry (2015)
pone su atencion en la primera década de desarrollo del podcasting examinando el caso de Serial, el podcast més exitoso
en cuanto a volumen de descargas de la breve historia del medio. Desde su inicio, un elemento clave del podcasting ha
sido la baja importancia que creadores y escuchas le han dado a la calidad técnica de los programas, en comparacién con
laradio. De acuerdo con Berry, el ejemplo de Serial, un programa dotado de elevados recursos técnicos, pudo contribuir a
elevar los estdndares de calidad del medio a fin de llegar a nuevos oyentes (Hancock y McMurtry, 2018). El éxito de Serial
provocé una renovada atencién hacia el podcasting y fue capaz de atraer a nuevos consumidores (Sellas y Sold, 2019).
Wrather (2016) analiza como los usuarios de este medio son dirigidos hacia espacios online diferentes al texto central del
podcast a fin de potenciar su relacion, compromiso y participacion en el seno de los programas. Su trabajo proporciona
una cartografia de las diferentes estrategias interactivas entre podcasters y oyentes analizando la actividad de ambos en
los espacios sonoros, foros de Internet y redes sociales de los programas, en un medio considerado claramente user-cen-
tered donde el oyente debe decidir como ejecuta su consumo e interaccién ya que, a diferencia de otros medios, en el
podcast no existe una tinica forma posible (Llinares, 2018).

Como observamos, a pesar de la abundancia de investigaciones y producciones tedricas alrededor del medio, existe un
claro déficit de miradas hacia las posibilidades contraculturales del podcast y sus potencialidades para un verdadero
empoderamiento comunicacional del ciudadano. Por ello, es objeto de este trabajo tedérico establecer lineas de conexién
entre los medios alternativos anal6gicos —especialmente los zines que proliferaron a finales del siglo XX~y el podcasting,
a fin de establecer una cartografia de los elementos que, bajo procesos de remediaciéon (Bolter y Grusin, 2000), conecten
los viejos con los nuevos medios a partir de su dimensién participativa, alternativa y disruptiva, en linea con las teorias de
la participacién y el empoderamiento ciudadano surgidas al calor de la Web 2.0.

3. Los medios alternativos

En sulibro Why study the media?, Roger Silverstone (1999) define los medios alternativos como aquellos capaces de crear
nuevos espacios para voces diferentes que ponen en el centro de su accidn intereses comunitarios especificos asi como
aspectos subversivos con respecto a la cultura dominante, poniendo de manifiesto el empleo de técnicas propias de los
medios de masas para perseguir una agenda critica o disruptiva desde los margenes. Esta definicién parece, no obstante,
insuficiente, ya que los medios que desarrollan l6gicas contraculturales o buscan introducir aspectos no tratados en los
circuitos comerciales no agotan la lista de candidatos para ser denominados como medios alternativos. Los editores de
Alternatives in Print (1980), considerado como uno de los mejores trabajos bibliogréficos en el campo de la comunica-
ci6én alternativa, presentan tres criterios elementales para la definicion de este tipo de medios: los proyectos obligato-
riamente no han de tener cardcter comercial y, por tanto, deben mostrar una preocupaciéon fundamental por las ideas,
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no por el beneficio; y la materia de su publicacion deberia centrarse en la responsabilidad social, la expresion creativa o
una combinacién de ambas. Nuevamente, esta definicidon nos dirige hacia conceptualizaciones conflictivas. El segundo
aspecto presenta dificultades por la practica imposibilidad de demostrar la prevalencia de las ideas frente al beneficio o
viceversa. Ademads, podemos encontrarnos medios cuya mision sea el mantenimiento del orden establecido —por tanto,
muy preocupados por la ideologia— que no encajarian con una visién emancipatoria del uso de la comunicacion, sino por
todo lo contrario. Asimismo, Atton (2002) matiza que la inclusion en el tercer aspecto del criterio de “expresion creativa
0 una combinacién de ambos” ensancha en demasia la definicién de medios alternativos de modo que cualquier tipo de
publicacién artistica podria estar incluida bajo tal denominacién.

Referido anteriormente, Chris Atton dedic6 parte de su produccién investigadora al anélisis de los zines, publicaciones
escritas desarrolladas como vehiculos para la expresion personal que mantienen procesos comunicativos horizontales
entre editores y lectores y cuyo formato anima precisamente a estos Gltimos a convertirse en autores. Segiin Duncombe
(1997), la emulacién —convertir a los lectores en escritores— es elemental para el mundo del zine; la cultura es mejor cuan-
do més consumidores son capaces de convertirse en productores, es decir que los lectores o espectadores pasen a jugar el
rol de colaboradores significativos. El término zine fue introducido en los afios 80 para denominar a un amplio rango de
publicaciones amateurs, entre las que destacaban los fanzines, que ponian su foco primariamente en contenidos como
la literatura, la musica, el cine y otras actividades culturales, aunque no solo se referian a précticas de consumo (Atton,
2002). De hecho, Fiske (1991) argumenta que los creadores de fanzines deben ser considerados como productores cul-
turales, no consumidores de cultura: en el corazén de la cultura del zine no estd solo el estudio del otro (la celebridad, el
objeto cultural o la actividad), sino el estudio del yo, la expresién personal, asi como la construccién de comunidades de
afinidad.

Estos principios fundamentales que establecieron las légicas creativas y la distribucién medidtica en el mundo de los
zines se muestran claramente presentes en el podcasting, medio que, de este modo, recupera -remedia— elementos esen-
ciales de los medios alternativos de la era analégica. Bolter y Grusin (2000) afirman que los procesos de remediacién
(la introduccién de un medio en otro medio o la transferencia de caracteristicas propias de medios antiguos en nuevas
especies medidticas) no comienzan con la llegada de los medios digitales. La tesis sobre la que se asienta la obra de estos
autores defiende que ninglin medio actual -y posiblemente ningtin medio futuro- funciona en ausencia de otros medios
y que los aspectos realmente novedosos de los llamados nuevos medios son las formas en que los antiguos son remode-
lados para responder a nuevos desafios. Bajo este prisma, las nuevas especies medidticas que han surgido a lo largo de la
historia supondrian la evolucién, mejora o sofisticacién de algunos de los fundamentos de manifestaciones medidticas
anteriores. Desde su punto de vista, los nuevos medios han de ser entendidos como constructos que desbordan los limi-
tes de la tecnologia al suponer mucho mdas que nuevas aplicaciones técnicas al servicio de los ciudadanos. Los nuevos
medios emergen desde contextos culturales concretos y constituyen la suma de nuevos usos y protocolos en situaciones
y ambitos especificos, tales como la publicidad, la educacién o la expresién personal. Desde esta visidn, el concepto de
nuevo medio resultaria una categoria problematica a la hora de definir las nuevas manifestaciones y practicas mediati-
cas, de forma que éstas no existirian como tales, sino que solo serian una potenciacion de las caracteristicas de medios
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anteriores. Bajo este prisma, lo tinico realmente nuevo de los nuevos medios es su incesante remediacion de otras formas
de mediacién.

En este sentido, jcudles son las remediaciones que podemos encontrar entre los zines y los actuales podcasts? ;Qué ele-
mentos de los primeros son recuperados por el podcasting para que éste pueda ser definido como medio alternativo?
Ambos medios, cuyos puntos de partida estdn separados por practicamente medio siglo, presentan una naturaleza cla-
ramente diferenciada en términos tecnolégicos: el zine presenta una base analégica frente a la naturaleza digital nativa
del podcast. También difieren en cuanto a sus lenguajes de produccion: el zine estd basado en creaciones textuales e
imégenes estdticas, mientras que la base del podcast es sonora. La distancia cronolégica de sus momentos de aparicion,
asi como sus diferencias tecnolégicas y semidticas, justifican el andlisis de las remediaciones entre ambos medios. El
planteamiento de un estudio de este tipo en medios similares puede resultar menos relevante porque tales remediaciones
son mds evidentes y porque este tipo de trabajos son més habituales, como sucede en los estudios que relacionan la radio
(analégica o digital) y el podcast, véase el caso de Ramos-Ruiz (2015), Espada (2017), Rodriguez-Pallarés (2017), Lopez-Vi-
llafranca (2019), Moreno-Espinosa y Romdn-San Miguel (2020).

Como se indicaba anteriormente, en este ensayo, se pretende mostrar la existencia de una continuidad en términos de
produccion, alcance, objetivos y papel del usuario entre dos medios alternativos claramente diferenciados. Sostenemos
que, a pesar de la distancia ontolégica y semiotica de ambos medios, existe unalinea comun en términos de participacién
y empoderamiento comunicacional del ciudadano que impugna las perspectivas que defienden que la participacién en
los medios va ligada a la explosién de lo digital. Las posibilidades de empoderamiento comunicacional del ciudadano
no han llegado con el mundo digital. Ciertas formas participativas e intercreativas entre usuarios y medios ya estaban
presentes en medios alternativos predigitales. Es por ello que los medios participativos no existen por si mismos. Lo que
existen son los sistemas de participacion (dependientes, por tanto, de una multiplicidad de factores) que cada proyecto
medidtico es capaz de configurar, independientemente de la categoria medidtica donde se les pueda etiquetar. Por ello,
en lugar de centrar nuestro foco en un tnico aspecto, abordamos el andlisis de ambos medios desde una perspectiva
holistica y sistémica a partir del modelo de Atton (2002) descrito en Alternative Media, obra de referencia —enfocada en
los zines- en el andlisis de los medios alternativos. Siguiendo su modelo, realizamos una observacién analitica sobre la
presencia tanto en el zine como en el podcasting de las siguientes dimensiones: su financiacion y alcance, la durabilidad
de los proyectos, su cardcter de medio personal, su capacidad instrumental y, finalmente, la amplitud de estrategias crea-
tivas y su cardcter experimental (16gica IDIC).

4. Remediaciones zine-podcasting

4.1. Financiacién y alcance

El podcasting, al igual que sucedia de forma amplia en la cultura del zine, se encuentra lejos de monetizar su produccién
y obtener beneficios, puesto que la inmensa mayoria de proyectos son claramente amateurs, incluso mantienen una ma-
yor ausencia de capitalizacion que la encontrada en muchos otros proyectos alternativos. Por ejemplo, en el caso de los
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zines, el modelo de suscripcion era un método comun a la hora de obtener financiacion. Esta entrada de capital generaba
al menos una pequefa seguridad financiera, ofreciendo la posibilidad de realizar cierta planificacién en la actividad del
medio. Para el mantenimiento de los proyectos en el podcasting, sin embargo, la adquisicién de recursos econémicos no
resulta tan crucial como si lo era para el sustento de los zines, ya que éstos debian correr con mayores gastos al no dispo-
ner de una base digital para el desarrollo de sus operaciones. A pesar de ello, los zines representaban una forma de comu-
nicacion relativamente barata gracias a las tecnologias reprograficas que ejercian el papel de las grandes rotativas de los
periédicos masivos. Durante los afios 70y 80, los medios alternativos utilizaron ampliamente las méquinas reprograficas,
que les hicieron, sino financieramente independientes, al menos si técnicamente.

En el podcasting, esta ausencia de capitalizacion se ve favorecida por la préactica nula necesidad de inversién a la hora
de iniciar un proyecto. El uso de servicios digitales gratuitos, el abaratamiento progresivo de los instrumentos de audio
necesarios (micr6fono y mesas de mezclas) y la gratuidad que ofrece Internet para la distribucién de contenidos ofrecen
unas facilidades desconocidas para los productores de los medios alternativos analégicos. Esta facilidad de produccién y
distribucion favorece la constitucion del podcasting como un medio de nicho: si cualquier ciudadano puede sumarse a
la comunidad de creadores desde los mérgenes de la agenda de los grandes medios tradicionales, la diversidad temética
y de enfoques estd practicamente asegurada, si bien el niimero de seguidores de estos proyectos medidticos no sea exce-
sivamente elevado.

Sin embargo, la evolucién de determinados proyectos de podcasting inicialmente amateurs hacia posiciones mds co-
merciales ha llevado a ciertos creadores a poner en prictica diversas estrategias de monetizacién de sus proyectos. A
la insercién de publicidad y las iniciativas de crowdfunding se afiaden modelos de transmedializacién de los podcasts
donde los contenidos sonoros se complementan con programas en directo como si de obras teatrales se trataran, con
acceso previo pago. Otra estrategia cominmente seguida en el mundo amateur es la patreonizacién de las producciones.
El modelo obtiene su nombre del servicio Patreon, plataforma de micromecenazgo que permite a creadores de conteni-
do digital obtener recompensa econémica por su labor. Determinados podcasts capaces de generar un amplio volumen
de contenido en diferentes plataformas y lenguajes mediaticos establecen planes de suscripcion a sus producciones de
modo que existe un paquete minimo para aquellos usuarios no suscritos, y contenido exclusivo para los seguidores que
apoyan econémicamente el proyecto. Es el caso de ciertas redes de podcasts procedentes del mundo amateur, como la
espafiola Emilcar FM, creadas antes de la llegada en 2016 de las redes de podcasts profesionales al contexto espafiol con
el lanzamiento de Podium Podcast. Esta division entre usuarios se establece también desde el lado de la participacion
significativa: determinados proyectos, tales como la red independiente Nacién Podcast, abren sus puertas a la cocreaciéon
para los usuarios que mejores aportaciones econémicas realizan, incorporando a tales seguidores como invitados con
participacién activa en sus grabaciones.

En este punto, debemos situarnos en el debate sobre el alcance y seguimiento de estos medios. La comunidad de crea-
dores en el podcasting estd configurada por una enorme multiplicidad de proyectos, con variadas teméticas pero con un
nuamero de seguidores y usuarios poco significativo en comparacion con las cifras que manejan los grandes medios nacio-
nales, e incluso, regionales. ;Esta falta de volumen de seguimiento, de tamafo, debe ser considerada como un fracaso o, al
menos, como una dificultad? Existen visiones contrapuestas en cuanto a la necesidad de alcanzar a un nmero masivo de
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ciudadanos para que los medios alternativos puedan ser considerados realmente ttiles: frente a la opinién que defiende
un ecosistema con pocos medios alternativos muy grandes, se sitian aquellos que abogan por la diversidad, es decir la
existencia de un alto nimero de proyectos aunque éstos no alcancen un tamano resefable.

Entre aquellos que defienden la dimensién frente a la diversidad se sittia Aubrey (1981), quien afirma que, colocados en
la tesitura de elegir entre una alta circulacién de un punado de cabeceras o la pequeia circulacién de un diverso o ancho
rango de éstas, es preferible la primera situacién. Como argumento de su tesis, afirma que el relato de los medios alterna-
tivos que adquieren cierto tamafo puede verse diluido por la aparicién de numerosos medios més pequefios que traten
una infinidad de temas que fragmentan y debilitan su discurso.

Ante esta opinion, se sitian los creadores del zine Bypass, quienes defienden que cientos de medios con poca circulacion
no solo animan la diversidad de informacién y opinidn, sino que aseguran la supervivencia de la prensa alternativa. Del
mismo modo, desde el Oxford Institute of Social Disengineering, consideran la proliferacién de publicaciones como una
fortaleza democrética, de forma que “un modelo de cien medios con un alcance de mil usuarios tiene mejores consecuen-
cias que una sola publicaciéon con un impacto de 100.000” (Atton, 1996).

De acuerdo con Ilich (2002), determinadas instituciones sociales, una vez que alcanzan cierta dimensién e importancia,
pueden causar més perjuicio que beneficio. En este sentido, pone como ejemplo la escuela que, convertida en un sistema
que provee educacién conforme a unas reglas determinadas asi como la memorizacién de un conjunto de conocimientos
sin el necesario aprendizaje o entendimiento, es considerada como un fin en si misma, no como una herramienta para
el ciudadano. Por consiguiente, segtin la tesis de Illich, la institucién escolar hace a la gente esttipida, del mismo modo
que la institucién médica convierte a los ciudadanos en enfermos y el sistema de negocios mundial arruina el planeta
(Gauntlett, 2011). Estableciendo una analogia, podemos inferir que, bajo este mismo prisma, un sistema concentrado
con solo un pufiado de grandes medios de comunicacion (es decir, pocos medios pero con mucho tamafo) convierte
a los ciudadanos en desinformados y alejados del entendimiento del mundo. A este respecto, el modelo que plantea el
podcasting como fuerza alternativa facilita la creacién de un discurso propio desde la actividad medidtica ciudadana que
bombardea la l16gica vertical de la masiva influencia aplicada por las grandes instituciones. Aunque en los tltimos afios y
gracias a la popularizaciéon del medio, determinados podcasts independientes y con estética amateur se han convertido
en proyectos con un seguimiento masivo y han devenido en producciones claramente comerciales, el podcasting repre-
senta un espacio donde la creatividad personal y colectiva del Do It Yourselfy, sobre todo, del Do It Together (hazlo con
otros) pone en circulacion interpretaciones alternativas de la realidad mediante procesos que privilegian el modelo de la
amplia circulacién y sobreabundancia de medios de tamafio menor. En palabras de Gauntlett (2011), deberia ser desa-
rrollado un conjunto de aproximaciones pequenas, especificas y locales centradas en las necesidades del ciudadano, en
detrimento de las grandes operaciones burocréticas. El propio Gauntlett propone el término conviviality para designar
un tipo significativo de comunicacién y compromiso entre ciudadanos activamente conectados y que mantienen una
actitud viva con respecto a la realidad, constituyendo un vehiculo para la formacién de su propio mundo. La sociedad ne-
cesitaria, por tanto, herramientas para la creatividad individual, a fin de capacitar al ciudadano la realizaciéon de su propia
vida desbordando las instituciones que tienden a imponer modelos de estandarizacién masiva.
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4.2. Durabilidad

La apertura de Internet para asentar proyectos mediaticos faciles de distribuir y la amplia disponibilidad de herramientas
sencillas y baratas para construir los mensajes abren las puertas de la produccién mediética online a muchos ciudadanos
que poco o nada tienen que ver con la comunicacion profesional. A la vez, el caracter amateur no remunerado de la in-
mensa mayoria de los proyectos de podcasting facilita la escasa durabilidad de tales programas, muy dependientes de los
avatares personales y profesionales de sus productores. Esta es una caracteristica comtn de los medios alternativos que,
a pesar del aparente perjuicio que puede representar para establecer proyectos que permanezcan en el tiempo y puedan
tener cierto seguimiento, se ha considerado como un aspecto ventajoso en determinadas circunstancias. Bey (1991) y
Labelle (2018) defienden la naturaleza transetnte de estos medios de resistencia argumentando que esta caracteristica
constituye una ayuda para evitar que el poder les identifique y neutralice sus actividades. Entiéndase este argumento en
el seno de aquellos medios que tengan un verdadero cardcter contestatario y realicen una labor claramente critica hacia
el establishment. Por otro lado, la escasa durabilidad de estos proyectos sirve para evitar que algin medio pueda ganar
autoridad sobre los demds, de modo que la falta de permanencia de determinados zines era, incluso, celebrada por la
comunidad, en un claro movimiento que privilegia la lucha o las ideas que tales medios defendian en detrimento de la
importancia del medio concreto en si mismo.

En esta cuestion, sin embargo, no existe un claro consenso. La visién de McKay (1996) incorpora la idea de constancia
transgresora (transgressive constancy), que acentia la necesidad de efectividad y deseo de transformaciéon permanente a
fin de desbordar el simple deseo de transgresion, por lo que seria deseable y necesaria la presencia de proyectos mediati-
cos alternativos perdurables a largo plazo.

En el podcast independiente, la ausencia de durabilidad de los proyectos se relaciona, ademads, con las formas especificas
en las que sus creadores adquieren las competencias necesarias para la construcciéon de este tipo de proyectos. Antes de
lanzarse a la creacion de trabajos de mayor envergadura, los podcasters amateurs lanzan programas de pequefio forma-
to para adquirir las habilidades que requiere esta practica medidtica. Estos espacios (el podcast sobre arquitectura La
morsa era yo es un ejemplo) funcionan como campos de prueba bajo principios de ensayo-error, por lo que habitual-
mente suelen ser abandonados cuando sus productores deciden aventurarse en la realizaciéon de producciones de mayor
complejidad.

4.3. Medio personal

A pesar del elevado volumen de trabajo que es necesario afrontar para sacar adelante un proyecto de podcasting (es nece-
sario recordar que este medio no solo implica labores en cuanto a la construccién de mensajes sonoros, también provee
ala comunidad de seguidores un conjunto de extensiones narrativas en otros formatos y lenguajes, con el consiguiente
esfuerzo que ello conlleva), existen podcasts transmedia que son disefiados y desarrollados de principio a fin por una
sola persona que de forma individual se muestra presente en todas las fases del proceso de produccién y distribucién de
los contenidos. Ciertos programas de esta naturaleza personal (ejemplos relevantes de este tipo de podcasts en el &mbito
hispanohablante son Un minuto en Nueva York, Madrillano Podcast, Carmenia en Dallas —convertido en Carmenia en
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casa durante la cuarentena del COVID-19- y Haciendo el sueco) suelen abordar los aspectos de la vida diaria del productor,
bien relacionados con la experiencia del podcaster a propésito de un tema més concreto (por ejemplo, su vision sobre
la tecnologia puesta a la luz de su relacién diaria con determinados dispositivos, aplicaciones o software), o bien por la
naturaleza ciertamente particular del periplo vital del creador (ciudadanos en el extranjero que narran su dia a dia a modo
de guia para aquellos que pretendan viajar a tales paises).

Esta auto-narrativa es también uno de los principios diferenciales de los medios alternativos analégicos. Perzines (perso-
nal zines) como Cometbus pueden ser considerados como ejemplos de produccién popular enraizada en las especifici-
dades de la vida cotidiana; medios en los que los autores proyectaban su propia personalidad en el abordaje de practicas
culturales, presentando sus propias vidas como contenido en si mismo (Lefebvre, 1991). Con esta prictica, estos produc-
tores crean medios con una personalidad tan marcada que les sirven para construir identidades y relaciones sociales.

4.4. Medio instrumental y social

La creacién de identidad y el establecimiento de relaciones no dejan de ser consecuencias instrumentales vinculadas
al establecimiento de las précticas de autoexpresién que observamos en el podcasting que, en este sentido, se configu-
ra como un medio no solo para comunicar con él, sino para hacerlo a través de él y mediante la creacion de una vasta
comunidad de productores y usuarios enlazada con ataduras virtuales y eventos presenciales, tales como las Jornadas
Nacionales de Podcasting (JPod) y encuentros similares de menor &mbito geografico. En el afio 2019, los Podcast Days,
evento promovido desde la asociacién madrilefia de podcasting, tomé el relevo de las JPod (que se celebran anualmente
en diferentes ciudades desde su nacimiento en 2009 en Murcia) como principal evento que retine a productores y entu-
siastas del medio en el &mbito hispanohablante. Estas iniciativas integran tres tipos de actividades que contribuyen al
mantenimiento y desarrollo de la propia comunidad: talleres formativos de componente eminentemente practico, po-
nencias y mesas redondas de tipo teérico y reflexivo sobre el estado del arte y programas en directo. Para su celebracion,
resulta fundamental el concurso de la Asociaciéon Podcast que, nacida en 2010, provee soporte legal al equipo organizador
de cada una de las ediciones.

El podcasting, a través de la construccion de redes que configuran una sélida comunidad, se muestra como un instru-
mento para alcanzar propdésitos que se sitlan mads alld de los meros objetivos comunicativos, informativos, culturales,
identitarios o transformadores. La instrumentalidad de los medios alternativos, al menos en el sentido de la bisqueda de
contactos personales, posibilidades de viajar o la adquisicién de bienes, no es solo restringida a la cultura punk, donde
se desarrolla con mayor profusién. Sarah Lorimer (editora de dos zines, Pintoy Baby I Dig You), mencionada por Atton
(2002), sugiere que sus motivos para la publicacién incluyen tanto el hecho de compartir reflexiones personales como un
amplio rango de fines de tipo instrumental donde la interaccién comunitaria y el funcionamiento en red de sus miembros
ejercen un papel primordial.

En el mismo sentido, tras década y media de evolucién, la podcastfera espafiola puede ser considerada como una red
comunitaria constituida por creadores medidticos y usuarios caracterizada por un conjunto de fundamentos que le otor-
gan una identidad propia. Hemos de entender esta comunidad como la amalgama de espacios tanto online como offline
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compartidos por los productores de proyectos de podcasting y los usuarios y fans de tales producciones, independiente-
mente del niimero de creaciones realizadas —en el caso de los podcasters—y del grado de participacién y compromiso, en
el caso de los usuarios. Las interacciones, conexiones, conversaciones, debates y proyectos conjuntos que se desarrollan
alrededor de este medio contribuyen a coser una comunidad definida como un espacio de creadores Do It Yourself, como
un mecanismo de socializacién intermedia que conecta la produccién individual con la conexién social, como una co-
munidad de c6digo abierto, como un lugar donde construir conocimientos de forma participativa, abierta, horizontal y
colectiva y como un espacio deliberativo, interpretativo y de produccién cultural y medidtica desde postulados alternati-
vos. Entre todas estas dimensiones, la vertiente formativa resulta especialmente relevante. La podcastfera independiente
es un espacio donde los productores adquieren competencias tecnolégicas y medidticas a partir de un compendio de
estrategias que se pueden agrupar en cinco modalidades: aprender haciendo, aprender consultando (interactuando con
podcasters mas experimentados), aprender por imitacién (copiar estrategias y técnicas de otros podcasters), aprender ex-
perimentando (a través del ensayo-error) y aprender ensefiando (mostrando a otros cémo desarrollar este tipo de traba-
jos). La propia podcastfera funciona, por tanto, como un espacio informal de aprendizaje al proveer estos conocimientos
de forma peer-to-peer, desde los veteranos a los noveles, asi como desde la propia accién de las asociaciones oficiales del
medio. Tal fue el caso de la publicacion del libro Podcasting, tii tienes la palabra, obra editada por la Asociacién Podcast
en 2010, cuyo objetivo era analizar el estado del medio en aquel momento. Estructurado en tres partes, el libro —que se
aloj6 en la Red para su descarga gratuita— aborda la importancia del podcast en la difusién del conocimiento cientifico,
las propias dindmicas productoras del medio, la tecnologia vinculada a tales procesos y cuestiones legales relativas a
la produccién online. En el mismo sentido, esta asociacion realiz6 en 2012 una serie de videotutoriales en su canal de
YouTube para formar a los podcasters noveles en las competencias mds complejas de adquirir a la hora de realizar sus
producciones (elaboracién de blogs, alojamiento de programas en servicios de podcasting, colocacion de reproductores
de podcasts en sitios online, gestion de feeds, etc.).

4.5. Légica IDIC

La amplitud de estrategias narrativas, textualidades y formatos que podemos encontrar en el podcasting nos lleva a con-
ceptualizarlo como un medio que, en palabras de Jenkins (2009), mantiene las dindmicas IDIC (Infinita Diversidad en
Infinitas Combinaciones), caracteristica propia de los medios alternativos en los que abundan un amplio rango de temas,
de estilos narrativos y de tdcticas. Los zines planteaban modelos creativos basados en la abundante combinacién —inclu-
so disoluciéon- de géneros asi como la adopcién de nuevas aproximaciones al contenido, la forma y los procesos produc-
tivos, especialmente en aquellas publicaciones donde los lectores adquirian el rol de escritores. Esta variedad de formas
de presentacién de los contenidos conecta con la abundancia de estrategias estructurales que podemos encontrar en el
podcasting a la hora de distribuir sus textualidades en diferentes soportes y de expandir sus relatos utilizando diferentes
lenguajes y técticas. El podcasting independiente y amateur despliega proyectos caracterizados por su multiplicidad de
contenidos y plataformas, tanto en entornos web como offline. Canales de YouTube, aplicaciones para dispositivos mo-
viles, libros fisicos y electrénicos, eventos presenciales, objetos de merchandising e, incluso, webseries, amueblan los
proyectos de estos creadores, expandiendo sus relatos mds alld del lenguaje sonoro. Esta diversidad de contenidos y pla-
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taformas, lejos de comportarse de forma aislada, guardan conexiones entre si desarrollando una gramadtica légica y una
alta complejidad narrativa, presente en los siguientes modelos definidos por Garcia-Marin (2017):

a. Modelo monotema/multiformato. A partir de un programa central que constituye el corazén del proyecto, se crean
diferentes podcasts con la misma temadtica, pero con formato y duracién diferenciados.

b. Modelo de red multitematica. Si el modelo anterior apuesta por la multiplicidad de formatos y duraciones, las redes
de podcasts se caracterizan por su amplia variedad temdtica. Estas redes estdn construidas por varios programas con
contenido diferenciado, muy diverso, y presentados por diferentes podcasters.

c. Extensi6n mediante lenguajes (audio)visuales. Este modelo conduce a los escuchas desde el podcast convencional
hasta el consumo de materiales audiovisuales gracias a la produccién de webseries y otros contenidos, tales como
ilustraciones de produccion propia que acompafian a cada nuevo capitulo del podcasty funcionan como caratulas de
estos episodios. Cada uno de estos elementos graficos y audiovisuales funcionan no s6lo como un mero acompana-
miento o complemento del contenido sonoro, sino que constituyen materiales con pleno significado.

d. Grupo medidtico multiplataforma. En este modelo, un primer podcast inicial desarrolla una compleja expansion ha-
cia otros lenguajes y plataformas originando una sélida agregaciéon de medios —pédgina web, canal de YouTube, apps
para dispositivos moviles, etc.— que tratan la misma temadtica, ofreciendo contenidos de alta calidad, muy préximos
al estandar profesional.

e. Podcast derivado (spin-off). Entendemos las producciones spin-off en el podcasting como aquellos programas que
surgen de podcasts anteriores con los que guardan algiin nexo de unién o elemento en comun, ya sea la temética o
los presentadores.

f. Modelo de extension bilingiie. Su fundamento es sencillo: consiste en la grabacién de un programa con dos versiones
en lenguas diferentes y contenidos distintos, ambas incluidas en el mismo proyecto y realizadas por el mismo equipo
de podcasters.

Esta filosofia IDIC demuestra la ausencia de jerarquias en los medios alternativos, tanto analégicos como digitales. Si-
guiendo a Gauntlett (2011), una parte significativa del disfrute del arte y la creatividad online es que no confia en el para-
digma del experto para ser validado ni depende de editores ni gatekeepers para su circulacion y distribucion. En esta linea,
Shirky (2010) defiende que incluso las menos ambiciosas e irrelevantes paginas web reflejan una vivida creatividad que
deberia ser ampliamente valorada porque sugiere a los futuros creadores que ellos mismos también pueden embarcarse
en la realizacion de estas labores medidticas sin férreos canones productivos ni esclavitudes creativas.

5. Conclusiones y discusién. De la cultura de la participacion a la conquista de la influencia

Existen claras analogias entre zines y podcasting —dos medios cuyos desarrollos distan cuatro décadas— desde su ca-
racterizacién como medios alternativos. Ambos mantienen relaciones sociales transformadas en cuanto a los roles de
usuarios y productores, una organizacion colectiva y una ausencia de profesionalizacion en las labores comunicativas, de
impresion y publicacién. En el marco de los procesos, situamos también una aparente emancipacién con respecto a los
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escenarios de comunicacion verticales, asi como la adopcién de un funcionamiento en redes peer to peer. También desde
el punto de vista temadtico, existen evidencias que colocan al podcasting en una clara sintonia con respecto a las légicas
de los medios alternativos. La necesidad de rellenar nichos de contenido atin no cubiertos por los medios tradicionales
constituye la razén primera y fundamental para el inicio de la actividad mediatica de los podcasters.

Los zines tienen la capacidad de reducir la distancia cultural entre creacién y recepcion a través de los contenidos perso-
nales que constituyen experiencias de la vida diaria. La alta presencia de un tipo de “diarios personales hablados” entre
los proyectos de podcasting resulta clave para animar a futuros podcasters a lanzarse a la arena medidtica manifestando
uno de los grandes valores que se elevan en el mundo de los medios alternativos: sus aparentes pocas barreras para la
participacién en cualquiera de sus niveles, pasando de una intencién representativa a una légica claramente identita-
ria. Ambos medios promueven la construccién de redes de apoyo entre creadores y seguidores que, suficientemente
engarzadas, constituyen amplias comunidades que proveen los conocimientos necesarios para iniciar y desarrollar esta
labor mediética. Tanto en el podcasting amateur e independiente como en el zine, se producen procesos de inteligencia
colectiva donde la voz de la comunidad prevalece sobre el paradigma del experto; y la l6gica de la educacién formal y la
profesionalizacién son reemplazadas por los métodos autodidactas de aprendizaje, la experimentacion colectiva y las
logicas maker.

El anélisis que conecta la cultura del zine con el podcast nos lleva hacia una conclusién evidente: antes de la llegada de
la Web 2.0 ya existian espacios para la cultura de la participacién y el desarrollo de medios contraculturales, procesos
que han sido recuperados y remediados desde determinadas comunidades y especies medidticas digitales. El usuario
del pasado no representaba un papel totalmente pasivo en su relacién con los medios. Con la necesaria voluntad de los
propietarios y productores de los medios, en la época de los mass media ya existian procesos de participacién tanto a ni-
vel micro (el envio de cartas al director en los periédicos o las llamadas de los oyentes en el caso de la radio) como macro
(determinados zines dejaban pédginas en blanco para ser escritas por ciudadanos comprometidos, quienes debian enviar
sus propuestas a la redaccién del medio mientras que, por otro lado, las llamadas radios libres y comunitarias que proli-
feraron en Espafia a partir de los afios 80 permitian a individuos y colectivos tener voz y participar en el debate publico).

Podria argumentarse, sin embargo, que la verdadera novedad de lo digital es la mayor posibilidad de alcance e influencia
que el ciudadano medio puede obtener al propiciar no solo un escaparate sin precedentes (por su alcance global) para
su labor medidtica, sino también una mayor facilidad en la produccién y distribucién de los contenidos de los “sin voz”
y una mayor capacidad conectiva entre individuos. Nada més lejos de la realidad. Ni la cultura de la participacién ni el
empoderamiento comunicacional son construcciones novedosas de los medios digitales del siglo XXI, ni las tecnologias
2.0 empoderan al ciudadano mas que los medios analégicos para lograr una mayor participacion significativa en la arena
medidtica. El advenimiento en 2004 de la llamada Web 2.0 trajo consigo la aparicién de un sinfin de herramientas tec-
nolégicas y medios digitales e interactivos que le otorgaron al usuario, aparentemente, enormes oportunidades para la
explotacion de la creatividad y la colaboracion a fin de lograr una mayor presencia en el debate ptblico. Desde entonces,
apareci6 una corriente de pensamiento excesivamente celebradora sobre el empoderamiento ciudadano que define una
reconfiguraciéon del modelo medidtico desde un sistema unidireccional y funcionalista a otro donde la informacién fluye
en multiples direcciones. Es decir, una transformacién desde el modelo predominantemente jerdrquico y unidireccional
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de los mass media del siglo XX a un sistema aparentemente mds multidireccional, mds horizontal y mds democratico
donde los mensajes circularian también desde las audiencias hasta los medios y desde los ciudadanos hasta los centros
de poder. El problema de estas corrientes tedricas estriba en su aproximacién tecnocéntrica al determinar que la mera
inclusion de la tecnologia digital 2.0 conlleva un cambio significativo en los modelos y procesos de la comunicacion.

Frente a estas perspectivas, es urgente revisar las teorias de la cultura de la participacién para distinguir claramente el
mero hecho de tener voz de la capacidad para influir de forma significativa en el discurso que circula en los entornos
virtuales (Aparici y Garcia-Marin, 2018). La clave es determinar qué tipo de contenidos generados por los internautas
pasan desapercibidos, cudles constituyen mero ruido o falsa participacién y cudles terminan adquiriendo una verdadera
relevancia para sus comunidades, para sus lugares de residencia, sus paises o para la sociedad en general. Cudles saltan
de lo meramente expresivo a lo verdaderamente relevante.

Las teorias de la cultura de la participacion se centraron en la segunda década del siglo XXI en dos aspectos clave: el acce-
soy las competencias medidticas y tecnoldgicas de los usuarios como barreras a superar para lograr tal participacién. En
el inicio de la tercera década, emergen nuevos sesgos y variables que determinan los procesos participativos. En una esfe-
ra digital donde existe sobreabundancia de informaciéon —donde una multitud de ciudadanos alojan contenidos propios-,
la capacidad de ser visible marca la diferencia para lograr una significativa relevancia en el discurso ptblico. En definitiva,
para ser escuchado. La propia arquitectura de la Web configura uno de los sesgos més importantes. La infraestructura en
la que se asienta nos remite a una clara jerarquizacion del acceso al contenido, que Hindman (2008) denominé googlear-
quia, concepto que refiere la centralidad que tienen los buscadores en la visibilidad y descubrimiento de la informacién
online. En este sentido, el hipertexto funciona como elemento fundamental: el ntimero de enlaces que apuntan a una web
estd relacionado con la visibilidad que le otorgan los motores de btisqueda que operan en la Red, de modo que los sitios
online mas conocidos y que, por tanto, reciben mds enlaces tienden a ser mads faciles de encontrar. Esta estructura privi-
legia a aquellos agentes medidticos, corporaciones y focos de poder tradicionales que ya tienen amplia presencia fuera de
la Red y que forman parte del establishment (los ya empoderados), a la vez que dificulta la visibilidad de las voces ciuda-
danas menos conocidas offline y que pretenden integrar discursos contraculturales. Se produce asi un evidente sesgo de
popularidad en la distribucién de la atencién online (Webster, 2014). La Red ofrece mads dificultades que oportunidades a
la voz de los desposeidos. Tal y como estd configurado hoy, Internet no constituye una quiebra real del modelo predomi-
nantemente unidireccional donde unos pocos dominan el relato y una multitud pasa desapercibida. Existen evidencias
de que Internet representa una concentracion de la atencién de los usuarios hacia un pequefio nimero de individuos,
medios, servicios y plataformas que concentran el consumo de una forma al menos tan intensa como la existente en el
siglo XX. La Red refuerza las relaciones de poder que siempre existieron.

En los medios digitales y las redes sociales, el usuario es colocado en la tesitura de jugar al like, al retuit, al remix y a
compartir los contenidos sesgados y falsos que inundan cada dia nuestros espacios virtuales. En la linea expuesta por
Neil Postman (1985), somos jugadores seducidos por la promesa de una falsa participacion en una partida global donde
nuestra voz casi nunca resuena con fuerza, pero donde nuestros actos tienen valor politico y econémico que rentabilizan
las elites tecnolégicas a partir de procesos de neoconductismo, siempre bajo la mercantilizaciéon de nuestros datos (Lanier,
2018). Es por ello que resulta fundamental repensar la cultura de la participacién medidtica y las teorias del empodera-
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miento comunicacional. Los medios participativos per se no existen. Lo que realmente existen son los ecosistemas de
participacién que cada proyecto medidtico en particular activa a partir de la combinacién de las diferentes variables que
conforman su gramadtica especifica de interaccién entre creadores y usuarios. En este sentido, si entendemos la produc-
cién y la distribucién de los medios como lenguajes que son tenidos en cuenta desde el lado de los productores, debemos
concebir la participacién como otro lenguaje mds a fin de construir procesos de comunicacién més democréticos y em-
poderadores (Garcia-Marin y Aparici, 2020). La participacion significativa ha de constituirse como una estrategia cultural
de los medios, los individuos y los grupos sociales para reinventar el poder ciudadano digital y lograr superar esos proce-
sos de falsa participacién para lograr una verdadera democratizacién del discurso medidtico publico.
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Abstract:
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vestigacion se basa en una encuesta a 210 asistentes a representa-
ciones teatrales de tres salas de la ciudad de Valencia. La aplicacién
de diversas técnicas estadisticas multivariables ha permitido iden-
tificar una tipologia de cuatro perfiles de consumidores escénicos:
los informados-alternativos, los documentados-receptivos, los dis-
tantes-independientesy los convencionales-comerciales. Esta tipo-
logia pone de manifiesto que los consumidores escénicos difieren
en la influencia que sobre ellos tiene la presién medidtica, el con-
tenido tematico de la representacion o el prestigio y la notoriedad
de la direccidn y el reparto de la obra, asi como en la intensidad
con la que buscan informacién y consultan noticias y reseiias en

in three theatres in the city of Valencia. The application of various
multivariate statistical techniques made it possible to identify a
typology with four profiles of theatregoers: informed-alternative;
documented-receptive; distant-independent; and conventional-
commercial. This typology reveals that members of the theatre
audience are differentially influenced by the media, the thematic
content of the representation, the prestige and notoriety of the
director and actors, and the intensity with which they search for
information and consult opinions and reviews in the media.
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1. Introduccion

El conocimiento del comportamiento del consumidor de actividades culturales es de vital importancia para la gestiéon
de las entidades que las ofertan. Facilita la planificacion cultural, garantiza la viabilidad econ6mica y permite desarrollar
estrategias de estimulacion de la audiencia (Colbert, 2007; Cuadrado, 1998; Ramén y Basso, 2010; Sellas y Colomer, 2009).
El ptiblico esta colocado en el centro del ciclo productivo (Jiménez, 2010) y constituye una fuente crucial para asegurar
la sostenibilidad de las diferentes propuestas escénicas (Colombo, 2010; Ferndndez Torres, 2011). Este hecho es especial-
mente importante en el caso del teatro que, ademads, requiere la presencia fisica del ptblico (Sanchez de Horcajo, 1999:
30). De ahilaimportancia de disponer de un adecuado conocimiento de los puiiblicos culturales —de sus comportamientos,
caracteristicas y perfiles tipol6gicos—, lo que permite una toma de decisiones fundamentada por parte de los responsables
de la gestion de las entidades. La segmentacién permite una identificacién de los ptiblicos a los que se dirige la oferta de
actividades culturales, un mejor posicionamiento de la misma, una estructura de precios basada no solo en los costes sino
también en las percepciones de los publicos y una estrategia de comunicacién adecuada (Berenguer y Cuadrado, 2003).

Las investigaciones existentes han tenido en cuenta un amplio ntimero de variables al estudiar el comportamiento de
los publicos culturales. Sin embargo, el papel de la comunicacién cultural ha sido escasamente analizado a este respecto,
pese al aumento de canales informativos, la proliferacion de publicaciones especializadas y la enorme cantidad de in-
formacién que ofrece Internet, asi como los cambios que se han producido en un ecosistema medidtico en el que se ha
alterado el flujo habitual entre emisor y receptor (Quintas y Gonzalez, 2014). Todo ello ha hecho de la biisqueda de infor-
macion cultural una variable imprescindible de cara a la construccién de nuevas tipologias de consumidores culturales.

Partiendo de las principales investigaciones y tipologias existentes sobre el consumidor de actividades escénicas, este

trabajo ahonda en su heterogeneidad y propone una tipologia basada en el uso que este tipo de consumidor hace de las
noticias, resefias y reportajes en la fase previa a la compra de una entrada, asi como en la influencia que sobre el mismo
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tienen diversos medios de comunicacion en tanto que transmisores de informacién y creadores de notoriedad de las
obras teatrales. Entre las variables examinadas se encuentran factores como la presencia de informacion teatral en los
medios de comunicacion, la lectura de criticas y resefias teatrales o la influencia de diversos prescriptores que refuerzan
o inhiben la compra de una entrada.

Para llevar a cabo la investigacion se elaboré un cuestionario ad hoc con el que se encuesté a 210 espectadores de tres
salas teatrales ubicadas en la ciudad de Valencia. Este articulo se ha dividido en cuatro apartados que incluyen, en primer
lugar, un planteamiento tedérico en el que se da cuenta de las principales tipologias de espectadores teatrales propuestas
en el ambito de la comunicacion y la gestién cultural. Posteriormente se incluye un apartado dedicado a las caracteris-
ticas técnicas y metodolégicas de la investigacion en el que se especifican los procedimientos de seleccion muestral y
andlisis estadistico. Por Ultimo, se exponen los resultados de la investigacion y se presentan las conclusiones.

2. Marco teorico

En los tdltimos anos, el sector cultural ha tomado conciencia de la importancia del puiblico. En cierta medida, los espec-
tadores han desplazado el protagonismo de la obra de arte y se han convertido en el centro de atencion de los gestores
culturales. La obra de arte o el producto cultural han pasado a ser comprendidos como un proceso social en el que la
creacion artistica solo cobra tal dimension a partir del reconocimiento del ptblico (Jiménez, 2000; Ramén y Basso, 2010).
Al mismo tiempo, las audiencias culturales se han hecho mds heterogéneas y cada vez resulta més complicado descifrar
sus habitos y préacticas de consumo. Las nuevas tecnologias y formas de comunicacién también estdn modificando los
hébitos y las practicas culturales. El nuevo paradigma digital estd afectando a las formas de participacién cultural dado
que los cambios en los modos de comunicacién de una sociedad —oral, letrada, audiovisual, digital- afectan de manera
significativa el acceso a los bienes simboélicos, asi como a la legitimidad de las formas culturales (Arifio, 2010: 11). En este
contexto, es de gran importancia averiguar como y en qué medida los muy diversos procesos sociales, econémicos y
culturales que se desarrollan en la actualidad estdn dando lugar a una transformacién del publico teatral (Fernandez To-
rres, 2012). Por ello, profundizar en el comportamiento, las motivaciones y las percepciones, asi como en los factores que
facilitan o dificultan la asistencia a un espectdculo teatral es esencial para disefiar acciones eficaces dirigidas a promover
la asistencia de los espectadores, fidelizar los ptblicos y desarrollar nuevas demandas (Azpillaga, 2010; Nantel, 2007).

Los expertos y profesionales entrevistados por Sanchez de Horcajo (1999) ya apuntaban a la diversificacién existente en
los publicos del teatro. El critico de teatro del diario ABC, Lorenzo Lépez Sancho, sefialaba que el teatro tiene numerosos
y distintos publicos, algo que no sucedia en la década de 1950 cuando existian compafiias de teatro estables y el publi-
co acudia a los teatros convencionales sabiendo a qué tipo de teatro asistia. Ferndndez Torres (1996) también sefial6 la
inexistencia de un tnico publico teatral en Espana. En su opinidn, lo que realmente existe son ptblicos muy diferencia-
dos derivados de la diversificacién de la oferta.

Una primera diferenciacion del publico teatral —un tanto simplista— consistiria en clasificar el ptblico en dos grandes
categorias: el publico aficionado que asiste al teatro buscando disfrute estético o formativo y el publico ocasional que
busca en el teatro un medio de esparcimiento. Urrutia (1991), reflexionando sobre la recepcion teatral, afirmaba que “es
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preciso distinguir entre el espectador real, que acude cada tarde o cada noche a la sala de teatro, de ese otro espectador
implicito (teérico) que el autor imagina en el momento de preparar su texto y tal vez nunca se haga real”. El espectador
implicito podria considerarse equivalente al espectador potencial. En este sentido, Berenguer y Cuadrado (2003) apuntan
a la necesidad de considerar no solo a los consumidores presentes o asistentes a una actividad cultural sino también a
los consumidores pasados y a los potenciales. De cualquier forma, resulta evidente que los publicos escénicos no son un
conjunto homogéneo.

Los estudios de segmentacién de los publicos escénicos se han basado principalmente en el estudio de los rasgos socio-
demogréficos, los estilos de vida, los valores culturales y los beneficios buscados, asi como en los obstdculos que inhiben
la asistencia al teatro. Por lo que se refiere a las variables sociodemograficas, Sellas y Colomer (2009) proponen clasificar
alos espectadores segin el nivel de estudios, el estilo de vida y la frecuencia con la que asisten a espectdculos teatrales.

La frecuencia de asistencia también ha sido el criterio de clasificacién en numerosos estudios. Ateca-Amestoy (2008)
distingue a los no asistentes y diferencia entre aquellos que no acuden nunca al teatro y aquellos que, a pesar de que no
asisten, podrian estar interesados en asistir pero se encuentran con restricciones como el nivel de ingresos, el estado civil
o el nivel educativo. Por su parte, Lépez Sintas y Garcia Alvarez (2002) segmentan a la audiencia en cuatro tipos diferen-
ciados segun el consumo y la frecuencia con la que asisten a representaciones de artes escénicas: los esporddicos, que
muestran un patréon de bajo consumo ya que solo acuden de forma muy puntual, tanto si son productos mds populares
o mas elitistas; los populares, que revelan una alta probabilidad de asistencia a espectadculos populares pero se mantie-
nen ajenos a las artes escénicas y musicales cultas; los esnobs, que muestran una cierta probabilidad de asistencia, pero
con pautas contrarias a los consumidores populares, ya que asisten inicamente a eventos de alta cultura como musica
clasica, 6pera, zarzuela y danza; y los omnivoros, que como han propuesto algunos investigadores son aquellos que po-
seen un apetito insaciable por el consumo de diferentes géneros culturales (Arifio, 2010). Por su parte, Colomer (2013)
clasifica los publicos de las artes escénicas segiin el estadio de consumo en que se encuentran y distingue entre publicos
con demanda inexistente, ptiblicos con demanda latente, ptiblicos primerizos, ptiblicos ocasionales, ptiblicos regulares
y amigos o socios.

Otras investigaciones ponen el foco en la parte intangible asociada a los productos culturales y proporcionan una relacién
de motivos de asistencia a las artes agrupandolos en funcién de las diferentes necesidades de los espectadores. Asi, los
consumidores pueden acudir por necesidades bésicas —combatir el aburrimiento, busqueda de nuevas experiencias—,
necesidades sociales —entretenimiento, relacion social-, necesidades personales —formacion, enriquecimiento—, necesi-
dades emocionales —relajacion, escape- e ideales —estética, trascendencia—. En ese sentido, Wright (1962) dividié al pu-
blico en tres grupos: los escapistas, que acuden al teatro para olvidar sus responsabilidades y problemas cotidianos; los
moralistas, aquellos que exigen al teatro que ensefie una leccién; y los partidarios del arte por el arte, grupo constituido
por los aficionados que desprecian los éxitos de taquilla y desestiman el teatro popular. Por su parte, Bergadaa y Nyeck
(1995) delimitaron cuatro grupos de espectadores partiendo de esta misma variable: los que buscan entretenimiento y
encuentran en el teatro una forma de descanso, un olvido de lo cotidiano y un aporte de placer; los que buscan diferen-
ciacion social y consideran el teatro como una experiencia artistica solamente accesible a una élite social con ciertos
conocimientos; los que buscan desarrollo personal y pretenden que el teatro les aporte enriquecimiento y estimulaciéon
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intelectual; y los que buscan hedonismo social, que ven en el teatro como un modo de expresién cultural que les permite
comunicarse con creadores, autores y actores.

En otro orden, Watson (1971) construy6 una tipologia de espectadores a partir del nivel de su implicacién y compromiso
y defini6 seis perfiles de espectadores derivados de la interseccion entre el valor y la actitud hacia las artes. En relaciéon
con la valoracion de las artes, Mayaux (1987) segmentd los publicos en intelectuales —que comprenden la cultura como
una realidad social, tienen un capital cultural elevado y un nivel econémico medio—; los burgueses —que consideran la
cultura como tradicién y tienen un capital cultural y econémico elevado—; y los aspirantes —que entienden la cultura como
diferenciacion de clase y tienen un capital cultural y econémico medio-.

Diversos han sido también los estudios que han analizado el consumo cultural desde la perspectiva de los beneficios
buscados. Haley (1968) y Colbert y Cuadrado (2003) coinciden en considerar esta variable como una de las mds determi-
nantes en el proceso de toma de decisiones. De esta manera, un consumidor puede perseguir beneficios como goce inte-
lectual, entretenimiento, integracién social o aprendizaje, entre otros. Kelly (1987) concreté dos grupos de consumidores
en el sector de las artes a partir de esta variable: los asistentes tradicionales, que han adquirido un gusto culturalmente
definido a través de la socializacion y la educacion recibida; y los tecnolégicos, que han recibido menos educacién orien-
tada a disfrutar la alta cultura y se muestran interesados por el consumo cultural porque buscan obtener cierto estatus y
diferenciacion de clase. Con posterioridad, Cuadrado (1998) agrupaba los beneficios buscados por la audiencia de acti-
vidades culturales en tres grupos: formativos, sociales y de disfrute. Los primeros se refieren a la bisqueda de fines edu-
cativos y valores de enriquecimiento personal. Los segundos estdn relacionados con la obtencién de prestigio y relaciéon
social y los terceros se corresponden con la consecucién de entretenimiento, diversién, placer y relajacion.

En estudios posteriores, este Gltimo autor ha desarrollado otra tipologia basada también en los beneficios buscados (Cua-
drado, 2000; Cuadrado y Berenguer, 2002) que le ha permitido clasificar a los espectadores en: aspirantes, aquellos que
consideran las actividades de naturaleza escénica principalmente como un modo de entretenimiento personal y aprendi-
zaje —no con fines de relacién social-; aficionados, aquellos que muestran una practica mas consolidada con mayor asis-
tencia a conciertos de musica cldsica, 6pera y ballet; entusiastas, aquellos que le otorgan mayor valoracion a los diferentes
beneficios buscados como la bisqueda de entretenimiento, el desarrollo intelectual y 1a existencia de una cartelera cono-
cida; e indiferentes, aquellos que muestran apatia respecto a las artes escénicas y buscan tinicamente entretenimiento.
Los aficionados se muestran interesados por espectaculos escénicos relacionados con sus obras y artistas preferidos por
lo que frecuentan principalmente espacios musicales y teatrales de programacion conocida, mientras que los entusiastas
acuden en mayor medida a entidades musicales y los indiferentes suelen asistir a entidades con programacién de renom-
bre. Bourdieu (2010) ya apunt6 que los diferentes tipos de teatro acogen a publicos muy diferentes y diferencié entre el
teatro comercial —con presencia de un publico perteneciente a la clase dominante-y el teatro no comercial —al que acu-
den los denominados por el autor como intelectuales—. Por su parte, Colbert (2007) mostré que el teatro cldsico y la musi-
ca clédsica generan un sentimiento de relajacion; las comedias musicales y la musica popular producen entretenimiento;
la danza clésica y folclérica resultan estimulantes; y la 6pera, el teatro experimental y la danza moderna contribuyen a
aumentar el nivel cultural de los espectadores.
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La creciente importancia de las nuevas tecnologias en el consumo cultural estd motivando una redefinicién de los publi-
cos de las artes escénicas y un mayor interés por las propuestas innovadoras. Por ello, la tendencia a la innovacion se ha
convertido, en los dltimos afios, en otra de las variables que més en cuenta se ha tenido. A este respecto, Sellas y Colomer
(2009) han distinguido entre ptuiblicos de tendencia clédsica —aficionados a lenguajes y formatos escénicos consolidados
porque les proporcionan la seguridad de poderlos descodificar y disfrutar—; ptiblicos de nuevas tendencias —aficionados
a propuestas que parten de lenguajes y formatos consolidados aunque buscan cierto grado de innovacién en incremento
sin cambiar de c6digo interpretativo—; y publicos con tendencia experimental —puiblicos que buscan propuestas que con-
tengan estéticas y formatos emergentes y signifiquen una ruptura con los patrones dominantes—-. Kotler y Scheff (1997),
por otro lado, han distinguido cinco categorias en funcién del tiempo que precisan las personas para adoptar las inno-
vaciones. Esto les lleva a plantear los siguientes perfiles: los innovadores, dispuestos a probar nuevas ideas y a asumir
riesgos; los seguidores primerizos, lideres de opinién en sus comunidades ya que adoptan nuevas ideas de forma rapida;
las personas prudentes, que adoptan las nuevas ideas antes que la mayoria pero sin ser lideres de opinion; los escépticos,
que adoptan una innovacién solamente después de que una mayoria la haya probado; y, finalmente, aquella parte de la
poblacién que vive sujeta a lo tradicional y que solamente adoptan una innovacién cuando esta se convierte en tradicion.

Pero maés alla de los aspectos en que se basan los estudios mencionados, la presente investigacion ha puesto su atencién
en la influencia de la comunicacién cultural en la asistencia al teatro, ya que, como afirma Cantoén, la capacidad de los
medios de comunicacién para promover o frenar el consumo cultural a través de prescriptores como las criticas, pone
de manifiesto que la comunicacién y la informacién cultural son “uno de los més influyentes cauces de conexién entre el
arte y la sociedad” (Cantén, 2004). Mds concretamente, en aspectos como la imagen y notoriedad adquirida por una obra
de teatro en los medios de comunicacion, el conocimiento de los actores y el director de la obra, la informacién que se
proporciona de la misma a través de reportajes y comentarios, y el impacto de las criticas y resefas de representaciones
teatrales que se publican en los medios de comunicacién.

Un trabajo que ha abordado —aunque muy tangencialmente- estos aspectos es el de Sellas y Colomer (2009), quienes dis-
tinguen tres tipos de publicos. En primer lugar, se refieren a un ptblico con actitud proactiva, esto es, que participa en el
hecho escénico a partir de un impulso que se origina en su sistema personal de valores. En segundo lugar, se refieren a un
publico con actitud reactiva. En este caso se trata de personas que asisten al teatro como respuesta a un estimulo exterior,
alarecomendacion de un amigo o a la influencia de los medios de comunicacidn. En tercer lugar, mencionan un ptblico
con actitud inactiva, es decir, que tiene interés pero que nunca ha asistido al teatro a causa de factores que bloquean la
asistencia. En el primer caso se trataria de un consumo motivado por las preferencias personales de los espectadores
(Colomer, 2013: 64; Sellas y Colomer, 2009), mientras que el segundo estaria condicionado por los valores de los grupos
dominantes que ejercen el poder formal y econémico a través de la publicidad, los estereotipos y la presion social (Colo-
mer, 2013: 64). De hecho y en relacion a este dltimo aspecto, Colbert y d’Astous (2003) han construido una tipologia para
el &mbito cinematografico en la que sostienen que el grado de consulta de las criticas depende de cuatro variables: el
conocimiento cinematografico, la autoestima del espectador, la sensibilidad a la presién social y el grado de implicacién
cultural. Su estudio concluia que las personas que mds acuden al cine muestran menor influencia a las criticas, mientras
que los que acuden menos son mds propensos a reforzar sus decisiones con la btisqueda de informacién y la consulta de
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criticas. En el sector de las artes escénicas, sin embargo, no se ha construido ninguna tipologia que contemple la influen-
cia de los medios de comunicacién en la facilitacion de la asistencia al teatro asi como el papel de los mismos transmi-
tiendo informacion, resefias y criticas teatrales, lo que precisamente constituye la principal aportacion de este trabajo.

3. Metodologia

3.1. Muestra

Para llevar a cabo la investigacion se realizo una encuesta a espectadores de tres salas teatrales cuya programacion esta
especializada en distintos géneros teatrales, lo que permite cubrir una amplia variedad de gustos teatrales y, por tanto,
contar con diferentes perfiles de espectadores. La primera de ellas acoge a un ptblico de teatro clésico y actual (Teatro
Rialto), la segunda a un ptblico de teatro comercial (Teatro Olympia) y la tercera a un publico de teatro alternativo (Es-
pacio Inestable). Se alcanz6 una muestra de 210 entrevistas, que se distribuyeron a partes iguales entre las tres salas (70
entrevistas en cada sala) con la finalidad de obtener una muestra minima para cada uno de los tipos de programacién
teatral. El trabajo de campo se realiz6 en la antesala de cada uno de los tres centros teatrales entre los meses de febrero y
mayo del afio 2012. La prolongacién del trabajo de campo durante un periodo de tres meses tenia el propoésito de asegurar
larenovacion del publico y garantizar la mayor variedad en el conjunto muestral.

3.2. Cuestionario

La mayoria de las preguntas y opciones de respuesta con las que se disef6 el cuestionario aplicado en esta investigaciéon
se inspiraron en las que habitualmente se incluyen en las encuestas de practicas culturales del Ministerio de Cultura o
en los barémetros que el Centro de Investigaciones Socioldgicas ha dedicado a estos temas. Sin embargo, dada la escasez
de estudios de las caracteristicas del que se pretendia llevar a cabo —es decir, centrados en la influencia de la informacién
cultural y en el impacto de los medios de comunicacion en la asistencia al teatro— las preguntas mas especificas de esta
investigacion se disefiaron de manera expresa si bien se tuvieron en cuenta algunos trabajos —que han sido mencionados
en el apartado dedicado al marco tedrico- sobre la influencia de los medios de comunicacién en el consumo y asistencia
a espectdculos culturales en sectores como el cine o la musica.

El cuestionario constaba de cuatro bloques de preguntas. Las del primer bloque tenian por objeto aportar informacién
sobre los habitos de consumo cultural y teatral de la persona entrevistada. El segundo bloque incluia un conjunto de
preguntas destinadas a la obtencién de informacién sobre los aspectos que facilitan la asistencia al teatro, asi también
como sobre la busqueda de informacion sobre la programacion cultural y el uso de Internet. El tercer bloque de preguntas
se centro6 en la existencia de recomendaciones y en el grado de influencia que estas pueden llegar a ejercer en la persona
entrevistada. El iltimo bloque incluia las habituales preguntas de clasificacién sociodemogréfica.
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3.3. Andlisis de datos

Para la obtencidn de una tipologia de espectadores teatrales se ha seguido una secuencia de andlisis que supone la con-
catenacion de diversas técnicas estadisticas multivariables. En primer lugar, se seleccionaron 18 items del cuestionario
cuyo contenido tenia que ver con los objetivos de esta investigacion, es decir, con el consumo de artes escénicas, con la
influencia de los medios de comunicacién en el consumo teatral y con los comportamientos de biisqueda de informa-
cién y lectura de resefias y criticas teatrales. A continuacion, se aplicé la técnica del andlisis de componentes principales
a los 18 items de partida con la intencién de obtener su estructura latente. La aplicacién de esta técnica mediante un
procedimiento de rotacion ortogonal (varimax) garantiza la independencia de los componentes y, por tanto, elimina la
posibilidad de que esas dimensiones estén relacionadas entre si, lo que dificultaria la ulterior aplicaciéon de otras técni-
cas estadisticas sobre las dimensiones obtenidas. En tercer lugar, se ha obtenido una tipologia de espectadores teatrales
aplicando la técnica del andlisis de conglomerados (cluster analysis) a las cinco dimensiones o componentes principales
resultantes del andlisis anterior. Finalmente se han realizado diversos andlisis bivariables con el objeto de identificar las
principales caracteristicas sociodemogréficas de cada conglomerado mediante la aplicacion de la prueba estadistica de
Chi cuadrado.

4. Resultados

Con la finalidad de simplificar la informacién recogida en las dieciocho variables anteriores y prepararla para la elabora-
cion de una tipologia mediante el andlisis de conglomerados, se procedi6 a la aplicacién de la técnica del andlisis factorial
de componentes principales.

El primer andlisis de componentes principales se aplic6 a las variables del cuestionario relacionadas con la asistencia a
seis tipos diferentes de actividades, espectaculos y centros culturales entre los que se encontraba el teatro. Se perseguia de
ese modo identificar la posibilidad de que existiera un componente especifico referido al consumo escénico. El modelo
obtenido (tabla 1) arroj6 la existencia de tres componentes que de manera conjunta explicaban un 64% de la varianza.
Para llevar a cabo el andlisis se prescindi6 de los componentes con valores propios o eigenvalues inferiores a la unidad y
la rotacién fue de tipo Varimax con Kaiser. La composicién de cada uno de los tres componentes se realizé a partir de las
saturaciones factoriales obtenidas en la matriz rotada. Se adopté como criterio de saturacién factorial las puntuaciones
superiores a 0,45. El andlisis, con un ajuste muestral de Kéiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,601, fue significativo segtn el
test de Bartlett. El primer componente surgido de este andlisis estd compuesto por las variables relativas a la asistencia e
interés por el teatro, asi como a la asistencia a espectdculos de danza. La configuracién de este primer componente y el
hecho de que sea el que obtiene la varianza maés alta del primer modelo (27,1%) es una prueba clara de la existencia de
una dimensién independiente relativa a las artes escénicas. Ha sido etiquetado con la denominacion de prdcticas cultu-
rales escénicas. El segundo componente se compone de dos variables que incluyen la asistencia al cine y a conciertos mu-
sicales y ha sido denominado prdcticas culturales modernas. Este componente explica un 19% de la varianza, una unidad
porcentual mds que el tercero, que recoge la covariacion de la asistencia a bibliotecas, a museos y a exposiciones, por lo
que ha sido denominado prdcticas culturales ilustradas (véase tabla 1).
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El segundo andlisis de componentes principales se aplic6 a las variables que contenian informacion relativa a los diver-
sos aspectos que influyen en la asistencia al teatro. Se logré un modelo de dos componentes principales que explican
un 56,2% de la varianza?. El andlisis obtuvo un ajuste muestral de 0,691 (KMO) y un contraste significativo en el test de
Bartlett. El primero de los dos componentes obtenidos estd integrado por cinco variables entre las cuales se encuentra la
importancia de que se trate de una obra que tenga buenas criticas en prensa o televisién; que haya sido vista o anuncia-
da en prensa y televisién; que sea famosa y se hable mucho de ella; que se la hayan recomendado o hablado bien; y que
tenga un buen argumento. De acuerdo con el contenido de los mencionados items se decidi6 denominar a este compo-
nente presencia medidtica y temdtica de la obra. El segundo componente de este segundo andlisis estaba formado por
dos variables referidas al conocimiento y reconocimiento de los actores y el director, por lo que se opt6 por denominarlo
notoriedad y prestigio de los actores y el director.

Por ultimo, el tercer andlisis se aplicé a la informacién relacionada con la bisqueda de informacion y lectura de resenas,
criticas o reportajes teatrales con cardcter previo a la asistencia al teatro. El andlisis mostr6 la existencia de dos compo-
nentes que conjuntamente explicaban un 85,8% de la varianza. El andlisis result6 significativo a nivel estadistico segun el
Test de Bartletty obtuvo un ajuste muestral de 0,525 (KMO). En el primero de los dos componentes que arroj6 este mode-
lo aparecian las variables relacionadas con la influencia de las resefias, las criticas y los reportajes teatrales en la decisiéon
de asistir al teatro, por lo que ha sido denominado influencia de las resefias, las criticas y los reportajes en la asistencia al
teatro. El otro componente ha sido denominado biisqueda de informacién y lecturas previas a la asistencia al teatro pues
aglutina a las variables relacionadas con tales comportamientos.

Tabla 1: Anadlisis de componentes principales

Primer andlisis de componentes principales (interés y asistencia a Saturaciones | Varianza L
. . . Denominacion
espectdculos culturales) factoriales explicada
En el dltimo ano, ;cuédntas veces ha acudido al teatro? 0,808
En el dltimo afio, jcuantas v h i acul . .
el dltimo afo, jcudntas veces ha acudido a espectdculos de 0,803 27.1% Consumo e interés por el teatro
danza?
En general ;c6mo calificaria su interés por el teatro? (de 1 a 10) 0,729
En el dltimo ano, ;cuédntas veces ha acudido al cine? 0,888
— — - - - 19,0% Consumo cultural moderno
En el dltimo ano, ;cudntas veces ha acudido a conciertos 0.568
musicales? ’

2 Elsegundo y tercer andlisis de componentes principales que aparecen en la tabla 1 ya han sido recogidos en un trabajo previo (Logrono y Llopis, 2017).
No es ese el caso del primer andlisis de componentes principales de la tabla 1, ni de los andlisis que aparecen en las tablas 2, 3 y 4, que son los que
permiten abordar los objetivos de la presente investigacién y constituyen la aportacién especifica de este trabajo.
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teatrales?

En el dltimo ano, ;cudntas veces ha acudido a bibliotecas? 0,911
Précticas

18,0% culturales ilustradas
En el dltimo ano, ;cudntas veces ha acudido a museos/ 0484
exposiciones? ’
Segundo andlisis de componentes principales (aspectos que Saturaciones Varianza L
. oy S . . Denominacion
incluyen en la decisién de asistir al teatro) factoriales explicada
Tenga buenas criticas en prensa o television 0,795
La haya visto anunciada en prensa o television 0,759

35.9% Presencia medidtica
Sea famosa, se hable mucho de ella 0,741 9% y tematica de la obra
Me la hayan recomendado o hablado bien 0,675
El tema o el argumento 0,544
Los actores, que sean conocidos 0,848 99 39, Notoriedad y prestigio de

,O7/0 .
El director, que sea conocido o me guste 0,752 los actores y el director
Tercer andlisis de componentes principales (informacion y lectura Saturaciones Varianza L
_ . . Denominacion

de resefias) factoriales explicada
Las resefias, criticas y reportajes me ayudan a decidirme 0,935 Influencia de las resefias,

44,2% las criticas y los reportajes
Las resenias, criticas y reportajes me influyen 0,938 en la asistencia
Antes de asistir al teatro, ;suele informarse de aquello que va a ver? 0,912

41.6% Busqueda de informaciéon

,070 . . .

En general, ;suele usted leer antes resefas, criticas o reportajes 0.905 previa a la asistencia

Unidad: saturaciones factoriales de la matriz de componentes rotados. Base: total muestra.

Fuente: elaboracién propia
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Una vez identificados los componentes que condensan los principales aspectos referidos a la asistencia al teatro, se proce-
di6 a la obtencién de una tipologia mediante la técnica del andlisis de conglomerados (cluster analysis). Se han seguido las
sugerencias de Hair, Anderson, Tatham y Black (1999) y Levy y Varela (2003), cuando sefialan que éste debe constar de una
primera fase de determinacién del niimero de conglomerados y una segunda de optimizacion de los mismos. Asi pues, en
la primera, se aplic6 un método jerdrquico (método de Ward y distancia euclidea al cuadrado) para determinar el nimero
adecuado de conglomerados y sus centros iniciales y, en la segunda, el método de optimizacion k-medias a partir de los
centros iniciales obtenidos en la primera fase. La observacion del dendograma y la pertinencia teérica de los conglomerados
resultantes de la fase de optimizacién nos llevé a considerar como mds apropiada la solucién de cuatro grupos.

En segundo lugar, antes de proceder a examinar las caracteristicas de cada uno de los conglomerados se realizé una triple
comprobacién de la validez de la clasificacion obtenida a través del andlisis de varianza unidireccional, el anélisis discrimi-
nante y el andlisis de la distancia entre los centroides (distancia euclidea). El andlisis de varianza unidireccional (ANOVA)
permite comprobar si las diferencias que cada una de las variables utilizadas producen en la formacién de los agrupa-
mientos son estadisticamente significativas. El ANOVA de la solucién de cuatro conglomerados revelé que la variabilidad
entre-grupos superaba la variabilidad intra-grupos (p < 0,001). También se recurri6 al andlisis discriminante, una técnica
estadistica que permite descubrir la proporcion de personas que son correctamente clasificadas con la agrupacién obtenida
(Diaz de Rada, 2002: 310). En este caso, al llevar a cabo tal tipo de andlisis utilizando como variable dependiente la pertenen-
cia de cada persona alos cuatro conglomerados creados con el método k-medias, y como variables independientes las cinco
variables derivadas de los andlisis de componentes principales, el porcentaje de casos correctamente asignados alcanzé un
96%. Por ultimo, el examen de las diferencias de los conglomerados considerando la distancia entre los centroides (distancia
euclidea), arroj6 también resultados positivos. La tabla 2 muestra que los conglomerados mds diferentes son el 1 y el 2, con
una distancia de 4,922, mientras que los mds parecidos son el 2 yel 4 (2,299) y el 2 y el 3 (1,729). En cualquier caso, todos los
coeficientes son elevados, lo que indica que los conglomerados se diferencian claramente.

Tabla 2: Distancias entre los centros de los conglomerados finales

Conglomerado 1 2 3 4
1 -
2 4,922 o
3 4,074 1,729 --
4 4,599 2,299 2,307 --

Fuente: elaboracién propia

Una vez validada la clasificacién en cuatro conglomerados, en la tabla 3 se presentan sus centros finales. El primer con-
glomerado incluye a un grupo de espectadores teatrales que supone un 5,1% del total de la muestra y tiene una serie de
caracteristicas bien diferenciadas. Se trata, por un lado, del grupo de mayor asistencia e interés por el teatro, asi también
como el que mayor influencia reconoce a la notoriedad y prestigio de los actores y director de la obra en sus decisiones
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de asistir al teatro. Son también las personas que realizan una mayor bisqueda de informacion a través de la lectura de
resefas, criticas o reportajes antes de asistir a una representacion teatral si bien son los que menos influencia sobre su
decision reconocen a esas busquedas. También son los que menos influencia reconocen a la presencia de una obra en
los medios de comunicacién. Todo ello sugiere que se trata de consumidores teatrales celosos de su independencia de
criterio, por lo que no resulta sorprendente que sean asistentes preferentes de representaciones de teatro alternativo, tal
y como se muestra en la tabla 4. En la misma tabla 4 también se puede comprobar que contrariamente a lo que sucede
en el total muestral, en este grupo hay mas hombres que mujeres, predominan las personas de menos de 35 afios que
se encuentran en situacion laboralmente activas y su estructura de estudios no difiere demasiado de la del conjunto de
espectadores escénicos entrevistados. A tenor de las distintas caracteristicas que se acaban de mencionar, este conglome-
rado bien podria recibir la denominacién de informados-alternativos.

El segundo conglomerado obtiene puntuaciones relativamente positivas y cercanas a los promedios globales en cuatro de
los cinco componentes, si bien destaca por ser el que mayor importancia otorga a la presencia medidtica y ala temdtica de
la obra de teatro; de hecho, es el tinico grupo en que este factor arroja un valor positivo. También adjudican una elevada
importancia a la notoriedad del director y los actores. Por otro lado, se sittian en un nivel intermedio en lo que se refiere
a la busqueda de informacién previa sobre la obra, lectura de resefias y criticas sobre la obra y consumo e interés por el
teatro. Agrupa a cerca de la mitad de los espectadores teatrales (45,5% de la muestra). Por lo que se refiere a sus caracte-
risticas sociodemograficas, es el conglomerado con mayor presencia de mujeres y personas con estudios universitarios,
asi también como el mds presente en representaciones de orientacién comercial. Teniendo en cuenta que agrupan a la
mitad de la muestra y que ninguno de los cinco componentes les diferencia de un modo especial podrian ser considera-
dos como convencionales-comerciales.

El tercer conglomerado alberga a casi uno de cada tres consumidores escénicos (30,8%) y presenta algunas similitudes
con el conglomerado anterior aunque sus puntuaciones no tienden a ser tan extremas (tabla 3). En primer lugar, regis-
tra la segunda tasa de asistencia e interés por el teatro mds elevada. En segundo lugar, es el grupo que menor influencia
atribuye a la notoriedad del director de la obra y los actores en la decisién de asistir al teatro, al tiempo que reconoce una
débil influencia a la presencia de la obra en los medios de comunicacién, aunque no tanta como las personas integrantes
del primer conglomerado. Por otro lado, es el grupo que realiza una mayor biisqueda de informacién previa sobre la obra,
lectura de resefias y criticas sobre la obra, si bien la influencia que reconoce a las resefias, criticas y reportajes teatrales en
su asistencia al teatro es media si se la compara con el resto de conglomerados. La estructura sociodemogréfica de este
conglomerado (tabla 4) no difiere demasiado de las caracteristicas del conjunto de espectadores teatrales, si bien se ca-
racterizan por ser el ptiblico que menos atraido se siente por el teatro cldsico y contemporaneo. A tenor de todo ello, una
denominacién que podria hacer justicia a los rasgos diferenciales de este conglomerado es la de documentados-receptivos.

El cuarto conglomerado presenta puntuaciones bajas en todos los componentes introducidos en el andlisis. En primer
lugar, es el grupo cuyo consumo e interés por el teatro se encuentra en el nivelo mds bajo. Dan poca importancia a la
presencia mediatica y temética de la obra, asi como a la notoriedad del director y los actores como aspectos que pueden
tener importancia en su decisién de asistir a la representacién de una obra teatral. Sin embargo, son el grupo que menos
informacion, resefas, criticas y reportajes sobre la obra consultan y, también, los que menos influidos se reconocen por
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estas resefias y criticas. El conglomerado agrupa a un 18,7% de los espectadores teatrales y estad sobrerrepresentado por
hombres y personas de 20 a 35 afios. Este conglomerado tiene una menor presencia entre los consumidores de teatro
alternativo y comercial y se encuentra sobrerrepresentado entre los habituales a representaciones cldsicas y contempo-
réneas. El distanciamiento de las distintas influencias, asi como el hecho de que sean los que menos informacién previa
buscan y menos peso confieren a la lectura de criticas y resefias sugiere que una denominacién adecuada podria ser la de
distantes-independientes.

Tabla 3: Anélisis de conglomerados

Conglomerados

Componentes principales incluidos en el andlisis

Informados Convencionales | Documentados Distantes

alternativos comerciales receptivos independientes
Consumo e interés por el teatro 2,89024 -0,29032 0,08372 -0,35105
Presencia medidtica y temdtica de la obra -2,45867 0,64595 -0,35996 -0,42333
Notoriedad de los actores y el director de la obra 0,94965 0,40244 -0,63009 -0,25168
Inﬂuen.c1a de las r(.esenas., las criticas y los 1,46085 0,52779 -0,11758 -0.55663
reportajes en la asistencia al teatro
Busqueda de informacion previa a la asistencia

0,56157 0,09338 0,68995 -1,49899

al teatro
Presencia de cada conglomerado 51% 45,5% 30,8% 18,7%

Unidad: centros finales de los conglomerados. Base: total muestra.

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 4: Caracteristicas sociodemograficas de los conglomerados

Conglomerados Total Chi-Square Test
Informados Convencionales | Documentados Distantes
- ) - . . Valor p
alternativos comerciales receptivos independientes
Varén 60,0 27,8 44,3 54,1 39,4
Sexo 10,821 < 0,05
Mujer 40,0 72,2 55,7 45,9 60,6
20-35 anos 50,0 40,0 37,7 51,4 41,9
36-49 anos 20,0 28,9 24,6 32,4 27,8
Edad 50-65 afios 10,0 23,3 34,4 13,5 242 | 123813 | ms
Mas de 65 20,0 7,8 3,3 2,7 6,1
afios
No
. .. 30,0 19,1 21,3 29,7 22,3
Estudios universitarios 2,078 ns
Universitarios 70,0 80,9 78,7 70,3 77,7
Trabaja 80,0 58,9 70,5 64,9 64,6
Jubilado 20,0 14,4 6,6 2,7 10,1
Situacion - fp. 2 4o - 15,6 21,3 21,6 17,7 | 15103 | ns
laboral
Estudiante -- 7,8 1,3 8,1 5,6
Ama de casa -- 3,3 -- 2,7 2,0
Teatro 90,0 25,6 49,2 21,6 35,4
alternativo
i zgzizcl) clasico/ . 31,1 23,0 51,4 30,8
teatral 30,764 <0,01
Teatro 10,0 33 27,9 27,0 33,8
comercial

Unidad: porcentajes verticales. Base: total muestra.

Fuente: elaboracién propia

5. Conclusiones

Este estudio ha partido de la conveniencia de elaborar una tipologia de espectadores teatrales que tenga en cuenta la
influencia de los medios de comunicacién, asi como de otras instancias de prescripcion en sus decisiones de asistir a
representaciones teatrales, aspecto este que, como se ha visto en la amplia revision bibliografica de la primera parte del
trabajo, no ha sido abordado por ninguna investigacién previa. Con ese propdsito se disefi6 un cuestionario ad hocy
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se realiz6 una encuesta a 210 asistentes a representaciones teatrales de tres salas de la ciudad de Valencia de perfil bien
diferenciado (alternativo, comercial y cldsico-actual). A partir de 18 variables que contenian informacién relativa a la asis-
tencia e interés por el teatro, busqueda de informacién teatral, consulta de criticas y resefias teatrales se han efectuado
diversos andlisis estadisticos multivariables que han permitido identificar una tipologia de cuatro tipos de consumido-
res escénicos. Esta tipologia pone de manifiesto que los consumidores escénicos de la ciudad de Valencia difieren en la
influencia que asignan a la presion medidtica, el contenido tematico de la representacion o el prestigio y la notoriedad
de la direccién y el reparto de la obra, asi como en la intensidad con la que se busca informacién y se consultan noticias,
resefas y reportajes teatrales en los medios de comunicacion.

Mads concretamente, frente al conglomerado de convencionales-comerciales que agrupa a un tipo de espectador poco
diferenciado del promedio global —por tanto, amorfo, en el sentido de sin forma diferenciada—, que supone cerca de la
mitad de la muestra y hace gala de una mayor orientacién hacia las representaciones teatrales de caracter comercial y
masivo, han sido identificados otros tres conglomerados cuyos perfiles muestran unas aristas bien definidas. Asi, por
un lado estarian los informados-alternativos, con un elevado consumo teatral y una clara propension a la busqueda de
informacion sobre la obra antes de acudir a la representacion. Se trata de un grupo minoritario que se nutre muy espe-
cialmente de teatro alternativo. Asisten muy frecuentemente al teatro y se informan de manera abundante, mientras
admiten poca influencia de la lectura de resefias y reportajes o de la presiéon medidtica hacia una obra. Mayor presencia
cuantitativa tiene, por otro lado, el conglomerado de los distantes-independientes, un grupo de consumidores escénicos
que se muestra distante de todas las instancias de prescripciéon consideradas en el andlisis, aunque especialmente de
aquellas que proceden de los criticos teatrales y los medios de informacién. Este grupo se compone de consumidores
escénicos que suelen frecuentar los tres tipos de salas considerados en el andlisis si bien parecen destacar por su mayor
presencia en las representaciones que genéricamente se han definido como clésicas y actuales. Por tiltimo, el grupo de los
documentados-receptivos integra a uno de cada tres consumidores escénicos cuya principal caracteristica es la atencion
que prestan a las criticas, resefas y reportajes sobre las obras teatrales asi como la credibilidad que estas les mereceny la
influencia que les confieren en sus decisiones de asistir al teatro.

Esta clasificacion de los espectadores teatrales de la ciudad de Valencia plantea la existencia de una audiencia plural que
corrobora el trabajo de otros investigadores que han sugerido la existencia de diferentes tipos de espectadores frente a la
creencia de que exista un tnico tipo de consumidor. Su identificacién permite disefiar estrategias y actuaciones dirigidas
a cada uno de los grupos, por lo que pueden tomarse como base para la toma de decisiones en un proceso de marketing
mix (Colomer, 2011): 1a eleccién de contenidos de la programacion, el sistema de precios, el sistema de venta y el plan de
comunicacion.
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El campo académico de la comunicacién ha estudiado de forma
primordial los procesos de comunicaciéon medidtica. En este texto
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dieu, Merleau-Ponty y Collins. El ensayo concluye con algunas ideas
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tomar en cuenta en este subcampo de estudios de la comunicacién.

Palabras clave:

Comunicacién intersubjetiva; comunicacién interpersonal; inte-
racciéon; emociones; corporalidad.

Como citar este articulo:

ténoma de la Ciudad de México. Investigadora Nacional Nivel II del Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia
(CONACYT, México). Coordinadora del Grupo de Investigacién Comunicacién Intersubjetiva de la Asociacion
Mexicana de Investigadores de la Comunicacion y Vice-Coordinadora del Grupo de Trabajo Teorias y Métodos
de Investigacién en Comunicacién de la Asociacién Latinoamericana de Investigadores de la Comunicacion.
Universidad Auténoma de la Ciudad de México, México

Received: 15/10/2019 - Accepted: 19/04/2020
Abstract:

The academic field of communication has primarily studied
media communication processes. This article claims the need
to investigate the interpersonal and intersubjective aspects of
communication. Firstly, three classical theories are presented:
Symbolic Interactionism, Phenomenological Sociology, and the
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1. Pensar la comunicacién: de la experiencia cotidiana a la reflexién académica

La comunicacién es un fenémeno social que permea toda existencia humana. Es tan obvia su presencia y su centralidad
en la vida cotidiana, que muy pocas veces nos detenemos a pensarla, a analizarla. Lo anterior, porque vemos la comu-
nicacién como algo natural, como un proceso cuya necesidad y utilidad damos por hechas y echamos a andar de forma
automdtica, prerreflexiva. Pero una cosa es experimentar cotidianamente el hecho comunicativo, y otra muy distinta es
pensarlo y reflexionarlo académicamente.

Una revisién de la historia de la investigacién en comunicacién, cuyo estatuto epistemolégico y objeto de estudio si-
guen siendo materia de discusién académica, permite apreciar con claridad que sus principales influencias provienen
de corrientes fundamentalmente sociolégicas, tales como el Funcionalismo y la Teoria Critica, entre otras. Son muchas
las corrientes, las teorias, los paradigmas y las propuestas tedricas que han aportado miradas especificas sobre los fen6-
menos comunicativos, especialmente sobre los fendmenos medidticos: la psicologia, la sociologia cultural, la economia
politica, la semidtica, entre otras. Aunque no es propdsito de estas paginas discutir el estatuto epistemolégico del campo
de la comunicacidn, vale la pena destacar que pocas veces se pone en duda que las ciencias de la comunicacién estu-
dian los medios. Es mds, muchas veces cuando decimos “estudiar o investigar la comunicacién”, nuestros interlocutores
entienden que investigamos algo relacionado con medios como la prensa, la televisién y, en el actual contexto, las redes
sociodigitales.

Por ello, es pertinente plantear las siguientes preguntas: ;qué sucede con otros procesos de construccién de sentido? Con-

cretamente, ;qué sucede con la comunicacién no mediada, con la comunicacién interpersonal? Recuperamos la expre-

sién “procesos de construccion de sentido” del investigador mexicano Raul Fuentes Navarro, quien hace afios afirmé que
en el centro de nuestro objeto de estudio, la comunicacién, no estdn los «mensajes» o los «contenidos» sino las relaciones,
establecidas e investigadas a través de sus multiples mediaciones, entre la produccién de sentido y la identidad de los sujetos
sociales en las mas diversas practicas socioculturales (Fuentes, 2008: 113).

Elinterés de la comunicacién como campo de conocimiento debe estar, entonces, en las relaciones y en los procesos, mas
que en los resultados de dichos procesos. La comunicaciéon adquiere, tanto en la cita de Fuentes Navarro como en este
texto, un significado cercano a su origen etimoldgico!, que la vincula con el poner en comtin con otros. ;Como ponemos
en comun ideas, informaciones, sentimientos, emociones? ;Qué tipo de comunicacién permite esta puesta en comun?
Aqui apostamos por reivindicar que la comunicacién no se reduce a los medios; aunque es clara la centralidad de los
medios de comunicacién como principal objeto de estudio en las ciencias de la comunicacién —en detrimento de otros
fen6menos y temas— consideramos que la comunicacion interpersonal e intersubjetiva debiera interesar mas al campo
académico.

Coincidimos con Sierra en que la comunicacion es un hecho social que puede y debe interesar a cualquier campo de co-

nocimiento relacionado con la sociedad y con el comportamiento humano, pues “es atravesada por todos los 6rdenes de
lo humano, y también ella los atraviesa” (Sierra, 2005: 93).

1 Lapalabra ‘comunicacién’ viene de la voz latina communicare, que procede de comoin, que significa poner en comun.
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Estas péginas se centran en los aspectos interpersonal e intersubjetivo de la comunicacion, es decir, en la comunicacién
como fenémeno relacionado con el didlogo cara a cara, con el compartir, con la puesta en comun, con la interaccion entre
cuerpos que producen sentido, con el vinculo entre sujetos que interacttian en el escenario de la vida cotidiana.

La palabra comunicacién sugiere muchas cosas, y es una accién cotidiana que todas y todos vivimos y experimentamos,
de forma directa, cara a cara, o indirecta, por medio de algin dispositivo como el teléfono o la computadora. Siguiendo
con las aportaciones de Raul Fuentes Navarro (2001: 50), “comunicacién puede llegar a significar muchas cosas distintas y
aveces contradictorias”. Para algunas personas, la comunicacién puede referirse a los medios masivos como la televisién
o la radio; para otras, a como nos relacionamos unas personas con otras, y para otras mds, a las relativamente recientes
formas de participacion en redes sociales digitales, al consumo de programas de entretenimiento en television o al estar
siguiendo una serie por Netflix. Y el listado podria seguir. Comunicacioén es, entonces, muchas cosas a la vez.

En este ensayo se concibe la comunicacién como un proceso bésico para la construccién de la vida social, como un me-
canismo productor de sentidos que permite activar el didlogo y distintos modos de convivencia entre sujetos sociales.
Desde esta perspectiva, hablar de comunicacién supone acercarse al mundo de las relaciones humanas, de los vinculos
establecidos y por establecer, de los didlogos hechos conflicto y de los monélogos que algtin dia devendran en didlogo.

Estos modos de comprender la comunicacién nos permiten comprender el mundo social como un entramado de inte-
racciones entre sujetos. Y es que la comunicacién permite superar el aislamiento individual, en tanto es el conjunto de
asociaciones entre procesos de la experiencia —-individual y colectiva— que permite la construccién de mundos comparti-
dos. Siguiendo a Eduardo Vizer (2007: 194), “la comunicacién puede ser considerada la manifestacién concreta y objetiva
de los procesos permanentes de reconstruccion de los diferentes contextos de realidad que construimos y cultivamos en
la vida cotidiana”.

Toda situacién de comunicacién tiene lugar en un contexto determinado, que estd conformado por tres aspectos: cultu-
ral, que refiere al marco de referencia actitudinal que la persona desarrolla durante toda su vida; situacional, que incluye
todas las variables psicolégicas, socioldgicas y fisicas; y de urgencia, que denota la necesidad de comunicar o el requeri-
miento de una clase especifica de comunicacién. La comunicacion es, por tanto, “la tinica manera de que disponemos
para ponernos en contacto con los demds y, aun cuando no nos demos cuenta de cudnto dependemos de ella, constituye
el centro de nuestra existencia” (Borden y Stonoe, 1982: 82). De ahi que sea importante el estudio del aspecto interperso-
nal de la comunicacién.

En definitiva, en este texto la comunicacién es concebida como la base de las relaciones sociales, dado que se entiende
que los procesos de comunicacién implican, antes que nada, interacciones entre personas diferentes en los multiples
escenarios de la vida cotidiana. ;Son estos vinculos de naturaleza siempre semejante? ; Los sujetos que se comunican bus-
can siempre lo mismo? Estas interrogantes se abordan en el siguiente apartado, donde se plantean algunas ideas genera-
les y algunos enfoques tedricos cldsicos para distinguir la comunicacién interpersonal de la comunicacion intersubjetiva.
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2. Comunicacién interpersonal y comunicacién intersubjetiva: precisiones conceptuales

La comunicacién intersubjetiva se concibe a menudo como sinénima de la comunicacién interpersonal. Ciertamente,
ambos conceptos comparten fenémenos o situaciones empiricas similares —nos referimos a la situacién de comunicacién
entre las personas—, pero los andamiajes tedricos que los sustentan son diferentes. El término comunicacién interperso-
nal ha sido definido fundamentalmente por la psicologia social, mientras que la comunicacién intersubjetiva, como aqui
la entendemos, requiere de una mirada de corte mads filoséfico para ser conceptualizada con mayor rigor y complejidad.

En este texto se recuperan algunas ideas cldsicas para distinguir la comunicacién interpersonal de la comunicacién in-
tersubjetiva. Sin embargo, la inclusién de ‘nuevos’ elementos —especialmente el cuerpo y las emociones, que inicialmente
son vistos como elementos mas propios de lo interpersonal que de lo intersubjetivo— hard que esta distincién no sea, al
menos en este texto, tan central ni imprescindible para defender que la comunicacién intersubjetiva debe ser pensada
tedricamente e investigada empiricamente, porque se trata de un subcampo de estudios muy fértil que puede aportar
reflexiones y datos que ayuden a comprendernos mejor.

El Interaccionismo Simbdlico —término acufiado por Herbert Blumer en 1938—, la Sociologia Fenomenolégica —con la
propuesta de Alfred Schiitz al frente- y la Teoria de la Accién Comunicativa —propuesta por Jiirgen Habermas- son tres
corrientes cldsicas que comparten el interés por la comunicacién més alld de las situaciones de interaccion cara a cara
en la que todo sujeto social se ve inmerso cotidianamente. Estas tres miradas, si bien no son las tinicas ni las mds impor-
tantes, son fundamentales para definir la comunicacion intersubjetiva y distinguirla de la comunicacién interpersonal.

La comunicacién intersubjetiva destaca la construccion social inherente al fenémeno comunicativo. Ello se aprecia, en
menor medida, en los acercamientos que se realizan a la comunicacién interpersonal, que suele comprenderse mas bien
como la situacién concreta y empiricamente observable en la que al menos dos personas establecen un contacto comuni-
cativo, sea cual sea su propdsito. Aqui se observa una distincién importante: la comunicacion interpersonal es un hecho
que acontece, un fenémeno social no instrumental, y que no requiere de teorizacién alguna, pues cuando queremos
pensarla ya sucedi6; mientras que hablar de comunicacién intersubjetiva ya supone un acercamiento teérico particular
al hecho o situacion comunicativa dada.

Cabe mencionar que algunas aproximaciones a la comunicacién interpersonal, a diferencia de la intersubjetiva, ponen el
acento en la corporeidad de esta, en la situaciéon de interaccion entre dos 0 mds cuerpos que comparten un espacio y un
tiempo. Asi lo destaca la siguiente afirmacién de Sodhi:
Cada relacién interpersonal implica alguna forma de comunicacion, ya sea intencionada o no. El hombre, en cuanto se
encuentra en interacciéon con otras personas, se estd comunicando constantemente. Por su inclinacién corpérea no puede
dejar de comunicarse, ya que el hombre es todo cuerpo y el encuentro interpersonal se produce en la corporeidad (Sodhi,
2008: 31).

Como se aprecia en la cita anterior, el cuerpo adquiere una importancia cabal en las reflexiones sobre la dimension in-
terpersonal de la comunicacion, de ahi que, sin que ello implique dejar a un lado las precisiones que permiten distinguir
la comunicacién interpersonal de la intersubjetiva, sea pertinente proponer que la incorporacién del cuerpo y de las
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emociones en las reflexiones sobre la comunicacién puede, si no anular las diferencias, si generar un acercamiento entre
lo que comprendemos como comunicacién interpersonal y lo que comprendemos como comunicacién intersubjetiva.

De este modo, si hace unos afios se defendia que la comunicacion interpersonal, a diferencia de la intersubjetiva, tenia
un cardcter més senso-corporal y se asociaba casi exclusivamente con la vivencia, con la experiencia y, en mucha menor
medida, con el intercambio de ideas y conceptos o con la informacién misma que se intercambiaba, en estas paginas
la propuesta va encaminada a superar esta distincién y plantear que la comunicacion intersubjetiva puede ser también
comprendida a partir de elementos sensoriales y corporales, y no inicamente racionales.

2.1. Enfoques tedricos y conceptos para su estudio

Antes de destacar los aportes de cada una de las tres corrientes tedricas que recuperamos en este texto, es importante
recordar brevemente los supuestos o ideas centrales de cada una. En primer lugar, el término Interaccionismo Simbélico
fue acunado, como ya se dijo, por Herbert Blumer en 1938. El autor propuso las tres premisas bdsicas de este enfoque: 1)
Las personas actian sobre los objetos de su mundo e interacttian con otras personas a partir de los significados que los
objetos y las personas tienen para ellas, es decir, a partir de simbolos; 2) Estos significados son producto de la interaccién
social, fundamental para la constituciéon de los individuos y para la produccién social de sentido; y 3) Las personas selec-
cionan, organizan, reproducen y transforman los significados en los procesos interpretativos en funcién de sus expecta-
tivas —sobre si mismos y sobre los otros-y de los propésitos de la interaccién (Blumer, 1969).

Por su parte, la Sociologia Fenomenolégica de Alfred Schiitz, que es la que aqui se retoma, se inspira en la tradicién de la
fenomenologia, cuyo problema bésico en la cuestion de la sociabilidad como forma superior de intersubjetividad. Schiitz
se plante6 una interrogante bésica: ;dénde y como se forman los significados de la accién social? En su propuesta, el én-
fasis no se encuentra ni en el sistema social ni en las relaciones funcionales que se dan en la vida en sociedad, sino en la
interpretacion de los significados del mundo (lebenswelt) y las acciones e interacciones de los sujetos sociales. Del mundo
conocido y de las experiencias intersubjetivas compartidas por los sujetos, se obtienen las sefiales, las indicaciones para
interpretar la diversidad de simbolos. El enfoque de Schiitz parte de la necesidad de analizar las relaciones intersubjetivas
a partir de las redes de interaccion social (Schiitz, 1962). Como afirma Schiitz,
al vivir en el mundo, vivimos con otros y para otros, y orientamos nuestras vidas hacia ellos. Al vivenciarlos como otros,
como contemporaneos y congéneres, como predecesores y sucesores, al unirnos con ellos en la actividad y el trabajo comun,
influyendo sobre ellos y recibiendo a nuestra vez su influencia, al hacer todas estas cosas, comprendemos la conducta de los
otros y suponemos que ellos comprenden la nuestra (Schiitz, 1962: 39).

Asi, para la sociologia fenomenolégica, estar en el mundo significa comunicarse con otros, interactuar con otros. Todo
sujeto se comunica para constituirse como tal, y todo acto de comunicacién implica una puesta en acciéon de actos mani-
fiestos en el mundo externo que los otros deben interpretar y comprender.

Por ultimo, la Teoria de la Accién Comunicativa propuesta por Jiirgen Habermas formula “una teoria de la argumenta-
cioén, una teoria social y del espacio publico que, desde el enfoque del giro lingtiistico, ha hecho posible la formulacién
del reconocimiento intersubjetivo a través de pretensiones de validez universales” (Ferndndez, Millan y Rizo, 2017: 140).
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La racionalidad comunicativa que propone Habermas parte de que la idea que la intersubjetividad se sustenta en la ob-
tencién de consensos por el reconocimiento de la puesta en juego de pretensiones de validez, donde los participantes,
en situacion de simetria, eligen y ejecutan libremente distintos actos de habla. Afirma el autor que “al actuar comunicati-
vamente los sujetos se entienden siempre en el horizonte de un mundo de la vida. Su mundo de la vida estd formado de
convicciones de fondo, mas o menos difusas, pero siempre aprobleméticas” (Habermas, 1987: 84).

A continuacion, se sintetizan los aportes especificos de estas tres corrientes teéricas a la definicién de la comunicacion.
[Cuadro 1. Concepciones de la Comunicacion en el Interaccionismo Simbdlico, la Sociologia Fenomenoldgica y la Teoria
de la Accién Comunicatival.

Cuadro 1. Concepciones de la Comunicacién en el Interaccionismo Simbélico, la Sociologia Fenomenolégica y
la Teoria de la Accién Comunicativa

. Yoeel] LA Fenomenologia a o S
Corriente Interaccionismo Simbélico . gay Teoria de la Accién Comunicativa
Socio-Fenomenologia
Perspectiva dominante | Socio-psicoldgica Filosoéfica Filoséfica y socio-critica

Concepcién del sujeto

Actor en constante interaccion
con otros, con enorme
capacidad interpretativa,

que constituye su identidad
con base en su capacidad de
concebirse a si mismo como
objeto y como espejo del otro.

Ser humano que mira al mundo
desde una actitud natural,
pretedrica, determinado por

su biografia y su experiencia
inmediata y que reconoce a los
otros sujetos como analogos a él.
Ser orientado a los demads.

Sujeto racional y libre, capaz de
comunicarse en el marco de una
comunidad ideal de habla a partir

de argumentos orientados a la
busqueda de la verdad y generadores
de los consensos necesarios que
garanticen una accién colectiva
orientada a la emancipacion.

Concepcién del mundo

Mundo simbdlico, construido
a partir de las significaciones
colectivas emanadas de las
interacciones cotidianas entre
sujetos.

Mundo de la vida como dmbito
de la realidad en la que el
hombre participa en formas
inevitables y pautadas desde una
actitud natural.

Objetivo, social y subjetivo
simultdneamente, en constante
tension con el sistema social. Su
racionalizacién requiere un aumento
de la racionalidad de la accién
comunicativa.

Definicion de
comunicacion

Base para la construccion de
significados sobre el entorno
y sobre si mismos por parte de
los actores sociales.

Materia prima para la
constitucién de lo social. Base
de la formacion de significados
sobre el entorno por parte de los
sujetos.

Accién comunicativa orientada al
entendimiento y la comprension,
proveedora de los consensos
necesarios para el establecimiento
de un sistema social.

Fuente: Elaboracién propia

Como puede observarse, las tres perspectivas otorgan un papel primordial al sujeto como constructor de significados
sobre el mundo, aunque en el caso de la Teorfa de la Accién Comunicativa de Jiirgen Habermas, el sujeto aparece como
un actor social responsable de su propia emancipacion. El autor, desde un punto de vista ético-critico, introduce el tema
del entendimiento, que puede entenderse como el fin tltimo de la comunicacién, como la clave para la construccién de
los consensos necesarios que pueden permitir a una colectividad actuar para lograr el bien comun. Este papel del sujeto,
como un ser activo en el tejido social y politico, no se observa de modo tan claro en el Interaccionismo Simbdlico y la
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Sociologia Fenomenolégica, que parten de una concepcion de sujeto més conservadora o estdtica, pues en ellos el sujeto
aparece como un actor social en interaccién con otros con quienes cotidianamente construye significados en torno al
mundo de la vida que experimentan colectivamente.

Algo parecido sucede con el concepto de comunicacién intersubjetiva, que aunque es central para las tres corrientes,
adquiere una dimension ética y politica tinicamente en el caso de la Teoria de la Accién Comunicativa; los enfoques psi-
cosocial y socio-fenomenolégico comparten el ver a la comunicacién intersubjetiva como base para la formacién de sig-
nificados, pero no hacen explicito hacia donde debe orientarse esta comunicacion, es decir, cudl es su proposito ultimo.
Estas corrientes proponen definiciones menos ‘comprometidas’ con el devenir social, incluso se podria decir que mads
ingenuas, dado que practicamente omiten las estructuras de poder.

En un ejercicio de integracion tedrica, se propone la siguiente definicién, que toma en cuenta ideas de los tres enfoques
tedricos retomados:
la comunicacién intersubjetiva es la base para la construccién de los significados sociales, orientada al entendimiento y la
comprension e, idealmente, posibilitadora de los consensos necesarios que permitirian, en Gltimo término, un tejido social
democrdtico basado en argumentos racionales propios de hombres libres que acttian por el bien colectivo (Rizo, 2014: 306).

Esta definicion pone el acento en lo argumentativo como elemento clave para la comunicacion intersubjetiva. El peso
recae en lo racional, efectivamente. Pero vale la pena plantear preguntas como las siguientes: ;Se puede hablar de un pro-
ceso de relacion entre seres humanos donde lo emocional, lo senso-corporal y lo afectivo estén ausentes? ;Es ello posible?

3.El cuerpo y las emociones: una propuesta para ampliar el espacio conceptual de la comunicacién
intersubjetiva

Como ya se indic6, en este ensayo se propone la incorporacién de elementos como el cuerpo y las emociones en las re-
flexiones sobre los aspectos interpersonales e intersubjetivos de la comunicacién. La relaciéon entre el cuerpo y la comu-
nicacién es fundamental para el abordaje de estos aspectos, puesto que el cuerpo es, sin duda, el primer medio que los
seres humanos usan para su comunicacién con el entorno:
La comunicacién humana es comunicacion desde el cuerpo, para el cuerpo y entre cuerpos. Somos conscientes de la
existencia de los otros con quienes nos comunicamos, porque tenemos conciencia perceptiva sobre nuestro cuerpo, y desde
nuestro esquema corporal constituimos las imdgenes que tenemos de los otros y somos capaces de interactuar con él. El
cuerpo, por lo tanto, no solo recibe, sino que, sobre todo, crea, significa. El lenguaje solo es posible si emana de los cuerpos
vivientes y sintientes, y como tal, es la instancia que unifica al ser (Rizo, 2015:329).

Por tanto, los sujetos se relacionan con el mundo a partir del cuerpo. Por tal motivo, el cuerpo se puede entender como
el espacio universal. Mediante nuestro cuerpo accedemos al mundo. Nuestro cuerpo nos permite ocupar un lugar en el
mundo, y desde ese lugar, desde lo que denominamos esquema corporal, nos comunicamos con nuestros semejantes.
Como afirma el fil6sofo Ramon Xirau, “cuando percibo a «otro» lo percibo como un ser encarnado, como un ser que vive
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en su cuerpo, es decir, como un ser semejante al mio, que acttia de manera semejante a como actio y que piensa de ma-
nera semejante a la manera en que pienso” (Xirau, 2002: 436-437).

Los otros con los que nos relacionamos son, antes que nada, cuerpos cargados de sentido. Y aqui, entonces, adquiere sen-
tido pensar que “la sociedad es, ante todo y por encima de todo, una actividad corporal” (Collins, 2009: 56). En cualquier
situaciéon de comunicacién cara a cara asignamos sentidos al cuerpo, al propio y al ajeno. Y a la vez, el cuerpo produce
sentidos sobre el entorno, sobre lo social. El sujeto-cuerpo, como diria el fenomenélogo francés Maurice Merleau-Ponty,
es un cuerpo situado, construido histérica, social y culturalmente.

Los cuerpos ejercen sobre los sujetos una enorme potencia significativa. Desde los cuerpos los seres humanos dotan de
significado a sus entornos, a los otros seres humanos, al espacio y al tiempo. Por tanto, no es posible comprendernos a
nosotros mismos como cuerpos si no es a partir del despliegue significativo y comunicativo que desde nuestro esquema
corporal emitimos hacia los otros. Y del mismo modo, no podemos comprender a nuestras sociedades si no es a través
de lo que sobre ellas comunican los cuerpos de quienes las habitan, pues el cuerpo es un donador de sentido que recibe
y simultdineamente comunica sentidos. Por ello decimos que el cuerpo es nuestro principal vehiculo de comunicacién
con el mundo.

3.1. Miradas sociologicas y filoséficas sobre el cuerpo y la corporalidad

El abordaje del cuerpo y la corporalidad requiere, necesariamente, de aproximaciones interdisciplinarias. Este apartado
presenta algunas miradas sociolégicas y filoséficas. En el marco de la sociologia, hay consenso en torno a la necesidad
de articular miradas microsociales y macrosociales en el abordaje del cuerpo. A continuacién, se exponen brevemen-
te los aportes microsociales-interaccionistas de Goffman y macrosociales-estructuralistas de Bourdieu al cuerpo y la
corporalidad.

Para Erving Goffman, las personas en su corporalidad son actores que acttian en un escenario teatral, que no es otro que
lavida cotidiana. En estas actuaciones, los cuerpos son portadores de sentidos y significados. Nos presentamos ante otros
por medio del cuerpo, y estas apariencias externas adquieren una importancia cabal por el significado social que les ha
sido atribuido. Esta presentacién ante los demads se da por medio de sefiales, sobre todo no verbales, que Goffman deno-
mina ‘glosa corporal’ Esta glosa corporal refiere, a decir del autor, al “proceso mediante el cual una persona utiliza cla-
ramente, los gestos corporales para que se puedan deducir otros aspectos, no apreciables de otro modo de su situacién”
(Goffman, 1979: 30). Las glosas, entonces, se erigen como facilitadoras de las interpretaciones que cada sujeto quiere
proyectar al otro (Sabido, 2013).

Segliin Goffman, “las personas en interacciéon definen la situacién, ya que con sus cuerpos y sus gestos proporcionan
cierta informacion y significan aquella que otorgan los demas, asi como ponen en juego la que ya poseen” (Goffman,
1997: 13). Por tanto, el cuerpo es el receptaculo de las relaciones entre la cultura y la personalidad, entre el entorno y el
sujeto, pues los gestos corporales son una manifestacion de la cultura y pueden ser analizados sociol6gicamente, como
son analizadas las instituciones y los hechos sociales. Las conductas corporales se estandarizan y generan obligatoriedad
y asimilacién en el contexto cultural en el que han sido construidas y donde se despliegan.
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La dltima idea del péarrafo anterior conecta con los aportes del soci6logo francés Pierre Bourdieu, para quien los procesos
de socializacion moldean al cuerpo, lo disponen a actuar de una u otra forma. Asi, la actuacién del cuerpo esté siempre
determinada por la sociedad que lo cobija. El cuerpo no es, entonces, algo individual ni perteneciente inicamente al or-
den de lo subjetivo, sino que en la mirada bourdieana aparece vinculado de forma interdependiente con légicas sociales
mds complejas y estructurales. Las formas de percibir, sentir, hacer y pensar -lo que Bourdieu denomina habitus— son
incorporadas, hechas cuerpo pory en los sujetos, dependiendo de sus condiciones sociales e individuales.

Pensar el cuerpo desde Bourdieu implica “considerar al cuerpo como algo mds que un objeto separado de una conciencia
que piensa, sino como productor de un tipo particular de Sentido, un Sentido practico” (Sabido, 2013: 39). Si la propuesta
goffmaniana nos acerca a los cuerpos en interaccién, que proyectan y reciben significados, la perspectiva de Bourdieu
nos permite concebir a los cuerpos mayormente como productores de sentido en si mismos. Los hédbitos corporales no
son individuales, sino que estdn siempre relacionados con las sociedades en las que vivimos, sociedades que, como ya
dijimos, moldean —y en cierto modo determinan-los usos de los cuerpos. Lo que hacemos con el cuerpo esta orientado
por lo que Bourdieu denomina razén préctica. En este sentido, el cuerpo produce un sentido préactico que hace posible
que lo que hacemos con él dé cuenta de la sociedad en la que vivimos, de sus jerarquias, diferencias y categorizaciones.

Para Olga Sabido, la lectura sobre el cuerpo que plantea Pierre Bourdieu puede denominarse como “orden de las dis-
posiciones”. La autora lo sintetiza de la siguiente forma: “visibiliza al cuerpo no por el significado que se atibuye a su
superficie, [...] sino por las légicas sociales inscritas en su constitucién y sentir especifico” (Sabido, 2013: 38). El cuerpo
nos permite observar lo social; nuestras condiciones, tanto sociales como individuales, determinan los modos en que
aprendemos a llevar, sentir y usar el cuerpo.

Bourdieu, al respecto, afirma lo siguiente: “Aprendemos por el cuerpo. El orden social se inscribe en los cuerpos a través
de esta confrontacion permanente, mds o menos dramatica, pero que siempre otorga un lugar destacado a la afectividad
y, mds precisamente, a las transacciones afectivas con el entorno social” (Bourdieu, 1999: 186). Dicho de otro modo, los
habitus operan en las prdcticas de los agentes, y dichas précticas estdn estrechamente ligadas a sus cuerpos. De ahi que el
cuerpo no solo tiene una naturaleza biolégica, sino que es social y simbélico, y segin la mirada bourdieana, implica la in-
corporacién de habitus, hexis corporales y capitales simbélicos que reproducen la lé6gica social de la que el sujeto es parte.

Por sus aportes a la intersubjetividad y su relacién —-mds o menos explicita— con el cuerpo, recuperamos a continuacion las
propuestas de dos fil6sofos de corte fenomenolégico: Maurice Merleau-Ponty y Alfred Schiitz. Aunque quizds solo en el
caso del primero el cuerpo constituye un eje central de su pensamiento, también Schiitz abona a los estudios del cuerpo
y, en dltima instancia, permite un didlogo fructifero entre la comunicacioén, la intersubjetividad y el cuerpo.

Para Merleau-Ponty, es necesario considerar el problema del cuerpo como problema verdaderamente humano sin el cual
es imposible pensar a la persona. Lo anteiror lo explica a partir de una de sus ideas centrales, que no es otra que la que
afirma que toda conciencia es una experiencia corporal: “ser una conciencia o, mds bien, ser una experiencia es comuni-
car interiormente con el mundo, el cuerpo y los demds, ser con ellos en vez de ser al lado de ellos” (Merleau-Ponty, 1993:
114). El autor plantea que la conciencia y la percepcién no pueden comprenderse sin el cuerpo, y viceversa, y desarrolla
el concepto de sujeto-cuerpo como una alternativa al pensamiento cartesiano y con el cual pretende demostrar que los
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esquemas corporales son un conjunto de elementos que rigen la percepcioén del espacio, el movimiento, el lenguaje y la
presencia del sujeto en el mundo.

Para Merleau-Ponty solo podemos conocer el mundo a través del esquema corporal; o en otros términos, captamos todo
lo que se da en el espacio externo, las relaciones entre los objetos que nos rodean y nuestra relacién con estos objetos, me-
diante el lugar que ocupa nuestro cuerpo en el mundo. El cuerpo y el mundo estdn vinculados de forma indisoluble por la
percepcidn; esta los une. El cuerpo, por lo tanto, permite la comunicacién del sujeto con otros cuerpos, con otros sujetos.

En definitiva, para esta propuesta filoséfica nuestra experiencia social se funda en nuestra experiencia corporal. Para
Merleau-Ponty el cuerpo es el principal vehiculo de comunicacién del sujeto con el mundo, expresa nuestro esquema
corporal y constituye, en si mismo, un sistema simbélico, pues desde él comunicamos y nos comunicamos.

En el caso del fenomendlogo austriaco Alfred Schiitz, aunque el cuerpo no es una categoria central de su propuesta
tedrica, consideramos que es posible inferir algunas ideas que nos permiten vincular el cuerpo con la intersubjetividad.
Schiitz intenta realizar, con base en la fenomenologia de Edmund Husserl, una fenomenologia mds cotidiana, que pueda
aportar conocimiento sobre la vida cotidiana, donde predomina la actitud natural, donde podemos ver yala presencia del
cuerpo. “El cuerpo le permite al ser humano conocer, explorar, indagar y apropiarse del mundo que habita, del contexto
que lo rodea; le permite tener interaccién” (Schiitz, 1962: 80-81). Por tanto, desde esete punto de vista podemos compren-
der al cuerpo como un agente mediador.

Los seres humanos conocen y comprenden su entorno a partir de la experimentacion, y la experimentacién pasa siem-
pre, de forma indudable, por el cuerpo. La experimentacion es un acto corpéreo. Para Schiitz, el cuerpo es un cimulo de
situaciones de vida, biograficas, especificas, dentro de contextos determinados (Schiitz, 1962). En su propuesta, el autor
parte de la necesidad del sujeto de explicar la conducta de los otros con quienes convive, y para ello, distingue entre la
interpretacion de las propias vivencias de quien observay la auténtica comprensién de la otra persona. El requisito basico
para tal comprension es la observacion de los movimientos corporales de la otra persona. Estos movimientos corporales
no son otra cosa que indicaciones de las vivencias que esa persona tiene. Como afirma Juan Dukuen, en su interpreta-
cién de Schiitz, “el cuerpo del otro es un campo de expresion de indicaciones que reenvian a sus vivencias” (2010: 44). En
sintesis, aunque no tenemos conocimiento ni acceso pleno a la conciencia del otro, su cuerpo nos da informacién acerca
de ese otro.

Para Alfred Schiitz, el cuerpo también articula las relaciones entre la propia subjetividad y la subjetividad de los demds: “en
la relacién cara a cara —cuerpo a cuerpo- es posible interpretar las vivencias del otro” (Schiitz, 1972: 161). Asi, el yo corporal
y sus diversas representaciones se desarrollan en infinitos actos de reflexividad, por lo que la presencia del otro es necesaria.

3.2. Emociones y comunicacién: Randall Collins y los rituales de interaccion

Dado que el segundo gran objetivo de este ensayo es plantear que la incorporacion de las categorias de cuerpo y emocio-
nes son importantes para complejizar las reflexiones en torno a la comunicacién intersubjetiva, y habiendo ya expuesto
lo relativo al cuerpo y la corporalidad, en este apartado se ofrece un acercamiento sucinto a la nocién de emocién y su
relacioén con el cuerpo y la comunicacion.
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La sociologia de las emociones tiene unas tres o cuatro décadas de existencia en el terreno sociolégico. Ello no significa
que previamente no hubiera acercamientos sociolégicos a la emocion y los sentimientos y, en general, a la dimensién
afectiva de lo social. Sin embargo, la presencia de esta dimensién era residual. El principal logro de la sociologia de las
emociones es, entre otros muchos, que “abre un importante horizonte de estudio social, necesario también para el de-
sarrollo de metateorias socioldgicas que subsanen el sesgo racionalista que afecta a casi todas ellas” (Bericat, 2000: 149).
Para el mismo autor, esta sociologia toma en cuenta “la amplisima variedad de afectos, emociones, sentimientos o pasio-
nes presentes en la realidad social” (Bericat, 2000: 150).

La mayoria de las propuestas surgidas en el marco de la sociologia de las emociones consideran que la mayor parte de las
emociones humanas se nutren y tienen sentido en el escenario de nuestras relaciones sociales. Queda claro, entonces,
que el foco de atencién bdsico de la sociologia de las emociones es el estudio de las relaciones entre la dimensién social y
la dimensién emocional del ser humano.

Como ya dijimos, la investigacién sobre las emociones en el campo de las ciencias sociales no es nueva. En Estados Uni-
dos existen trabajos ejemplares desde los anos 70 del siglo XX, y la sociologia de las emociones se estableci6 como un
campo auténomo a fines de la década de los 80. Sin embargo, en el espacio latinoamericano tardaria unos afios mds la
proliferacién de trabajos sobre las emociones y la afectividad, siendo su incorporacién a fines de la década de los 90 y ya
iniciado el siglo XXI (Sabido, 2011). Una de las lineas de reflexién que mayor interés ha despertado tiene en el cuerpo uno
de sus elementos centrales, pues la sociologia de las emociones recupera el cuerpo y la afectividad como elementos que
afectan y son afectados.

Esta corriente se inscribe en el denominado ‘giro afectivo’ (Lara y Enciso Dominguez, 2013), que segtin los mismos auto-
res es sobre todo un giro hacia el cuerpo y en contra del privilegio del estudio del significado y el discurso (Lara y Enciso
Dominguez, 2013). Esta propuesta del ‘giro afectivo’ debe, a nuestro entender, ser atendida también desde el campo
académico de la comunicacién, que no puede dejar de lado el terreno de lo emocional y lo senso-corporal, pues estas son
dimensiones clave en las situaciones de comunicacién, comprendidas como procesos de produccién de sentido.

Pese al creciente interés por la relacion cuerpo-afectividad, existe una enorme separacion entre los estudios del cuerpo,
por un lado, y los estudios de las emociones, por el otro, algo que preocupa a varios autores destacados en este subcampo
de estudios (Scribano, 2013, Sabido, 2011). Coincidimos con Denzin (1985) cuando afirma que “la emocién y la emocio-
nalidad no se encuentran en el sujeto o en su cuerpo, sino en la relacién del sujeto con su cuerpo vivido en un contexto
social dado” (Denzin en Ariza, 2016: 17).

“Los sentidos estan en todas partes” (Bull et al., 2006: 5). Ellos median en la relacién entre la idea y el objeto, la mente y el
cuerpo, el yo y la sociedad, la cultura y el medio ambiente (Howes, 2014: 21). Las emociones son siempre emociones si-
tuadas, esto es, aunque se expresan individualmente estdn siempre moldeadas por la cultura que las rodea, y se objetivan
o0 aterrizan en situaciones de comunicacion especificas.

Aunque no pueden negarse los aportes de otros muchos autores, en estas pdginas se considera relevante traer a colacion
los trabajos de un autor en especial: Randall Collins, autor de la propuesta de los rituales de interaccién. En esta propuesta
es central la idea de que las emociones son centrales en los procesos de interaccién ritual que tienen lugar cotidiana-
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mente. Para Collins, la energia emocional es la que hace que un ritual se torne logrado o fallido, dado que segiin qué tan
compartidos sean los sentimientos intercambiados en el ritual de interacciéon dado, el ritual llegard a buen término o, por
el contrario, se verd fallido o frustrado. El autor afirma que “lo que cohesiona a una sociedad —el “cemento” de la solidari-
dad-ylo que mueve al conflicto -la energia de los grupos movilizados- son las emociones” (Collins, 2009: 142).

La teoria de los rituales de interacciéon de Collins permite ver como el proceso de interaccion transforma las emociones, y
cémo estas estdn tanto al inicio como durante el proceso mismo de vinculo entre interactuantes. La propuesta de Collins
puede sintetizarse asi: la mayoria de los aspectos de nuestras vidas se mueven impulsados por una fuerza comtn, que no
es otra cosa que lo que el autor denomina los rituales de interaccién. Para que los rituales se consideren eficaces, deben
crear y recrear simbolos de pertenencia grupal, e infundir energia emocional en sus participantes. Segtn el autor, todos
fluimos de una situacion a otra atraidos por las interacciones que nos ofrecen mayor beneficio emocional, y hasta lo po-
sible, tratamos de alejarnos de aquellas interacciones que nos causan malestar.

La interaccién a pequefia escala es el territorio de los aspectos emocionales e inconscientes del ser humano en constante
relacién con otros. Son, entonces, las interacciones cotidianas el escenario donde podemos desentrafiar el componente
emocional y afectivo que construye a los sujetos sociales como tales.

Los rituales de interacciéon son situaciones de copresencia que demarcan a los participantes de los demds y que varian
conforme a dos dimensiones mayores: por un lado, por el grado de coincidencia de los participantes en su foco de aten-
cién compartido, y por el otro, por la intensidad del eslabonamiento emocional que surja entre ellos. El nticleo de todo
ritual de interaccién implica un proceso en el que los participantes desarrollan un foco de atencién comun, y en el que
sus ritmos corporales y sus emociones entran en “consonancia reciproca” (Collins, 2009: 71).

Habiendo expuesto brevemente estas consideraciones en torno a lo emocional, y su relacién con lo corporal, es pertinente
plantear la siguiente pregunta: ;Hasta qué punto la comunicacién intersubjetiva puede prescindir de la emocién? Pese a
que no se busca una respuesta completa a esta interrogante, en el siguiente apartado se presenta una propuesta de articu-
lacion entre intersubjetividad, cuerpo y emociones que puede enriquecer el abordaje de la comunicacion intersubjetiva.

3.3. Intersubjetividad, cuerpo y emociones: articulacién conceptual para enriquecer el abordaje de la
comunicacion intersubjetiva

Como ya se expuso previamente, a la comunicacién interpersonal y a la comunicacion intersubjetiva se les suele asig-
nar un cardcter mds emocional y racional, respectivamente. Al respecto, es muy ilustrador el siguiente pasaje de Fatima
Ferndndez:
Situviéramos que decir con una palabra cudl es el componente central, no el tinico, el central de la comunicacién interpersonal
dirfamos que es la emocién. Obviamente en la comunicacion intersubjetiva el ingrediente dominante es la razén. Ninguna
de las dos suele presentarse en estado puro, pues en nuestra comunicacion tienden a amalgamarse ambas, emocion y razon.
(Fernandez, 2013: 34).
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En su trabajo, Fatima Ferndndez (2013) toma en cuenta los aportes del soci6logo Norbert Elias, quien sugiere dos signifi-
cados distintos para el concepto de emocién. Uno, més acotado, se refiere a los sentimientos, y el otro, en un sentido més
amplio, es “un patréon de reaccién que involucra a todo el organismo” (Elias en Ferndndez, 2013: 35). Este es el que intere-
sa para comprender mejor como se lleva a cabo la comunicacioén interpersonal. La misma autora retoma la propuesta del
biélogo y epistemélogo chileno Humberto Maturana, quien afirma que
todo lo que hacemos lo hacemos desde una emocion [...] como todo quehacer humano se da desde una emocién, nada
humano ocurre fuera del entrelazamiento del lenguajear con el emocionar y, por lo tanto, lo humano se vive siempre desde
una emocion, atin el mas excelso y puro razonar (Maturana, 2004: 106).

Continuando con Maturana, la relacién emocién-razén queda clara también en la siguiente idea: “La validez de nuestros
argumentos racionales no depende de nuestras emociones, pero el dominio racional en el que nos encontramos en cada
instante al conversar, si” (Maturana, 2004: 108); de ahi que no sea tan clara la diferencia entre la comunicacién interperso-
nal y la intersubjetiva en lo que al papel de las emociones se refiere. Para Ferndndez, es necesario “tener presente que un
esfuerzo de comunicacion intersubjetiva puede verse obstaculizado si no consideramos los componentes emocionales de
nuestra expresion” (Ferndndez, 2013: 42). Es por ello por lo que se torna necesario ampliar el espacio conceptual de la co-

municacién intersubjetiva e incorporar los aspectos afectivos y emocionales, presentes en toda situacién de interaccion.

Aunque el cardcter ateorético y espontdneo de la comunicacién interpersonal hace que esta parezca estar mds cargada
del componente emocional, la comunicacién intersubjetiva no estd exenta de este componente, y el que los interactuan-
tes busquen construir una racionalidad para comprenderse, no implica que la emocién no tenga cabida en esta negocia-
cién discursiva.

Como se aprecio en el apartado anterior, la emocion juega un papel central en la teoria de los rituales de interaccion de
Randall Collins. Aunque el autor no distingue en su propuesta las nociones de comunicacion interpersonal y comuni-
cacion intersubjetiva, mediante el concepto de energia emocional da cuenta de que toda dindmica de interaccion esta
cargada de este tipo de energia.

Toda situacién de comunicacion parte de un encuentro entre cuerpos cargados de emociones y de conciencia por el efec-
to de los encuentros vividos a lo largo de su historia de vida. La concepcién de los rituales de interaccién de Collins tiene
en el consenso un importante componente: el foco de atencién compartido del que los interactuantes son plenamente
conscientes. El foco de atencién compartido genera un grado mayor de consenso que genera entre los participantes un
sentimiento de pertenencia al grupo mismo que hace brotar energia emocional para producir en los individuos senti-
mientos como la seguridad en si mismos y el entusiasmo.

En sintesis, somos cuerpos comunicantes. Desde nuestro cuerpo nos comunicamos con otros; la dicotomia razén-emo-
cién, como la de mente-cuerpo, no parecen ser muy utiles en esta propuesta de acercamiento entre lo intersubjetivo y lo
interpersonal que estamos proponiendo.
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4. De las reflexiones tedricas a los andlisis empiricos. ;Como investigamos empiricamente la

comunicacién intersubjetiva?

Ademads de pensar la comunicacién interpersonal y la comunicaci6 intersubjetiva en términos tedricos, es importante
también reflexionar en torno a como la podemos investigar empiricamente, y en tltima instancia, en cémo se puede
intervenir o modificar. En un ejercicio académico colectivo, el grupo de investigacion “Comunicacién Intersubjetiva”
de la Asociacion Mexicana de Investigadores de la Comunicacién (AMIC) propuso hace poco mds de una década la ne-
cesidad de plantear proyectos de investigacién especificos que contribuyeran a la generacién de conocimiento tedrico,

metodoldgico y empirico sobre la comunicacién intersubjetiva y, en general, sobre procesos de construccién de sentido

(procesos de comunicacién) alejados de los medios. De modo especifico, el grupo planteé que lo tedrico, lo metodolégico
y lo empirico deben ir estrechamente vinculados, aunque se propusieron unas preguntas-guia para cada una de estas
dimensiones de investigacién. [Cuadro 2. Dimensiones, Preguntas y Conceptos preliminares del Grupo de Investigaciéon
“Comunicacion Intersubjetiva”’ de la AMIC (2008)].

Cuadro 2. Dimensiones, preguntas y conceptos preliminares del Grupo de Investigacién
“Comunicacion Intersubjetiva” de la AMIC (2008)

Dimensién Preguntas-guia Conceptos y/o ideas preliminares
:Desde qué conceptos vemos los fendmenos de Algunos de los conceptos a explorar inicialmente son
comunicacion intersubjetiva? los siguientes: sujeto, subjetividad, intersubjetividad,
;Qué enfoques tedricos pueden ser mds pertinentes comunicacion intrapersonal, comunicacién
e para abordar la relacién entre intersubjetividad y interpersonal, vinculo individuo-sociedad, interaccion.
comunicacion? En cuanto a las fuentes, consideramos inicialmente
;Qué otras corrientes de las ciencias sociales que la filosofia, la sociologfa y la psicologia
y/0 humanas han aportado ideas para la social pueden ser disciplinas basicas para la
conceptualizacién de la comunicacién intersubjetiva? | conceptualizacion de la comunicacion intersubjetiva.
;Coémo podemos investigar la comunicacion . o . .
intersubjetiva? Se identificaran las estrategias metodolégicas que
¢ técnicas de i L 4 ) . ayuden a investigar y/o mejorar el fenémeno de la
izl 3Qué técnicas e investigacion pueden ser las més comunicaci6n intersubjetiva.
adecuadas al objeto de estudio? . i o o
Co 4 . ) L Se discutirdn y disefiardn protocolos de técnicas de
¢LOmO podemos mejorar 'a comunicacion investigacion y/o intervencion especificos.
intersubjetiva en la actualidad?
;Qué objetos empiricos se pueden investigar acerca del Aderflgs de identificar y revisar las investigaciones )
fenémeno de la comunicacién intersubjetiva? empiricas que existen sobre la materia, se planteardn
Empirica E ¢ ambitos de la vid idi » liero” proyectos especificos sobre objetos empiricos
f N que ambitos de la vi bfi cpu?lana esta "en peligro susceptibles de ser abordados desde la 6ptica de la
a comunicacion intersubjetivas comunicacién intersubjetiva.

Fuente: Elaboraci6n propia
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Reflexionar en términos metodolégicos sobre la investigacion en comunicacién intersubjetiva es materia de discusién
de otro texto, y puede dar lugar a propuestas metodolégicas y técnicas muy sugerentes. En este apartado tinicamente se
presentan algunos lineamientos metodolégicos que puedan servir como base para la investigaciéon empirica de la comu-
nicacidén intersubjetiva. En este sentido, interesa recuperar las preguntas de la dimensién metodoldgica que aparecen en
la tabla anterior.

En términos generales, es hasta cierto punto obvio pensar que investigar empiricamente fenémenos relacionados con la
comunicacion cara a cara requieren de una estrategia metodolégica de corte cualitativo, pues no se trata de medir un fe-
némeno que, por si mismo, no es cuantificable. Se trata de abordarlo con fines que deben ir més all4 de las descripciones
superficiales, para lograr explicaciones y, en dltima instancia, comprensiones de las situaciones de comunicacién que
experimentamos todas y todos en nuestra cotidianeidad. Al ser un fenémeno subjetivo, marcado por las interacciones
que sostienen al menos dos personas desde sus subjetividades particulares, es imposible pensar en un instrumento que
mida estas situaciones o que las caracterice en términos de cantidades. De ahi que lo pertinente sean los acercamientos
cualitativos.

También puede darse por hecho, por obvio, que las técnicas mds propicias para investigar la comunicacién intersubjetiva
serdn, por unlado, técnicas observacionales —que permitirdn ver y registrar las situaciones comunicativas que se pretenda
analizar-y, por otro lado, técnicas dial6gicas —que permitirdn establecer un contacto comunicativo con los sujetos es-
tudiados y que, de algtin modo, implicardn una situacién metacomunicativa—. Las primeras pueden incluir observaciéon
participante y no participante, mientras que la entrevista en profundidad, la historia oral y el grupo de discusién —en caso
de que interese abordar la comunicacién en grupos- pueden ser herramientas técnicas dialégicas muy pertinentes para
el abordaje empirico de la comunicacion intersubjetiva.

No es este el espacio para detallar con profundidad las caracteristicas y potencialidades de cada una de estas técnicas de
investigacion. Unicamente se ofrece una visién general en torno a cémo abordar empiricamente una situacién de comu-
nicacioén. Y se completa la reflexion metodoldgica con algunas opiniones en torno a cémo investigar la comunicacion in-
tersubjetiva, lo que implica investigar una situacién de comunicacién interpersonal especifica que debe, necesariamente,
tomar en cuenta la dimensién emocional y corporal de la relacién que se establece entre investigadores e investigados.

A continuacién, puntualizamos, de modo muy general, cudles serian los pasos a seguir para la investigacion empirica de
una situacién de comunicacién intersubjetiva, segiin cudles sean las técnicas de investigacién empleadas para tal pro-
posito [Cuadro 3. Técnicas de investigacion para el abordaje empirico de situaciones de comunicacion intersubjetiva].
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Cuadro 3. Técnicas de investigacién para el abordaje empirico de situaciones de comunicacién intersubjetiva

Técnicas observacionales Técnicas dialégicas

1) Seleccién y justificacién de la situacién comunicativa a
analizar: ;por qué esta situacion puede ser considerada un
ejemplo de comunicacion intersubjetiva?

1) Plantear con los interactuantes la necesidad de sostener
una conversacion sobre la importancia de la comunicacién
en la vida cotidiana. De ahi que digamos que las entrevistas

2) Descripcion de los interactuantes, en términos de género, o historias orales tendrdn un cardcter metacomunicativo.

edad, clase social, entre otros elementos de adscripcién 3) Establecer una guia de preguntas o topicos sobre el

identitaria. tema, que dé cuenta de elementos como: facilitadores
3) Descripcion del contexto de la comunicacion: ;dénde tiene y obstaculizadores de la comunicacién; el uso de
lugar la comunicacion?, ;qué elementos del contexto la argumentos; la comunicacién corporal; la comunicacién
condicionan? de las emociones; los interactuantes con quienes se
4) Andlisis de los mensajes intercambiados por los comunican con mayor facilidad y con mayor dificultad; la
interactuantes —previamente grabados-, con énfasis en el comunicacion en grupos —familia, amigos, trabajo, entre
despliegue de estrategias argumentativas, pero sin omitir otros-—.
los elementos discursivos de corte emocional-afectivo. 3) Llevar a cabo la entrevista, previo acuerdo con cada uno de
5) Andlisis de los elementos senso-corporales —previamente los interactuantes, por separado.
videograbados-y, en general, de la puesta en escena de 4) Transcribir la informacion.
gﬁumalérilé;z.icmn no verbal por parte de los participantes en la 5) Analizar el discurso obtenido.
Triangulacién

Una vez aplicadas la observacién y la entrevista —o historia oral-, se estaria en condiciones de triangular la informacién obtenida,
con el fin de, sobre todo, cotejar las diferencias y semejanzas entre lo observado de la situaciéon de comunicacién dada, y lo
conversado con cada uno de sus interactuantes.

Fuente: Elaboraci6n propia

Como puede observarse en esta propuesta, lo emocional y lo racional, por un lado, y el cuerpo y el discurso, por el otro,
aparecen articulados como elementos que se despliegan de forma simultdnea en cualquier situacién de comunicacién
dada. Asi, aunque existan momentos en que nos estemos comunicando y pongamos énfasis en nuestros argumentos
—porque asi lo amerite la situacién de comunicacién—, lo emocional estard presente, aunque sea menos visible. Y a la in-
versa, en situaciones de comunicacién donde predomine lo emocional y lo afectivo, es posible que también estemos esgri-
miendo argumentos de corte mds racional para, precisamente, paliar el efecto de lo emocional en nuestros interlocutores.

5. Cierre. Retos y desafios en la investigacion sobre comunicacién intersubjetiva

En el campo de la comunicacién sigue existiendo una tendencia importante hacia el predominio de los estudios sobre
medios de difusion, en detrimento de los fenémenos comunicativos interpersonales y, por supuesto, intersubjetivos.

En este escenario, es apremiante consolidar la idea de la produccién de sentido como objeto de estudio de las ciencias
de la comunicacion; lo anterior, sin duda, permitird abrir los espacios conceptuales de la comunicacién y articular, como
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se ha tratado de hacer en este texto, las dimensiones emocionales —con el cuerpo en el centro-y racionales como ingre-
dientes desplegados en las situaciones de comunicacién, comprendidas como procesos de produccién/construccion de
sentidos.

En las discusiones sobre la comunicacién interpersonal e intersubjetiva se ha avanzado en términos conceptuales, recu-
perando los aportes de campos de conocimiento como la filosofia, la psicologia y la sociologia para tener mayor claridad
en torno a lo que significa la comunicacién intersubjetiva. Aunque en este texto se ha dejado constancia de parte de
dichos avances, a partir de la exposicién de algunas corrientes tedricas cldsicas que permiten una conceptualizacién par-
ticular de la comunicacién intersubjetiva, se ha propuesto la inclusion de algunos ejes que parecen un tanto olvidados en
las reflexiones previas que se han sostenido sobre el tema: las emociones y el cuerpo.

La triada Cuerpo-Comunicacién-Emociones da mucho de si para seguir pensando en los modos en que nos comunica-
mos y para tratar de resolver problemas de comunicacién cotidianos.

Esta inclusion del cuerpo y las emociones en las discusiones sobre la dimension interpersonal e intersubjetiva de la co-
municacién hace que se considere importante —incluso apremiante— que el campo de la comunicacién participe del
denominado “Giro Afectivo” y “Giro Sensorial” que ha irrumpido con fuerza en el campo de las ciencias sociales. Y lo es
porque no se pueden concebir —o no, al menos, desde el punto de vista asumido en este texto— situaciones de comunica-
cién entre personas en las que estén ausentes los sentidos, los afectos y las sensaciones, ademas de los discursos de corte
mads racional-argumentativo.

Somos cuerpo, y desde nuestro cuerpo nos comunicamos. Nuestro cuerpo produce significados y, simultdneamente, re-
cibe los que emiten nuestros similares, con quienes interactuamos cotidianamente. No existe comunicacién sin cuerpo.
No existe comunicacion sin emociones y sensaciones.

;De qué modo la reflexién sobre la comunicacion intersubjetiva puede incorporar estos elementos sensoriales-corporales
que en principio colocdbamos como propios de la comunicacion interpersonal y no de la intersubjetiva? Estas pédginas,
si bien no han dado respuesta cabal a esta interrogante de naturaleza compleja, si han aportado algunos elementos con-
ceptuales y metodolégicos que pueden alimentar este apremiante debate.
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las Ciencias Econémicas y de la Administracion, las Letras, Historia, entre otras, pero no asi de la Comunicacién en tanto
campo profesional especifico.

Si bien la revision bibliogrédfica da cuenta de la existencia de trabajos que describen y analizan algunos de los géne-
ros empleados por los comunicadores, ellos estdn elaborados en gran parte desde el ambito del Periodismo, y, por lo
tanto, no agotan la vasta diversidad de textos escritos y orales propios del desempefio profesional de un licenciado en
Comunicacion.

El proyecto que presentamos se desarrolla en la Universidad Salesiana (UNISAL) cuya sede se sitia en Bahia Blanca (Ar-
gentina) y constituye la iinica institucién en la ciudad cuya oferta académica incluye la carrera de Licenciatura en Comu-
nicacidn. El proyecto cuenta actualmente con financiacién por parte de la Secretaria de Investigacion de la Universidad
(RES. CS. N°04/2019).

Tal como sefialan investigaciones como las de Intriago Macias y Quevedo Arnaiz (2016) para el caso concreto de la Co-
municacién Social, en los ultimos afios los modelos educativos —aunque no siempre formalmente desde sus planes de
estudios- se han centrado en el fomento del desarrollo de distintas competencias en el campo profesional, competencias
que van més alla de los contenidos disciplinares adquiridos a lo largo de la formacion. Entre ellas, podemos situar las
practicas de lectura, escritura y oralidad. En este sentido, el propésito rector de este proyecto de investigacion es abordar
la problemadtica de los géneros profesionales circunscripta en un caso concreto —el de la Licenciatura en Comunicacién-a
fin de disefiar un corpus representativo de los textos orales y escritos que los egresados deberdn comprender y producir a
lo largo de su desempefio profesional.

La relevancia de esta tarea reside en que es precisamente el dominio de los textos de una comunidad discursiva lo que
permite que los estudiantes comiencen a formar parte de ella (Cassany, 2010). Debido a que son los textos los que -si-
guiendo a Bazerman y Paradis (1991)- mantienen en gran parte la organizacién, poder y actividad de las profesiones,
nuestro foco de interés estd puesto en aquellos que atin no han sido estudiados o los que lo han sido en menor medida
pero que también forman parte de las tareas profesionales cotidianas de un trabajador de la comunicacidn. Tal es el caso,
por ejemplo, de los géneros de modalidad oral producidos interprofesionalmente y entre profesionales y miembros no
expertos de la comunidad.

En una sociedad cada vez mads especializada, en donde se exige a los profesionales un dominio eficaz de los discursos que
genera su actividad, es necesaria una atencion particular a estas formas de comunicacién (Lépez Ferrero, 2002: 196). A fin
de poder afianzar estas competencias y formar profesionales preparados para el campo laboral que los aguarda, resulta
de vital importancia lograr un conocimiento descriptivo acerca del material que se produce, no solo en el &mbito de la
universidad, sino principalmente en la vida laboral cotidiana de los profesionales (Parodi, 2015: 77).

En sus estudios, Parodi hace hincapié en la necesidad de contar con investigaciones “basadas en corpus de textos am-
plios, ecolégicos y diversificados” (Parodi y Burdiles, 2015: 32) en lo que respecta al estudio de los géneros académicos y
profesionales, fundamentalmente porque solo asi se logrard conformar una base empirica sélida sobre la que construir
una alfabetizacion especializada (Parodi, 2015), fin dltimo de esta investigacion.
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Tal como se anticipd, el objetivo general del presente proyecto es contribuir al fortalecimiento de las competencias pro-
fesionales de escritura y oralidad en la carrera de la Licenciatura en Comunicacion.

Entre sus propésitos especificos se encuentran: confeccionar un corpus representativo de los géneros propios del campo
profesional de un licenciado en Comunicacién y promover la construccién de herramientas de ensefianza y evaluaciéon
desde las distintas catedras acordes a las exigencias del campo laboral y al perfil del comunicador formado en la UNISAL.

2. Antecedentes

En lo que respecta a los estudios en torno a los géneros académicos y profesionales, a lo largo de su trayectoria, estos
se han centrado prioritariamente en la produccion escrita de distintas disciplinas. Las primeras investigaciones fueron
desarrolladas en el &mbito anglosajén de la mano de Swales (1990), Bazerman y Paradis (1991), Bathia (2013) y Trosborg
(2000). Por su parte, en Espafia destacan los aportes de Lopez Ferrero (2002) y Cassany y Lopez Ferrero (2010) en torno a
las précticas letradas profesionales y la necesidad de la preparacién universitaria a fin de fomentar recursos y habilidades
que permitan a los alumnos apropiarse de las practicas profesionales de manera eficaz. En América del Sur, particular-
mente en Chile, destacamos las investigaciones desarrolladas por Parodi (2008, 2010) y Parodi y Burdiles (2015) en torno
al género manualy otros textos disciplinares de diversas dreas. En Argentina, son insoslayables los aportes de Ciapuscio
(1994) en torno a los tipos textuales y la definicién, caracterizacion y clasificacion de textos especializados como asi
también los de Cubo de Severino (2005) y su grupo de investigacién, reconocidos internacionalmente por sus estudios
sobre los géneros propios del discurso académico y cientifico. El proyecto dirigido por Bosio en la Universidad Nacional
de Cuyo contintia esta linea y recientemente incorpora a su corpus eventos comunicativos orales enmarcados dentro del
dmbito académico. Por su parte, Navarro ha realizado numerosos trabajos en los que aborda la ensefianza de los géneros
profesionales en la universidad en las dreas de Economia y Administracién (2010, 2018) como también la problemdtica
en si del abordaje de los discursos profesionales (2012) y la alfabetizacién disciplinar (2017). Finalmente, en el &mbito
local bahiense, destacamos los estudios desarrollados por Vallejos (2000 y 2004) y Castro Fox y Vallejos (2013) en torno al
discurso cientifico pedagégico.

Los géneros profesionales han sido objeto de reflexién también dentro de las investigaciones en torno a la comunicacién
en el lugar de trabajo y el discurso institucional. Entre ellas, distinguimos las de Mumby y Clair (2001) y de Gunnarson
(2001). Desde una perspectiva de andlisis de corte sociolingiiistico, Holmes y Stubbe (2003) analizan distintas estrategias
de cortesia que tienen lugar en la comunicacion laboral, mientras que Arminen (2005), Heritage y Clayman (2010), Picke-
ring, Frinigal y Staples (2016) abordan la interaccién profesional en diversos dominios. En el marco de los estudios reali-
zados en Latinoamérica, el volumen coordinado por Rebeil Corella y Ruiz Sandoval Reséndiz (1998) en el que se abordan
distintos aspectos relacionados con la comunicaciéon en las empresas constituye un importante aporte. En nuestra varie-
dad dialectal —el espanol bonaerense— destacan los trabajos de Julidn (2015, entre otros) en torno a las manifestaciones de
(des)cortesia en puestos de atencién al publico en instituciones de la ciudad de Bahia Blanca.
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También en el marco de estudios del espafiol como lengua de especialidad, se analizan algunos géneros profesionales. En
este sentido, resultan relevantes los aportes de Gémez de Enterria Sinchez (2009) en relaciéon con la comunicacién escrita
y oral en la empresa.

Por ultimo, si bien dentro del campo especifico de la investigacion en el drea de Comunicacién no se han registrado tra-
bajos en los que se aborde especificamente la problematica de los géneros propios de la disciplina, nos interesa recuperar
el estudio de Amado (2010) acerca de la prensa, la gestién de la comunicacién en las organizaciones y la generacion de
informacion.

La faceta profesional de la labor del comunicador ha sido estudiada, por un lado, en los trabajos de Intriago Macias y
Quevedo Arnaiz (2016) y Judrez (2017) en torno a la identidad profesional del comunicador; y por otro, en los de Vasquez
Donoso, Marroquin Veldsquez y Angel Botero (2018) y Zarowsky y Justo von Lurzer (2018) quienes esbozan los principales
lineas que ha seguido la investigacién en Comunicaciéon en América Latina y, concretamente, en Argentina.

La breve resefia trazada pone de manifiesto que en las investigaciones realizadas hasta el momento el foco ha estado
puesto en los géneros profesionales escritos y que no existe —hasta donde llega nuestro conocimiento— una propuesta
de la indole de la que presentamos, que se aboque al disefio de un corpus de textos (orales y escritos) propios del campo
disciplinar de la Licenciatura en Comunicacion.

3. Marco tedrico

El contexto conceptual del presente estudio, como también su marco metodoldgico, responde a un disefio flexible, habida
cuenta de la posibilidad de que en el proceso de investigacion puedan surgir situaciones nuevas e inesperadas vinculadas
con el tema de estudio que puedan implicar cambios en las hip6tesis y propdsitos, como asi también la incorporacién de
otras técnicas de recoleccion y procesamiento de datos (Vasilachis, 2006: 67).

La investigacion se desarrolla desde un enfoque pragmaético-sociocognitivo (Heinemann y Vieghweger, 1991; Bathia,
2014; Parodi, 2010, 2015; Parodi y Burdiles, 2015). Este propone una aproximacién multinivel de los géneros profesiona-
les, ya que una clasificacién que considere un tinico criterio no permite dar cuenta de la complejidad y dinamismo de los
rasgos que los caracterizan.

En nuestra concepcion de género nos adscribimos a los planteamientos propuestos por Bathia (2013, 2014), Cassany
(2006), Parodi (2015) y Navarro (2012). En este sentido, entendemos los géneros como constructos cognitivos que se ar-
ticulan de modo integral en tres dimensiones: cognitiva, social y lingiiistica. Estos constituyen constelaciones de poten-
cialidades de convenciones discursivas, sustentadas por los conocimientos previos de los hablantes y oyentes a partir de
constricciones y pardmetros contextuales, sociales y cognitivos (Parodi, 2015: 26). En su manifestacion concreta, son va-
riedades de una lengua que operan a través de conjuntos de rasgos lingtiistico-textuales co-ocurrentes sisteméticamente
a través de las tramas de un texto y que se circunscriben lingiiisticamente en virtud de distintos factores tales como los
propdésitos comunicativos, participantes implicados, &mbitos de uso, soportes y medios, entre otros (ibidem).

170 | n° 30, pp. 167-175 | doxa.comunicacion enero-junio de 2020



Antonela Georgina Dambrosio

En este contexto, Parodi ubica a los géneros profesionales dentro del discurso especializado junto con los géneros aca-
démicos, y ambos conforman un continuum que permite articular el mundo del aprendizaje con el de la practica pro-
fesional concreta. Asimismo, y si bien prefiere la denominacion de discurso profesional, compartimos la concepcién de
Navarro (2012) de este objeto, y consideramos los géneros profesionales como “el conjunto de géneros discursivos que
llevan a cabo los objetivos especificos de las organizaciones donde circulan. Estos constituyen practicas discursivas que
se encuentran estandarizadas y reguladas institucionalmente” (2012: 1297-1298).

Por su parte, dada la indole de los contextos de produccidn y circulacién de los géneros objeto de estudio -y sobre todo
los de modalidad oral-, la dimensién interaccional constituird uno de los principales ejes de andlisis ya que, como sefiala
Gomez de Enterria Sdnchez, esta “contribuird poderosamente a facilitarnos todos los significados extralingiiisticos que se
ponen en prictica durante el intercambio comunicativo, asi como toda la simbologia que surge de la relacién entre len-
guay cultura dentro de cada &mbito de especialidad” (2009: 130). En este sentido es que adscribimos a los planteamientos
de la Sociolingiiistica Interaccional (Gumperz, 1982 y 2001; Tannen, 2004), de la Pragmética Sociocultural (Bravo y Briz,
2004) y que incorporamos nociones tedricas correspondientes al Anélisis del Discurso Institucional (Prego Vazquez, 1998;
Drew y Sorjonen, 2001; Benwell y Stokoe, 2006; Heritage y Clayman, 2010).

4. Consideraciones metodoldgicas

Lopez Ferrero sostiene que “para dar cuenta de la complejidad de la construcciéon y la interpretacién de los géneros
producidos en contextos profesionales, es necesario establecer puentes entre distintas metodologias” (2002: 195). Asi,
de acuerdo con el marco teérico sefialado, se trabaja con los planteamientos metodolégicos de los modelos multinivel
referidos anteriormente a la vez que con técnicas de recoleccidon y procesamiento de datos propias de la Sociolingiiistica
Interaccional y la Pragmaética Sociocultural.

Para la conformacion del corpus de andlisis se trabaja con una combinacién de técnicas de recoleccién de datos:

— Técnica de participante observador en diversos dmbitos en los que se desempefien profesionales del drea de Comu-
nicacién: empresas, organizaciones estatales y administrativas, instituciones comerciales, medios de comunicacion,
sociedades de fomento, agrupaciones juveniles, entre otras.

— Entrevistas semiestructuradas a profesionales que ejerzan roles de comunicacién en el marco de los dominios sefiala-
dos anteriormente.

— Andlisis de fuentes: textos elaborados por estos profesionales dirigidos tanto a otros de diferentes disciplinas como a
miembros de la comunidad en general (a nivel interno y externo de las instituciones); manuales elaborados por con-
sultoras, entre otros.

Es importante destacar, como también sostiene Navarro (2012), que aspiramos al trabajo asociado entre los investigado-

res y los escritores de la comunidad profesional abordada.

Los textos recabados a lo largo del trabajo de campo pretenden conformar una muestra de lengua real y por este motivo

no son ni mutilados ni adaptados.
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Para el procesamiento de los datos y el posterior disefio del corpus con sus respectivas clasificaciones se vuelve necesaria
la integracién de herramientas bdasicas del drea de la Lingiiistica de Corpus (Wynne, 2004; O’Keeffe y McCarthy, 2010) y
los planteamientos realizados en este sentido para el andlisis de discursos especializados por Parodi (2007). Asimismo, se
incorporan aportes de las propuestas esbozadas en Bosio y Sacerdote (2018) y Bosio, Castro y Cubo (2018).

Los pardmetros que se toman en cuenta tanto para la recoleccién de datos como para el procesamiento y disefio del cor-
pus incluyen caracteristicas internas de los textos como también el contexto extralingiiistico en el que estos de producen
y circulan. A continuacion, los presentamos en un listado tentativo, sujeto a futuras revisiones en funcién de lo recabado
en lalabor de trabajo de campo.

— Aspectos contextuales y situacionales: (macro)propdésito comunicativo o funcién; dmbito de circulacién (mediatico,
empresarial, administrativo, comercial, estatal); coordenadas espacio-temporales (comunicacion diferida, mediada o
cara a cara); soporte; participantes involucrados (caracteristicas sociales —edad, género, lugar de nacimiento, lengua
materna- ; nivel de experticia —-legos o no legos)—; posicién ocupada —director, gerente, empleado—; roles sociales —si-
métricos/asimétricos, cercanos/lejanos-); historia del género.

— Aspectos discursivos: informacion contenida y desarrollo; organizacion de la informacién; intensificacién o pondera-
cion, atenuacion; modalidad; méximas comunicativas especificas.

— Aspectos léxico-gramaticales: empleo de terminologia especifica; estructuras sintdcticas que lo caracterizan; uso par-
ticular de la puntuacidon; potencial cambio de c6digo o uso de préstamos léxicos.

En lo que respecta a las estrategias de acceso a las distintas instituciones en las que se realiza el trabajo de campo, se
solicitan las respectivas autorizaciones a los directivos y personas a cargo en entrevistas personales y pedidos formales,
ala vez que se requiere la firma de consentimientos informados por parte de los profesionales que decidan participar de
la investigacion. En todos los casos se emplean distintas técnicas de anonimizacion a fin de preservar las identidades de
estos (Sampson, 2000; De- Matteis, 2014; Cantamutto y Vela Delfa, 2015).

El principal aporte de la propuesta radica en la incorporacién de géneros poco explorados, ya sea porque su contexto de
produccién no ha sido objeto de interés en las investigaciones -tal como podria ser el caso de los géneros producidos en
el marco de asociaciones barriales-, por dificultades de acceso (como puede ocurrir con textos producidos al interior de
algunas empresas) o porque la atencién de este tipo de abordajes ha estado mayoritariamente ligada al &mbito escrito,
relegando asi, géneros de modalidad oral.
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Presentacion

A pesar de las diferentes denominaciones que desde distin-
tos sectores se quiere conferir a las relaciones publicas, su
origen no es que se remonte siglos atrds (Thomas Jefferson
en 1802 e incluso, en términos de responsabilidad, en 1827
ya fue utilizado por el reverendo Hoyt), sino que hoy por
hoy es una profesion crucial para la gestion del comporta-
miento de las organizaciones. Prueba de ello es la literatura
académica que prolifera desde principios del siglo XIX, y
su abundante y mucho mds extensa préctica profesional.
Desde el conocido trabajo de Edward Bernays, como ase-
sor en diferentes crisis de la industria americana y del en-
foque comunicativo innovador de Ivy Ledbetter Lee con
su propuesta de conducta responsable para la industria de
John Rockefeller, las relaciones publicas han evolucionado
sustancialmente. De hecho, a James Grunig se le considera
el gran tedrico de la profesion y sus aportaciones son re-
ferentes entre los notables estudiosos de la Academia. Su
Teoria de los Vinculos y la Teorfa Situacional de los Ptiblicos
sostienen el gran paradigma de la disciplina que venimos
ensefiando en las aulas universitarias y que también supo-
ne el éxito de su praxis profesional y de ingente valor en
la actualidad, como muestran las investigaciones de este
monogréfico.

La reputacion y la economia de la confianza son conceptos
estrechamente relacionados y de extraordinaria actualidad
entre las empresas e instituciones. Sin embargo, ambos son
resultado de la estrategia de relaciones ptiblicas, que persi-
guen influenciar en los ptublicos a partir de conductas res-
ponsables para generar la confianza y lograr la reputacion.
La comunicacién a tal efecto debe ser igual de responsable
y coherente con los comportamientos. Informar y comu-
nicar no son lo mismo; en relaciones publicas, informar
debe servir para comunicar. Los objetivos de informacién
persiguen dar a conocer un tema y que este sea retenido
para abordar los objetivos de motivacién que promueven
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Presentation

Despite the variety of names that different sectors want to
confer to Public Relations, the importance of its origins is not
that it goes back centuries (Thomas Jefferson in 1802, and
even in terms of responsibility, it was already being used by
Reverend Hoyt in 1827). Instead, nowadays this profession is
crucial for managing the behaviour of organisations. Proof
of the above is the academic literature that has flourished
since the beginning of the nineteenth century, as well as
its widespread use and much more extensive professional
practice.

Since the time of the well-known work of Edward Bernays,
who laboured as a consultant in diverse crises involving
American industry, and the innovative, communicative
approach of Ivy Ledbetter Lee with his proposal of responsible
conduct for John Rockefeller’s industry, public relations has
evolved significantly. In fact, James Grunig is considered
the authoritative theoretician of the discipline, and his
contributions are a reference among the outstanding scholars
of Academia. His opinions regarding active communication
behaviour and the Situational Theory of Publics support
the influential paradigm of the discipline that we have been
teaching in university classrooms, and represents the success
of his professional practice and the enormous value at the
present time, as demonstrated by the investigation in this
monograph.

Reputation and the economics of trust are closely related
concepts and of extraordinary relevance among companies
and institutions. However, both ideas are the result of a
public relations strategy that seeks to influence the public
through responsible behaviour in order to establish trust
and achieve reputation. Communication for this purpose
must be equally responsible and consistent with behaviour.
Reporting and communicating are not the same; in public
relations, reporting must serve to communicate. The objective
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formar cogniciones, modificar actitudes y lograr una con-
ducta positiva.

Es de sentido comiin entonces que la comunicacion sea
reflejo de su comportamiento. Solo a través de comporta-
mientos responsables con los publicos se conseguirdn re-
laciones basadas en la confianza y en la credibilidad para
ganar la reputacién merecida.

En los ultimos afos, acompafando a la industria 4.0, la in-
vestigacion sobre la planificacién de las relaciones publi-
cas sucumbe ante la abundancia de articulos sobre redes
sociales o comunicacién online. La revolucién tecnolégi-
ca al servicio de las relaciones ptblicas —con la aparicién
de nuevos canales para generar y difundir contenidos con
un menor control del emisor- no implica que los plan-
teamientos estratégicos sean diferentes, pero si exige una
mayor investigacién y continua escucha activa de lo que
ocurre con los publicos, mayor inmediatez y una rapidez
vertiginosa para ser proactivos. El uso extendido de las re-
des sociales para comunicar una marca, una identidad o
unos valores debe ser entendido como el canal, en su nivel
operativo, por el que transmitir los mensajes de interés de
los publicos como parte de la estrategia de relaciones pu-
blicas. Las herramientas que se emplean (online y offline,
internas y externas) no suponen un cambio de estrategia,
sino de aplicacion tactica de la misma.

Y esto es fruto de que la praxis de las relaciones ptblicas
se ha ido reconvirtiendo segin el momento econémico,
social y politico, segtin los diferentes comportamientos de
los publicos, de sus actores sociales y de sus sociedades a
lo largo de la historia y ha sido el mismo desarrollo de la
profesion la que ha permitido teorizarla.

En sus inicios, entre 1914 y 1918, la propaganda tenia el
propésito de persuadir a los ptblicos para fines bélicos y
politicos utilizando la prensa tradicional para una comu-
nicacion unidireccional. En la actualidad, las conductas de
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of informing is to make a message known, and this message
must be retained in order to address the motivational goals
that promote cognitive thinking, changes of attitude, and the
achievement of positive behaviour.

Therefore, itis common sense to consider that communication
should reflect this behaviour. Only through responsible
behaviour with the public will relationships of trust and
credibility be achieved for the purpose of attaining a deserved
reputation.

In recent years, accompanying the 4.0 industry, research
on public relations planning has failed to keep up with
the abundance of articles on social networks or online
communication. The technological revolution at the service
of public relations —with the emergence of new channels to
generate and disseminate content with less control by the
broadcaster— does not imply that strategic approaches are
different, but it does demand more research, continuous
active listening to what is occurring with audiences, greater
immediacy, and dizzying speed in order to be proactive. The
widespread use of social networks to communicate a brand,
identity or values should be considered the channel at the
operational level, through which messages of interest can be
delivered to audiences as part of the public relations strategy.
The tools used (online and offline, internal and external)
do not imply a change in strategy, but instead, they imply
tactical application of the strategy.

Moreover, this has resulted from the practice of public relations
being gradually transformed according to the economic,
social and political moment of the time, as well as to the
different behaviours of the public, its social stakeholders,
and of their association groups throughout history. In fact,
the very development of the profession has allowed it to
become theorised. In its beginnings, between 1914 and 1918,
propaganda was intended to persuade the public for military
and political purposes by using the traditional press for one-
way communication. Today, bi-directional and influential
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comunicacién bidireccional y de influencia para lograr la
confianza mutua entre publicos y organizaciones con las
infinitas posibilidades que brindan los medios online y
offline, son modelos que imperan en las relaciones entre
las organizaciones y sus publicos.

Desde la Gran Depresién en 1929, no habiamos vivido nin-
guna crisis que hubiera puesto en jaque a los sistemas sani-
tarios a nivel mundial, creando un grave problema de salud
publica y cuyas consecuencias econémicas y sociales, de
un coste incalculable atin, hacen emerger otras crisis con
necesidades diversas e infinidad de publicos que deman-
dan constante informacién que solucione sus problemas.
La comunicacion 4.0 exige cada vez mds la necesidad de
adelantarse a los publicos, y el COVID-19 estd haciendo
resurgir los paradigmas de la comunicacién y la necesi-
dad imperiosa de escuchar a los publicos para tomar de-
cisiones, pero también para decidir qué, cémo y a quién se
comunican dichas decisiones, lo que augura importantes
aportaciones en las revistas cientificas especializadas que
teorizardn la gestiéon de su comunicacion y en las que las
relaciones publicas coparan, sin duda, su base teérica.

La sociedad en general y los publicos en particular buscan
la informacién de manera activa y, ademds, son creadores
de contenidos. Por lo tanto, se trata no solo de informar,
sino de comunicar de manera bidireccional y a razén de las
necesidades detectadas desde el compromiso empresarial
o institucional con la sociedad. El papel de las relaciones
publicas para averiguar las problemaéticas y su alcance en
los publicos (valores tangibles) es fundamental para ges-
tionar eficazmente la comunicacién, generar confianza y
ganar reputacion (valores intangibles).

En este contexto, los diez trabajos que conforman este mo-
nogréfico ofrecen una panoramica actual sobre el estudio y
la préctica de las relaciones publicas en distintos sectores y
desde distintos enfoques: el uso de las redes sociales como
canal de comunicacién de influencia; el lugar que ocupan

182 | n° 30, pp. 179-185 | doxa.comunicacion

communication to achieve mutual trust between audiences
and organisations, with the infinite possibilities offered
by online and offline media, are models that prevail in the
relations between organisations and their audiences.

Since the Great Depression in 1929, we had never experienced
a crisis that would have challenged health systems worldwide
until COVID-19, which has created a serious public health
threat and resulted in economic and social consequences of
incalculable cost that cannot yet be quantified, and in turn,
this situation has caused other crises to emerge that have also
created diverse needs and an infinite number of sectors of the
public that demand constant information in order to solve
their problems. Communication 4.0 increasingly demands
the need to be ahead of the public, and COVID-19 is reshaping
communication paradigms and the imperative to listen to
the public in order to make decisions, but also to decide what,
how and to whom those decisions are communicated, which
foretells important contributions in the specialised scientific
Journals that will offer theories about the management of its
communication, in which public relations will undoubtedly
monopolise its theoretical basis.

Society in general, as well as particular sectors of the
public, actively seek information, but they are also content
creators. Therefore, it is not only a matter of disseminating
information, but also of communicating in a two-way
direction and according to the needs detected from the
business or institutional commitment to society. The role
of public relations in discovering issues and their scope in
reaching audiences (tangible values) is fundamental to
effectively managing communication, building trust and
gaining reputation (intangible values).

In this context, the ten research works that comprise this
monograph offer a current overview of the study and practice
of public relations in different sectors and from different
approaches: the use of social networks as an influential
communication channel; the place of protocol studies
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los estudios de protocolo como herramienta de las relacio-
nes publicas, el valor de los intangibles en la relacién que
establecen las organizaciones con sus publicos, etc. Parti-
cipan autores nacionales e internacionales de reconocido
prestigio entre los que destacan investigadores referentes
en la disciplina como Maria Teresa Garcia Nieto, Antonio
Castillo Esparcia o Andreu Casero Ripollés, entre otros.

En cuanto al contenido y objeto de estudio destaca el pro-
tagonismo, en varias de las investigaciones, de la vincula-
cién existente entre las relaciones publicas y los intangi-
bles. La marca, uno de los intangibles mas consolidados en
la gestién de la comunicacidn, es protagonista en el arti-
culo de Catalina Osorio Parra y Jaime Alberto Orozco Toro
desde Colombia, “La construccion de valores intangibles
de marcas de cerveza artesanal. Atributos inmersos en las
comunicaciones”, donde se relacionan los valores con la
estrategia de comunicacién y la identidad.

En cuanto a la gestién de la reputacién corporativa, la pro-
fesora Sonia Ferruz Gonzdlez realiza una revisién del con-
cepto bajo el titulo “Nueva propuesta de evaluacion de la
Reputacion Corporativa: Indicador de Desempefio Repu-
tacional”, en el que propone un anadlisis comparativo de las
metodologias existentes mds reconocidas para evaluar la
reputacién corporativa, tanto desde el &mbito académico
como profesional (monitores de reputacion).

Se afiade el estudio de otros intangibles en las relaciones
como el compromiso ciudadano, con el trabajo “Anélisis
de los componentes del bien intangible Compromiso Ciu-
dadano en el sector publico”, de Paloma Piqueiras Conlle-
do, en el que aborda cémo la Administracién Pudblica ha
mostrado cada vez mads interés por establecer relaciones
de confianza con los ciudadanos. Este texto profundiza en
la definiciéon del Compromiso Ciudadano y explica de qué
se compone y como puede activarse. En esta misma linea,
la legitimidad también se revela como un intangible que
gestionar en las instituciones ptblicas a través del estudio
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as a public relations tool, the value of intangibles in the
relationship thatorganisationsestablish with their audiences,
etc. National and international authors of renowned prestige
are taking part, among whom are researchers of reference in
the discipline, such as Maria Teresa Garcia Nieto, Antonio
Castillo Esparcia, and Andreu Casero Ripollés, among others.

As for the content and object of study, the link between
public relations and intangibles stands out in several of the
investigations. The brand is one of the most consolidated
intangibles in communication management and is the main
focus of the article by Catalina Osorio Parraand Jaime Alberto
Orozco Toro from Colombia, entitled, “The construction of
intangible values in brands of craft beer. Attributes immersed
in communication”. In this article, values are related to
communication strategy and identity.

With regard to the management of corporate reputation,
Professor Sonia Ferruz Gonzdlez carries out a review of the
concept under the title, “New proposal for the evaluation
of Corporate Reputation: Reputational Performance
Indicator’, in which she proposes a comparative analysis
of the most recognised methodologies in existence for
evaluating corporate reputation, both from the academic
and professional points of view (reputation monitors).

There is also the study of other intangibles in public relations
such as citizen engagement, with the work entitled, “Analysis
of the components of the intangible asset known as Citizen
Engagement in the public sector’, by Paloma Piqueiras
Conlledo, in which she addresses the way in which Public
Administration has shown increasing interest in establishing
relations of trust with their citizens. This text delves into
the definition of Citizen Engagement and explains its
components and how it can be activated. Along the same
lines, legitimacy is also revealed as an intangible to be
managed in public institutions through the study of both the
Ministry, as well as the Minister of Education, Culture and
Sport, thanks to Professor Carmen Maria Robles Lopez.
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del Ministerio y Ministro de Educacién, Cultura y Deporte,
gracias a la profesora Carmen Maria Robles Lopez.

La reputacion corporativa se estudia en el entorno digital
y en el marco de la comunicacién politica. Amparo Lépez
Meri, Silvia Marcos Garcia y Andreu Casero Ripollés anali-
zan las estrategias de comunicacién de los principales par-
tidos politicos y sus candidatos a través del contenido en
Facebook. En esta linea encontramos también un estudio
de la reputacion corporativa en redes sociales durante un
periodo de crisis, con el articulo de Gema Lobillo Mora y
Raquel Gallart Moreno: “Anélisis de la crisis reputacional
universitaria a través de las redes sociales Twitter y Face-
book. Estudio del caso de la Universidad Rey Juan Carlos”.

El imparable avance de las redes sociales se refleja en dos
articulos mas, en este caso centrados en la culturay el tu-
rismo. Se trata de los trabajos de Emelina Galarza Ferndn-
dez, Eduardo Villena Alarcén y Aimiris Sosa Valcércel, de
la Universidad de Mdlaga, que investigan la aportacién a
la gestion de la comunicacién y la funcionalidad turisti-
ca de los museos de Mdlaga. Por su parte, la propuesta de
Francisco Manuel Pastor Marin y Francisco Javier Paniagua
Rojano se centra en el uso de la red social Facebook como
herramienta de comunicacion turistica en los grandes des-
tinos urbanos internacionales.

La responsabilidad social corporativa también ocupa el lu-
gar imprescindible que le corresponde. La originalidad de
la investigacién Graciela Lamouret Colom y Maria Teresa
Garcia Nieto, de la Universidad Complutense de Madrid,
reside en estudiar el origen de la comunicacion, la humani-
zacién, y como esta se comunica en un sector tan complejo
como el sanitario, concretamente en los hospitales.

Igualmente, disciplinas transversales poco asociadas tradi-
cionalmente a las relaciones publicas, como la creatividad,
son objeto de estudio de las profesoras de la Universidad
de Valladolid Elena Gonzdlez Leonardo, Marta Pacheco
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Corporate reputation has also been addressed in the
digital environment and within the framework of political
communication. Amparo Lopez Meri, Silvia Marcos
Garcia and Andreu Casero Ripollés have analysed the
communication strategies of the main political parties and
their candidates through their content on Facebook. Along
these same lines, we also find a study of corporate reputation
on social networks during a crisis in the article written by
Gema Lobillo Mora and Raquel Gallart Moreno: “Analysis of
the university reputational crisis through the social networks
Twitter and Facebook. The Case Study of Rey Juan Carlos
University’”.

The ever-increasing advance of social networks is reflected in
two other articles, and in these cases, the focus is culture and
tourism. They are the work of Emelina Galarza Ferndndez,
Eduardo Villena Alarcon and Aimiris Sosa Valcdrcel, from the
University of Malaga, who have investigated the contribution
made by the museums of Malaga to communication
management and tourist functionality. Francisco Manuel
Pastor Marin and Francisco Javier Paniagua Rojano’s
proposal focuses on the use of the social network Facebook as
a tourist communication tool for major international urban
destinations.

Corporate social responsibility is also of vital importance. The
originality of the research conducted by Graciela Lamouret
Colom and Maria Teresa Garcia Nieto of Complutense
University of Madrid can be found in their study of the
origin of communication, its humanisation, and how these
concepts are disseminated in a field as complex as the health
sector, specifically in hospitals.

Likewise, transversal disciplines not traditionally associated
with public relations, such as creativity, are the object of a
study by University of Valladolid professors Elena Gonzdlez
Leonardo, Marta Pacheco Rueda and Belinda de Frutos
Torres. The article is entitled, “Dimensions in the evaluation
of creativity in integrated communication campaigns. A
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Rueda y Belinda de Frutos Torres. Bajo el titulo “Dimensio-
nes en la evaluacion de la creatividad en campanas de co-
municacién integrada. Una aportacién para la evaluacién
en el entorno docente”, hallamos una orientacién hacia las
relaciones publicas y su aprendizaje y evaluacion en la for-
macion universitaria.

Es de gran interés que la Universidad cuente también con
su espacio en este monografico. En este caso se trata de un
articulo que versa sobre la formacién en un dmbito muy
especifico: “Protocolo: anélisis de los estudios universita-
rios oficiales en Espana”, a cargo de Leticia Rodriguez Fer-
nandez y Antonio Castillo Esparcia, que permite conocer
la oferta universitaria y sus planes de estudios asi como su
vinculacion con el sector de los eventos.

Se puede concluir que este monografico aborda esta disci-
plina de una manera global, ya sea por los contenidos, los
autores, la metodologia y los &mbitos de aplicacién. Todos
ellos vienen a reforzar, hoy més que nunca, que las rela-
ciones publicas son una parte fundamental de la estrategia
de las organizaciones orientada a establecer relaciones de
confianza con sus publicos.

enero-junio de 2020

contribution for assessment in the educational environment’.
We find in this study an approach to public relations with
regard to how it is learned and assessed in the university
environment.

Itis of great interest that universities in general have their own
space in this monograph as well. In this regard, we present
an article that deals with training in a very specific area:
“Protocol: analysis of official university studies in Spain’, by
Leticia Rodriguez Ferndndez and Antonio Castillo Esparcia,
which provides information on the university offering and its
study plans, as well as its ties to the events sector.

In conclusion, this monograph takes a comprehensive
approach to this discipline, either through the content,
authors, methodology, or fields of application. All of these
factors, today more than ever, reinforce the concept that
public relations is a fundamental part of the strategy of
organisations aimed at establishing relationships of trust
with their audiences.
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Abstract:

La humanizacion constituye, sin duda alguna, un compromiso so-
cialmente responsable de los hospitales, un deber ineludible para
lograr unas relaciones publicas excelentes con los pacientes y sus
familiares. Nuestro propdsito es conocer cémo se comunica la hu-
manizacién de la atencion sanitaria en cuatro hospitales publicos
de la Comunidad de Madrid, que sirven de muestra cualitativa, y

Humanization is, undoubtedly, a socially responsible commitment
for hospitals, an inescapable duty to achieve excellent public
relations with patients and their families. Our goal is to learn
how the humanization of health care is communicated in four
public hospitals in the Community of Madrid, which serve as a
qualitative sample, and to explore the perception that healthcare
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lucrativas”. Universidad Complutense de Madrid. 2016-2020.

Como citar este articulo:

Lamouret Colom., G.; Garcia Nieto, M. T. (2020). Comunicar la humanizacién de la atencién hospitalaria. Un ejercicio de
responsabilidad social en los hospitales de Madrid. Doxa Comunicacion, 30, pp. 187-210.

enero-junio de 2020

https://doi.org/10.31921/doxacom.n30al10

doxa.comunicacion | n° 30, pp. 187-210 | 187

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



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X6 10-969} NSSI

Comunicar la humanizacion de la atencion hospitalaria. Un ejercicio de responsabilidad social en los hospitales...

explorar la percepcion que tienen sobre ella los profesionales sa-
nitarios. Para ello, tomamos como punto de partida el Plan de Hu-
manizacién de la atencién sanitaria presentado por la Consejeria
de Sanidad en 2016. Los resultados del analisis documental, las en-
trevistas en profundidad a los responsables de humanizacién de
estos hospitales, y los grupos de discusién con médicos y personal
de enfermeria, revelan que el proceso de humanizacion se presen-
ta dispar en dichos hospitales madrilenos, que la comunicacién
constituye una herramienta fundamental para alcanzar sus obje-
tivos, y la necesidad de optimizar las acciones comunicativas para
conseguir los mejores resultados.

professionals have of it. To this end, we take as our starting point
the Plan for the Humanization of Health Care presented by
the Consejeria de Salud [Regional Ministry of Health] in 2016.
The results of the documentary analysis, in-depth interviews
with those responsible for humanization in four hospitals
and discussion groups with doctors and nurses show that the
humanization process is uneven in these hospitals in Madrid, that
communication is a fundamental tool to achieve its objectives,
and the need to optimize.
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1. Introduccién

El Instituto Nacional de la Salud de Espaiia (INSALUD), en octubre de 1984, puso en marcha el primer Plan de la Huma-
nizacion de la Asistencia Hospitalaria. Este plan, que comenz6 implantdndose en 15 hospitales, se asentaba en un hecho
constatado: “la enfermedad genera, tanto en el paciente como en su entorno familiar y social, una situaciéon de inde-
fension que le hace sentirse desvalido, por lo que necesita de un sistema sanitario lo mds humano posible” (Ministerio
de Sanidad y Consumo, 1984: 19). Desde entonces, los hospitales espafioles han ido adoptando diversas medidas para
optimizar la atencion sanitaria, con resultados desiguales.

Treinta y dos aflos mds tarde, en 2016, la Consejeria de Sanidad de la Comunidad de Madrid establecia el Plan de Huma-
nizacioén de la Asistencia Sanitaria, ante una situacién no muy alentadora: “tristemente existe deshumanizacioén y desper-
sonalizacidn a la hora de prestar la asistencia y los cuidados a las personas” (Subdireccién General de Humanizacién de
la Asistencia Sanitaria, 2016: 25).

Este plan, de cuatro afos, plantea la humanizacién de la atencién sanitaria como la forma més idénea de relacionar el
hospital con los pacientes y sus familiares. Y destaca, ademas, la importancia de la comunicacién como estrategia mas
eficaz para el perfeccionamiento de esa relacién.

La humanizacién y su comunicacion afectan a todo el sistema de salud. Sin embargo, los hospitales constituyen las orga-
nizaciones mds complejas de la ordenacion sanitaria, tanto por sus estructuras, como por sus relaciones. Y los pacientes
y sus familiares componen un publico de esencial interés para el hospital, porque interactian de manera directa con
numerosos profesionales: médicos, personal de enfermeria, técnicos de laboratorio, auxiliares, personal de atencion al
publico, administrativos, camareros, personal de limpieza, entre otros. Por ese motivo, el hospital va representar el foco
de nuestro trabajo.
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Los pacientes y sus familiares, sin embargo, no configuran el tinico ptblico del hospital. Los hospitales, especialmente
los publicos, son organizaciones que conciernen a toda la ciudadania, aunque muchas personas jamds hayan necesitado
ser atendidas en un centro hospitalario. Ademads, los hospitales ptiblicos dependen de la Consejeria de Sanidad, a la que
rinden cuentas y con cuyos gestores necesariamente se relacionan. Asi, aunque las autoridades de los hospitales de la
Comunidad de Madrid tienen autonomia para ciertas accionesy decisiones, la estructura jerdrquica autonémica es la que
marca las lineas generales de accion y entre ellas se encuentra el Plan de Humanizacién de la Atencién Sanitaria.

En este trabajo proponemos estudiar los elementos y procesos de comunicacion que, en el marco del citado Plan de
Humanizacion, se estin implementando en varios hospitales de la Comunidad de Madrid que forman parte de la red de
hospitales ptiblicos de esta Comunidad y, por tanto, del sector sanitario publico espafiol.

La sanidad publica espafola destaca por su prestigio, tal como indican los rankings internacionales sobre la calidad sani-
taria, que la ubican en los primeros puestos del mundo (Lancet, 2018). Ademds, el sector sanitario publico cuenta con una
alta aprobacién por la poblacién espafiola. Asi lo refleja el Barémetro Sanitario del Centro de Investigaciones

Sociolégicas (CIS) de 2018, con los siguientes datos referidos a la poblacién de todo el territorio nacional:

— EI 68,3 por ciento de los espafioles opina que el sistema sanitario ptblico funciona bien o bastante bien: el 47,1 por
ciento respondi6 “bien, pero son necesarios algunos cambios”; y el 21,2 por ciento respondi6 “bastante bien”.

— Preguntados sobre donde acudirian en caso de requerir asistencia sanitaria (para el entrevistado o para un familiar),
pudiendo elegir, el 68,2 por ciento de los encuestados prefiere la atencién ptiblica.

— Y en caso de tener que ser ingresados en un hospital, el 67 por ciento prefiere el sistema ptblico, y s6lo el 26,3 por
ciento se inclinan por el privado.

El citado Barometro Sanitario del CIS, al referirse a la Comunidad de Madrid, asevera:

— Un48,9 por ciento de los madrilefios considera que el sistema sanitario funciona bien, aunque son necesarios algunos
cambios.

— Un 26,2 por ciento cree fundamentales algunos cambios, aunque reconoce el buen funcionamiento de procedimien-
tos concretos.

— Yun 3,9 por ciento expresa la necesidad de rehacer todo el sistema sanitario publico debido a su mal funcionamiento.
Y los habitantes de esta Comunidad sefialan los principales problemas de su sistema de salud:

— Enprimer lugar, las listas de espera para ser atendidos (85,7 por ciento).

— Ensegundo lugar, la congestion de las urgencias de los hospitales (75,8 por ciento).

— Yun 15,1 por ciento de los madrilefios considera que el principal problema es el trato de los profesionales médicos,
cuando la media nacional en este aspecto alcanza el 19,7 por ciento (CIS, 2018).
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2.La comunicacién hospitalaria

Los hospitales, como organizaciones que quieren comunicarse con sus publicos, poseen una serie de caracteristicas dis-
tintivas, derivadas de su funcién principal de curar y cuidar, respondiendo a una necesidad bdsica de la persona que en
términos generales no se puede eludir o aplazar. Es un servicio cuya prestacion, al menos en Espafia, estd garantizada por
el Estado y es universal (Costa, 2012a: 176).

Por un lado, los hospitales son organizaciones en las cuales la mayor parte de los empleados tiene contacto directo con el
paciente y con sus familiares. Por otro, el servicio hospitalario entrafia un alto grado de proximidad con el ptblico, impli-
ca la presencia constante del paciente durante todo el proceso de la prestacion del servicio sanitario. Es decir, la misma
prestacion del servicio hospitalario s6lo puede producirse en el encuentro con el “otro”, con el paciente, “una vez que la
comunicacidny el didlogo se entabla a partir de la interaccién” (Quintana, Castillo, Carretén, 2018: 86). Asi, el didlogo con
los prestadores de ese servicio constituye un rasgo propio y diferencial del ser humano, e implica la capacidad de comu-
nicar, de entender, de querer y de elegir (Quintana, Castillo, Carretén, 2018).

De otra parte, y a pesar de los esfuerzos preventivos, la enfermedad resulta imprevisible, por ello el requerimiento del
servicio sanitario se considera una actividad sujeta a incertidumbre. Y ello provoca en ocasiones “picos” en las necesida-
des de atencidn sanitaria, dificilmente predecibles, como ocurre ante hechos trigicos o situaciones epidémicas (Costa,
2012b).

En cualquier caso, e independientemente de las circunstancias concretas, los ptblicos de una organizacién hospitalaria,
como los de cualquier empresa, pueden clasificarse en tres categorias dependiendo de su relacién con la entidad: publi-
cos internos, publicos externos y puiiblicos intermedios o ambivalentes. Los ptiblicos internos componen la organizacion,
forman parte de ella y mantienen con ella una relacion directa y permanente. Los publicos externos, en cambio, se rela-
cionan de forma esporadica con la organizacion. Y los puiblicos intermedios, son aquellos quienes, sin tener una relaciéon
permanente y de pertenencia a la organizacion, si la afectan o se ven afectados de manera més o menos directa por ella.
Ademads, como sefialan Vifiards y Cabezuelo, esta clasificacion, derivada de la planificacion estratégica de las relaciones
con los publicos, es igualmente valida para la identificacion de los destinatarios de la RSC de las organizaciones (Vifiards
y Cabezuelo, 2012: 58).

Los ciudadanos son ptblico externo del hospital. Sin embargo, si un ciudadano requiere un servicio hospitalario, se con-
vierte en usuario, en paciente, adquiriendo asi la condicién de publico intermedio, como les sucede también a sus cui-
dadores y familiares. Y es necesario reflexionar sobre la situacioén por la cual ese ciudadano se convierte en publico inter-
medio. Se encuentra en una situacién de fragilidad y estrés, en la cual las habilidades de comunicacién interpersonal de
los profesionales sanitarios influyen en la motivacién del paciente y pueden condicionar sus decisiones, como seguir un
tratamiento o acudir a las revisiones establecidas (Medina, 2017: 357). La comunicacion centrada en el paciente resulta
ser la forma de comunicacién interpersonal més eficaz para el tratamiento médico, aunque “apenas ha sido explorada por
el ambito facultativo nacional” (Salcedo, 2012: 42).
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Por otro lado, el publico interno del hospital agrega diversos grupos de personas: personal médico, estudiantes en forma-
cién, bidlogos, técnicos, matronas, enfermeros, psicélogos, auxiliares, personal de administracion y servicios y los grupos
de investigacion, entre otros (Costa, 2012b: 111).

En este contexto, la gestion estratégica de la comunicacion en las relaciones entre el hospital y sus publicos internos des-
empefia un papel fundamental, y en ella “resulta imprescindible la implicacién, colaboracién, motivacién y cohesién de
todo el personal de la organizacién para alcanzar la excelencia en la gestién” (Garcia Nieto, 2012b: 129).Y, en este sentido,
la comunicacién interna cumple tres funciones en los centros hospitalarios: funcién identificadora, funcién integradora
y funcién motivadora (Garcia Nieto, 2012b: 133). Desde la Teoria General de Sistemas (von Bertalanffy, 1976) se puede
afirmar que “un hospital es un sistema en permanente interaccién con su entorno y en constante adaptacién en sus
procesos internos” y donde prevalece el necesario esfuerzo de los directivos para “garantizar la integracién y cohesion del
personal” (Garcia Nieto, 2012b: 130).

3. Relaciones ptblicas excelentes y humanizacién

Sélo es posible pensar la humanizacién de la atencion sanitaria en el marco epistemolégico de la excelencia de las relacio-
nes con los publicos, y siempre enmarcada en la ineludible atencién centrada en el paciente. La humanizacién constituye
un principio bésico e imprescindible del quehacer hospitalario y representa un valor propio de los preceptos mas ele-
mentales de la responsabilidad social sanitaria. La humanizacién es clave en la relacién con las personas que se sienten
inseguras por cuestiones de salud. Por eso, es preciso despojarla de cualquier connotacién filantrépica que la dotaria
de un cardcter discrecional y arbitrario, voluntario y opcional, algo impensable cuando se trata de las relaciones con los
pacientes.

3.1. La excelencia en las relaciones con los publicos

Como es sabido, la Teoria de la Excelencia de las Relaciones Puiblicas surge a partir de los estudios realizados en 1985 a ins-
tancias de la Fundacién de Investigacion de la IABC (International Association of Business Communicators), conducentes
a explicar “el valor de las relaciones publicas para una organizacién y a identificar las caracteristicas de la funcién de las
relaciones publicas que incrementan su valor” (Grunig y Grunig, 2008: 327).

Una de las aportaciones fundamentales de la Teoria de la Excelencia es la definicién de los cuatro modelos de las Relacio-
nes Publicas. Estos modelos, basados en la investigacion empirica, y reflejo de las diferentes formas de llevar a la practica
las relaciones con los ptiblicos a lo largo de la historia, desde principios del siglo veinte, se extrapolan en el tiempo pre-
sente con los elementos que de cada modelo se pueden observar en el contexto actual. De manera que, como sefialan sus
autores, los diferentes modelos pueden encontrarse vigentes en las organizaciones, aplicados en distintas proporciones.
Sin embargo, afladen, el modelo deseable para el desarrollo de las relaciones ptblicas es el llamado modelo de relaciones
publicas excelentes, de comunicacién bidireccional y resultados equilibrados (Grunig, 1992; Grunig y Hunt, 2003).

La excelencia se refiere a un conjunto de caracteristicas que definen la efectividad de una organizacién. Y una organi-
zacion es efectiva cuando “consigue alcanzar las metas elegidas en consulta con sus publicos — metas que sirven a los
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intereses de la organizacién y de estos destinatarios estratégicos” (Grunig y Grunig, 2008: 328). Son atributos y practicas
que ayudan a “construir relaciones a largo plazo, de calidad, con los destinatarios estratégicos” (Grunig, Grunig y Ehling,
1992: 86).

Este cuarto modelo de relaciones excelentes, el modelo bidireccional simétrico, “brinda una norma tedrica de cémo de-
berian practicarse las relaciones ptiblicas para ser éticas y efectivas, caracteristica de una gestién excelente de la comuni-
cacion” (Grunigy Grunig, 1992: 285).

La comunicacién en el modelo simétrico bidireccional “consiste mds en un didlogo que en un monélogo” (Grunig y Hunt,
2003: 75). Y la singularidad determinante de las relaciones simétricas radica en el equilibrio de resultados entre las dos
partes, logrando ajustar la relacion entre la organizacion y su publico: “antes que la persuasion, es el entendimiento el
principal objetivo de las relaciones publicas” (Grunig y Grunig, 1992: 289).

La préctica de las relaciones publicas excelentes se basa en la investigacion y utiliza la comunicacién para gestionar el
conflicto y mejorar el entendimiento con los publicos estratégicos. Se fundamenta en la negociacién y el compromiso,
con unos claros presupuestos éticos. “Las relaciones ptuiblicas excelentes son aquellas que afiaden valor a la organiza-
cion, ayudan a la organizacién a alcanzar sus objetivos, colaboran para que la organizacién establezca sinergias con sus
publicos y promueven la construccién de procesos relacionales teniendo en cuenta el interés ptiblico” (Grunig, Grunig,
Aparecida-Ferrari, 2015: 14).

Resumiendo:

— Lasrelaciones publicas excelentes son necesariamente relaciones socialmente responsables. “Las relaciones publicas
excelentes son una politica socialmente responsable que ha de regir el comportamiento de una persona natural o
juridica, con el fin de alcanzar y mantener su mutuo entendimiento con los diferentes ptblicos” (Garcia Nieto, 2012a:
101). Atender las demandas, las necesidades y los intereses de los publicos estratégicos se convierte en una prioridad
de sus objetivos.

— Elmodelo simétrico bidireccional de relaciones excelentes con los publicos es el modelo idéneo y el mds conveniente
para el progreso de la humanizacién de la atencién sanitaria. Pues existe una clara confluencia entre el modelo de
relaciones excelentes, simétricas y bidireccionales, y la atencion sanitaria centrada en el paciente.

— Las relaciones publicas excelentes y la responsabilidad social corporativa (RSC) son inseparables, por ello la huma-
nizacién de la atencién sanitaria s6lo es posible desde los planteamientos éticos y socialmente responsables de la
organizacion.

3.2. La RSC sanitaria. El doble desafio de la RSC en la atencién sanitaria

La atencidn sanitaria espafiola viene experimentando en las tltimas décadas un importante crecimiento de las acciones
especificas de responsabilidad social corporativa propias de su dmbito de servicio publico, en las cuales la humanizacién
juega un papel esencial.
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Recordemos que la RSC “es arrogada por una organizacién cuando ésta responde a la necesidad de asumir las conse-
cuencias de su gestion, de sus politicas, de sus procedimientos, de sus conductas y de su comunicacion, en relaciéon con
los diferentes grupos sociales, contemporaneos o futuros, afectados por ella a corto, medio o largo plazo” (Garcia Nieto,
2012a: 94).

La RSC del sector sanitario, por las caracteristicas particulares del servicio que en él se presta, posee un componente so-
cial y humano mads acentuado que en las organizaciones de otros sectores.

Si recordamos los niveles de la responsabilidad en las organizaciones formulados por Preston y Post (1975) y Grunig
(Grunig y Hunt, 1984, 2003, Grunig, 1992), podriamos afirmar que la responsabilidad de las organizaciones sanitarias, y
en concreto de los hospitales, implica tanto la denominada “responsabilidad ptublica”, como la “responsabilidad social”.
La atencion sanitaria per se representa una garantia del bienestar social y de la mejora de la calidad de vida. Los profe-
sionales de la sanidad, y por ende las organizaciones en las que trabajan, no sélo contraen los compromisos de curar,
remediar y cuidar a los pacientes, y asumir sus consecuencias, sino también y sobre todo de hacerlo bien y siempre desde
los principios de la vocacion de servicio a las personas, de servicio social, del respeto al paciente, y de la ética, propios de
la responsabilidad social.

3.2.1. El componente social de la atencion sanitaria y la RSC

El servicio sanitario que los hospitales prestan a las personas es en si mismo un ejercicio de RSCy el objetivo principal de
la responsabilidad social sanitaria es el paciente, por ello algunos gestores hospitalarios la denominan responsabilidad
social centrada en el paciente (Redaccién Médica, 2014). El impacto emocional y social de la atencidn sanitaria, el nivel
elevado de especializacion de los profesionales sanitarios, y el contacto directo de los empleados con los pacientes son
“factores que obligan a los responsables de comunicacién de los centros hospitalarios a reflexionar sobre un nuevo con-
cepto de RSC que se adapte al hospital y que respete la esencia de la responsabilidad social organizacional. Este nuevo
concepto debe basarse en tres aspectos principales: el valor prioritario de la comunicacién interpersonal, el protagonis-
mo del paciente, y el compromiso con el conocimiento cientifico” (Medina, 2012a: 82). “Satisfacer médica y emocional-
mente al paciente es una de las principales acciones de RSC que puede emprender un hospital. Por ello, entre las inicia-
tivas de RSC que lleva a cabo un hospital debe figurar la formacién de sus empleados en habilidades de comunicacién
interpersonal” (Medina, 2012a: 83).

Pero si centramos el foco en la sanidad publica, debemos referirnos necesariamente al marco de la responsabilidad so-
cial en el sector publico, un marco que ha ido consoliddndose en la tltima década. Al aproximarnos a la RS en el sector
publico comprobamos que ha sido objeto de comentarios discordantes por parte de algunos autores, para quienes las
instituciones publicas “ya eran de interés ptblico”. Aunque se reconoce que no basta “con hacer las cosas bien desde un
punto de vista normativo y de calidad, sino que, ademds, la manera como se procede tiene impactos econémicos, socia-
les, ambientales, laborales y reputacionales, que hay que gestionar porque también forman parte del interés ptblico y
de la responsabilidad que las instituciones han de asumir ante el conjunto de la sociedad” (Canyelles, 2011: 84). En este
sentido, “la Administracién publica tiene dos enfoques respecto a la RSC: uno, potenciar las buenas practicas de forma
voluntaria y otro, sugerir que es necesario regular el tema” (Rodriguez Cala, 2017: 63) y “requiere que la organizacién de

enero-junio de 2020 doxa.comunicacion | n° 30, pp. 187-210 | 193

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



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X6 10-969} NSSI

Comunicar la humanizacion de la atencion hospitalaria. Un ejercicio de responsabilidad social en los hospitales...

la propia institucién incorpore la RS en sus politicas de gestién y procedimientos, implicando a las partes interesadas y
consiguiendo asi el compromiso de los directivos” (Rodriguez Cala, 2017: 65).

En esta linea, la responsabilidad social en las organizaciones del sector publico puede definirse como “aquellas politicas
de carécter voluntario por parte de las instituciones publicas orientadas al bien comtn y a generar un valor social (con
beneficios sociales, econémicos y medioambientales convergentes), que exceden los minimos exigidos por ley, y alinea-
das con las expectativas y necesidades de sus stakeholders” (Bustos, 2017: 134).

3.3. Humanizacion y RSC

La Humanizacién y la Responsabilidad Social Corporativa en el sector sanitario van de la mano, se entrecruzan, compar-
ten objetivos y tareas, se confunden en algunos espacios, y crecen juntas, al menos en los tltimos afios. Como se sefiala
en el texto del Marco estratégico de promocion de la Responsabilidad Social Sociosanitaria de la Comunidad de Madrid,
la RSC “esta directamente relacionada con la perspectiva ética y de humanizacién de las organizaciones sanitarias” (Di-
reccion General de Coordinacién de la Atencion al Ciudadano y Humanizacion de la Asistencia, 2017: 3).

Por su parte, el Instituto de Innovacién y Desarrollo de la Responsabilidad Social Sociosanitaria (Inidress), en su decdlogo
de la Responsabilidad Social Sociosanitaria, afirma, en su segundo precepto, que “la humanizacién de la asistencia es un
valor trascendental e imprescindible en la Responsabilidad Social Sanitaria” (Inidress, 2017: 7).

Algunos autores opinan que las iniciativas de RSC pueden servir como acicates para la implementacién de planes de
humanizacidon en la asistencia sanitaria. Asi lo expresa el grupo de trabajo sobre humanizacién sanitaria, formado por in-
vestigadores de la Catedra Inditex de Responsabilidad Social de la Universidad de A Corufia, profesionales de la salud del
Centro Terapéutico Xerontoldxico A Veiga, y gestores sanitarios de la Xerencia de Xestion Integrada del Area Sanitaria de
Santiago de Compostela (Gil Paz, et al. 2018). Este grupo de trabajo manifiesta la necesidad de “poner en valor los depar-
tamentos de responsabilidad social de las dreas sanitarias... en lo relativo a acciones en pos de la humanizacién” (p.60),
y concluyen que “los postulados de la responsabilidad social y su comunicacion eficaz podrian constituir una excelente
estrategia hacia el logro de la humanizacién de la atencion sanitaria” (p.54). Las acciones de RSC y la humanizacién de
la atencidn sanitaria son dos procesos que comparten espacios de accién en el hospital. Comparten destinatarios y el
comun objetivo de progresar hacia las relaciones excelentes con los publicos.

Algunas actuaciones de RSC de los propios hospitales son claramente acciones de humanizacién de la atencion sanitaria.
Sirva de modelo, el denominado “Proyecto Plata”, un plan de RSC destinado a la implantacién de una plataforma de vo-
luntariado para el acompafiamiento del paciente al alta. Este proyecto, emprendido por la Red Sanitaria de RSC? basado
en los datos de los servicios de atencién al paciente de seis grandes hospitales de nivel 3 (hospitales que cuentan con la
mayoria de las especialidades) de tres comunidades autébnomas, se propone dar respuesta a un problema detectado en
el 5,21% de los pacientes en condiciones de alta hospitalaria. El de la falta del apoyo social necesario para que el paciente

2 LaRed Sanitaria de RSC, nacida en 2015, es una agrupacién sin dnimo de lucro formada por profesionales de distintos hospitales ptiblicos, hoy ya cerca
de cuarenta en diferentes comunidades auténomas, con el objetivo implantar politicas de responsabilidad social en el sector sanitario, en cuestiones
sociales, medioambientales y de sostenibilidad. Una de sus claves consiste en crear proyectos en los que el paciente sea siempre “lo primero”.
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pueda trasladarse del hospital a su residencia habitual. Un problema social, no especifico del &mbito sanitario, pero que
consecuentemente redunda en el bienestar del paciente (Red Sanitaria de RSC y Grupo Innova-Docencia N°176, 2018).

En la Comunidad de Madrid, en concreto, la responsabilidad social sanitaria ha cobrado protagonismo a partir del afio
2017, con la presentacion por parte de la Consejeria de Sanidad, del ya mencionado Marco Estratégico de la Promocién de
la Responsabilidad Social Sociosanitaria. En su texto queda clara una idea: la responsabilidad social en “el &mbito socio-
sanitario adquiere un caracter estratégico, al estar directamente relacionado con la perspectiva ética y de humanizaciéon
de las organizaciones sanitarias (Direccion General de Coordinacién de la Atencidon al Ciudadano y Humanizacion de la
Asistencia, 2017: 3).

Pero la responsabilidad social sanitaria no s6lo proviene de las iniciativas hospitalarias. Encontramos otras acciones de
RSC emprendidas por empresas de sectores no sanitarios en apoyo de los hospitales, que también colaboran con la hu-
manizacién de la atencion al paciente. Pensemos, como ejemplo, en aquellas iniciativas destinadas a la mejora de los
espacios en los hospitales publicos, o aquellas dirigidas a reducir el impacto traumatico de la estancia hospitalaria, o de
las intervenciones quirtrgicas, especialmente en los pacientes infantiles.

3.4. Humanizacion y atencion centrada en el paciente

Julio Zarco, director de la Fundacién Humans y ex Director general de Atencién al Ciudadano y Humanizacién de la Asis-
tencia Sanitaria de la Comunidad de Madrid, afirma que humanizar “significa garantizar la dignidad de la persona cuando
mads vulnerable se encuentra, es también una forma compasiva de tratar al paciente, de escucha activa, terapéutica y
empadtica, y establecer una relacion simétrica entre el profesional y el paciente” (Zarco, 2018a).

José Carlos Bermejo, especialista en humanizacién y director del Centro San Camilo, en Tres Cantos (Madrid), considera
que la atencion sanitaria humanizada debe respetar al paciente como persona tnica e irrepetible, y reconocer “el prota-
gonismo de los pacientes y familiares en los procesos de salud” (Bermejo, 2014: 3). Sin embargo, la humanizacion de la
atencion sanitaria exige, ademads, una comunicacion eficaz. El enfermo debe ser “ayudado a comprender su situaciéon con
una informacién clara y precisa’, debe conocer las opciones disponibles en cuanto a su tratamiento, “de lo contrario, solo
desempefiard un papel pasivo de dependencia” (Bermejo, 2014: 3).

No obstante, algunos profesionales sanitarios ponen en entredicho el término humanizacién y utilizan en su lugar el
de “atencidén centrada en el paciente” (Zarco, 2018b: 208). Esta expresion, empleada en la literatura anglosajona (King y
Hope, 2013; Stewart, 1995, 2001; Greene, Tuzzio y Cherkin, 2012), se refiere a una determinada forma de relacién entre el
personal sanitario y los pacientes, mds sensible a sus necesidades, sus preferencias y valores, a la hora de tomar decisio-
nes, prescribir y aplicar cuidados y tratamientos. La atencién centrada en el paciente s6lo puede concebirse desde una
perspectiva biopsicosocial, superando los esquemas exclusivamente biomédicos, y asentada en un vinculo de confianza
entre paciente y médico (King y Hope, 2013; Stewart, 1995, 2001; Greene, Tuzzio y Cherkin, 2012).

En sulibro Patient-Centered Medicine: Transforming The Clinical Method (Stewart et al, 2003), un grupo de investigadores
de las Universidades de Ontario, Western Ontario y Ottawa, Canadd, atribuyen la enunciacién del concepto “Medicina
centrada en el paciente” al médico psiquiatra htiingaro Michael Balint, quien, con un grupo de colegas, después de estu-
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diar la psicologia de la relacién entre médicos y pacientes, acufaria el término y destacaria sus diferencias con la medi-
cina centrada en la enfermedad (Balint, 1979). La medicina centrada en el paciente supondra una transformacién en el
método clinico (Stevens, 1974; Tait, 1979) y su posterior perfeccionamiento (Byrne y Long, 1984). El grupo dirigido por
Stewart entenderd, ademads, que el nuevo paradigma, esta renovacion en la interaccién de los médicos con los pacientes,
significard un giro fundamental en la relacién de poder: “para brindar una atencién centrada en el paciente, el médico
debe ser capaz de empoderar al paciente, de compartir el poder en la relacién” (Stewart et al, 2003: 5).

En 1995, Stewart publicé un articulo en el que se recogian los resultados de las investigaciones sobre la comunicacion mé-
dico-paciente, realizadas a lo largo de 25 afios. Este estudio longitudinal evidenciaba los problemas derivados de la falta
de transmisién de informacién. Por un lado, la relativa a la informacién transmitida por el paciente al médico, cuando
éste trata de elaborar la imprescindible historia clinica. Y, por otro, la informacién transmitida por el médico al paciente,
cuando el médico pretende explicarle su prescripcion y el tratamiento.

En lineas generales, los estudios consultados por Stewart sefialaban:
- Un 50 por ciento de los problemas psicosociales y psiquidtricos pasan desapercibidos en las consultas.

— Los médicos interrumpen a los pacientes a los 18 segundos, en promedio, cuando estos exponen los sintomas de sus
dolencias.

— El54% de los males y el 45 % de las preocupaciones de los pacientes no son expresados en las consultas.

— Enun 50 % de los casos los pacientes y los médicos no coinciden en la identificacién de qué es lo esencial de la dolen-
cia. Y como consecuencia, los pacientes se sienten insatisfechos (Stewart, 1995: 1429).

Ademas, se destaca la importancia de discriminar y explorar de manera diferenciada, de una parte, la enfermedad en si
misma, y de otra, el sentir tinico y particular del paciente ante sus padecimientos. Stewart insiste en la importancia de
la atencién centrada en el paciente y destaca sus beneficiosos resultados: menos denuncias por mala praxis, mayor sa-
tisfaccion de los médicos, mayor satisfaccion de los pacientes, mayor seguimiento de los tratamientos, reduccién de las
preocupaciones y mejor estado psicolégico de los pacientes (Stewart et al, 2003: 14).

Afos més tarde, en 2012, Greene, Tuzzio y Churkin concluirdn que los pacientes con una buena relacién con sus médicos
se someten a menos estudios clinicos y se ven menos inclinados a iniciar acciones legales ante una mala praxis. Y, asimis-
mo, la atencién centrada en el paciente beneficia también a los profesionales médicos quienes resultan ser més eficaces
en el tratamiento de sus pacientes. Estos autores expondran, ademds, la necesidad de expandir el modelo de la “Medicina
centrada en el paciente” a otras relaciones en el contexto sanitario, de manera que no quede reducido a la relacién médi-
co-paciente, sino que se amplie en su aplicacién a cualquier tipo de relacién interpersonal en el &mbito sanitario, ya sea
en la sala de atencion primaria, en el hospital, o en cualquier escenario del sistema de salud.
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4. El Plan de Humanizacion de la Comunidad de Madrid

La Ley General de Sanidad, del 25 de abril de 1986, estableci6é en Espana un sistema nacional de salud que integraba a las
diferentes redes publicas sanitarias existentes hasta su promulgacion. Esta ley instauraba la universalidad de la asistencia
sanitaria para los espafioles y residentes, y determiné un sistema descentralizado en las comunidades auténomas.

La Comunidad de Madrid, con una superficie de 8.022 km2, es la tercera de Espaifa en razén al nimero de habitantes
(6.579.711) y es la mds densamente poblada. El Informe Anual del Sistema Nacional de Salud del Ministerio de Sanidad,
Consumo y Bienestar Social informaba en 2018 que esta Comunidad cuenta con 108 centros hospitalarios, igualmente la
tercera de Espana. Madrid tiene una tasa de 1,2 hospitales por cada 100 mil habitantes, inferior a la tasa media nacional
de 1,7 hospitales por 100.000 habitantes. De esos centros, 37 pertenecen al Sistema Nacional de Salud, con 12.660 camas
y 2.267 puestos de atencion en hospitales de dia (Ministerio de Sanidad, Consumo y Bienestar Social, 2018: 32).

Como ya hemos sefalado, la Consejeria de Sanidad de Madrid present6 en 2016 el Plan de Humanizacion para “promover
la mejora de la humanizacién de la asistencia sanitaria” (Subdireccion General de Humanizacioén de la Asistencia Sanita-
ria, 2016: 19). Para su elaboracion se identificaron los siguientes grupos de interés: los pacientes, las personas cuidadoras,
las asociaciones de pacientes, los ciudadanos, los profesionales, los directivos, otras instituciones, la sociedad (p. 20); se
establecieron 10 lineas estratégicas, y se dispusieron 27 programas de actuaciones.

Estos son los ejes estratégicos del Plan:

— Cultura de humanizacién.

— Informacién personalizada y acompafiamiento.

— Humanizacién de la asistencia en las primeras etapas de la vida, infancia y adolescencia.

— Humanizacién en la atencién de urgencias.

— Humanizacion en la hospitalizacion.

— Humanizacion en unidades de cuidados intensivos.

— Humanizacion en la atencion de la salud mental.

— Humanizacion y paciente oncolégico.

— Humanizacion ante el final de la vida.

— Escuela Madrilena de Salud.

La presentacion de la primera de estas lineas estratégicas, la Cultura de la humanizacién, entrafia ya aspectos especifica-
mente vinculados con las relaciones publicas y la comunicacién. En esta linea, el Plan refiere cuestiones que van a reper-
cutir directamente en la satisfaccién del paciente, como las conductas de los profesionales y los directivos, sus actitudes,
creencias, usos y costumbres, en la forma y modo de prestar la asistencia sanitaria. Su aplicacién se propone transversal
en todo su desarrollo, con el propésito de poder evaluar y mejorar la cultura de un determinado hospital, servicio o centro
de salud. Igualmente, se destaca la importancia del liderazgo para el cambio de la cultura organizacional y se presenta un
“Decélogo de Humanizacién” con las principales pautas de accién en la relacion de los trabajadores del sistema sanitario
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con los pacientes. Este decdlogo fue reeditado en abril de 2019 y presentado por la Comunidad de Madrid sumando la
contraparte de pautas de accion para los pacientes.

El Plan reconoce también que “la informacion en la atencién sanitaria forma parte de la actividad profesional y repre-
senta un valor esencial en todo el proceso asistencial que la organizacién debe garantizar” (p.81), y destaca, ademas, la
importancia del acompafiamiento y el apoyo proporcionado al paciente.

En ese sentido, la informacién “constituye el requisito indispensable para que el ciudadano adquiera mayor capacidad
en el &mbito sanitario para la toma de decisiones, compartida con el equipo sanitario” (p.81), mucho més que la mera
transmision de contenidos e indicaciones.

La segunda linea estratégica de Informacién personalizada y acompainamiento, directamente dirigida a mejorar las rela-
ciones con los publicos, establece los siguientes propdsitos:

— Desarrollar contenidos formativos esenciales, institucionales y homogéneos en toda la red asistencial en materias de
informacién y comunicacién personalizadas.

— Establecer un programa que desarrolle los distintos niveles de informacioén institucional en cada centro.
— Optimizar la comunicacion institucional.

— Perfeccionar procesos que mejoren la asistencia personalizada.

— Facilitar el acompafiamiento del paciente por la persona elegida por él.

El Plan se refiere también al servicio de urgencias: “la atencién de urgencias constituye un punto de referencia basico y
critico para el Sistema Nacional de Salud” (p. 99). Es critico porque el flujo de acceso a estos servicios no puede ser contro-
lado por la organizacion, y es un punto de referencia bésico porque en Espafia, aunque haya otros espacios de atencion,
“las urgencias hospitalarias constituyen el nivel asistencial mdas habitual” (p. 99). Por ese motivo, al pensar en la comuni-
cacion del hospital como un todo, parece necesario detenernos en esta cuestion.

En la Comunidad de Madrid, en 2018, los servicios de urgencia hospitalarios atendieron a 3.378.220 pacientes (Obser-
vatorio Resultados Servicio Madrilefio de Salud y Direcciéon General de Humanizacién, 2018). Es preciso tener en cuenta
que para muchas personas el tinico contacto durante afios con un hospital se localiza en el servicio de urgencias. Por ello,
el Plan recoge las dimensiones de satisfaccion y de insatisfaccién percibida por los pacientes y familiares en los servicios
de urgencia, basados en las encuestas de satisfacciéon que realiza anualmente la Comunidad de Madrid. Y, como se puede
observar en el Cuadro 1, los aspectos relativos a la comunicacién y la atencién se revelan prioritarios.
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Cuadro 1: Dimensiones de la satisfaccién e insatisfaccién de pacientes y familiares

Dimensiones de satisfaccion Dimensiones de insatisfaccion
Informacién brindada Falta de informacion durante la espera
Amabilidad y empatia Demora en la atencion tras el primer contacto

Actitud de escucha activa, o confianza e intimidad en la conversacién

Tiempo de espera percibido

Fuente: Elaboracién propia a partir del Plan de Humanizacién de la Asistencia Sanitaria

Concluye el Plan que “la satisfaccién depende, basicamente, de la sensacién del paciente de estar siendo bien tratado”
(p. 100).

En lo referente a la hospitalizacién, el Plan la define como “una experiencia emocionalmente intensa tanto para el pacien-
te como para sus familiares y acompanantes” (P. 119), quienes se sienten fragiles en un entorno desconocido, percibido
probablemente como hostil, y en una situacion en la cual la incertidumbre se convierte en un factor determinante, in-
cluso en el proceso de recuperacion.

De la encuesta de satisfacciéon del Servicio Madrilefio de Salud se extraen las principales dreas de mejora en la
hospitalizacién:

— Informacion facilitada a los pacientes y familiares, tanto asistencial como de trdmites de cardcter administrativo.

— Accesibilidad de personas con discapacidad.

— Comodidad y confortabilidad del paciente en la habitacién.

— Comodidad y confortabilidad de los acompafiantes.

— Calidad de la comida.

— Manejo del dolor.

Entre ellas, se mencionan expresamente, por su evaluacién negativa, la falta de informacién y las deficiencias en la como-
didad de las habitaciones. Y al estudiar las reclamaciones efectuadas por los pacientes y familiares, comprobamos como
destacan las relacionadas con el ambito de la organizacién de la asistencia, los circuitos de atencién y el trato.

Julio Zarco, ex Director general de Atencién al Ciudadano y Humanizacién de la Asistencia Sanitaria de la Comunidad de
Madrid, consultado puntualmente sobre el rol de la comunicacion en el disefio del Plan de Humanizacién, afirma: “La
comunicacién impregna todo el plan estratégico de humanizacién, pues la comunicacién es fundamental como herra-
mienta entre los profesionales y el sistema sanitario y los pacientes y sus familias. Ademds, en un marco de responsabili-
dad social corporativa, la comunicacién es un ingrediente fundamental para conseguir una 6smosis entre el hospital y el
tejido social donde se encuentra” (Zarco, comunicacion digital mantenida el 17 de julio de 2019).
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5. Objetivo y metodologia

Una vez conocido el Plan de Humanizacién de la Atencién Sanitaria de la Comunidad de Madrid, planteamos la investi-
gacion con el objetivo general de averiguar las acciones de comunicacion realizadas en cuatro hospitales madrilefios, re-
lativas a la humanizacién de la atencion sanitaria, y explorar la percepcién que de ella tienen los profesionales sanitarios.

Como ya adelantamos, definimos como campo de estudio de nuestra investigacion los hospitales ptblicos de la Comu-
nidad de Madrid, por ser ésta una de las primeras comunidades en implementar planes de humanizacion. El universo de
estudio esta constituido por los 37 hospitales pertenecientes al Sistema Nacional de Salud.

Tomamos como unidad de investigacion el hospital para conocer los procesos de comunicacién en el interior de este tipo
de organizaciones, en relacién con los diferentes ptiblicos, participes y destinatarios de las diversas acciones de humani-
zacion de la atencion sanitaria. El hospital es, ademas, receptor y ejecutor de las medidas establecidas por la Comunidad
de Madrid segtn el Plan de Humanizacioén 2016-2019.

La muestra final seleccionada la conforman 4 hospitales, que han expresado su voluntad de colaborar en la investigacion,
integrantes en la Red Sanitaria de Responsabilidad Social, formada por gestores y directivos de centros hospitalarios es-
pafioles, comprometidos en la labor de humanizar la atencién sanitaria.

Alahora de seleccionar los hospitales utilizamos los criterios del tamafio y de la ubicacién, siendo elegidos los siguientes:
el Hospital Clinico San Carlos, el Hospital Universitario 12 de Octubre, el Hospital Universitario Infanta Cristina de Parla
y el Hospital de Guadarrama. Aunque la muestra no es suficientemente representativa, los resultados de la investigacion
si nos permiten aproximarnos a unas conclusiones razonables y adecuadas.

Cuadro 2: Caracteristicas de los hospitales seleccionados

ot | G | Vs | compopad | ol | Koaided | gt | gamane
H. U. Clinico San Carlos 861 5016 Alta 374.369 General 31908 Grande
H. U. 12 de Octubre 1162 6559 Alta 446.628 General 45053 Grande
Infanta Cristina 188 906 Baja 169.612 General 8902 Medio
Guadarrama 144 307 Otros * Geriatria y'/o*larga 1114 Pequeno
estancia

Fuente: Elaboracién propia en base a Catdlogo de Hospitales del Ministerio de Sanidad (2018), la pagina web de la Comunidad de Madrid, el
Observatorio de Resultados del Servicio Madrilefio de Salud (2018) y los Programas Gestién de los hospitales participantes

*Guadarrama no tiene poblacién de referencia ya que los ingresados vienen derivados de otros centros de salud de la
Comunidad de Madrid.

**En el Catdlogo de Hospitales del Ministerio de Sanidad, Consumo y Bienestar Social (2018) el Hospital de Guadarrama es
clasificado como “Geriatria y/o Larga Estancia’, mientras que en la pagina web de la Comunidad de Madrid lo menciona
como “hospital de media estancia”. En el Observatorio de Resultados del Servicio Madrilefio de Salud (2018) este hospital
entra en la categoria de “otros”, que incluye “hospitales de apoyo a otros centros, los hospitales de media estancia y los
hospitales psiquidtricos”.
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Para cumplir nuestro propdsito hemos aplicado las siguientes técnicas:

— Andlisis de materiales producidos por los hospitales y por la Consejeria de Sanidad.

— Entrevistas en profundidad.

— Grupos de discusion.

Hemos analizado los siguientes materiales:

— Informe de Actividades humanizacién propuestas para 2018 (Consejeria de Sanidad).

— Balance de acciones de humanizacion 2018 de cada hospital.

— Indicadores Atencién al paciente del Observatorio de Resultados del Servicio Madrilefio de Salud.
— Programa gestién 2019 de cada hospital.

— P4ginas web de cada hospital.

— Materiales de difusién elaborados por los departamentos de comunicacién de los hospitales.

Hemos realizado cinco entrevistas en profundidad a responsables de diferentes areas de gestion de los cuatro hospitales
en relacion con la humanizacion, la responsabilidad social, la calidad y la comunicacion. Una vez realizadas las entrevis-
tas y obtenidos sus resultados, consideramos necesario estudiar, ademads, la percepcién de los trabajadores sanitarios en
los hospitales sobre la humanizacién y su comunicacién. Para ello se aplicaron dos grupos de discusién: uno formado por
personal de enfermeria y otro por personal médico.

6. Resultados

6.1. Andlisis documental

De toda la documentacién analizada, interesa destacar los datos reflejados en el siguiente cuadro:
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Cuadro 3: Indicadores de satisfacciéon en Atencion al Paciente del Observatorio de Resultados del Servicio
Madrileno de Salud - Aiio 2018

12 de Octubre elnoloay In.faI.lta Guadarrama General
Carlos Cristina

Satisfaccion global 85,28% 86,70% 84,58% 82,80% 89,0%
Recomendacién 92,04% 92,51% 89,83% 90.07% 93,7%
Informacion 87,21% 88,26 87,45% 83,21% 90,28%
Humanizacién en la hospitalizacion* 83,57% 85,40% 86,70% 82,30% 87,73%
Humanizacién en cirugia ambulatoria 85,58% 87,99% 89,73% No corresponde 90,03%
Humanizacién en consultas externas 81,84% 80,17% 79,47% No corresponde 83,5%
Humanizacién en urgencias 74,30% 77,98% 75,92% No corresponde 81,5%
Profesionales médicos 91,30% 93,12% 90,06 87,42% 93,05%
Trato y amabilidad profesionales médicos 92,50% 91,93% 90,62% 90,63% 93,45%
Profesionales enfermeria 89,44% 91,30% 90,06% 85,00% 92,36%
zﬁte(;glg?i;bmdad profesionales 95,03% 90,06% 87,50% 84,91% 92,20%
Tratamiento dolor 87,95% 86,59% 81,71% 75,86% 88,99%
Habitacion 53,42% 78,88% 94,97% 85,00% 77,14%

Fuente: Elaboracion propia en base al Observatorio de Resultados del Servicio Madrilefio de Salud 2018

*Porcentaje de pacientes satisfechos y muy satisfechos con la humanizacion en hospitalizacion.

Para la construccion de este indice de la humanizacién en la hospitalizacién se han escogido once preguntas de la en-
cuesta de satisfaccién que se agregan en siete dimensiones clave relacionadas con la humanizacién como son: 1) el trato
y la amabilidad de los profesionales 2) la informacién facilitada en diferentes momentos de la asistencia 3) el tiempo y la
dedicacion de los profesionales 4) el respeto a la intimidad, 5) la participacién en las decisiones de tratamiento y cuidados

6) el silencio por lanoche, y 7) el tratamiento del dolor.

6.2. Las entrevistas en profundidad

Amodo deresumen, indicamoslas més relevantes cuestiones derivadas de los resultados de las entrevistas en profundidad:

En los hospitales de mayor tamafio:

— Lacomunicacién de la humanizacion no llega a todo el personal del hospital. Y existen notables diferencias entre unos

sectores y otros. Unos, mds comprometidos con la humanizacién, y otros, bastante menos.

— La comunicacién interpersonal termina siendo el procedimiento mds efectivo para convocar a la participacion en las

acciones de humanizacién.
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— Dado su mayor tamafio, pese a las numerosas actividades emprendidas y el gran esfuerzo realizado, los mensajes no
llegan a los puiblicos internos.

— Los hospitales emplean distintas herramientas para comunicar la humanizacién con los pacientes. El 12 de Octubre
destaca por una comunicacién més directa y general, con materiales de difusiéon y consultas a los pacientes. Y el Clini-
co San Carlos se distingue por un trabajo muy importante con las asociaciones de pacientes.

En los hospitales de mediano y menor tamafio:

- En estos hospitales, el concepto humanizacién llega a los profesionales sanitarios, aunque, por diversas circunstan-
cias, no alcanza a aplicarse en suficiente medida.

— Algunas areas del servicio del hospital no suelen reconocer su propia participacioén en las acciones de humanizacion,
aunque las estén implementando tanto en el contacto con los pacientes, como en la provision de los servicios que les
prestan.

— Curiosamente, los profesionales sanitarios consideran excesiva la cantidad de actividades propuestas en sus hospita-
les relacionadas con el plan de humanizacién.

Mostramos las caracteristicas de la comunicacién de la humanizacién en los hospitales estudiados de manera esquema-
tica mediante el siguiente cuadro.
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Cuadro 4: La comunicacién de la humanizacién en los cuatro hospitales

AR oz - a2 Ao Presencia
Difusién actividades Comunicacién Principales . A
Ny Ny Acciones destacadas | humanizacién en
humanizacién humanizacién problemas A1
la pagina web
Personal numeroso.
. .. | Nollega difusién Identificaciéon
Intranet. Integrantes comisién | . coa CUSIO
ni comunicacién a referentes

Jefes de servicios.

impulsan acciones

todo el personal.

humanizacién en los

servicios.

ni cudl es su
implicacién.

Clinico Correo electrénico on Stis areas. Falta comunicacién | SErvicios.
San Carlos institucional. Referentes . .
) h . interna. Intercambio con
Llamada telefénica umanizacion en ) asociaciones de
servicios Coémo generar
personal. ’ acientes
cultura p .
organizacion.
Sesiones generales. Personal numeroso.
Intranet. Sesiones por No llega difusién Acc1opes 1Pl
Correo electronico especialidad o ni comunicacion a anterlor.es o P o
Setitiei Serviclo. todo el personal. Humar.nzacmn Presencia casi nula
institucional. L en Pediatria y R
12 de Octubre . Integrantes comisién | Qué acciones L. de humanizacién
]efes de servicios. . 1 . . Plan Estrateglco 1 L.
mpulsan acciones realizar para 2015-2019 con €n la pagina.
Llamada telefénica en sus areas. ienci 4 .
o concienciar mas eje destacado en
P ’ Intranet. gente. humanizacién.
Muy directay clara. | Integrantes comision Quej
: ; uejas por
Intranet, agenda 'y impulsan acciones ) .p -« .
) demasiadas Campana “Hospital
novedades. €n sus areas. .. .y .
. actividades. con Empatia”. Mucha presencia
Inf _— A través de Mensajes o acih
nfanta Cristina - N No todo personal Avances en humanizacién en la
Formacion. humanizacién e . . . . Py
] en carteleria y sanitario aplica Experiencia del pagina.
Trabajo coordinado pantallas atencion centrada en | paciente.
con Formacién y ) el paciente.
Comunicacion.
Se consideran Plan de
Integrantes comision | excesivas las comunicacion
Muy directa y clara. | impulsan acciones actividades. interna efectivo
Correo electrénico en sus dreas. i bi ‘o .
“Guadarrama Sesiones de i bien ellpersonal Acci6n LaVoz del Mucha presencia
Guadarrama . ” A cE)no'ce € paciente. humanizacion en la
informa”. humanizacién. término, no todos P
. . P Avances en pagina.
Tablones de Visitas coordinadora | comprenden qué Experiencia del
anuncios. humanizacién alos | €s humanizacion, paciente

Fuente: Elaboracién propia en base a las entrevistas mantenidas con responsables y coordinadores de acciones de
humanizacién de los hospitales de la muestra
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6.3. Los grupos de discusion

6.3.1. Grupo de discusion realizado con el personal de enfermeria de los siguientes servicios: Unidad de Cuidados
Criticos, Quirdfano, Atencioén al Paciente, Hospital de dia y Pediatria

Nos llama la atencion el didlogo sostenido por dos de los participantes:

— Participante A: “;Y por qué llega ahora lo de la humanizacién?”

— Participante B: “Quizds porque nos estamos deshumanizando”.

El concepto de humanizacién de la atencion sanitaria estd presente en el grupo.

Algunos participantes afirman realizar sus tareas diarias de forma humanizada. Entienden y expresan que la forma ade-
cuada de emprender su trabajo es centrando la atencién en el paciente y en los cuidadores (sobre todo de familiares).
Pero también se desprende de sus comentarios que no es algo generalizado en todo el hospital. Y se refieren en varias
ocasiones a la forma en que otros compaifieros realizan su trabajo de forma “deshumanizada”.

Consideran, sin embargo, que cuentan con formacién suficiente sobre el tema, y que la comunicacién sobre la formacién
relacionada con la humanizacion y la atencion centrada en el paciente es frecuente y abundante, pero a veces “no llega
al trabajador”.

En general, se refieren a peculiaridades relacionadas con su trabajo como la cantidad y los riesgos de los trabajadores
sanitarios, pues pueden incluso llegar al estrés, al burn out (sindrome de “estar quemado”), sefialando la falta de herra-
mientas para sobrellevar situaciones personales de tension.

Y comentan espontdneamente la diferencia del comportamiento que se les exige a los distintos profesionales sanitarios.
Del médico se espera un buen desarrollo cientifico técnico, y de la enfermera, el trato.

6.3.2. Grupo de discusion realizado con médicos de un gran hospital.

Uno de los participantes en el grupo de discusién inicié su exposicién con un sorprendente comentario:

Alos profesionales les mandamos un mensaje perverso, les decimos por un lado que hay un Plan de Humanizacién, que hay
que tratar bien a los pacientes, pero sélo se les pide que respondan por actividad. Al final tu plus de productividad depende
de que hayas operado a tantos pacientes, hayas hecho tantas consultas, hayas... actividad, actividad, actividad. ;Qué le
interesa al jefe de servicio?, actividad, actividad, actividad. No le interesa que le hayas preguntado al paciente cémo esta.

El grupo en general es critico sobre los alcances de la humanizacién del sistema sanitario, y es critico sobre el Plan de
Humanizacidn, especialmente por la gran cantidad de tareas administrativas que restan tiempo a la ejecucion de otras
propias.

Consideran que las acciones de humanizacién en el hospital, obtienen muy buenos resultados, pero se trata de propues-
tas previas o independientes al Plan.
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El grupo médico es muy critico con la comunicacién del Plan de Humanizacién en el hospital, la consideran insuficiente
y de perfectible eficacia. En general, afirman que la comunicacién interna es escasa: “Los mandos medios no transmiten,
pero tampoco la informacién llega clara a esos niveles”.

Los médicos se muestran conocedores e interesados por la humanizacién, pero no la consideran un estandar bdsico,
“como por ejemplo la higiene de manos”.

Cuestionan las encuestas de satisfaccion, que siempre obtienen resultados por encima del 80 por ciento. Unos resultados
percibidos como “un fracaso si uno no llega al 90 por ciento”.

Conviene destacar la percepcion de estos profesionales de la Medicina acerca del tipo de paciente. Un paciente informa-
do, que empieza a preguntar y a reclamar, y quien va a forzar la mejora paulatina del sistema.

La participante mds joven del grupo muestra una visién optimista. Se refiere a una nueva forma de ejercer la Medici-
na, ya humanizada. “Con estos nuevos profesionales, y sensibilizando a los més antiguos, el sistema sanitario tendera a
mejorar”.

7. Conclusiones

Desde el Plan de Humanizacion del Insalud, de 1984, hasta el de la Comunidad de Madrid de 2016, los hospitales espafio-
les instituyeron y difundieron en mayor o menor medida acciones de atencién centrada en el paciente, que ademads del
cuidado y la empatia, trajeron la escucha activa, la informacion y el empoderamiento del paciente en la toma de decisio-
nes sobre su salud y su vida.

Sin embargo, y a pesar de la relevancia que el Plan de Humanizacién asigna a la comunicacién, observamos, en los resul-
tados de nuestra investigacion, la inexistencia de una linea clara de actividades de comunicacién de la humanizacion.Y,
si bien se emprenden muchas actividades, como hemos podido comprobar, no se han establecido canales y propuestas
especificas para llegar a todos los que forman parte de la plantilla de un hospital. Ademads, aunque el Plan reconoce la
importancia de la cultura organizacional, el problema parece radicar en la falta de planificacion y especificacion de los
canales para comunicar la humanizacién en los hospitales analizados.

Asi, en los hospitales grandes el personal sanitario reclama mayor eficiencia comunicativa. Los mensajes no les llegan, “la
gente no se entera”. S6lo se informa quien ya tenia inquietudes sobre este tema. Comprobamos, asi, como la comunica-
cién en el sector hospitalario no ha avanzado todo lo necesario.

La percepcion de los representantes de los hospitales mds grandes corrobora la conclusion de estudios anteriores. La
magnitud de ciertos centros hospitalarios dificulta la comunicacién entre estamentos del mismo nivel y constituye un
inconveniente para el buen desarrollo de la comunicacién vertical, por lo que muchos esfuerzos de comunicacién interna
se pierden por el camino.

Sin embargo, la comunicacién de la humanizacién en los hospitales de menor tamafo si se percibe eficaz: “si se llega”. Sin
duda, contribuye a ello su estructura mas reducida y menos compleja y una comunicacién mucho mds directa.
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Una futura linea de trabajo, derivada de este estudio, podria plantearse en el &mbito de los hospitales grandes, con los
mandos intermedios y los lideres informales de los distintos servicios, con el objetivo de convertirlos en verdaderos em-
bajadores de la humanizacién en el propio hospital. Potenciar y capacitar a este personal en la forma de transmitir la
informacién en un doble sentido, tanto a los subordinados, como a los superiores, podria redundar en una mejora en la
calidad de la comunicacion de los grandes hospitales.

Como hemos comprobado, la comunicacién hospitalaria se reviste de ciertas complejidades particulares. En primer lu-
gar, los hospitales son organizaciones en las cuales existen muchas formas de entrar en comunicacién con los usuarios.
Y, en segundo lugar, los trabajadores estdn agrupados en estructuras formadas por distintos tipos de profesionales. Tras
escuchar alos médicosy al personal de enfermeria en el transcurso de los grupos de discusién, se observa un alto nivel de
corporativismo entre los diferentes profesionales de los hospitales. El “nosotros” y el “ellos”, siendo los otros los médicos,
enfermeros, auxiliares o celadores, se hace presente con mucha fuerza en las expresiones de los profesionales sanitarios.

Pese al afdn por innovar de las personas que coordinan las actividades en los hospitales grandes, medianos y pequeiios,
en su deseo de encontrar nuevas formas de acercar la humanizacién a cada trabajador del hospital, los datos del Observa-
torio del Servicio Madrilenio de Salud, sobre satisfacciéon de la atencién al paciente en 2018, resultan ser, en general, algo
inferiores a los de 2017.

Podria pensarse, como una de las causas de esta reduccion, que el sistema sanitario estd sobrecargado, con mds pacien-
tes, més consultas, los médicos no dan abasto, tienen menos tiempo y ello podria llevarles a prestar una atencién escasa
al paciente.

O quizas, la respuesta esté en los propios pacientes, quienes empiezan a dar por sentados ciertos estdndares y a exigir
cada dia mads en la prestacion de los servicios hospitalarios, con la presién que ello supone para los facultativos y todo el
personal sanitario.

Descubrimos asi, otra futura linea de investigacion, la de trabajar con las asociaciones de pacientes y con los ciudadanos
en general, para conocer su percepcion sobre la humanizacion, y desarrollar campanas para potenciar la figura del “pa-
ciente informado”. Informado, si, pero respetuoso, consciente y empdtico con las circunstancias particulares determinan-
tes del ejercicio de las profesiones sanitarias.

Y una tercera linea de investigacion pertinente seria un trabajo comparativo entre los servicios sanitarios de las distintas
Comunidades Auténomas de Espafia y sus avances en cuanto a humanizacion. La Red Sanitaria de Responsabilidad So-
cial, con su creciente expansion nacional, podria ser un interlocutor valido para este trabajo.

Concluimos que la atencion centrada en el paciente, la atenciéon humanizada, es la forma idénea de brindar los servicios
del sistema de salud. En alglin momento nos costard recordar que hubo otra forma de prestar el servicio hospitalario. Para
lograrlo, y dotar al sistema sanitario de las necesarias herramientas y estrategias comunicativas, resulta imprescindible la
investigacion desde la comunicacion y las relaciones publicas.
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mero de estudios oficiales resulta atin limitado, lo que la convierte
en un area de interés por su potencial crecimiento. Se propone en
este trabajo un andlisis de las titulaciones oficiales de grado y master
para conocer sus caracteristicas, contenidos, competencias y perfi-
les profesionales. Se observa entre las conclusiones, poca diferencia
entre la oferta formativa de grado y master y un enfoque mayor en el

est due to its potential growth. This paper proposes an analysis of
the official titles of the bachelor’s and master’s degrees to know their
characteristics, contents, competencies, and professional profiles.
Among the conclusions, there is little difference between the offer of
undergraduate and master’s training, and there is a greater focus on
the area of events rather than on protocol itself.

drea de eventos que en el propio protocolo. Keywords:

Palabras clave: Protocol; communication; degree; master’s degree; university.

Protocolo; comunicacién; grado; mdster; universidad.

1. Estado de la cuestiéon

1.1. Protocolo y eventos en las titulaciones en comunicacion

El &mbito de la comunicacion en las organizaciones aborda todo el complejo marco de la direccién y gestién de la plani-
ficacién y las herramientas de comunicacién. Diversos autores han insertado el protocolo como herramienta de relacio-
nes publicas puesto que de su ejercicio se potencia, a través de los eventos, una de las modalidades mas efectivas de la
comunicaciéon como es la comunicacion interpersonal (Otero, 2009; Marin Calahorro, 2000, Castillo-Esparcia y Fernan-
dez-Torres; 2015).

Tradicionalmente, el responsable de protocolo era un profesional formado a través de su propia experiencia y de la de
sus comparfieros de profesion. En algunos casos, estos expertos procedian de licenciaturas como Publicidad y Relaciones
Publicas, Turismo o Derecho. En otros, la profesion se ejercia sin ningtin estudio oficial previo, y se obtenia el conocimien-
to formativo a través de titulos propios, cursos, congresos y la reducida pero valiosa literatura cientifica de los proceres
académicos.

Desde el &mbito de la comunicacion, el protocolo formaba parte de los contenidos de algunas asignaturas del Grado en
Publicidad y Relaciones Ptblicas. Asi se observa en el Libro Blanco. Titulo de Grado en Comunicacion, publicado en 2003
con el objetivo de establecer un documento marco para la adaptacién de los estudios espafoles en su adaptacion hacia el
Plan Bolonia. En el titulo de Publicidad y Relaciones Publicas se recoge dentro de la materia “Fundamentos, estructuras y
organizacion de la comunicacién publicitaria y de las relaciones publicas la “capacidad para la organizacion, ejecucion y
evaluacion de eventos, cuidando especialmente su disefio, control de costes y protocolo”.

En 2005, Sierra y Sotelo (2008) identificaron que 11 de las 41 universidades con estudios de Ciencias de la Informacién
ofertaban asignaturas troncales, optativas, bdsicas y de libre eleccién sobre protocolo y 10 de los centros analizados ofre-
cian estudios de protocolo en postgrados.

Hernéndez, Losada y Matilla (2009) ahondaron en la oferta de posgrado de comunicacién corporativa en Espafia. Se
concluye que solo dos titulos incluian en su denominacién las acepciones “relaciones publicas” y “comunicacién corpo-
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rativa’, decantdndose por otros términos como “protocolo” u “organizaciéon de eventos”. Los eventos, ademads, figuraban
en el titulo de la tercera parte de los estudios analizados.

Herrero (2013) realiza en su Trabajo Fin de Mdster un andlisis mds amplio que recoge los grados, postgrado y titulos de
experto universitario en protocolo. De las 81 universidades examinadas, 47 contaban con estudios en comunicacién y 24
ofrecian en dichos estudios asignaturas de organizacién de eventos, protocolo y/o relaciones institucionales. Seniala la
autora que entre 2005 y 2013 el protocolo, unidos a la organizacién de eventos y a las relaciones institucionales, alcanza
mayor notoriedad dentro de las universidades que pasan de ofertar 8 posgrados a 13. (Herrero; 2013: 25).

A nivel internacional, Herrero y Perell6 (2016) comparan los planes de estudios de 31 grados del 4rea del protocolo yla or-
ganizacion de eventos en 9 paises de la Unidn Europea (Alemania, Austria, Dinamarca, Espafia, Francia, Irlanda, Islandia,
Portugal y Reino Unido). Entre las conclusiones més interesantes destaca que las asignaturas “Técnicas de Organizacién
de Eventos”, “Planificacién de Eventos” e “Industria de Eventos” figuran en casi todos los planes de estudios. No obstante,
los autores indican que las “materias mds especificas de alglin &mbito de la organizacién de eventos se ven reflejadas en
menor medida” (p.452). Esto sugiere que se elude de alguna manera la especializacion, inclindndonos hacia asignaturas
mas genéricas y amplias en contenido. Asimismo, los idiomas y las nuevas tecnologias no se ofertan en la mayoria de
titulaciones.

Portugal, Becerra y Victoria (2016) realizan un anélisis similar en las titulaciones implantadas en Espafa. Se observa que
parte de sus planes de estudio son impartidos en grados de las mismas universidades por lo que podria extraerse que hay
cierta necesidad de aprovechar al profesorado en su desarrollo. Los autores ademds ahondaron en la bibliografia de las
asignaturas, profundizando sobre las guias docentes, para concluir que los contenidos se asentaban sobre publicaciones
modernas, dejando de lado a los padres del protocolo.

Saavedra y Perlado (2007) analizan, desde el enfoque de la direccién de comunicacién, los estudios de comunicacién en
Espaiia, incluyendo grados, posgrados y titulos propios. El protocolo y el ceremonial figuran en gran parte de los estudios
como competencia especifica y otorgan la segunda posicion de peso en contenido a la “esfera de marca corporativa” en la
que se incluye la direccidn, estructura y desarrollo de eventos, protocolo, ceremonial y simbologia.

1.2. Perspectiva de los profesionales de protocolo

De manera usual, la organizacion de eventosy el protocolo han sido asumidos por profesionales procedentes de estudios
de informacién que complementaban esta formacion con postgrados o expertos en protocolo. Segtn el “Informe Anual
de la Profesién Periodistica 2017”, entre las principales actividades de los auténomos en comunicacién, la organizacién
de eventos representa el 23.9%. También en el “Estado de la comunicacién en Espafia” (2018) encontramos actividades
relacionadas directa o indirectamente con el protocolo como los eventos, que supone el 2.3% de las tareas de los pro-
fesionales de la comunicacidn, las relaciones con el gobierno, asuntos publicos y lobbying (18,6%) o la comunicacién
internacional (7,5%).

Segtn el informe “El Sector Eventos en Espafia”’ elaborado por Event Managers Association-EMA- (2018), el perfil actual
del event manager en Espafia es mayoritariamente femenino (76%), senior (entre 40 y 49 afios) y con un elevado nivel de
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estudios. En relacién a los estudios universitarios cursados, el 31,7% de los perfiles procedia del Grado en Turismo y un
29,6% del Grado en Publicidad y Relaciones Publicas.

Espafa es ademds una de las grandes potencias en organizacién de eventos. Segiin The International Association Mee-
tings Market 2017, es el cuarto en el mundo con mayor nimero de eventos y el segundo en estimacién de participacion.
Este buen posicionamiento se recoge también en otros informes sectoriales como “El evento como generador de valor
estratégico” (2018) elaborado por Grupo Eventoplus, que refleja que las empresas prevén un crecimiento del 3,8% en el
presupuesto dedicado al sector, que se traducird en un aumento del 10,1% en las plantillas.

En este sentido, el profesional del protocolo debe disponer de profundos conocimientos sobre el papel de la comunica-
cién en las organizaciones como herramienta de proyeccion de la idiosincrasia de la entidad.

2. Objetivos y metodologia

El presente trabajo busca analizar los estudios oficiales de grado y méster en protocolo en Espafa con el objetivo de co-
nocer sus caracteristicas bdsicas. Se pretende identificar:

O1: Aspectos formales de estos estudios: denominacién, nimero de créditos, idioma y modalidades de imparticién.
02: El carécter de las universidades (publicas y/o privadas) que ofrecen estas titulaciones

03: Los contenidos prevalentes en los planes de estudios

0O4: Las competencias especificas en el &mbito del protocolo

O5: Los perfiles profesionales derivados

Se ha realizado, en primer lugar, una investigacién exploratoria sobre trabajos académicos y articulos en revistas indexa-
das del area del protocolo y la comunicacién corporativa e institucional. Dada la estrecha relacion de este trabajo con el
campo profesional, también se han recogido otras fuentes de valor como informes y estudios profesionales o entrevistas
arepresentantes sectoriales. Esta revisién bibliografica ha permitido contextualizar la evolucién de los estudios universi-
tarios en protocolo en Espafia y realizar un estudio de antecedentes de los trabajos publicados.

A continuacién y con la intencién de realizar un andlisis de contenido de las titulaciones universitarias oficiales en pro-
tocolo se han extraido del Registro de Universidades, Centros y Titulos (RUCT) todos los titulos de grado y mdster uni-
versitarios del drea. Esta consulta se realiz6 en el mes de marzo de 2019 y de ella se obtuvieron datos bésicos para la ficha
de andlisis como el afio de verificacién, el afio de implantacién, total de créditos, nombre de la universidad y centro en el
que se imparte y competencias especificas. A lo largo de todo el trabajo se ha seguido la misma ordenacién de grados y
madster utilizada en el RUCT.

Cabe destacar que se han tomado como referencia inicamente los estudios oficiales, excluyendo de la muestra de analisis
los titulos propios, los expertos y otras titulaciones similares ofertados por universidades y escuelas de negocio. Esta deli-
mitacion atiende a la propia légica universitaria: los estudios oficiales pasan por un proceso de verificacion, seguimiento
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y acreditacion que garantizan su calidad. Por tanto, tienen un valor académico mayor y requieren de un proceso de plani-
ficacién més elaborado que un titulo propio, que depende tinicamente de la institucién creadora.

Finalmente y sobre esta informacién se realiz6 un andlisis de contenido en base a los objetivos planteados para esta in-
vestigacion, que se recogieron en la siguiente ficha:

Tabla 1. Metodologia. Ficha de analisis

DATOS BASICOS- GRADO/MASTER

NOMBRE DEL TITULO

UNIVERSIDAD

FACULTAD

CARACTER UNIVERSIDAD

CIUDAD EN LA QUE SE IMPARTE

ANO DE VERIFICACION

ANO DE IMPLANTACION

MODALIDAD

IDIOMAS

DATOS ACADEMICOS

TOTAL CREDITOS

TOTAL DE ASIGNATURAS

TOTAL DE ASIGNATURAS SOBRE PROTOCOLO
TOTAL CREDITOS EN EL AREA DE PROTOCOLO
LISTADO DE ASIGNATURAS Total créditos de cada asignatura

LISTADO DE COMPETENCIAS ESPECIFICAS EN LAS QUE SE MENCIONA DIRECTAMENTE EL PROTOCOLO

SALIDAS PROFESIONALES

COMENTARIOS

Fuente: elaboracién propia
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Para ahondar en la informacién académica (plan de estudios) nos remitimos a la pagina web de cada titulacién. Una vez
extraidas todas las asignaturas con contenido en protocolo se procedi6 a su categorizacion atendiendo a la especializa-
cion: historia del ceremonial/protocolo, protocolo institucional, protocolo empresarial y social, protocolo internacional
y diplomacia, derecho premial y nobiliario, organizacién de eventos y protocolo y otros.

Con esta clasificacién se buscaba conocer cudles son los contenidos mds abordados en los estudios oficiales. Cabe des-
tacar que fue necesario, en algunos casos, consultar las guias docentes ya que sus descripciones no resultaban suficien-
temente claras.

Para conocer hacia dénde se orientan los esfuerzos de los estudios oficiales, se han categorizacion las competencias es-
pecificas tomando como referencia tres objetivos docentes bdsicos:

1. Vinculacién del protocolo y el mundo profesional/social/empresarial: competencias que ofrecen capacidades especi-
ficas sobre dindmicas profesionales o sociales propias del sector. Conocimientos relacionados con el funcionamiento
de un departamento de protocolo, medios de comunicacién u otros organismos, asi como la responsabilidad social y
su aplicaci6n en los eventos.

2. Aplicacién préctica del protocolo/ceremonial/simbologia: aplicacién del protocolo en sus distintas especialidades.
3. Conocimientos teéricos del protocolo: conocimientos y comprensién de las bases teéricas del protocolo.

Finalmente se han tratado de extraer las salidas profesionales mds citadas tanto en protocolo como en comunicacién y
en eventos.

Dado el valor que también tienen los titulos propios, se ha recogido una relacién con la oferta formativa actual. Estos no
formaran parte de la muestra de anélisis pero se tendrdn en cuenta para establecer una posible comparativa sobre aspec-
tos menores con los titulos oficiales. En este caso, se han realizado varias busquedas en Google con las keywords “Experto
en protocolo”, “Madster en protocolo”, “Titulo propio en protocolo”, limitando las btisquedas a las 3 primeras pédginas de
Google. Se ha delimitado la seleccién tnicamente a aquellos titulos impartidos por universidades, centros adscritos y

escuelas de negocio.

De ellas se ha obtenido informacion basica como nombre de la titulacién, universidad, niimero de créditos, ciudad en la
que se imparte, modalidad y url de los estudios. Se pretende tener una estimacién del niimero de titulos propios, especia-
listas y diplomas de especializacién no oficiales que se ofertan en la actualidad.

3. Resultados: analisis de los estudios oficiales

3.1. resultados de los estudios de grado

El Registro de Universidades, Centros y Titulos (RUCT) recoge en total 14 titulaciones, de las cuales siete son grados uni-
versitarios. Seis de estos grados estdn implantados en la actualidad, no obstante durante la realizacion del trabajo se ob-
serva que la Universidad de les Illes Balears indica que su titulacién estd en extincion. Atin asi se ha recogido este grado en
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el andlisis ya que estd siendo impartido en estos momentos. No sucede lo mismo con el grado de la Universidad Europea
que solicit6 el curso pasado su extincién y ya no figura en su pagina web.

Tabla 2. Resumen de los grados oficiales que se analizaran en el trabajo

GRADOS UNIVERSIDAD

Grado en Comunicacién Corporativa, Protocolo y Organizacion de Eventos | Universidad Antonio Nebrija

Grado en Organizacion de Eventos, Protocolo y Relaciones Institucionales | Universidad Miguel Hernédndez de Elche

Grado en Protocolo, Organizacién de Eventos y Comunicacion Corporativa | Universidad Rey Juan Carlos

Grado en Protocolo y Organizacion de Eventos Universidad Camilo José Cela
Grado en Protocolo y Organizacién de Eventos Universidad del Atlantico Medio
Grado en Protocolo y Organizacion de Eventos Universitat de les Illes Balears

Fuente: Elaboracién propia. Informacién extraida del RUCT

Todos los grados presentan el término “protocolo” en su denominacién. No obstante siempre se relaciona con otras areas
de conocimiento como la comunicacion, las relaciones institucionales y la organizacién de eventos, el campo més rele-
vante ya que figura en la denominacién de las seis titulaciones.

La posicién del término en la denominacién, que marca el orden de importancia, varia segtin la universidad. Cinco de
ellos, es decir, el 91% posicionan el protocolo como primer campo de conocimiento, frente a la Universidad Antonio
Nebrija que posiciona la comunicacién corporativa. Esta, junto con la Universidad Rey Juan Carlos son las tnicas que
afiaden la comunicacion corporativa como drea vinculada. Igualmente, la Universidad Miguel Herndndez incorpora las
relaciones institucionales.

La primera universidad en solicitar la verificacién de su titulacion fue la Universidad Camilo José Cela que consigui6 la
misma en 2010. Le seguirdn la Universidad Miguel Herndndez (2012), la Universidad Europea (2013), Universidad Rey
Juan Carlos (2015), Universidad Illes Balears (2015), Universidad Antonio Nebrija (2017) y Universidad del Atlantico (2017).

En relacion al cardcter de las instituciones, solo dos de ellas son ptuiblicas, frente a tres universidades privadas y un centro
adscrito. La adscripcion de los grados a las facultades es bastante dispersa: dos de las titulaciones se recogen en facultades
de comunicacién, dos en facultades de ciencias sociales, una en un instituto especializado en estudios de protocolo y otro
en una escuela universitaria de turismo.

Madrid es la ciudad con mayor oferta de grados en protocolo (50%) y a ella se afiladen Las Palmas de Gran Canaria, Ali-
cante y Palma de Mallorca. Todos los grados presentan la modalidad presencial y la Universidad Miguel Hernandez de
Elche, la Universidad Camilo José Cela y la Universidad del Atlantico Medio ofrecen también la modalidad a distancia.
Todos los titulos se oferta en castellano y la Universidad Rey Juan Carlos es la iinica que permite la posibilidad de cursar
la titulacién en inglés.

Los grados presentan 240 créditos repartidos en 4 afios, a excepcion de la Universidad del Atlantico Medio cuyo titulo tie-
ne 180 ECTS a cursar en 3 afos. La Universidad Rey Juan Carlos ofrece la posibilidad de simultanear estudios con el Grado
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en Relaciones Internacionales, al igual que la Universidad Nebrija que afiade ademads el Grado en Publicidad y Relaciones
Publicas y el Grado en Periodismo.

Encontramos el mayor porcentaje de contenidos de protocolo en el plan de estudios de la Universidad Miguel Herndndez

de Elche (30%). El mismo porcentaje se puede alcanzar en la Universitat de Illes Balears si es escoge en el itinerario de
optativas inicamente asignaturas de protocolo. La Universidad Rey Juan Carlos es la que presenta menor contenido de
protocolo en su plan de estudios (17,5%).

Como se avanz6 en la metodologia, se han categorizado las asignaturas en base a su especializacién diferenciando his-
toria del ceremonial/protocolo, protocolo institucional, protocolo empresarial y social, protocolo internacional y diplo-
macia, derecho premial y nobiliario, organizaciéon de eventos y protocolo y otros. En esta clasificacion se han tenido en
cuenta las 65 asignaturas que contienen protocolo ofertadas por las 6 instituciones:

La categorizacion con mayor nimero de asignaturas es el drea de organizacion de eventos y protocolo. E1 35,3% de las
asignaturas analizadas corresponden a este campo.

Historia del ceremonial/protocolo figura en todos los planes de estudio, generalmente con una carga de 6 ECTS (9,2%).
Solo dos universidad rebajan la dedicacién: la Universidad Miguel Herndndez le otorga 4.5 ECTS. y la Universidad del
Atlantico Medio 3 ECTS.

El 12.3% de las asignaturas ofertadas estdn relacionadas con el protocolo institucional, acepcién mds generalizada
aunque también se recoge “protocolo oficial” o “ceremonial del Estado”.

El 10.7% de las asignaturas abordan el derecho premial, nobiliario, la héraldica y/o la vexilologia

El 7.6% de las asignaturas estdn relacionadas con el protocolo empresarial y social. Se han excluido otras que segura-
mente incorporaran el protocolo pero que en sus acepciones enfatizan los eventos como “Eventos sociales” o “Eventos
empresariales y de marketing” por lo que tienen mayor vinculacién con este campo.

Igualmente el 7.6% de las asignaturas son del 4rea de protocolo internacional o diplomacia.

Finalmente, y por dispersion, se ha incluido una dltima categorizacion “otros” que recoge 11 asignaturas y supone
el 16,9% de las materias analizadas. En ella se recopilan las asignaturas de protocolo especializadas en algiin ambito
como el académico, el religioso, el militar o el deportivo asi como legislacion o idiomas. Este tiltimo campo es el mds
novedoso ya que es ofertado tinicamente por dos universidades: la Universidad del Atldntico Medio que ofrece “Inglés
para profesionales del Protocolo y la Organizacién de Eventos” y la Universitat de les Illes Balears que ofrece “Catalan
para protocolo y eventos”.
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Ilustracién 1. Grafico: contenidos mds ofertados en grados oficiales en protocolo

= Organizacion de eventos y protocolo = Historia del protocolo

= Protocolo institucional Derecho premial, herdldica...
= Protocolo empresarial y social = Protocolo internacional y diplomacia
Otros

Fuente: elaboracion propia

Las competencias especificas de protocolo varian considerablemente entre las universidades:

Tabla 3. Competencias especificas en cada grado oficial en protocolo

Universidad Grado Total de corflpetenmas
especificas

Universitat de les Illes Balears Grado en Protocolo y Organizacién de Eventos 13

Universidad Antonio Nebrija Grado en Comunicacién Corporativa, Protocolo y Organizacion 8
de Eventos

Universidad Rey Juan Carlos Grado en Protocolo, Organizacién de Eventos y Comunicacién 7
Corporativa

Universidad Camilo José Cela Grado en Protocolo y Organizacién de Eventos 5

Universidad Miguel Herndndez de Elche Graqo en Organizacion de Eventos, Protocolo y Relaciones 4
Institucionales

Universidad del Atlantico Medio Grado en Protocolo y Organizacién de Eventos 4

Fuente: elaboracién propia

En un primer andlisis se observa que los grados con menor nimero de competencias especificas son el de la Universidad
Miguel Herndndez de Elche, que prioriza de entrada la organizacién de eventos en su denominacién, y la Universidad del
Atlantico Medio, cuyo plan de estudios tiene una carga menor de créditos docentes.
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Se recogen en total 41 competencias especificas. Atendiendo a la categorizacion en funcién de su objetivo, se recogen
mayor nimero de competencias en la aplicacién practica del protocolo/ceremonial y simbologia (19), seguido de los
conocimientos teéricos (15) y la vinculacién del protocolo y el mundo profesional/empresarial y social (7).

La Universidad con mayor enfoque en la vinculacién del protocolo y el mundo profesional/empresarial y/o social seria
la Universidad Nebrija, mientras que la Universidad con mayor aplicacién préctica del protocolo seria la Universitat de
les Illes Balears. Esta misma universidad es ademds la que recoge mayor niimero de competencias en el drea tedrica del
protocolo.

No se registran competencias relacionadas con la investigacién por lo que se sobrentiende que los trabajos fin de grado
estaran directamente relacionados con la aplicacion practica del conocimiento. Hecho que también podria relacionarse
con el nivel de estudios analizados.

En cuanto a las salidas profesionales cabe destacar que se recogen mayor nimero de menciones en el drea de comuni-
cacion, seguida de eventos y después protocolo. Las profesiones mds mencionadas en comunicacién son Responsable/
director de comunicacién y Relaciones publicas que aparecen en 4 de los 6 grados; y Director de relaciones institucionales
y Gabinetes de comunicacién que aparecen en el 50% de las titulaciones. En relacion al protocolo se alude a Responsa-
ble, jefe o director de protocolo en 5 de los 6 grados, seguida de consultor o asesor externo de protocolo y organizaciéon
de actos/eventos y técnico y coordinador de protocolo. Las profesiones mds citadas en el drea de eventos son Disefio y
organizacion de eventos / Event Manager, Director, coordinador o técnico en produccién de eventos y Gestor en eventos
deportivos y culturales.

3.2. resultados: andlisis de los estudios de mdster

El andlisis de este trabajo recoge que en Espafa se ofertan en estos momentos siete master universitarios, cinco de ellos
implantados, una titulacién a extinguir y otra extinguida (ambas de la Universidad Catélica San Antonio). Dado que la
Universidad Catdlica San Antonio ya no oferta en su pagina web este titulo en extincién no se ha incluido en el andlisis
que se presenta a continuacion:

Tabla 4. Resumen de las titulaciones de méster oficiales en protocolo

MASTER UNIVERSIDAD

Maéster Universitario en Comunicacién Corporativa, Protocolo y Eventos Univesidad Oberta de Catalunya

Midster Universitario en Direccién de Protocolo, Produccién, Organizacién y Disefio de

Universidad Camilo José Cela
Eventos

Master Universitario en Organizacion de Eventos, Protocolo y Relaciones Institucionales | Universidad Miguel Herndndez de Elche

Midster Universitario en Protocolo, Comunicacién y Organizacion Integral de Eventos Universidad Rey Juan Carlos

Universidad Nacional de Educacion a

Master Universitario en Protocolo Distancia (UNED)

Fuente: elaboracién propia
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Todos los maésteres presentan el término protocolo en su denominacién aunque al igual que las titulaciones de grado
se afiade la comunicacién corporativa, los eventos o las relaciones institucionales. Solo la titulacién de la UNED se ciie
exclusivamente al &mbito del protocolo.

El primer mdster verificado es el de la Universidad Camilo José Cela (2011), le sigue la Universidad Rey Juan Carlos (2012),
la Universidad Miguel Herndndez de Elche (2013), la UNED (2014) y la Universitat Oberta de Catalunya (2016). A dife-
rencia de los estudios de grado, se recoge mayor oferta en las universidades ptublicas y solo una de ellas es privada. Dos
de las titulaciones se adscriben a facultades de comunicacién, una a la facultad de derecho y dos a centros e institutos
superiores.

La Universidad Camilo José Cela es la tinica que ofrece las tres modalidades posibles (presencial, semipresencial y a
distancia), la Universidad Miguel Herndndez de Elche oferta los estudios en presencial y a distancia y la Universidad Rey
Juan Carlos solo ofrece modalidad presencial. Dos de las titulaciones se imparten iinicamente a distancia (UOC y UNED).
Aunque se observa mayor flexibilidad en las modalidades de imparticién de master, respecto a los estudios de grado, de
nuevo, Madrid es la ciudad con mayor oferta en este campo.

Los madsteres ofrecen en su mayoria planes de estudio de 60 créditos, excepto la UNED que aumenta hasta los 90 ECTS,
siendo por tanto la que presenta mayor porcentaje de estudios relacionados directamente con el protocolo: 83,3%. Le
siguen el master de la Universidad Camilo José Cela (45%) y la Universidad Rey Juan Carlos (45%), la UOC (36,6%), y la
Universidad Miguel Herndndez de Elche (30%).

A pesar de tratarse de programas de alta especializacion las asignaturas en la mayoria de las titulaciones se asemejan a las
de los grados analizados aunque tienden a hibridarse y concentrarse los contenidos, lo que dificulta su categorizacion.
Encontramos asi asignaturas como “Protocolo institucional y empresarial” de 6 ECT. No obstante algunos programas
como el de la UNED destacan precisamente por inclinarse hacia una alta especializacién otorgando una carga de créditos
similar en asignaturas diferenciadas: “Protocolo y comunicacion institucional” (5 ECTS) y “Protocolo y empresa: ceremo-
nial corporativo”.

En cuanto a la categorizacién de las asignaturas, esta ha resultado mds compleja que en el caso de grado, ya que algunos
contenidos, que en origen suelen estar diferenciados, son fusionados, como se ha explicado anteriormente. En total se
recogen 36 asignaturas, pero los porcentajes se han calculado sobre 37 ya que la asignatura “Protocolo institucional y
empresarial” de la Universidad Rey Juan Carlos se ha incluido en dos categorizaciones:

— En el 4rea de Historia del ceremonial y protocolo, solo uno de los programas de méster ofrece este contenido (2,7%).
Esto sugiere que los mésteres tratan de ofrecer un enfoque mds profesional y se alejan de los contenidos de la historia
y las bases del ceremonial y protocolo.

— Igualmente, el protocolo institucional/oficial pierde peso en los programas de méster y solo aparece en tres de los
madsteres: dos de ellos como contenido especifico y uno hibridado con el protocolo empresarial (16,2%).

— Cuatro de las cinco universidades con méster en protocolo presentan asignaturas sobre protocolo empresarial en sus
planes de estudios, representando el 10,8% de los contenidos.
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— El Protocolo internacional y la diplomacia suponen el 16.2% de los contenidos de los mdsteres de estudio, siendo el
Instituto Mediterrdneo de Estudios de Protocolo la institucién que mds protagonismo le otorga.

— El Derecho premial/nobiliario/heréldica/vexilologia son los contenidos con menor peso en estas titulaciones y solo
dos de los programas de maéster registran asignaturas de esta drea (5.4%).

— Los contenidos con mayor representacién son los relacionados con organizacion de eventos y protocolo que suponen
el 29,7% de los contenidos de los planes de estudio analizados.

- El tinico mdster que presenta contenidos altamente especializados en protocolo es de la Universidad Nacional de
Educacidon a Distancia (UNED) que recoge el protocolo militar, académico, religioso y en deportes, entre otros (18.9%).

Ilustracién 2 Gréfico: contenidos ofrecidos en los masteres oficiales en protocolo

2,70%

= Historia del ceremonial y protocolo = Protocolo institucional

Protocolo empresarial y social Protocolo Internacional y Diplomacia
= Derecho premial/nobiliario... = Organizacidn de Eventos y Protocolo

= Especializaciones en protocolo

Fuente: elaboracién propia
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Las competencias especificas de protocolo varian considerablemente entre las universidades:

Tabla 5. Competencias especificas en protocolo en los programas de mdster

Total de
Universidad competencias
especificas

Madster Universitario en Organizacién de Eventos,

Universidad Miguel Herndndez de Elche Protocolo y Relaciones Institucionales 9

Universidad Rey Juan Carlos Maste%r Un_lyersnarlo en Protocolo, Comunicaciéony 8
Organizacién Integral de Eventos

Universidad Camilo José Cela Master Ig{nversnarl.o er} ’Dlrecgor} de Protocolo, 6
Produccion, Organizaciéon y Disefio de Eventos

Universidad Nacional de Educacidon a Distancia (UNED) | Master Universitario en Protocolo 6

Maéster Universitario en Comunicacion Corporativa,

Universidad Oberta de Catalunya Protocolo y Eventos

Fuente: elaboracién propia

Atendiendo a esta categorizacion, se recogen mayor nimero de competencias en la aplicaciéon préctica del protocolo/
ceremonial y simbologia (15), seguido de la vinculacién del protocolo y el mundo profesional/empresarial y social (7), los
conocimientos teéricos (6) y la investigacion (2).

El titulo con mayor enfoque en la vinculacion del protocolo y el mundo profesional/empresarial y/o social asi como con
mayor aplicacién practica del protocolo seria el de la Universidad Miguel Herndndez de Elche. En cuando a los conoci-
mientos tedricos, el programa de la UNED es el que recoge mayor niimero de competencias.

A diferencia de los programas de grado, en madster si se recogen competencias relacionadas con la investigacién, aunque
solo en dos de las cinco titulaciones. En este resulta fundamental ya que los alumnos tienen que presentar en todos los
casos su trabajo fin de mdster que requiere necesariamente de la aplicacion de la investigacion en el objeto de estudio.

En master las salidas profesionales son més dispersas que en grado, no obstante encontramos que de nuevo hay mas
referencias al campo de la comunicacidon, seguida de los eventos y luego el protocolo. La profesiéon mas mencionada
en comunicacion es “Director de relaciones ptblicas”. En el caso de protocolo encontramos “Técnico o coordinador de
protocolo y relaciones institucionales” y “Jefe o técnico de protocolo”; mientras que en eventos la més repetida es “Orga-
nizador profesional de congresos (OPC)” o en su defecto “Organizador de congresos, ferias y/o reuniones”.

4. Resumen de los titulos propios

El objeto de estudio de este trabajo se ha centrado en el andlisis de titulaciones oficiales. No obstante, y con la intencién
de hacer una comparacion cuantitativa se han recogido también una muestra de titulos propios. En este caso, y a al no
tener una base de datos de consulta similar al RUCT, se utiliz6 para la misma la propia busqueda de Google acotdandola

” o«

a las keywords “Experto en protocolo”, “Mdster en protocolo”, “Titulo propio en protocolo”, limitando las busquedas a las
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3 primeras pédginas de Google. Se ha delimitado la seleccién inicamente a aquellos titulos impartidos por universidades,
centros adscritos y escuelas de negocio.

En total se han recogido 11 titulaciones de experto y 21 Mdster en protocolo, lo que supone un total de 32 programas no
oficiales. Esta cifra casi triplica el total de estudios oficiales. 22 de estos estudios, es decir el 70%, se imparten en univer-
sidades privadas. Los estudios presenciales se imparten mayoritariamente en Madrid, seguido de Barcelona, Granada,
Oviedo y Murcia.

Aligual que en los titulos oficiales, la vinculacién con la organizacién de eventos, la comunicacién y las relaciones institu-
cionales figura en casi todos las denominaciones, aunque encontramos otras especializaciones distintas como el proto-
colo oficial y diplomaético, la especializaciéon en ceremonial del Estado e Internacional, en Negocios y Turismo, en eventos
MICE o eventos online.

La Escuela Internacional de Protocolo (EIP) e ISEMCO son las organizaciones con mayor volumen de titulos propios,
estudios que certifican en algunos casos a través de distintas universidades a pesar de tratarse de la misma empresa
organizadora.

5. Conclusiones

A través del presente trabajo se ha analizado las caracteristicas de la oferta formativa en grado y méster oficial en el area de
protocolo en Espafa. La primera conclusién es que dicha oferta sigue siendo reducida en comparacién con otras campos
de conocimiento, circunstancia que puede estar relacionada con la “novedad” de la oficialidad de estos estudios, ya que
el primer titulo fue verificado en 2010 lo que supone tan solo 9 afios de longevidad institucional. Si bien la expansién de
las nuevas titulaciones se concentra fundamentalmente entre 2012 y 2017.

En total solo se recogen 11 titulaciones oficiales especializadas, 6 de grado y 5 de postgrado, que en comparativa con la
oferta de titulos propios y titulos oficiales sigue siendo limitada. En todos ellos se vincula el protocolo con la organizacién
de eventos y la comunicacion, ofreciendo una especializacion en protocolo menor en la mayoria de los casos.

La oferta de grado se concentra en universidades privadas mientras que en el caso de mdster esta tendencia se invierte
y se recoge mayor oferta en el &mbito puiblico. Esta situacion se enmarca en la ldgica del &mbito universitario ya que las
universidades privadas suelen tener mayor libertad tanto para el desarrollo de nuevas titulaciones como para la contrata-
cion de profesorado. Por su parte, la universidad publica trata de ofrecer esta especializacion en postgrado, estudios que
precisan de menor volumen de contratacién.

De hecho, podriamos afirmar que la impulsora en Espafia en las titulaciones oficiales en protocolo ha sido la Universidad
Camilo José Cela que a partir de 2010 verifica e implanta su grado y posgrado.

Estos estudios mayoritariamente se adscriben a facultades de ciencias de la comunicacién (4), institutos y centros adscri-
tos (4) y a facultades de ciencias sociales (3).
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En el caso de los estudios de posgrado, se observa ademads que tres de las universidades parecen dar continuidad a sus
grados a través de programas con el mismo nombre o similar. No obstante, estas especializaciones son muy finitas y se
recurre de nuevo a contenidos, como se avanzado anteriormente, de eventos y protocolo.

Tanto los programas de grado como los de madster centran sus contenidos en los eventos, presentan mas competencias
en la aplicaciéon préctica del protocolo y muestran mds salidas profesionales en comunicacién. Practicamente no hay
diferencias entre ambos tipos de estudio, aunque se presume que mdster deberia ser mds especializado. Si bien, estos
ultimos son mas flexibles en la modalidad de imparticiéon, en cuanto a la presencialidad, Madrid es la ciudad con mads
oferta formativa

En relacion al desarrollo idiomético, todos los estudios viran hacia la formacién exclusivamente en espafiol. Tan solo una
universidad ofrece la posibilidad de cursar los estudios de grado en inglés. Circunstancia que otras universidades tratan
de resolver incorporando asignaturas especificas de inglés en el drea. Destaca el caso de una universidad que oferta tam-
bién cataldn para eventos.

Las nuevas tecnologias e internet estdn practicamente ausentes en los planes de estudio o al menos, no se vinculan di-
rectamente al protocolo. No hay ninguna asignatura cuyo nombre recoja la “Netiqueta” o los eventos en el &mbito digital.

El andlisis de las competencias refleja que los estudios tienden a enfocarse en la aplicacién practica del protocolo por de-
lante del enfoque tedrico, de su vinculacién al ambito profesional o de la investigacion. En este tltimo punto cabe desta-
car que ninguno de los grados que se ofertan en la actualidad presenta competencias relacionadas. Si bien los estudios en
protocolo son muy recientes, se hace necesario generar nuevas investigaciones y literatura cientifica que sigan asentando
tanto la profesién como su conocimiento y desarrollo.

Resulta especialmente llamativo el volumen de titulos propios, experto y posgrado que se ofertan en el drea. Esta circuns-
tancia puede estar relacionada con la facilidad de su implantacién ya que no precisa de verificacion, seguimiento o acre-
ditacién por parte de ANECA. Asi mismo, no es necesario que el profesorado sea doctor ni se exige un niimero minimo
de doctores acreditados. Este amplio volumen de oferta opaca a los titulos propios que deberian de aprovechar este valor
anadido en su posicionamiento.

Igualmente y de cara a un futuro, cabe la reflexion por parte de las universidades ptublicas en cuanto a la implantacién de
estos titulos, que suponen un grado de especializacién de valor.

Finalmente y con esta radiografia, el protocolo parece posicionarse en los estudios oficiales como una herramienta al
servicio de la organizaciéon de eventos y la comunicacion. Sigue siendo necesario revalorizar estos estudios, incluyendo
en los itinerarios de mdster contenido més especializado, ampliando las competencias y asignaturas de investigaciéon en
todos los estudios; y tratado a través de ambas acciones de incentivar la investigacién en el campo para que un futuro este
mismo ejercicio nos muestre que los estudios oficiales han crecido junto con la demanda de profesionales especializados.
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Resumen:

Las redes sociales se han convertido en plataformas esenciales para
ejercer influencia en periodos electorales. Son foros donde los ac-
tores politicos promocionan sus agendas y programas, animan a la
movilizacién y piden el voto, aunque rara vez dialogan con la ciuda-
dania. El objetivo de este estudio es profundizar en el caso de Face-
booky evaluar las funciones que le atribuyen los politicos espafioles,
mediante el andlisis de contenido cuantitativo de todas las publica-
ciones difundidas por los principales partidos y sus candidatos en
la campaiia electoral de 2016. Los resultados indican que los actos
de campaiia copan el grueso de la actividad y que la interaccién con
la audiencia es escasa. Se aprecia, ademads, una tendencia al alza de
la personalizacién y la construccién de comunidad, estrategias que
pueden permitir ganar influencia mostrando el lado més humano

de los candidatos y apelando a los valores e ideologia del partido.
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Abstract:

Social media have become fundamental platforms of influence
during election periods. They are forums where politicians promote
their agendas and programs, encourage mobilisation, and call on
the public to vote, although they rarely engage in dialogue with
citizens. The aim of this study is to delve deeper into the case of
Facebook and evaluate the functions that Spanish politicians
attribute to this platform by using quantitative content analysis
of all the posts published by the main political parties and their
candidates in the 2016 Spanish election campaign. The results
indicate that campaign events take up a significant part of the
activity, and that interaction with the audience is low. There is
also an upward trend in personalisation and community building,
strategies that can help to gain influence by showing a more human
side of the candidates and appealing to the values and ideology of
the party.

Keywords:

Political communication; election
personalisation; community of followers.

campaign;  Facebook;

En los ultimos afios, las campanas electorales han experimentado una redefinicion ligada, principalmente, a la aparicién
de las redes sociales (Gil de Ztuniga, Huber & Straul3, 2018; Woolley, Limperos & Oliver, 2010). Las potencialidades de estas
plataformas, en las que prima la facilidad de participacién y de interaccion, posibilitan a los actores politicos producir
y difundir sus propios mensajes de forma auténoma (Castells, 2009; Parmelee & Bichard, 2011). Asimismo, les permiten
mantener y crear su imagen, fomentar circulos de apoyo y relacionarse directamente con el resto de usuarios, ejerciendo
asi una influencia mucho mas directa frente a la ciudadania (Chadwick, 2013; Ttnez & Sixto, 2011). Redes sociales como
Twitter, Facebook, Instagram o YouTube han establecido un nuevo contexto comunicativo entre los partidos politicos y
sus votantes, convirtiéndose por ello en herramientas preferentes en las estrategias comunicativas de partidos y lideres
politicos (Bruns & Burgess, 2012; Jungherr, Schoen & Jiirgens, 2015).

Las investigaciones previas realizadas se han centrado, sobre todo, en examinar cémo los actores politicos emplean Twit-
ter (Casero-Ripollés, 2018). A nivel internacional, destacan los estudios focalizados en el andlisis de las dindmicas de uso
y de la agenda temaética difundida por partidos y lideres politicos en esta plataforma (Enli & Skogerbe, 2013; Graham, Jac-
kson & Broersma, 2016; Grusell & Nord, 2012; Jackson & Lilleker, 2011; Jungherr, 2014; Posegga & Jungherr, 2019; Vergeer,
Hermans & Sams, 2013). En Espafa, la literatura al respecto es amplia y aborda tanto el estudio de las campafias en las
elecciones generales (Lopez-Abelldn, 2012; Jivkova-Semova, Requeijo-Rey & Padilla-Castillo, 2017; Zugasti-Azagra & Pé-
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rez-Gonzalez, 2016; Garcia-Ortega & Zugasti-Azagra, 2018) como en las autonémicas o locales (Criado, Martinez-Fuentes
& Silvan, 2013; Lopez-Meri, 2016; Marin-Duenas & Diaz-Guerra, 2016; Quevedo-Redondo, Portalés-Oliva & Berrocal-Gon-
zalo, 2016). Estos estudios, ademds, prestan especial interés en conocer aspectos como la interaccién entre actores politi-
cos y otros usuarios de Twitter (Alonso-Mufioz, Marcos-Garcia & Casero-Ripollés, 2017; Alonso-Mufioz, Miquel-Segarra &
Casero-Ripollés, 2016; Pérez-Dasilva, Meso-Ayerdi & Mendiguren-Galdospin, 2018), el contenido de los mensajes (Zugas-
ti-Azagra & Pérez-Gonzalez, 2016; Lopez-Garcia, 2016; Zugasti-Azagra & Garcia-Ortega, 2018), la influencia de la imagen
(Bustos-Diaz & Ruiz del Olmo, 2018; Lopez-Rabadédn, Lopez-Meri & Doménech-Fabregat, 2016) o los principales usos y
funciones que los actores politicos atribuyen a esta red social (L6pez-Meri, Marcos-Garcia & Casero-Ripollés, 2017).

Sin embargo, Facebook ha generado un interés menor en el &mbito de la investigacién en comunicacién politica (Ca-
sero-Ripollés, 2018). Entre los estudios que se han ocupado de esta red social, resultan especialmente significativos los
trabajos que analizan su uso por parte de los actores politicos durante las elecciones de 2008 y 2012 en Estados Unidos,
en las que Barack Obama fue proclamado presidente del pais (Gerodimos & Justinussen, 2015; Robertson, Vatrapu & Me-
dina, 2010; Williams & Gulati, 2013; Woolley, Limperos, & Oliver, 2010). En Espafia, el estudio de Facebook todavia resulta
incipiente y se centra, especialmente, en el andlisis de los contenidos y recursos compartidos por los actores politicos
(Tanez & Sixto, 2011) o en fendémenos concretos como la participacién ciudadana (Fenoll & Cano-Orén, 2017; Zurutuza &
Lilleker, 2018), el uso de las emociones (Coromina, Prado & Padilla, 2018; Sampietro & Valera-Ordaz, 2015) o la persuasiéon
(Abejon-Mendoza & Mayoral-Sanchez, 2017). No obstante, en Espafia, las investigaciones sobre el empleo general que los
actores politicos realizan de esta red social son todavia escasas.

2. Usos politicos de las redes sociales: Facebook en campana electoral

Facebook, con més de 2.100 millones de usuarios activos en todo el mundo (Global Digital Report, 2018), es una de las
redes sociales que cuenta con una mayor participacion. Sus caracteristicas permiten a los usuarios explotar multitud de
funcionalidades entre las que destacan la publicacién y comparticiéon de contenido, la interaccién con otras personas a
través de comentarios y reacciones (“Me gusta’, “Me divierte’, “Me enfada’, entre otras) o la generacién de comunidades en
torno a sus gustos o intereses (Coromina, Prado & Padilla, 2018). En definitiva, Facebook posibilita que cualquier persona
pueda comunicar y compartir sus opiniones y conocimientos con un publico amplio, constituyendo un espacio donde
puede producirse la deliberacién de calidad sobre asuntos de interés ptblico (Camaj & Santana, 2016).

La gran presencia de usuarios y la propia arquitectura digital de Facebook (estructura abierta de la red, funcionalidad de
los hipervinculos, duracién ilimitada de los videos, filtrado algoritmico, posibilidad de publicidad patrocinada) suponen
un atractivo para los actores politicos, que han incorporado esta plataforma como un instrumento més de comunicacién
en sus campaifias electorales (Bossetta, 2018; Woolley, Limperos & Oliver, 2010). Sin embargo, segtin los estudios realiza-
dos en diferentes paises, todavia no existe un consenso sobre el efecto de Facebook en la agenda ptiblica o como fuente
de informacién politica (Skogerbe & Krumsvik, 2015; Stier et al., 2018), ni sobre sus efectos en los resultados electorales o
en las estrategias comunicativas de los actores politicos. Mientras, por un lado, se apunta que Facebook puede fomentar
la participacion politica, el debate con la audiencia y el engagement de los votantes durante el periodo de campana (Bene,
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2018; Di Bonito, 2014; Gerbaudo, Marogna & Alzetta, 2019; Stier et al., 2018; Vesnic-Alujevic, 2012), por otro lado, se con-
cluye que los partidos y sus lideres no usan esta plataforma como una via para dialogar con el resto de usuarios (Klinger
& Russmann, 2017; Macnamara & Kenning, 2011; Magin et al., 2017; Ross, Fountaine & Comrie, 2015; Russmann, 2018;
Sweetser & Weaver, 2008). Unos resultados que coinciden con lo observado en otras redes sociales como Twitter. Asi, los
estudios que se han ocupado de Twitter indican que los politicos tienden a ofrecer un discurso unidireccional, centrado
en la autopromocion de sus propios contenidos, tales como propuestas programadticas y actos de campaia (Alonso-Mu-
fioz, Marcos-Garcia & Casero-Ripollés, 2016; Pérez-Dasilva, Meso-Ayerdi & Mendiguren-Galdospin, 2018; Lopez-Garcia,
2016; Lopez-Meri, Marcos-Garcia & Casero-Ripollés, 2017).

La literatura previa coincide, no obstante, al sefialar que la relacién entre actores politicos y ciudadania se sitia en un
contexto de influencia. Asi, partidos y lideres politicos tienden a utilizar las redes sociales como una herramienta para la
movilizacién efectiva de los votantes y la difusién de informacién sobre eventos de campana (Stetka, Surowiec & Mazdk,
2019; Williams & Gulati, 2013). Estudios como el de Valera-Ordaz (2019) constatan que, en las elecciones generales cele-
bradas en 2015 en Espafia, algunas formaciones politicas aprovecharon las paginas de Facebook para potenciar la cons-
truccién de comunidad y cohesion social con personas de ideas afines a su programa politico. Paralelamente, Lo6pez-Me-
ri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés (2017), sefialan que, un afio después, en la campaia de las elecciones nacionales de
2016, partidos tradicionales y emergentes dedicaron gran parte de sus mensajes en Twitter a animar a los ciudadanos a
tomar parte activa en la campana, asi como a pedir explicitamente su voto.

Esta influencia sobre los votantes es realizada, ademds, desde una perspectiva basada en la personalizacién. Diversos
estudios indican que los actores politicos tienden a utilizar las redes sociales como una via para otorgar un mayor prota-
gonismo al lider (Gerodimos & Justinussen, 2015; Puentes-Rivera, Ruas-Araujo & Dapena-Gonzélez, 2016). Una tendencia
que se observa, sobre todo, en aquellas plataformas basadas en el uso de laimagen. En ese sentido, los candidatos se apro-
vechan del potencial visual para mostrar como desarrollan las actividades asociadas a su rol profesional, asi como otras
situaciones propias de su dia a dia, humanizando asi su imagen politica (L6pez-Rabaddn & Doménech-Fabregat, 2018;
Selva-Ruiz & Caro Castaio, 2017). Estudios como el de Enli y Skogerbe (2013) sefialan, ademads, una tendencia incipiente
a compartir algunos aspectos de su vida privada, como fotos familiares o recomendaciones culturales, entre otros.

En este contexto, tras mds de una década desde la irrupcion de los primeros estudios sobre el uso y la influencia de las
redes sociales en la campafia electoral de Barack Obama, resulta interesante profundizar en el caso espanol. Concreta-
mente, el objetivo de este articulo es analizar cudles son las principales funciones atribuidas a Facebook por los actores
politicos que concurrieron a las elecciones generales de 2016. Se trata de conocer para qué usaron esta plataforma e iden-
tificar sus estrategias comunicativas. Al respecto, se plantean las siguientes preguntas de investigacién y sus respectivas
hipétesis:

PI1: ;Qué funciones atribuyen los partidos y sus lideres a Facebook en campafia electoral?

HI: Los partidos y sus lideres tienden a promocionar sus actos de campafia y sus programas, asi como a pedir el voto,
pero apenas utilizan Facebook para incentivar el didlogo real con sus seguidores. No obstante, los lideres se esfuerzan
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en reforzar los lazos con su comunidad de seguidores, compartiendo aspectos personales y mostrando el backstagey
las anécdotas que rodean la campana electoral.

PI2: ;Existen diferencias entre actores politicos segtn el eje ideoldgico progresista-conservador y el eje partido tradi-
cional-partido emergente?

H2: Los partidos y los lideres progresistas refuerzan mds los vinculos con su comunidad que los partidos y candida-
tos conservadores, apelando a los valores y fundamentos ideoldgicos de sus formaciones. Por su parte, los partidos
emergentes y sus lideres comparten cuestiones personales y promueven la interaccidon con sus seguidores en mayor
medida que los partidos tradicionales.

3. Metodologia

La metodologia empleada en esta investigacion se basa en las técnicas del andlisis de contenido cuantitativo (Igartua,
2006, Pifiuel, 2002). Concretamente, se analizan todas las publicaciones que los principales partidos y sus candidatos
difundieron en Facebook durante la campana electoral de 2016 en Espana. El periodo investigado comprende 18 dias,
que incluyen los 15 dias de campana oficial, la jornada de reflexion, el dia de la votacion y el dia posterior. Durante este
periodo se estudian los mensajes publicados en diez cuentas de cinco partidos y sus respectivos lideres: Partido Popular
(PP) y Mariano Rajoy; Partido Socialista (PSOE) y Pedro Sanchez; Ciudadanos (Cs) y Albert Rivera; Podemos y Pablo Igle-
sias; Izquierda Unida (IU) y Alberto Garzén.

La eleccion de la muestra responde a que se trata de las opciones mds votadas en las elecciones de 2016, representando
globalmente el 89,95% de los sufragios. Cabe matizar que Podemos e Izquierda Unida presentaron una lista conjunta,
bajo la coalicién Unidos Podemos, aunque realizaron la campafia en Facebook desde las cuentas de ambos partidos, mo-
tivo por el que se incluyen ambas cuentas de manera desglosada. Por otro lado, excepto Alberto Garzén (IU), el resto de
lideres se corresponde con el candidato de su respectiva lista a presidir el Gobierno espanol. Por otro lado, esta muestra
permite la comparacioén de las estrategias seguidas por los grandes partidos representantes del bipartidismo en Espafia,
PP y PSOE, que durante afios se han estado alternado en el poder; y las estrategias impulsadas por formaciones emergen-
tes que desde 2015 concurren a los comicios y que representan a la “nueva politica’, que son Cs y Podemos.
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Tabla 1. Distribucién de la muestra de publicaciones en Facebook

Partidos n %
18] 95 15.8
PSOE 93 15.5
PP 76 12.6
Ciudadanos 59 9.8
Podemos 50 8.3
Lideres

Alberto Garzén 88 14.6
Pedro Sanchez 55 9.2
Mariano Rajoy 38 6.3
Pablo Iglesias 33 5.5
Albert Rivera 14 2.3
Total 601 100.0

Fuente: Elaboracién propia

La muestra se ha recogido con la aplicacién Netvizz. Los actores analizados difundieron un total de 601 publicaciones
durante la campana (Tabla 1), de las que el 62% procede de las cuentas de los partidos (373 posts) y el 38% de los lideres
(228 posts). El tratamiento estadistico de los resultados se ha realizado con SPSS (v.23). La fiabilidad intercodificadores,
calculada con la férmula Pi de Scott, alcanza un nivel de 0,97.

La Tabla 2 muestra el protocolo de anadlisis utilizado en esta investigacion y basado en trabajos anteriores (Lopez-Meri,
Marcos-Garcia & Casero-Ripollés, 2017). Dado que el objetivo es analizar las funciones que los actores politicos atribuyen
a Facebook en campafia electoral, se han disefiado una serie de categorias y subcategorias asociadas a la variable “fun-
cién”. Se trata de categorias excluyentes, es decir, inicamente se asigna una categoria a cada unidad de anélisis, la que
mejor representa la esencia de la publicacion.

234 | n° 30, pp. 229-248 | doxa.comunicacion enero-junio de 2020



Amparo Lépez-Meri, Silvia Marcos-Garcia y Andreu Casero-Ripollés

Tabla 2. Protocolo de andlisis

Funcién Descripcién

Agenda politica

NS o, Informacién sobre actos de campana.
(organizacion actos politicos)

Programa / Promesas Medidas del programa o propuestas electorales.

Logros politicos de gestion/oposicion Alabanzas a los logros obtenidos por la formacién y/o lider.

Critica al adversario Ataques directos a la actuacién y/o ideologia de otras formaciones o politicos.

Agenda medidtica Enlaces a medios de comunicacién, por ejemplo, para compartir una entrevista o debate
(Informacién mediatica) donde el lider u otro miembro del partido ha participado.

Interaccién / didlogo

. El partido o lider responde o pregunta a otro usuario a través del uso de la mencién (@).
con los usuarios

.. . e Peticion explicita del voto, de donativos econdmicos o de la movilizacién de votantes o
Participacion y movilizaciéon

voluntarios.
Construcciéon de . . L . . .
. Valores e ideologia Publicaciones que ensalzan y fortalecen los valores e ideologia del partido.
comunidad
. Publicaciones que muestran aspectos de la vida privada de los politicos (aficiones,
Vida personal / o1 oo h .
Backstage gustos, familia, etc.), donde manifiestan una actitud mas humana y personal o donde se
muestran aspectos del backstage de la campaiia (reuniones, viajes, etc.).
. Publicaciones que pretenden acercarse a los usuarios mediante el uso del
Entretenimiento ..
entretenimiento.
Humor Memes, chistes u otros recursos humoristicos.
Cortesia/Protocolo Agradecimientos, muestras de pésame, efemérides...
Otros Publicaciones inclasificables segtin las anteriores categorias.
Fuente: Elaboracion propia
4. Resultados

4.1. Tendencias generales

En la campafia de las elecciones generales de 2016 en Espafia se constata que los partidos tradicionales publican con ma-
yor frecuencia que los partidos emergentes en Facebook (Tabla 3), especialmente las formaciones progresistas, [zquierda
Unida (IU) y Partido Socialista (PSOE), seguidas por el conservador Partido Popular (PP). Estas tres fuerzas suman el
70,8% de los posts publicados por los cinco partidos analizados. Los partidos tradicionales, individualmente, se sitdan
en porcentajes que superan el 20%, incluso el 25%, mientras que los partidos emergentes, Ciudadanos (Cs) y Podemos,
registran respectivamente porcentajes en torno al 15% y el 13% (Tabla 3).
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Tabla 3. Actividad de partidos y lideres segtin el ntimero de publicaciones

Partidos n % Lideres n %
U 95 25.5 Alberto Garzoén (IU) 88 38.6
PSOE 93 24.9 Pedro Sanchez (PSOE) 55 24.1
PP 76 20.4 Mariano Rajoy (PP) 38 16.7
Cs 59 15.8 Pablo Iglesias (Podemos) 33 14.5
Podemos 50 134 Albert Rivera (Cs) 14 6.1
Total 373 100.0 Total 228 100.0

Fuente: Elaboracién propia

La misma tendencia se reproduce en los lideres. Alberto Garzén (IU) y Pedro Sédnchez (PSOE), son los més prolificos, su-
mando el 62,7% del total de posts difundidos por los cinco lideres analizados (Tabla 3). A una distancia considerable, les
siguen Mariano Rajoy (PP) y Pablo Iglesias (Podemos), con porcentajes del 16% y el 14%. Ocupa la tltima posicién Albert
Rivera (Cs), que solo publicé 14 mensajes en campana (6,1%). Llama la atencion el caso de Garzén (IU), que encabeza la
lista de lideres con el 38,6% de los mensajes, y que difunde mds posts que las cuentas corporativas de partidos como Cs y
Podemos. La elevada actividad de Garzon (IU), al no ser candidato a la presidencia (por unirse en coalicién con Podemos,
cuyo candidato era Iglesias), podria deberse a su necesidad de visibilidad, motivo que podria haberle impulsado a usar
mas Facebook.

4.1.1. Funciones de Facebook en camparia electoral

En respuesta a la PI1, en relacién con las funciones que los actores politicos asignaron a Facebook durante la campana
(Tabla 4), en los primeros puestos predomina la intencién de informar sobre la agenda y organizacién de actos de cam-
pana (25,6%); pedir el voto, la movilizacién y otras formas de participacién (17,5%); asi como compartir datos sobre el
programa electoral (13,3%).
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Tabla 4. Funciones de los posts de Facebook en la campaiia electoral de 2016

Funciones %
Agenda y organizacion de actos politicos 25.6
Participacion 17.5
Programa 13.3
Agenda / Informacién medidtica 7.8
Critica al adversario 7.7
Construcciéon de Comunidad: Vida personal / Backstage 7.7
Construccién de Comunidad: Valores e ideologia 6.3
Cortesia/Protocolo 5.7
Construcciéon de Comunidad: Diversién / Entretenimiento 3.2
Logros politicos 1.8
Interaccién / Didlogo con los usuarios 1.3
Otros 1.3
Humor 0.8
TOTAL 100.0

Fuente: Elaboracién propia

En un escaldén intermedio, con porcentajes en torno al 7% y al 6%, destacan los posts enfocados a informar sobre las in-
tervenciones de los partidos y lideres en medios de comunicacidn; criticar al adversario politico; y construir comunidad
para mejorar la fidelizacién o engagement de la audiencia, bien compartiendo informacién privada o sobre el backstage
de la campana en un tono informal, bien apelando a los valores o bases ideolédgicas del partido (Tabla 4).

El resto de funciones registran porcentajes bajos, incluso residuales, como en los casos de la interaccién con los usuarios
(1,3%) o el humor (0,8%). Los actores politicos se centran més en la agenda de campaifia y el programa que en los logros
que obtuvieron en anteriores legislaturas (1,8%). También resulta marginal la difusién de contenidos de entretenimiento
(3,2%). Por ultimo, se aprecia cierto interés en los mensajes protocolarios o de cortesia (5,7%), para ofrecer muestras de
agradecimiento o pésame, o destacar efemérides, entre otros asuntos.

4.2. Andilisis desglosado de las funciones de Facebook en partidos y lideres
4.2.1. La actividad de los partidos politicos

Al analizar los datos por partidos (Tabla 5), se aprecian discrepancias interesantes en relaciéon con las tendencias gene-
rales. Por ejemplo, el PSOE rompe la tendencia a priorizar los temas de agenda y los actos de campana. De hecho, es el
partido que menos publicaciones destina a este fin (solo el 9,7% de sus posts). Por su parte, el PP da més importancia a
promocionar sus intervenciones en medios de comunicacién o noticias relacionadas con la campafia que a informar so-
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bre su propio programa (solo en el 6,6% de sus publicaciones), al contrario que el resto de partidos. En cuanto a Podemos
e IU (juntos en coalicién), aunque las alusiones al programa y las llamadas a la participacién tienen un peso destacado en
su muro de Facebook, conceden menos importancia a estas funciones que otros partidos. Sus porcentajes giran en torno
al 10%, mientras que fuerzas como PSOE y Cs superan el 20% en estos ambitos.

Tabla 5. Frecuencia de cada funcién segtin los partidos (en %)

Funciones PP PSOE Podemos Cs U
Agenda politica 40.8 9.7 36.0 27.1 20.0
Participaciéon y movilizacién 25,0 21.5 10.0 22.0 16.8
Agenda medidtica 13.2 8.6 4.0 1.7 8.4
Programa / Promesas 6.6 323 12.0 25.4 10.5
Logros politicos 6.6 0.0 4.0 0.0 1.1
Critica al adversario 2.6 9.7 14.0 1.7 7.4
Interaccion / didlogo con los usuarios 1.3 2.2 0.0 0.0 0.0
Construccién comunidad: vida personal 1.3 2.2 0.0 34 8.4
Construccién comunidad: entretenimiento 1.3 0.0 6.0 0.0 12.6
Cortesia / Protocolo 1.3 1.1 6.0 3.4 4.2
Construccién comunidad: valores e ideologia 0.0 10.8 8.0 15.3 7.4
Humor 0.0 2.2 0.0 0.0 2.1
Otros 0.0 0.0 0.0 0.0 1.1
TOTAL 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

4.2.2. Diferencias entre partidos politicos segtin su ideologia y trayectoria

En respuesta a la P12, se aprecia que la agenda medidtica tiene mds presencia entre los partidos tradicionales que entre
los emergentes. Asi, Podemos y Cs son los actores que menos espacio dedican a los medios de comunicacién, solo en el
4% y el 1,7% de sus publicaciones, respectivamente (Tabla 5). En cambio, PP (13,2%), PSOE (8,6%) e IU (8,4%) registran
porcentajes mas elevados en esta funcién.

También se observa que la critica al adversario es mds frecuente entre los partidos progresistas (PSOE, Podemos e 1U) —
siendo Podemos el que mds usa esta funcién — que entre los partidos conservadores (PP y Cs). Asi, PP y Cs, tinicamente
dedican, respectivamente, el 2,6%y el 1,7% de sus contenidos a cuestionar las politicas, acciones o declaraciones de otros
partidos (Tabla 5). Por su parte, Podemos es el partido que més peso otorga a la critica (14%), que supera, incluso, al pro-
grama (12%) o las peticiones de participacion (10%).
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En cuanto a las funciones que pueden fortalecer la relacion con los seguidores, como la interacciéon con la audiencia y la
construcciéon de comunidad a través de diferentes vias, los datos resultan dispares. En general, la interaccion directa es
escasa o nula. Apenas se observan posts donde se responda o interpele a los usuarios. En cambio, la funcién de aumentar
el sentido de pertenencia a la comunidad destacando los valores y las bases ideoldgicas del partido adquiere porcentajes
destacados en todos los partidos, excepto en el muro del PP. Al respecto, Cs y PSOE son las fuerzas que més espacio le
dedican a esta funcién, en el 15,3% y el 10,8% de sus publicaciones, respectivamente. Podemos e IU también recurren a
esta funcién, en el 8% y 7,4% de sus mensajes. No obstante, la construccién de comunidad a través de las estrategias de
compartir contenidos personales o entretenimiento solo registra porcentajes resefables en el caso de IU (vida personal
en el 8,4% de sus postsy entretenimiento en el 12,6%). Podemos también dedica cierto espacio al entretenimiento (6%),
pero no difunde informacién personal de sus miembros.

4.2.3. La actividad de los lideres

En cuanto a los lideres (Tabla 6), también se aprecian diferencias respecto a las tendencias generales. Por ejemplo, como
ya ocurria con su partido, Sdnchez (PSOE) rompe la preferencia por priorizar la funcién agenda. En su caso, la funcién
prioritaria es la de compartir contenidos mediaticos, normalmente relacionados con sus intervenciones en medios (cen-
tran el 25,5% de sus posts). También por delante de la funcién agenda, Sdnchez (PSOE) concede mds espacio a criticar al
adversario (16,4%). El resto de candidatos otorgan mucha importancia a la funcién agenda, aunque Rajoy (PP) todavia
concede mds presencia a la peticién del voto y la movilizacion (34,2%).

De hecho, la funcién de participacién registra altos porcentajes en los muros de todos los candidatos, aunque los porcen-
tajes no son tan elevados como en el caso de los partidos, excepto en el caso de Rajoy (PP). Entre los lideres hay mayor
diversificacién en cuanto al empleo de las funciones politicas de Facebook, por lo que se registra un reparto méas equili-
brado en cuanto a porcentajes se refiere.

Otra diferencia incumbe a la funcién programa/promesas, que no tiene tanto peso entre los lideres como entre los par-
tidos (Tabla 6). Concretamente, la presencia de esta funcion es reducida en los muros de Rajoy (PP), Iglesias (Podemos)
y Garzon (IU), con porcentajes del 5,3%, 3% y 2,3%, respectivamente. En cambio, es la funcién prioritaria en el caso de
Rivera (Cs), presente en el 21,4% de sus mensajes.
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Tabla 6. Frecuencia de cada funcién segtin los lideres (en %)

Funciones Rajoy Sanchez  Iglesias Rivera Garzon
Participacién y movilizacion 34.2 10.9 9.1 7.1 10.2
Agenda politica 21.1 14.5 39.4 28.6 31.8
Construcciéon comunidad: vida personal 10.5 5.5 12.1 7.1 23.9
Cortesia / Protocolo 10.5 10.9 9.1 14.3 9.1
Programa / Promesas 5.3 10.9 3.0 21.4 2.3
Critica al adversario 5.3 16.4 6.1 0.0 8.0
Construccién comunidad: valores / ideologia 5.3 1.8 9.1 14.3 6.8
Agenda medidtica 2.6 25.5 0.0 0.0 34
Interaccion / didlogo con los usuarios 2.6 1.8 9.1 0.0 0.0
Construccién comunidad: entretenimiento 2.6 0.0 0.0 0.0 2.3
Logros politicos 0.0 1.8 3.0 7.1 0.0
Humor 0.0 0.0 0.0 0.0 1.1
Otros 0.0 0.0 0.0 0.0 1.1
TOTAL 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

También destaca la funcién de construir comunidad compartiendo la vida personal o el backstage de la campana (Tabla
6). Esta funcion vinculada a la personalizacién estd mds presente en los muros de los lideres que en los partidos, especial-
mente en el caso de Garzoén (IU), con un porcentaje del 23,9%, pero también de Iglesias (Podemos), Rajoy (PP) y Rivera
(Cs), con porcentajes de 12,1%, 10,5% y 7,1%, respectivamente. De hecho, se trata de la segunda funcién mads frecuente en
el muro de Garzon (IU) e Iglesias (Podemos), y la tercera funcién mas habitual en el muro de Rajoy (PP). Solo en el caso de
Sanchez (PSOE) se registra un porcentaje mas bajo (5,5%).

La funcién agenda medidtica inicamente adquiere relevancia en el caso de Sdnchez (PSOE), pues esta presente en el
25,5% de sus posts, mientras que resulta escasa o nula en el resto de lideres. La funcién interaccién o didlogo con los
usuarios solo destaca en el muro de Iglesias (Podemos), con un 9,1%. En cuanto a la funcién de alabar los logros propios,
Unicamente es resefiable el muro de Rivera (Cs), que cuenta con un 7,1% de publicaciones en este tipo.

4.2.4. Diferencias entre lideres segtin la ideologia y trayectoria de sus partidos

En conexion con la P12, se detecta que la construccién de comunidad a través del recurso a los valores y bases ideolégicas
del partido es mas frecuente entre los lideres de partidos emergentes que entre los de los partidos tradicionales (Tabla
6). En este ambito, Rivera (Cs) e Iglesias (Podemos) registran porcentajes de 14,3% y 9,1%, respectivamente. También sus
respectivos partidos apuestan por esta funcion, aunque en este caso, Ciudadanos y PSOE registran porcentajes mas altos
que Podemos. Llama la atencién que el candidato del PSOE, a diferencia de su partido, sea tan poco prolifico en este 4m-
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bito (1,8%). Por su parte, tanto Garzén (IU) como su partido conceden una importancia similar y resefiable en cuanto a
destacar los valores que se asocian a la ideologia de su formacion.

Respecto a la critica al adversario, se reproduce la misma tendencia que se daba entre los partidos. Tiene una presencia
resefable en los muros de los lideres progresistas, especialmente en el caso de Sanchez (PSOE), con un porcentaje de
16,4%, aunque es una funcién nula o escasa entre los lideres de partidos conservadores (Tabla 6).

5. Discusién y conclusiones

En un contexto en el que cada vez son mds relevantes las herramientas digitales para la comunicacion politica, y después
de mds de una década de experiencias internacionales y nacionales en el uso de redes sociales en campafa electoral, esta
investigacion permite profundizar en el caso espafiol y en las funciones de Facebook, una plataforma que ha generado
menos interés que Twitter en la literatura previa. Concretamente, se analizan todas las publicaciones difundidas en Fa-
cebook por los principales partidos politicos y sus lideres en la campaifia de las elecciones generales de 2016 en Espaiia,
tanto para conocer sus estrategias comunicativas como para detectar posibles diferencias segtn el eje ideoldgico del
partido o segln si responde a una formacion tradicional de larga trayectoria o a una fuerza emergente.

En este sentido, los resultados permiten identificar algunas tendencias interesantes. En relacion con la PI1, se confirmala
primera hip6tesis (H1), con algunas salvedades. En general, puede afirmarse que los partidos y sus lideres tienden a pro-
mocionar sus actos de campafa y sus programas, asi como a pedir el voto, pero apenas utilizan Facebook para incentivar
el didlogo real con sus seguidores, excepto en el caso de Pablo Iglesias (Podemos), que si promueve la conversacién en
esta plataforma digital. No obstante, en términos generales, la interaccién o conversacion en Facebook es nula o simbéli-
ca en todos los muros. Apenas se detectan publicaciones cuya finalidad esencial sea iniciar o mantener una conversacion
con la ciudadania.

Entre las salvedades a la tendencia general, el Partido Socialista (PSOE) constituye otra excepcién, dado que apenas pro-
mociona su agenda en comparacion con el resto de partidos. Encontramos otra excepcion en el caso de Izquierda Unida
(IU), que cuenta con una presencia destacable de contenidos personales y de entretenimiento, que transmiten cercania
y buscan estrechar los vinculos con la comunidad de seguidores. Por tltimo, constituye otra excepcién el fomento de los
valores del partido, una funcién no mencionada en la H1 pero muy presente en todos los muros, excepto en el caso del
Partido Popular (PP). Esta estrategia de utilizar Facebook para buscar que los simpatizantes se identifiquen con los valores
del partido también contribuye a generar comunidades virtuales y a estrechar los lazos con las mismas.

Ademas, en el caso de los lideres, refuerzan los lazos con su comunidad compartiendo aspectos personales y mostrando
el backstagey las anécdotas que rodean la campana electoral. En mayor o menor medida, todos los lideres presentan con-
tenidos en esta linea, a diferencia de los partidos. Destacan los casos de Alberto Garzén (IU), Pablo Iglesias (Podemos) y
Mariano Rajoy (PP). Esto conecta con la personalizaciéon de la politica (Enli y Skogerbe, 2013), ahora desarrollada a través
de un soporte digital. Al respecto, se ha comprobado que el grado de engagement o compromiso de los seguidores suele
ser mayor cuando los politicos apelan a las emociones (Abejon-Mendoza & Mayoral-Sanchez, 2017).
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La hibridacién de nuevos y viejos medios también destaca en el muro de algunos lideres, que priorizan sus intervenciones
en medios de comunicacion y las publicitan a través de Facebook, por encima de contenidos relacionados con los actos
de campafa o el programa electoral. Con ello, se busca ampliar el radio de circulacién de las intervenciones en medios
y mejorar su impacto sobre el ptiblico, intentando combinar sinérgicamente el entorno offliney online (Larsson, 2016;
Golbeck, Grimes & Rogers, 2010).

En relacion con la P12, que plantea el estudio de las diferencias entre actores en funcién de su ideologia y trayectoria, no
se aprecian discrepancias importantes en cuanto a las funciones predominantes. No obstante, se observan algunas dife-
rencias puntuales en relacién con funciones que tienen menor peso. Respecto al eje ideolégico progresista-conservador,
estas diferencias puntuales se localizan en la funcién de critica al adversario, que es mds frecuente entre los partidos y
lideres progresistas (PSOE, Podemos e IU) que entre los partidos y lideres conservadores (PP y Ciudadanos).

En cuanto alas diferencias derivadas de la trayectoria de los partidos, las discrepancias se producen en torno alas funcio-
nes de agenda medidtica y construccién de comunidad a través de los valores del partido. Asi, la agenda medidtica tiene
mds presencia en los partidos tradicionales que en los emergentes. Podemos y Ciudadanos son los actores que menos
espacio dedican en Facebook a contenidos procedentes de medios de comunicacién, como noticias, entrevistas o inter-
venciones de sus lideres en debates de television. Por el contrario, la funcién de construccién de comunidad apelando a
los fundamentos ideoldgicos del partido es mds frecuente entre los lideres de partidos emergentes, Albert Rivera (Cs) y
Pablo Iglesias (Podemos), que en los lideres de partidos tradicionales. Esta diferencia se diluye en el caso de los partidos,
puesto que ademds de Cs y Podemos, también el PSOE e IU recurren a esta funcion.

Estos datos refutan la segunda hipétesis (H2), que afirmaba que los partidos y lideres progresistas apelarian mds que el resto
a los valores ideolégicos de sus seguidores. Es el partido de centro Ciudadanos, y su lider Albert Rivera, quiénes lideran esta
estrategia. La segunda hipétesis (H2) también sostenia que los partidos emergentes y sus lideres compartirian cuestiones
personales y promoverian la interaccion en mayor medida que las formaciones tradicionales. Sin embargo, si bien es cierto
que el lider de una formacion emergente (Pablo Iglesias, Podemos) es el tinico que registra un porcentaje destacable en la
funcién interaccion o didlogo, en general, no ocurre lo mismo con Ciudadanos. Ademds, también los lideres de partidos
tradicionales personalizan sus muros con asuntos privados o informales, especialmente Mariano Rajoy (PP).

Las estrategias identificadas en este estudio refuerzan la idea de que Facebook es una buena herramienta para la movi-
lizacion de la participacion y el voto (Bene, 2018; Di Bonito, 2014; Stetka, Surowiec & Mazdak, 2019; Vesnic-Alujevic, 2012;
Williams & Gulati, 2013), aunque se usa en mayor medida para aportar informacién sobre contenidos interesados, espe-
cialmente para la autopromocion de actos de campafa y promesas electorales (Sampietro & Valera-Ordaz, 2015).

En cambio, los actores politicos apenas publican posts que inicien o promuevan el didlogo con los seguidores, a excepcién
del caso de Pablo Iglesias (Podemos). Una tendencia que previamente se ha detectado en otros contextos (Russmann,
2018; Klinger & Russmann, 2017; Macnamara & Kenning, 2011; Magin et al., 2017; Ross, Fountaine & Comrie, 2015; Sweet-
ser & Weaver, 2008). Sin embargo, los estudios sobre Facebook que analizan los comentarios de los usuarios en el contexto
espafiol, entienden que los politicos espafoles si se esfuerzan en crear cohesion social y construir comunidad entre sus
afines (Valera-Ordaz, 2019). Este uso mas interactivo de Facebook también se ha comprobado en otros paises, aunque
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los temas de debate suelen girar en torno a los eventos de campafia y no a las politicas propuestas por los partidos (Stier
etal., 2018). En cambio, en otros contextos, los partidos no responden a los comentarios de la ciudadania, especialmente
cuando se trata de criticas o mensajes negativos (Klinger & Russmann, 2017; Russmann, 2018).

Por otro lado, si se analiza el caso de los lideres, se atisba una tendencia al alza en la estrategia de la personalizacion,
entendida como el intento por ganar influencia mostrando el lado mds humano de los candidatos (Puentes-Rivera,
Ruaas-Araujo & Dapena-Gonzdlez, 2016, Gerodimos & Justinussen, 2015), asi como en la construccién de comunidad
apelando alos valores e ideologia del partido, una préctica que busca la identificacién emocional de los seguidores y que
puede generar engagement con los potenciales votantes.

Los resultados de esta investigacion también pueden relacionarse con los hallazgos de estudios similares sobre Twitter.
De hecho, durante la camparia electoral de 2016 en Espaia, también se constatd en Twitter la preferencia de los actores
politicos por difundir actos de agenda y propuestas del programa, asi como la poca iniciativa para la interaccién con la
ciudadania (L6pez-Meri, Marcos-Garcia & Casero-Ripollés, 2017). Una inclinacién que ya se habia detectado en campa-
fas electorales anteriores (Alonso-Mufoz, Marcos-Garcia & Casero-Ripollés, 2016; Lopez-Garcia, 2016).

En cambio, la tendencia a la personalizacién que los lideres de los partidos muestran en Facebook es mayor que la que
siguieron en Twitter durante la misma campana electoral, segin los datos aportados por Lépez-Meri, Marcos-Garcia &
Casero-Ripollés (2017). En la misma linea, salvo alguna excepcion, la apelacion de los lideres a los valores y bases ideol6-
gicas de sus partidos para crear lazos con su comunidad de Facebook es mayor que en Twitter, segun la literatura previa
(Lopez-Meri, Marcos-Garcia & Casero-Ripollés, 2017).

Estas tendencias evidencian poca evoluciéon y un uso similar de Facebook y Twitter en campafa electoral, al menos en los
comicios de 2016 en Espafia. Los partidos politicos espafioles, en lugar de fomentar la interaccién en Facebook, prioriza-
ron la funcién agenda y la funcién programa para promocionar sus actos y promesas electorales, del mismo modo que
suele suceder en Twitter (L6pez-Meri, 2016; Pérez-Dasilva, Meso-Ayerdi & Mendiguren-Galdospin, 2018). Un hecho que
confirma el bajo grado de innovacion de los actores politicos espafioles en la gestién de sus estrategias de comunicacién
electoral en las redes sociales.
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tedricas se fundamentan desde los conceptos de identidad, imagen
y valores intangibles de marca. Dentro de los resultados mads
importantes se puede destacar que la cerveza artesanal responde
a un nuevo segmento como resultado de nuevas estrategias
comunicativas e imaginarios alrededor de lo artesanal. Ademads,
los valores intangibles mas relevantes que perciben los usuarios
de las marcas giran alrededor de la confianza, la innovacion, el
orgullo, entre otros. Mediante esta investigaciéon se demuestra la
importancia que tienen los valores intangibles, especialmente en
la comunicacién y en la construccién de una correcta imagen de
marca.

on the concepts of identity, image and intangible values of brands.
Among the most important results, it can be highlighted that craft
beer responds to a new segment as a result of new collective imagery
and communicative strategies around the craft. Furthermore, the
most relevant intangible values perceived by brand users revolve
around trust, innovation, pride, among others. This research
demonstrates the importance of intangible values, especially in the
communication and construction of a correct brand image.

Keywords:
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strategy; microbreweries; imaginary; brand construction.
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Valores intangibles; identidad; imagen; cerveza artesanal; estrategia
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1. Introduccion

La investigacion de los Valores Intangibles (V.I1.) ha sido un tema relevante para los campos de la comunicacién y el mar-
keting por su importancia en la construcciéon de imagen e identidad corporativa de las marcas. Ademads, porque de esta
manera se puede entender con mayor claridad el proceso de evaluacién, que sobre los V.I., realizan los consumidores.
Basado en estas circunstancias, este estudio realiza una indagacién sobre la construccion de los valores intangibles en
marcas de cerveza artesanal, con lo cual se pretende aportar nuevas miradas a un tema que por su novedad y por su
escasa literatura reviste un significativo interés, no solo desde la visién empresarial, sino desde las actitudes de los con-
sumidores. En Colombia, no se ha realizado un andlisis de las estrategias comunicativas de las cervezas artesanales y
mucho menos desde las representaciones sociales y las construcciones culturales de los V.I. que emite la marca y que
son percibidos por los consumidores. Para comprender el proceso de generacion de estos por parte de las marcas, y la
forma en que los consumidores los perciben, se requiere comprender los conceptos asociados, como identidad, imagen
y estrategia comunicativa.

1.1. Identidad de marca

Laidentidad de marca ha sido definida como aquello que es comunicado por medio de una multiplicidad de signos, men-
sajes y productos, emanado de un tinico emisor (Kapferer, 1992; Elizondo, Bouchard & Favart, 2016; Apolo, Bdez, Pauker &
Pasquel, 2017). No obstante, algunos autores sostienen que la identidad es mucho més que eso, asegurando que “a brand
is also far more than the name, logo, symbol or trademark that highlights its origin; it is imbued with a set of unique values
that defines its character” (Slade, 2016: 12), resaltando la importancia de tener claridad de aquellos valores que la vuelven
Unica. De acuerdo con lo anterior Orozco-Toro (2018) define la identidad como la materializacion de los aspectos que
identifican ala empresa en atributos dignos de ser comunicados alos stakeholders. Para Semprini (1995) laidentidad es la
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forma en la que una marca se hace visible y se materializa en los discursos que los actores sociales cruzan entre si, dando
importancia a la construccion del perceptor del mensaje respecto a estos atributos. Otros estudios van atin mds alld y re-
saltan que la identidad de marca, desde una posicion estratégica, es la representacion de la empresa y sus caracteristicas
Unicas y distintivas logradas desde el producto, los signos, simbolos, disefos o estrategias de diferenciacion (Buil, Catalan
& Martinez, 2016). Incluso se describe la identidad como una barrera, ya que “Corporate brands can block the trespass
of a rival with their distinctiveness” (Gehani, 2016: 11). La generacion de una correcta identidad de marca seré la que le
permita a la empresa una correcta construccién de la imagen ante sus diferentes stakeholders. Asi lo entiende Sanz de la
Tajada (1996) al destacar que para conseguir una imagen controlada la empresa debe proyectar su propia personalidad
e identidad. Es por esto que la estrategia comunicativa y la identidad cobran importancia pues serdn responsables de
condicionar la imagen de marca. En este caso Slade (2016) establece la importancia de la identidad en términos de gene-
racion de valores intangibles que permitan una representacién de la imagen de la marca en la mente de los stakeholders.
Finalmente, y para reafirmar esta condicion de vinculo entre la identidad y la imagen, se puede advertir que: “Marketers
are trying, in effect, to “paint a picture” of their brands in the minds and hearts of consumers” (Keller, 2016: 291).

1.2. Imagen de marca

La imagen de marca es el resultado del amplio proceso, que se inicia con el comportamiento de la compafiia y la gestién
estratégica y comunicativa de su identidad, y que finaliza con la generacion de actitudes por parte de los stakeholders (Mi-
llares-Marcelo, Millares-Quirés & Daza-Izquierdo, 2014). La imagen de marca es un proceso complejo, pues representa
“the successful building of a brand image is never accidental’ (Chao-Sen, 2015: 234). Seglin este autor se puede tener una
buena marca, una correcta identidad, un producto con gran funcionalidad, pero estos factores deben redundar en una
buena imagen de marca pues es alli donde se reafirma la satisfaccion de los consumidores. Por ello, la imagen de marca
es un concepto de recepcion, complejo y multidimensional, producto y resultado de las construcciones mentales de los
stakeholders (Gazquez & Sanchez, 2004), y que ademds consiste en percepciones y las asociaciones que los grupos de
interés conservan en su memoria (Keller, 2008).

Algunos autores la definen como la representacién mental del consumidor respecto a la oferta donde significados cons-
truidos desde lo simbdlico estdn asociados con las caracteristicas especificas de un producto o servicio (Manhas, Manrai
& Manrai, 2016; Turan, 2017), resaltando una imagen clara con el objetivo de satisfacer exitosamente las necesidades
del consumidor. Por su parte, Che-Hui, Miin-Jye, Li-Ching & Kuo-Lung (2015) afirman que estas asociaciones mentales
respecto a las marcas tienen unos niveles de intensidad, donde la conexién con una marca estd basada en la experiencia
del consumidor y el resultado de su exposicion a las comunicaciones. Hoy en dia se reconoce que estas asociaciones se
pueden entender desde los atributos, los beneficios y las actitudes hacia la marca. En este sentido, Finne & Grénroos
(2009) expresan que las marcas han tenido que mudar su foco de atencién, dejandose de basar en el paradigma en donde
la compaiiia es la que produce la integraciéon de un mensaje:

Instead of the traditional marketing communication concept, where a sender conveys a message to a receiver through coding,

noise and decoding processes, marketing communication should focus more on the receivers and the meaning created by

the receiver in the communication process (Finne & Gronroos, 2009: 180).
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Lo anterior evidencia la necesidad de las marcas de enfocarse en el consumidor, pues es el encargado de cumplir con la
labor de integracion de los mensajes, acentuando la importancia de la creacién de significados, construidos a partir de
esos atributos anteriormente mencionados, conceptualmente hoy nombrados como los valores intangibles de una mar-
ca, que son dados a conocer en las estrategias comunicativas de la organizacion.

1.3. Valores intangibles de marca

Los conceptos de identidad e imagen de marca son esenciales para entender la teoria de los valores intangibles. La pri-
mera representa la estrategia comunicativa que la compania quiere transmitir y la segunda la construccién que los stake-
holders edifican de la organizacion. Dentro del mensaje entre marca y consumidor entran en juego una serie de atributos
llamados valores intangibles, que se construyen y gestionan desde la estrategia de marketing. En el momento en que los
stakeholders, y en especial los consumidores, comienzan a interpretarlos es cuando se genera la construccién de los mis-
mos. Por ejemplo, autores como Pizzolante (2009), consideran que la calidad de los productos ya no es el inico pardmetro
competitivo de una marca, por lo que la intangibilidad a través de los V.I. se convierte en una parte primordial de coémo
los consumidores perciben las marcas. Reforzando lo anterior: “brand value as a corporate asset is one of the primary
measures of competitive advantage of an enterprise that is useful to gain customers’ brand preference over rivals” (Gehani,
2016:11).

La preocupacion por evaluar la intangibilidad de las marcas y sus V.I., parte de la necesidad de desarrollar relaciones
duraderas con el fin de crear y mantener el valor del cliente, pensando mas alld de las meras transacciones y la venta de
un producto (Porcu, Del Barrio-Garcia & Kitchen, 2012). Entender el comportamiento de los consumidores y como cons-
truyen los valores intangibles es pensar en la sostenibilidad y el futuro de las marcas, por lo tanto de las empresas, y de la
generacion de valor que de esta relacion provoca. Desde la perspectiva de la marca se debe considerar que la lista de V.I.
es amplia, la cual ha sido estudiada por una serie importante de investigadores. Por ejemplo, para Mercader (2010) el valor
intangible més importante es la credibilidad; para Mufioz (2010) son lealtad, conciencia y calidad; para Lopez & Sebastian
(2009) son la ética, buen gobierno, innovacion, calidad, responsabilidad y visién. A manera de resumen, se describen al-
gunos de los investigadores que han relacionado los V1. de las marcas (Tabla 1):
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Tabla 1: Valores Intangibles

Autor Valor Intangible
Larkin (2003) Trust
Quevedo (2003) Legitimacién

Davies, Chun, Vinhas & Roper (2003)

Symmetry, affinity, connection

Herranz (2003)

Excelencia, calidad, prestigio

Alsop (2004)

Financial performance, quality of products, corporate leadership, vision

Jackson (2004)

Quality, innovation, profitability, loyalty

Fombrun & Van Riel (2004)

Authentic, visible, transparent, consistent, distinctive

Covey (2007)

Confianza

Fundacién Alternativas (2007)

Confianza, transparencia, integridad, responsabilidad, integracioén, inclusion,
compromiso

Lépez & Sebastidn (2009)

Etica, buen gobierno, innovacion, calidad, responsabilidad, visién

Griffin (2009) Ethics, sustainability, responsibility
Pizzolante (2009) Confianza, transparencia

Molleda (2010) Autenticidad, valores, tradicion
Mercader (2010) Credibilidad

Muinoz (2010) Lealtad, conciencia, calidad

Ewing (2011) Philanthropy, strategy, expertise
Komisarjevsky (2012) Character, trust, communication

Shepherd, Chartrand & Fitzsimons (2015)

Ideology, satisfaction, power, status, wealth, control, dominance, resourceful,
universalism, concern, equality, social justice, achievement, hedonism, stimulation,
self direction, benevolence, tradition, conformity, security.

Schultz & Block (2015)

Loyalty, sustainability, equity, profitability.

Villagra, Lépez & Monfort (2015)

Corporate governance, communication, social corporate responsibility (SCR),
legitimacy.

Apolo, Béez, Pauker & Pasquel (2017)

Corporate communication, commitment, knowledge, understanding, awareness.

Fuente: Elaboraci6n propia

Los anteriores V.I. han sido descritos por diversos autores como aquellos que las marcas deben conservar dentro de su
comunicacion, con el fin de generar un mejor vinculo con cada uno de los stakeholders. Es el caso de las cervezas artesa-
nales, que constituyen un tipo de producto que se ha decantado por la generacion de valores intangibles como un recurso
comunicativo para que las diferencien de marcas de producciéon masiva, evidenciado en proporciones de produccion,
tratamiento de la materia prima y procesos de elaboracion.
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1.4. La cerveza artesanal

Las cervecerias artesanales se definen como pequefias empresas productoras de cerveza, independientes y tradicionales,
pues su operacién no pasa de seis millones de barriles de cerveza anualmente, las cuales utilizan ingredientes no tradicio-
nales con fermentaciones innovadoras (Fish, 2015). Para Reid & Gatrell (2015) se presenta un crecimiento exponencial en
el surgimiento de marcas de cerveza artesanal, ya que en Estados Unidos se ha pasado de 8 a 3400 cervecerias artesanales
en tan solo 34 afnos. En 2012 esta industria contribuy6 con 33.9 billones de délares a la economia de Estados Unidos, y
fue responsable por més de 360,000 empleos. En otro sentido, investigaciones realizadas por Fletchall (2016) advierten
que aunque la produccion per cépita de cerveza en los Estados Unidos ha disminuido desde los afios 80, el nimero de
cervecerias ha aumentado de 80 en 1983 a mas de 4.000 en septiembre de 2015, de las cuales el 99% de ellas corresponde
a pequefios productores.

Roberson & Collins (2015) ilustran el caso de Sudafrica, y la relacién entre aspectos culturales de la regién que son fuertes
motivadores para el turismo, y la visita y consumo de pequefias cervecerias artesanales. Se evidencian casos parecidos
en paises como Reino Unido, Eslovaquia y Australia, donde se alberga festivales y eventos relacionados con la cerveza
artesanal. Los autores resaltan las oportunidades del turismo por ser un motor de desarrollo local y regional sostenible,
como una base de la economfa local promoviendo la reafirmacién de identidades y tradiciones locales. Sustersi & Sustersi
(2013) encuentran al respecto que en el mercado de la cerveza en Eslovaquia, hubo importaciones de cervezas industria-
les, que pensaron afectarian a las pequenas industrias. Pero los consumidores prefirieron las artesanales pues percibian
la importancia del sabor de la cerveza y la diversidad que les brindaban. Autores como Fletchall no sélo da importancia
al producto como tal sino al lugar, afirmando que “Place comes into existence when meaningful experience is attached to
a particular location” (2016: 539), demostrando cémo las cervecerias artesanales desempefian un papel en la creacién
contemporanea de lugares, pues brindan la oportunidad de experimentar la comunidad local de una manera auténtica,
y por lo tanto, ofrecer una oportunidad para hacer una conexidn significativa con el lugar.

Ahora bien, en Colombia se venden 21 millones de hectolitros de cerveza y aunque las tres empresas insignia de cerveza
artesanal, BBC Company (Bogotd), Tres Cordilleras y Apdstol (Medellin), apenas tienen una produccion al afio de alrede-
dor de 36.000 hectolitros, lo que representa un crecimiento por encima del 30% al afio (Revista Dinero, 2015). Dos de estas
tres marcas de cerveza artesanal que vienen en crecimiento exponencial son producidas en la ciudad de Medellin, por
lo que estudiar los intangibles de marcas de cerveza artesanal y cémo estos son construidos por sus consumidores es un
tema relevante. Asimismo, este fenémeno ha venido tomando fuerza en los tltimos afios por el potencial econémico de
crecimiento y oportunidades para el desarrollo de economias locales, y por las construcciones sociales que generan estas
marcas artesanales en relaciéon con los consumidores.

Entender el impacto de estas marcas de cerveza artesanal en los consumidores aportaria al entendimiento de nuevas for-
mas de consumo, desde como estas promueven su identidad y como se ve reflejada en la imagen que los consumidores
crean a partir de la construccién de los valores intangibles que la marca les propone. Bajo esta perspectiva, esta investi-
gacion podria contribuir a entender mejor cémo se viene desarrollando este sector en la mente de los consumidores. Por
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lo tanto, este estudio pretende analizar el proceso de construccion de los V.I. que hace el consumidor de las marcas de
cerveza artesanal producidas en Medellin, a fin de correlacionarse con la estrategia de comunicacién que estas emiten.

2.Metodologia

Esta investigacion es cualitativa, con un enfoque hermenéutico-etnografico y de alcance correlacional. Consisti6 en llevar
a cabo 4 pasos consecutivos. El primero se enfocé en hacer un andlisis del discurso de las paginas web de las compafias
cerveceras Apostol y 3 Cordilleras, marcas colombianas producidas en la ciudad de Medellin. El anélisis del discurso
se hizo a partir del modelo que propone Prieto (1999) que plantea la evaluaciéon de aspectos objetivos del discurso re-
lacionados con el tema principal, el texto, los elementos morfolégicos y el modelo comunicativo; ademds de aspectos
subjetivos compuestos por valores y estereotipos, recursos expresivos utilizados, estrategia comunicativo-persuasiva,
relaciones verbal visuales, aportes de la estructura narrativa, funciones del texto y el ptblico objetivo. Para este andlisis
se utiliz6 como instrumento una tabla en Excel que permitiera realizar la comparacién de los aspectos anteriormente
mencionados.

En segunda instancia, se realizaron entrevistas semiestructuradas a expertos, considerados de esta manera por ser las
personas que lideraban la comunicacion estratégica de las marcas investigadas. Previamente se realiz6 una prueba piloto
de la herramienta con un experto en marcas importantes de cerveza colombiana, quien trabaja en el 4rea de mercadeo
como lider de la estrategia comunicativa. Basados en la prueba piloto, se realizaron cambios, dando como resultado una
herramienta con 15 preguntas enfocadas a la estrategia comunicativo-persuasiva de la marca, los valores intangibles emi-
tidos, la intencién del mensaje y el enfoque en el consumidor. Finalmente dentro de esta parte del proceso, se entrevis-
taron 5 expertos, en donde se encontraban los community managers de ambas companias, los duefios de las cervecerias,
publicistas y directores de mercadeo.

El tercer paso consisti6 en realizar un andlisis del discurso de los tours cerveceros. El trabajo de campo se realizé aten-
diendo a este tour, grabando el discurso del guia y analizando posteriormente la informacién bajo el mismo modelo
y herramientas anteriormente mencionadas para las pdginas web. Los tours son eventos que hacen cada jueves en las
plantas de produccién de ambas microcervecerias. En ellos, se hace un breve recorrido por la planta con el objetivo de
informar sobre la empresa, los modelos de fabricacion y la cerveza artesanal. Cuando ha terminado la charla, las personas
se ubican en un pequefio bar dentro de la planta y degustan los diferentes tipos de cerveza producida.

Por ultimo, se llevaron a cabo triadas de conversaciéon con consumidores, basadas en el modelo de sesiones en profun-
didad o grupos de enfoque de Hernandez-Sampieri, Ferndndez-Collado & Baptista-Lucio (2010), quienes sugieren que
“el tamario de los grupos varia dependiendo del tema: tres a cinco personas cuando se expresan emociones profundas o
temas complejos” (2010: 426). Se realizaron en total 3 triadas de conversacién, por lo que participaron 9 personas en total.
Este ejercicio dejo de ejecutarse en el momento en que se lleg6 al principio de saturacioén de los datos. En ellas, se susci-
taba a un debate con el objetivo de detectar en sus argumentos las construcciones relacionadas con la cerveza artesanal,
la comunicacién de las dos marcas y los valores intangibles detectados. Para este paso del trabajo de campo también se
disend una guia de 15 preguntas semi estructuradas.
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Toda la informacion resultante de este trabajo de campo fue grabada y luego procesada por medio del software Atlas.ti
para el andlisis de los datos cualitativos y comprobacion de categorias emergentes. La informacién primero fue cataloga-
da en dos unidades hermenéuticas. En ellas los datos eran clasificados en c6digos, posteriormente agrupados en familias
de informacién y por tltimo unidas en 4 grandes estructuras que resultaron siendo las categorias de andlisis del estudio:
estrategia comunicativa y valores intangibles de marca, consumidor y cerveza artesanal.

Estos resultados no necesariamente se evidenciaran mediante los cuatro pasos que se enuncian en la metodologia, pues
los datos fueron analizados de manera holistica, basados en la interpretacion de los valores intangibles desde los diferen-
tes puntos de vista: mensajes emitidos por las marcas, percepcion de los expertos y la construccion de valores intangibles
que realizan los consumidores.

3. Resultados

3.1. Los V.I. desde la estrategia comunicativa de las marcas. El andlisis del discurso

El analisis del discurso de las paginas web y de los tours cerveceros de ambas marcas fue un rastreo preliminar de las
estrategias comunicativas y los V.I. que intentan inculcar en los consumidores. Dentro de los hallazgos mas significativos
se encuentra que ambas marcas persuaden al consumidor para que tenga un vinculo emocional desde las comunidades
de marca y los tours cerveceros, como espacios en donde puede darse una culturizacién de la cerveza artesanal. Esto se
entiende no como un proceso casero, sino como una fabricacién cuidadosa desde pequefios lotes de produccién y alta
tecnologia utilizada para el cuidado de los ingredientes, y en donde la cultura cervecera se enfoca en la experimentaciéon
de sabores, olores, aromas y composicion del producto.

El objetivo principal de la marca Apéstol es comunicar la experticia en la fabricacién de un producto premiumy artesanal.
El mensaje es extenso y saturado pues se estructura en lo informativo de cuestiones como las recetas, tiempos de madu-
racion, uso de ingredientes alemanes y belgas, los diferentes momentos de consumo y su maridaje; los jarros y botellas
utilizadas para cada cerveza y las medallas y premios obtenidos. Esta marca enfoca su comunicacién a V.I. como calidad,
excelencia, tradicién, prestigioy exclusividad.

Por su parte, 3 Cordilleras da prioridad a la comunicacién de V.I. como diversidad, diversiony tranquilidad, acentuando
su interés por el arraigo que desea inculcar en sus consumidores. Brinda importancia a ser una cerveceria local que gene-
ra nuevas experiencias sensoriales desde lo colombiano, lo cual es simbolo de la pluralidad y variedad de modos de vida,
fauna y flora, intentando transmitirlo a los consumidores por medio de sensaciones: mayores en sabor, color y aromas,
inclusive desde el uso de ingredientes cultivados localmente. Los nombres de las cervezas dan cuenta de las diferentes
razas del pais. El discurso tiene una estructura simple pues la informacién que se entrega es clara y directa. Su foco son
las experiencias fuera de la rutina, llenas de musica, amigos y disfrute.
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3.2. Los expertos

Se nombraron como expertos a las personas que lideran la estrategia comunicativa de ambas marcas (community mana-
gers, publicistas, directores de mercadeo y accionistas). El objetivo de las entrevistas semiestructuradas consistid, a partir
del alcance correlacional de la investigacion, verificar la coherencia entre los mensajes de la marca y los valores intangi-
bles emitidos en los tours cerveceros y sus paginas web.

Las entrevistas a expertos permiten encontrar que ambas marcas llevan a cabo estrategias BTL (below the line), marketing
experiencial y herramientas de relaciones publicas, que se evidencian en la generacién de arraigo y orgullo de la produc-
cion local. Lo artesanal, en el imaginario de los expertos es concebido desde la calidad, tanto por la materia prima como
por la maquinaria y los tiempos de coccién. Se traduce en lotes pequefios elaborados cuidadosamente con ingredientes
singulares. Lo anterior tiene el objetivo de transmitir al consumidor un concepto de sentirse tinico, exclusivoy diferente,
al posicionar la cerveza artesanal como un nuevo bien de lujo exotizante. En ello, se vuelve importante la comunicacién
dela innovacién en sabores, aromas y colores insignia de un consumo de lo experiencial que viene consigo, con una carga
informativa como un manual de uso del producto llamado cultura cervecera.

Se habla de cultura cervecera, que es: disfrutar de buenos momentos, olores, sabores, colores de la cerveza, de una buena

compaiia y maridaje. Un buen servir, una buena temperatura. Que el consumidor no sea uno mas del montén (Community

Manager, Apostol).

Los intangibles més importantes que ambas marcas desean transmitir y que no se encontraron anteriormente en el ana-
lisis del discurso son la cercania, pues se facilita la conformacién de comunidades de marca exclusivas; la irreverencia,
como una actitud de la juventud con la cual puede haber un fenémeno de identificaciéon con estas marcas artesanales,
pues es un producto que respeta la esencia y tradicion, lo que lleva a un dltimo intangible en comun que es la pasién por
este tipo de fabricacién al obtener resultados no industrializados, més organicos y naturales.
Esta cerveza es excelente. La base del trabajo es el producto. Una cerveza de excelente calidad, buenos procesos, buenas
materias primas. Que no tiene nada que envidiarle a ninguna otra cerveza. Tratamos de transmitir que la marca es cercana,
que tengan una interaccién con nosotros de forma amistosa (Lider cervecero, 3 Cordilleras).

No obstante, cada una de las marcas tiene diferencias en el foco estratégico de su comunicacién. En Apdstol es una prio-
ridad la transmisién de V.I. como elegancia, tradicién, premium, calidady orgullo. Mientras que 3 cordilleras enfatiza en
arraigo a la colombianidad, frescura, emocionalidady extroversion. Si bien todos estos valores intangibles coinciden con
aquellos comunicados en la pagina web ylos tours, hay ligeras diferencias entre las opiniones de cada uno de los entrevis-
tados, incluso dentro de la misma marca, lo cual permite dilucidar que unos expertos dan mas peso a unos V.I. que otros.

3.3. Los V1. desde el consumidor

Luego del andlisis del discurso de las comunicaciones web y los tours cerveceros, las entrevistas con los expertos, se rea-
lizaron una serie de triadas, mediante una conversacioén con 3 consumidores de las marcas, con los cuales se incentivaba
un debate a profundidad alrededor de los valores intangibles que perciben de Apéstol y de 3 Cordilleras.
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Dentro de los hallazgos mas significativos se encuentra que hay dos tipos de consumidores de cerveza artesanal. Aquellos
que son heavy usersy tienen mayor informacién sobre este segmento, y consumidores eventuales que comienzan con un
consumo mds regular. El primer grupo present6 una preferencia por Apéstol, para la cual rescataron V.I. como excelencia,
calidad, prestigio, distincion, tradicion y experticia; mientras el segundo grupo, que preferia a 3 Cordilleras, encontraron
relevantes otros como afinidad, lealtad, y compromiso (vinculados al amor por Colombia y la cercania de la marca). Los
consumidores de las triadas perciben a 3 Cordilleras como una marca que hace énfasis en el arraigo a lo colombiano,
que genera sentimientos de frescura, relajamiento, tranquilidad y cercania, convirtiéndose en una opcién mds emocio-
nal para el consumidor. Por otro lado, Apdstol sélo es entendida por los heavy users como una marca con mejor sabor y
elaboracion de la cerveza, dando prioridad a la composicion y calidad del producto, la tradicién cerveceray la experticia
en su fabricacién. Los consumidores eventuales ven a Ap6stol como una marca que aunque hace sentir un orgullo por
la calidad de un producto colombiano, igual de bueno al extranjero, no genera la afinidad que si produce 3 Cordilleras.
Por otro lado, en todos los consumidores se encuentran consensos en cuanto al concepto de lo artesanal hacia ambas
marcas. Entre ellos estdn los V.I. como confianza, conexion, autenticidad, innovaciony diversidad. Estos se relacionan a
un concepto en comun, que si bien es emitido de forma diferenciada por las estrategias de ambas marcas, hace referen-
cia a una construccién simbélica que el consumidor ha hecho de lo artesanal, concebido como una forma de volver a lo
tradicional, a lo casero.
Lo artesanal es que alguien se tomo el trabajo de amasar, de mezclar los ingredientes como la receta de la abuela. Uno siente
que lo artesanal es un privilegio, algo de pocos, que se hizo con mucho cuidado. Es como el dia que la abuela cociné algo
exquisito y precisamente ese dia le quedo particularmente bueno, y uno no sabe si eso se repite. Es el privilegio de haber
estado alli (Hombre, 28 anos).

Se busca en la cerveza artesanal lo diferente, vibrante, raro, e incluso extravagante. El consumidor, encuentra en este
producto una bisqueda de identidades nuevas desde lo propio, entendido como el orgullo de lo colombiano. En lo arte-
sanal hay un encuentro con un nuevo lujo, en donde al ser una forma exclusiva y diferente de tomar cerveza, se generan
rituales que acompafian el consumo, evidenciado en los tours cerveceros, en donde el conocimiento de los ingredientes,
el proceso, la planta de produccién y los vasos especiales asi lo confirman.

El consumo de la cerveza artesanal es una necesidad por redefinirse...como el sushi, busquedas de identidades nuevas...pero
desde lo propio, es un animo de despertarse, disfrutar mas (Hombre, 30 afios).

Basado en lo artesanal, el consumidor se encuentra con una sensacion de privilegio, en donde no existe problema en que
no tenga los mismos estandares de calidad de una cerveza industrial, pues por el contrario, entre més casero, cuidadoso
y manual sea, se percibe como mejor por el empenio y el trabajo puesto en su elaboracion. Por ello, el consumidor de cer-
veza artesanal se entiende como un sujeto que se concibe a si mismo como joven de espiritu, abierto y atrevido. Tiene la
necesidad de sentir a la marca como propia, es decir, de pertenencia e identificacion.

Finalmente, y luego del desarrollo del andlisis del discurso, las entrevistas semiestructuradas y las triadas, se pueden en-
contrar una serie de valores intangibles que pueden ser comparados desde las estrategias de comunicacion de las marcas,
de las concepciones de los expertos y desde las percepciones de sus consumidores finales (Tabla 2).
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Tabla 2. Los V.I. desde la emisi6n hasta la percepcion del mensaje

Estrategia comunicativa de la marca Consumidor
Andlisis del discurso Entrevista a expertos Triadas de conversacion
. . calidad
calidad calidad .
. . excelencia
excelencia elegancia s
. . tradicién
Apéstol tradicion tradicion L
. . . prestigio
prestigio lo premium (prestigio) e o
O distincién
exclusividad orgullo ..
experticia
. . . afinidad
diversidad emocionalidad
s L lealtad
. diversion extroversién .
3 cordilleras s compromiso
tranquilidad frescura L
. . comunicacion
arraigo arraigo p
cercania
orgullo
. . calidad )
emocionalidad . . confianza
L innovacién .
experiencialidad . conexion
Ambas marcas . . cercania L.
innovacién . . autenticidad
.. irreverencia . SR
autenticidad . innovacion diversidad
pasion
Autenticidad

Fuente: Elaboraci6n propia

4. Conclusiones

Dentro de las conclusiones mds significativas del estudio se encuentra que las cervezas artesanales se estan desarrollando
como un nuevo tipo de segmento, como resultado de la mediacion de nuevas narrativas y estrategias comunicativas por
parte de las marcas, que enfocan la comunicacion a la exclusividad, autenticidad, calidad y cuidado en la fabricacién. De
esta forma han convertido a la cerveza en un producto propenso a experimentos gustativos, que permiten nuevos mo-
mentos de consumo, acompanados de rituales que incluyen formas de encuentro como los tours cerveceros y festivales;
ademas de experiencias sensoriales que incluyen sabores, aromas y colores, resultado del uso de ingredientes innovado-
res. Esto en coherencia con las afirmaciones de Fish (2015), quien sostiene que el centro del negocio de las cervecerias
artesanales es el uso innovador, tanto de ingredientes y fermentaciones, como en sus técnicas de la elaboracion.

En el discurso de ambas cervecerias se encuentra la bisqueda de producciones locales y pequefas, con el fin de darle
protagonismo al producto, su sabor y calidad, por encima de la produccién masiva y también a la construccién de lu-
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gar, lo cual permite la apropiacién de constructos socio-culturales de identidad colombiana. En esta concepcion de la
fabricacion, se alberga, ademads, un imaginario de lo artesanal, que intenta transmitir al consumidor valores intangibles
como la exclusividad, diversidad y calidad. Sin embargo, dentro de las construcciones que hacen los consumidores de
esta nocion, se encuentran grandes diferencias respecto a las generadas por las marcas, pues al no ser las peculiaridades
de la fabricacién y el uso de tecnologia de punta la prioridad, silo es el retorno a lo esencial, lo natural y orgédnico, nom-
brado como lo casero, que también hace alusién a apropiarse de lo local y lo colombiano. En esta elaboracién se puede
dilucidar un fenémeno social y cultural relacionado al rechazo de lo industrial como simbolo de lo masificador, comtn y
estructuralmente imbatible. La cerveza artesanal, permite entonces al consumidor tangibilizar en un producto la nece-
sidad de sentirse diferente e identificarse con lo exético, como un intento por descubrir lo propio. En ese mismo sentido,
los V.I. como el arraigo y el orgullo detectados en la intencién comunicativa de ambas marcas, satisfacen la bisqueda de
los consumidores de identidades nuevas a partir de lo propio. Esto coincide con las afirmaciones de Roberson & Collins
(2015) quienes sostienen que existe una fuerte relacion entre la cerveza artesanal y las oportunidades que genera el pro-
mover la reafirmacién de identidades y tradiciones locales. Fletchall (2016) también demuestra lo anterior en cuanto a
que las cervecerias artesanales efectivamente cumplen con una funcién en la creacién contemporanea de lugares, pues
por medio de lo experiencial, la comunidad local puede sentirse identificada con lo auténtico, y por lo tanto, ofrecer una
mayor conexién con la marca.

Esta investigacién permite demostrar que el concepto de lo artesanal es un condicionante de la forma en cémo tanto las
marcas como el consumidor construyen los valores intangibles. Por parte de 3 Cordilleras y Apdstol la identidad de marca
es construida desde V.I. como la calidad y la innovacién, por la fabricacion cuidadosa de pequefios lotes de produccién
pero con el uso de plantas modernas. Por otro lado, la imagen de marca que han construido los consumidores de ellas
ha sido mds enfocada a la confianza, conexién, autenticidad y diversidad. Estos V.I. se ven mds orientados a la necesidad
de la cercania de la marca con los consumidores al buscar una opcion diferenciadora e irreverente en donde se prioriza
la esencia sobre la cantidad. Dentro de aquellos valores intangibles en los que se encuentra una correlacion tanto desde
la estrategia comunicativa hasta la percepcién del mensaje, estdn la experiencialidad y autenticidad para ambas marcas.
Apéstol particularmente, logra la transmision y percepcion exitosa de V.I. como la calidad, tradicion y prestigio. Este ulti-
mo puede encontrar sinénimos en sus consumidores como elegancia, lo premiumyla distincién. No obstante, esta marca
no logra comunicar satisfactoriamente que es colombiana, ya que solo un pequefio porcentaje de los consumidores lo
entiende. Por su parte, 3 Cordilleras si logra transmitir el arraigo a lo colombiano, pues los consumidores asumen V.I.
como afinidad, lealtad y compromiso.

Este estudio muestra la importancia de investigar los valores intangibles, construidos tanto desde la identidad como
desde la imagen, pues evidencia el poder de las comunicaciones para la construcciéon de nociones y concepciones de
marca, y la apertura de nuevos segmentos de consumo mediados por dichas estrategias comunicativas. La investigacion
inclusive pone en evidencia como estas nociones construidas tanto desde la marca como desde el consumidor pueden
afectar la manera en cdmo se erigen desde los imaginarios y lo simbélico los V.I. de marca.

Seria importante para futuras investigaciones, examinar otros canales comunicativos utilizados por estas micro cervece-
rias, como festivales de cerveza artesanal y eventos especiales en donde llevan a cabo sus estrategias de comunicacién
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y mercadeo. Por otro lado, seria interesante profundizar respecto al fen6meno de lo artesanal en otros sectores empre-
sariales, de tal forma que se puede evidenciar c6mo se comporta esta creciente tendencia respecto a otras estrategias
comunicativas y a los V.I. que emergen en los consumidores.
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Abstract:

The object of study of this work is the analysis of different tourist
destinations’ communication strategy that is applied to Facebook.
More specifically, the activity, the capacity to generate a community
and interaction, what themes contribute to it, and what formats
predominate are examined. It is based on the hypothesis that
territories can achieve higher performance from their presence on
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sociales. Como técnica metodolégica, se propone el andlisis de
contenido de las paginas oficiales de los destinos incluidos en el
estudio ‘City Tourism Performance Research’ (UNWTO y WTCE
2017), que recoge casos de éxito en el turismo urbano, a los que
se suma Malaga, por el ser el destino urbano de Espafia que maés
crece. En total, se analizan 2.217 posts compartidos entre febrero
y abril de 2019 en las péginas de las ciudades de Amberes, Berlin,
Bogotd, Buenos Aires, Copenhague, Ciudad del Cabo, Hangzhou,
Linz, Mélaga, Marrakech, Pekin, Setl, Sapporo, Tianjin, Tokio y
Turin. Se concluye que los temas que generan mds reacciones son
aquellos que se corresponden con los elementos visuales y con
los atributos diferenciadores de los destinos y se confirma que los
territorios mantienen en Facebook una presencia mas intuitiva que

social media. As a methodological technique, it proposes the content
analysis of the official pages of the destinations included in the study
“City Tourism Performance Research” (UNWTO and WTCE 2017).
The study provides success stories in urban tourism; Malaga is one
of these as it is the fastest-growing urban destination in Spain. 2 217
shared posts are analysed between February and April 2019 on the
pages of the following cities: Antwerp, Berlin, Bogota, Buenos Aires,
Copenhagen, Cape Town, Hangzhou, Linz, Malaga, Marrakech,
Beijing, Seoul, Sapporo, Tianjin, Tokyo, and Turin. The conclusion
is that the themes that generate the most reactions are those that
correspond to visual elements and the differentiating attributes of
the destinations. It is also confirmed that the territories maintain a
more intuitive rather than strategic presence on Facebook.

estratégica. Keywords:

Palabras clave: Facebook; tourism; destinations; cities; interaction.

Facebook; turismo; destinos; ciudades; interaccion.

1. Introduccién

El turismo es actualmente uno de los sectores econémicos mds importantes del mundo. De hecho, la industria turistica
se estd imponiendo como uno de los mejores indicadores para medir la buena salud de la economia, tanto en los paises
desarrollados como en los emergentes. En 2017 el turismo aporté algo mds del 10% del producto interior bruto (PIB)
mundial, generé uno de cada diez puestos de trabajo y represent6 aproximadamente el 30% de las exportaciones de ser-
vicios en todo el planeta (UNWTO, 2018).

En 2018 se registraron 1.400 millones de llegadas de turistas internacionales en todo el mundo, lo que supone un creci-
miento del 6% con respecto al ano anterior. Esta cifra se ha alcanzado dos afios antes de lo que preveian las previsiones
oficiales (UNWTO, 1998). Dentro de esta tendencia general de crecimiento es el turismo urbano el segmento que esta
registrando un auge mayor en todo el mundo, por su capacidad para atraer turistas tanto por razones de ocio como de
negocio, y se ha convertido en un elemento clave para la economia de las ciudades.

Este crecimiento, sostenido en los Gltimos afios, se ha debido a multiples factores: la apertura de nuevos mercados, nue-
vos modelos de negocio, el abaratamiento de los viajes y, por supuesto, la aparicién y posterior desarrollo de las Tecno-
logias de la Informacién y la Comunicacién (TIC) en general e Internet en particular (Buhalis y Law, 2008). En cualquier
caso, para el sector turistico los medios sociales han supuesto un punto de inflexién en la comunicacién turistica (Marti-
nez-Valerio, 2012).

Muchos autores consideran, en este sentido, que los medios sociales han cambiado la comunicacion en la web (Rodriguez
y De la Morena, 2014) hasta el punto de convertirse en “el modus operandi del siglo XXI” (Lange-Faria y Elliot, 2012). Se
puede decir, de hecho, que los medios sociales han transformado la comunicacién turistica (Xiang y Gretzel, 2010; De San
Eugenio 2011; Miguez, Mariné-Roig y Huertas, 2014; Munar y Jacobesen, 2014; Wichels, 2014; Paniagua y Huertas, 2018).
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Esto ha sido asi debido fundamentalmente a la gran capacidad que tienen los medios sociales de interaccién y de crea-
cién de didlogo con sus publicos (Lim, Chung y A Weaber, 2012; Miguez et al., 2014; Altamirano y Tufiez Lopez, 2016).
Hoy, gracias alos medios sociales, los consumidores conversan entre si, comparan informacién de los diferentes destinos
turisticos y recomiendan o no sus experiencias (Giraldo y Martinez, 2017).

1.1. La importancia de la imagen en los destinos turisticos

La imagen, por tanto, se ha convertido en un elemento fundamental a la hora de elegir un destino turistico (Crompton,
1992), ya que las experiencias que puedan tener los turistas en ese destino servirdn de guia de recomendaci6n para fa-
miliares, amigos y también para los contactos que puedan tener en los diferentes medios sociales. Asi, resulta evidente
que los medios sociales estdn jugando un gran papel como fuente de informacién de los turistas (Xiang y Gretzel, 2010;
Miguéns, Baggio y Costa, 2008) contribuyendo a cambiar el paradigma de la comunicacion.

Ahora, el turista se sitia en el centro de ese paradigma, de manera que el turismo tradicional, organizado y uniformador,
ha dado paso al turismo experiencial (De San Eugenio, 2011). Es por ello que las oficinas de marketing de los destinos
(OMD) estan haciendo cada vez un esfuerzo mayor para consolidar sus marcas con el objetivo de que los turistas se
queden con la mejor imagen de estos destinos. El concepto de marca —entendida como conjunto de nombre, logotipo,
simbolos y valores que tratan de representar la identidad de un territorio para crear una visién positiva entre sus posibles
publicos (Huertas, 2014)- se encuentra asi en un complejo proceso de adaptacion de los consumidores (Giraldo y Marti-
nez, 2017).

Como servicio que es, el destino turistico es un intangible. Hasta que no disfruta su experiencia en él, el turista no sabra
si ésta serd buena o mala (Blain, Levy y Brent Richie, 2005). Por esta intangibilidad, elegir un destino turistico es siempre
un riesgo, aunque ahora este riesgo puede ser minimizado gracias a las opiniones de otros turistas (Mill y Morrison, 2012;
Mendes Thomas, Augusto Biz y Gandara, 2013), y sus valoraciones seran tenidas en cuenta mds que las de las Oficinas de
Marketing de Destino (OMD) (Xiang y Gretzel, 2010; Dominguez y Araujo, 2012).

Los destinos se benefician de estos medios en la fase previa al viaje, cuando buscan informacién que les inspire sobre
el lugar que van a visitar; durante el viaje mismo, cuando publican y comparten informacién; y al volver a sus hogares,
cuando comparten las experiencias vividas (Mangold y Faulds, 2009; Mendes Thomaz et al., 2013). De hecho, cada vez
mads, los turistas publican algtn tipo de informacién en los medios sociales sobre su experiencia vacacional, mostrando
una actitud proactiva (Santo, 2014).

Actualmente, los turistas pueden tomar sus decisiones basdndose en la informacién que le ofrecen otros turistas que ya
han visitado el destino previamente y no s6lo por lo que puedan contarle los responsables de los destinos turisticos (Curty
y Zhang, 2011). En este nuevo paradigma de la comunicacioén turistica, los medios ofrecen a los turistas la oportunidad
de opinar, puntualizar, pedir informacién sobre cualquier asunto, criticar su experiencia o alabarla, ademas de exponer
sugerencias de mejora o conocer a otros turistas con gustos similares. Los turistas pueden asi convertirse en lideres de
opinién, por su capacidad para crear o destruir una reputacion (Alvarado, 2012).
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De esta forma, estamos asistiendo a la reinvencion del proceso de planificacién del viaje (Sanmartin, 2012). Siendo In-
ternet el eje central de buisqueda, los medios sociales pueden ser la nueva “agencia turistica” en la que se comparten las
experiencias vividas. Por ello, se habla de un nuevo viajero, que ha decidido adquirir sus productos turisticos de forma
directa y sin intermediarios (Buhalis y Law, 2008).

En este contexto, es obvio que los destinos han aumentado su necesidad de comunicar y ven en la marca un elemento
propio de comunicacién (Ferndndez-Cavia, 2011). Los territorios con una marca potente tienen mds facil atraer a los
turistas, pero también a nuevos residentes o futuras inversiones (Morgan, Pritchard y Pride, 2011). Aunque un territorio
no es un producto, la mayor parte de los estudios (Ferndndez-Cavia y Huertas, 2009) consideran que el branding también
puede aplicarse a los territorios. De hecho, la marca-territorio es ahora lo que mas identifica a un destino turistico (De
San Eugenio, 2011).

La imagen de un destino turistico no deja de ser la percepcion global que un turista tiene de €l (Bigné, Isabel Sanchez y
Sanchez, 2001). En este sentido, los medios sociales resultan ser unas magnificas herramientas para contribuir a la buena
imagen del destino, facilitando la comunicacién como un elemento bidireccional entre la organizacién y sus publicos
(Fernandez-Cavia y Huertas, 2014). Su uso permite no s6lo saber lo que piensan los viajeros sino también las organizacio-
nes de marketing de los destinos (OMD) puedan entablar didlogo con ellos y abrir la puerta a relaciones futuras (Wigley y
Lewis, 2012; Ferndndez-Cavia y Huertas, 2014; Mariné-Roig y Huertas, 2016).

1.2. Los medios sociales en los destinos turisticos

Los medios sociales ofrecen multiples oportunidades a las instituciones turisticas (Xu, 2010) y contribuyen al estableci-
miento de la marca del destino (Dominguez y Aratjo, 2012). Se trata de que ésta quede fijada en la mente de los turistas,
ya que estos elegirdn su lugar de vacaciones por la imagen que tenga del destino. Por ello, como explican Folgado, Oliveira
y Herndndez (2011), el destino intentard subrayar su cardcter inico mediante el uso de técnicas promocionales que bus-
quen la creacidon de una marca fuerte y potente.

En el éxito del destino jugara un papel importante la imagen de marca que de él tengan los turistas. Por lo general, los
turistas tienen un conocimiento limitado de los destinos turisticos antes de visitarlos. Por tanto, si el destino tiene una
imagen de marca fuerte y diferenciada, tendrd més posibilidades de ser incluido en el programa de viaje de los turistas
(Beerli y Martin, 2002). Por ello, uno de los principales motivos para usar los medios sociales es mejorar la imagen de
marca (Pifieiro, 2012).

Para conseguir una correcta interaccién con los turistas y un verdadero didlogo, l6gicamente, hace falta una buena ges-
tién de los medios sociales, permitiendo los comentarios y contestdndolos. Si sélo se usan las herramientas de forma
unidireccional es imposible que se dé el didlogo (Miguez et al., 2014). No en vano, aunque los propios medios sociales,
por su tecnologia, tienen en si mismos esa capacidad de interaccion (Lovejoy y Saxton, 2012), para que ésta sea efectiva es
imprescindible que los gestores de los medios sociales las usen de forma correcta (Zhou y Wang, 2013). Algunos autores
(Miguez et al, 2014; Martinez-Sala y Campillo-Alhama, 2018) sefialan, sin embargo, que las OMD no estan aprovechando
todo el potencial que los medios sociales tienen como herramienta para conseguir didlogo con sus ptblicos.
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Desde su aparicidn, “los gobiernos a todos los niveles, utilizan Internet principalmente como tabl6n de anuncios electro-
nico para publicar su informacion, sin realizar un verdadero esfuerzo de interaccién real” (Castells, 2001) y este modelo
parece que se ha mantenido en el caso de la comunicacion turistica a través de los medios sociales (Martinez-Valerio,
2012).Y ello pese a que el establecimiento de relaciones entre las OMD y los diferentes usuarios es quiza uno de los aspec-
tos més trascendentes de los medios sociales (Altamirano y Ttnez-Lopez, 2016).

De esta forma, si bien es cierto que los medios sociales han ofrecido nuevas oportunidades, también han supuesto un
reto importante para las instituciones turisticas, asi como para los directores de comunicacion y los propios gestores de
los medios, que en poco tiempo se han tenido que adaptar a una realidad nueva y cambiante. Por lo general, las OMD se
estdn adaptando a esta transformacion con gran rapidez y profesionalidad, aunque debido a la celeridad con la que se
producen estos cambios, en muchas ocasiones los destinos turisticos estdn usando los medios sociales sin saber bien en
cudles estar presentes o cudles son los efectos de sus estrategias, de forma mads intuitiva que estratégica (Hvass y Munar,
2012; Hays, Page y Buhalis, 2013).

Todavia hoy se usan estos medios para informar, sin dialogar (Ferndndez Cavia y Huertas, 2009), por miedo a las criticas
o por la falta de formacién (Huertas, 2014). Aun asi, los medios sociales son el canal mds importante que encuentran los
dircom para dirigirse a sus publicos y la relevancia queda reflejada en la importancia que les otorgan los propios directo-
res de comunicacion. E1 90,4% de los dircom considera que los medios sociales son ya el canal mds importante (Zerfass,
Moreno, Tech, Vercic y Verhoeven, 2017), por delante de websites, periédicos online, eventos, canales de radio y television
o periédicos tradicionales. De esta forma, la percepcion de la importancia de los medios sociales ha pasado del 10% en
2007 a mas del 90% una década maés tarde.

De hecho, los destinos apuestan cada vez més por este tipo de comunicacion, lo que ha conllevado incluso cambios en
la estructura de la mayoria de los departamentos de comunicaciéon y marketing de los destinos (Wilches, 2014). No en
vano, el uso de los medios sociales obliga a los responsables de comunicacion de los destinos a un continuo esfuerzo de
actualizacion (Dominguez y Aradjo, 2012).

De todos los medios sociales, Facebook sigue siendo en la actualidad el més utilizado. De hecho, la red fundada por
Mark Zuckerberg en 2004 es uno de los sitios web mds populares en todo el mundo y cuenta con mds de 2.300 millones
de usuarios activos mensuales (Facebook, 2018), lo que supone casi la mitad de la poblaciéon conectada (Internet World
Stats, 2018). Facebook se convierte asi en una de las organizaciones de medios mds grande de la historia (Rieder, 2013).

Facebook es un elemento indispensable para la puesta en marcha de actividades de marketing (Stankov, Klauco, Vujicic,
Vasiljevic y Dragicevic, 2016). También en el campo de la comunicacién turistica, Facebook ha demostrado tener una gran
fortaleza ya que su uso se ha comprobado en cada una de las fases de la planificacién del viaje, anteriormente descritas:
antes del viaje mismo, cuando ayuda a inspirar a los turistas; apoyando la planificacién y reserva, y como plataforma para
contar las experiencias vividas en el destino (Sparkler, 2014). Es por ello que un discurso coherente en Facebook puede
ayudar a los destinos a generar una mejor imagen de marca (Rodriguez, Llorente y Garcia, 2012).

Por lo general, cada vez son mads los destinos que se estdn dando cuenta de la importancia de administrar de forma efec-
tiva los medios sociales para lograr una ventaja competitiva con respecto a otros destinos (Pike y Page, 2014). A pesar de
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la amplia adopcion de los medios sociales por parte tanto de los consumidores como de los proveedores turisticos en los
ultimos anos, la préctica exitosa de manipular y administrar estos medios sigue siendo en gran parte desconocida para
los profesionales y los académicos (Xiang y Gretzel, 2010; Leung, Law, van Hoof'y Buhalis, 2013; Mariani, Di Felice y Mura,
2016).

Hasta el momento, los estudios realizados sobre el uso de los medios sociales por parte de los destinos turisticos sufren
una serie de limitaciones metodolégicas (Hays et al., 2013) debido, fundamentalmente, a la ausencia de métricas sélidas
para capturar el compromiso social (Mariani, Mura y Di Felice, 2018).

A fin de cerrar esta brecha de investigacion, llevamos a cabo un estudio con el objetivo de explorar como las oficinas de
marketing de grandes destinos urbanos estdn empleando estratégicamente Facebook como herramienta de comunica-
cion turistica, ilustrar los diversos grados de uso de esta red social por parte de las ciudades estudiadas, analizar cudles
son los factores que contribuyen a una mayor participacién de los turistas o potenciales visitantes e identificar casos de
buenas précticas en el uso de Facebook por parte de estos destinos. Se trata, en definitiva, de conocer qué contenidos
generan mds reacciones e interactividad entre los turistas.

Hemos decidido centrarnos en Facebook porque, como se ha explicado, esta red es actualmente la que cuenta con un
mayor ntimero de seguidores en todo el mundo. Ademads, mas de la mitad de los viajeros de todo el mundo utilizan Face-
book para informarse (Observatorio de Redes Sociales, 2019). Partimos de la hip6tesis de que los destinos estdn usando
esta red social més de forma intuitiva que estratégica, trabajando poco la interaccién con sus publicos y mas como lugar
de informacién turistica que como punto de encuentro para el didlogo.

2. Metodologia

Para conseguir los objetivos propuestos, el presente estudio ha analizado los posts publicados por los perfiles oficiales
de Facebook de una muestra de 16 destinos urbanos de todo el mundo, publicados entre los meses de febrero y abril de
2019. Este periodo resulta muy interesante porque coincide con importantes periodos vacacionales y sus preparativos en
los destinos analizados (Afio Nuevo Chino, Primavera, Semana Santa, Pascua).

La seleccién de la muestra coincide con los 15 destinos del estudio ‘City Tourism Performance Research’ (UNWTO y
WTCE 2017), que recoge los casos de éxito y buenas précticas realizados en algunos de los principales destinos turisticos
urbanos del mundo, a los que se suma Madlaga por ser destino que mds crece en Espana. De hecho, la capital de la Costa
del Sol ha crecido en la tltima década afnos casi un 130% en la cifra de viajeros alojados en hoteles, segiin los datos de la
Encuesta de Ocupacion Hotelera del Instituto Nacional de Estadistica (INE).

De esta forma, se vincula, ademds, la actividad investigadora al &mbito de la Universidad en la que se realiza el estudio.
Por tanto, conforman la muestra final Mélaga, Amberes, Berlin, Bogotd, Buenos Aires, Copenhague, Ciudad del Cabo,
Hangzhou, Linz, Marrakech, Pekin, Setl, Sapporo, Tianjin, Tokio y Turin.

Como técnica metodolégica, se propone el andlisis de contenido de las paginas oficiales de estos destinos en Facebook.
Esta técnica se considera la idonea para para afrontar investigaciones cuantitativas sobre textos escritos, una practica de
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larga tradicion en el los estudios periodisticos; ya que permite el establecimiento de inferencias fiables sobre el contexto
de las noticias (Krippendorff, 2002) y sobre sus condiciones de produccién y recepcién; y se considera de mayor utilidad
para para recopilar, procesar y evaluar grandes cantidades de informacién (Orellana y Sanchez, 2006) y su frecuente
utilizacién en la descripcion de los componentes de los mensajes medidticos (Igartua, 2006).Esta metodologia ha sido
empleada, ademads, en estudios anteriores sobre el uso de los medios sociales en destinos turisticos (Miguez, Mariné y
Huertas, 2014; Huertas, 2016).

Se han estudiado un total de 2.217 posts a través de la herramienta Fanpage Karma (www.fanpagekarma.com) clasificados
por su tipologia (fotografia, estado, video o enlace) y segiin también el nimero de ‘me gusta’ recibidos, las comparticiones
y comentarios de los usuarios. Posteriormente, se realiz6 un anélisis de contenido de los atractivos turisticos y de los valo-
res emocionales de la marca (patrimonio tangible, paisaje, agenda, clima, naturaleza, servicios, ocio, mensajes institucio-
nales, patrimonio intangible, deporte, negocios, informacién no turistica y tecnologia) mas mencionados o comunicados
por las oficinas de marketing de los destinos (OMD), relaciondndolos con los posts que generaban més reacciones.

3. Resultados

Los destinos analizados tienen un total de 5.568.000 seguidores, lo que supone una media de 348.000 seguidores por cada
uno de los destinos (Grafico 1). Las diferencias entre ellos, sin embargo, son notables. Los destinos con mayor niimero de
seguidores son Pekin (1.400.000), Seul (938.000), Hangzhou (800.000), Buenos Aires (755.000) y Ciudad del Cabo (514.000).
En el extremo contrario se encuentran Marrakech (11.000), Bogotd (19.000), Amberes (32.000), Sapporo (36.000) y Turin
(40.000).

En el periodo analizado los destinos han publicado un total de 2.217 posts, lo que supone una media de 138,5 post por
cada uno de los destinos. También en este caso hay grandes diferencias entre los diferentes destinos. Los que mds publi-
can son Bogotd (302), Berlin (237), Marrakech (194), Mdlaga (182) y Ciudad del Cabo (177). Por el contrario, los destinos
con menor actividad en el periodo han sido Sapporo (9), Copenhague (84), Linz (87), Setl (107) y Tokio (108). Estas cifras
demuestran que el nimero de seguidores no estd directamente relacionado con el nimero de posts publicados.
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Grafico 1
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Los tipos de posts se clasifican en link, foto, status y video. Facebook permite enviar con gran facilidad tanto fotos como
videos. De hecho, la gran mayoria de los posts publicados en este periodo utilizan imagenes (sean fotos o videos): 1.718,
el 77,49% del total. Ademas, todos los destinos, excepto Sapporo utilizan este recurso, por lo que puede afirmarse que el
93,5% de los destinos hacen uso de las imdgenes para sus publicaciones en Facebook. En concreto, del total de posts ana-
lizados 1.414 (el 63,7% del total) tienen fotos, 472 (el 21,2%) son un enlace o link a alguna otra pagina web, 304 (el 13,7%)
son videos y s6lo 27 (el 1,21%) son Gnicamente un estado (o status, en la terminologia de la red social).

La media de posts ‘status’ por destino en el periodo analizado es de 1,6. E1 62,5% de los destinos usa este recurso. Los que
mads lo hacen son Bogotd (7), Buenos Aires (5), Marrakech (5), Turin (4) y Setl (2). Por debajo de la media se encuentran
Ciudad del Cabo (1), Mdlaga (1), Pekin (1) y Sapporo (1). No obstante, Amberes, Berlin, Copenhague, Hangzhou, Linz,
Tianjin y Tokio ni siquiera utilizan este tipo de posts.

El 93,7% de los destinos postean fotos. La media de posts con fotos es de 88,3 por destino (Gréfico 2). Los destinos que
mads fotos incluyen en sus posts son Bogota (162), Marrakech (162), Mdalaga (150), Turin (118) y Hangzhou (107). Muy por
debajo de la media se encuentran Copenhague (29), Setl (50), Linz (56), Tokio (68) y Berlin (70). Sapporo no posted nin-
guna foto.
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Grafico 2
Tipo de posts utilizados
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Por otra parte, el 81,2% de los destinos usan post con enlaces o links a otras informaciones. La media de este tipo de post
por destino es de 29,5. Muy por encima de esta media se encuentran Berlin (142), Ciudad del Cabo (71), Copenhague (41),
Tokio (41) y Amberes (34). En el lado contrario, por debajo de la media estdn Pekin (3), Turin (7), Sapporo (8), Malaga (17)
y Marrakech (17). Buenos Aires, Hangzhou y Tianjin no usan estos post con enlace.

Finalmente, el 93,5% de los destinos usan videos en sus post. La media de este tipo de publicaciones por cada destino es
de 19. Los que més utilizan este recurso son Bogota (101), Buenos Aires (55), Berlin (25), Tianjin (23) y Sedl (20). Por de-
bajo de la media se encuentran Hangzhou (4), Amberes (5), Ciudad del Cabo (5), Pekin (6) y Linz (7). Sapporo es el tinico
destino que no usa el video en sus post. Analizados los tipos de post publicados, se analiza también los tipos que generan
mads interactividad de los usuarios a través de la medicion de los ‘likes’, comentarios y posts compartidos, realizada por la
herramienta Fanpage Karma.

Los posts con mayor niumero de reacciones son aquellos que tienen fotos. De hecho, los posts con imdgenes reciben una
media de 695,87 reacciones. Destacan destinos como Hangzhou (6.470), Setl (1.363) y Pekin (919). Hay otros, sin embar-
go, que se quedan muy lejos en cuanto al nimero de reacciones: Bogota (10), Marrakech (11) y Turin (15) estin muy por
debajo de la media. Tras los posts con fotos, son los enlaces los que reciben mayor ntimero de reacciones (una media de
243,5). Muy por encima de la media estan Pekin (1.989), Seul (696), Mdlaga (318) y Copenhague (291). Muy por debajo se
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encuentran Marrakech (5,6), Bogotd (28) o Hangzhou (32), pero hay destinos que ni siquiera reciben reacciones a este tipo
de posts: Tianjin, Hangzhou y Buenos Aires.

Por contenido (Gréfico 3), la mayoria de los posts publicados por los destinos turisticos se refieren a patrimonio tangible
(una media de 26,3 posts en el periodo analizado), seguido por los de paisaje (18,7), agenda, (15), clima (13,8) y naturaleza
(12,1). A mayor distancia se encuentran los posts sobre servicios (10), ocio (7,4), mensajes institucionales (6,3), patrimo-
nio intangible (6,2), deporte (4,5), negocios (2,5), informacién no turistica (1,6) y tecnologia (0,8).

Grafico 3
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Las diferencias entre los destinos, sin embargo, son llamativas. Siendo los posts sobre patrimonio tangible los mas nume-
rosos en todos los destinos, las cifras varian desde los 45 de Tianjin hasta los 13 de Seul. También existen notables dife-
rencias entre los destinos a la hora de publicar posts sobre paisajes. Mdlaga (43) encabeza esta clasificacion, seguido por
Berlin (40) y Marrakech (32). En el extremo opuesto se encuentra Sapporo, que no utiliza ningtin post sobre esta temdtica.

La agenda como elemento de comunicacion para los contenidos de los posts es usado por todos los destinos excepto
Sapporo y Hangzhou. Turin (42), Mdlaga (26), Berlin (26) y Bogotd (23) son los destinos que publican mds elementos de
agenda en Facebook.

Cinco destinos no publican ningtin post sobre clima: Setl, Tianjin, Tokio, Turin y Buenos Aires. Sapporo solo publica uno

y Pekin, dos. Por el contrario, Ciudad del Cabo publica post sobre el clima practicamente todos los dias (69), seguido por
Berlin (22). Como se ha indicado anteriormente, también la naturaleza es un elemento ampliamente utilizado por los
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destinos turisticos urbanos en sus posts en Facebook. De hecho, todos los destinos analizados, excepto Sapporo, realizan
algtn tipo de publicacién sobre sus atractivos naturales: Tokio ostenta el récord (32), seguido por Pekin (23).

Sobre los servicios, son Tokio (19), Berlin (17), Buenos Aires (15) y Turin (15) los destinos que més publican posts sobre
esta temdtica. Pekin y Hangzhou, por el contrario, son los iinicos destinos que no publican nada sobre servicios turisticos.
En cuanto al ocio, son Tokio (14), Buenos Aires (10) y Berlin (9) los destinos que mds publican posts con estos temas y
Bogotd, Ciudad del Cabo y Sapporo no publican nada.

Los temas menos utilizados por los destinos turisticos para dar contenido a sus posts en Facebook son, como se ha in-
dicado, los mensajes institucionales, el patrimonio intangible, el deporte, los negocios, la informacién no turistica y la
tecnologia. Aun asi, también existen notables diferencias entre los destinos. Copenhague, Berlin y Sapporo, por ejemplo,
no usan este canal para informar sobre mensajes institucionales. Por el contrario, Bogota lo usa hasta en 35 ocasiones,
seguido por Marrakech (10) y Mdlaga (8).

Todos los destinos hablan también de su patrimonio intangible en sus posts: Buenos Aires lo hace hasta en 18 ocasiones,
seguido por Copenhague (11) y Hangzhou (9). El deporte estd muy presente en las informaciones de Bogoté (22 posts) y
Malaga (13). Por el contrario, Amberes, Hangzhou y Sapporo no publican ningtn post sobre asuntos deportivos. Tampoco
Hangzhou, Mélaga, Sapporo y Tokio publican ningtin post sobre negocios. En el lado opuesto, Marrakech es el destino
que mas usa estd tematica (10), seguido por Amberes (8) y Bogota (5).

Finalmente, la tecnologia s6lo es usada en los posts de Facebook por Bogotd, Hangzhou, Linz, Marrakech, Pekin, Sapporo,
Setl y Tianjin. La capital surcoreana bate el récord (5) seguido por Tianjin (2). Por otro lado, Amberes, Bogotd, Ciudad del
Cabo, Hangzhou, Linz, Mdlaga, Marrakech, Pekin, Tokio y Turin son los destinos que publican informacién no turistica en
sus post en Facebook. Bogota (6), Ciudad del Cabo (4) y Mdlaga (4) son los destinos que més usan este recurso.

Una vez analizada la interactividad segtin los tipos de posts, se analiz6 el contenido de los mismos buscando los temas
que generacion mds reacciones entre los turistas. El patrimonio tangible (786,9 reacciones de media), la naturaleza (735)
y el paisaje (729,1) son los elementos mas mencionados, si bien el ocio (513), el patrimonio intangible (478,9) o la infor-
macion institucional (413,7) son también temas prominentes. Tras ellos se sitian la tecnologia (325,3), el clima (172,6), el
deporte (102,6), la agenda (83,6), los servicios (75,7), los negocios (57,8) y la informacién no turistica (48,1). El patrimonio
tangible (14,2) y el paisaje (12,3) son, ademds, los temas que generan mds comentarios y los que mds se comparten: 54,6
veces de media el paisaje y 53 veces el patrimonio.

En cualquier caso, en términos absolutos los elementos que generaron més reacciones fueron una informacion sobre la
Semana de Bienvenida a la Primavera de Setil (40.083), una noticia sobre la visita de la bloguera Hallie Daily a Hangzhou
(28.391), una exhibicién en el jardin botdnico de Pekin (9.009), la entrega de un prestigioso premio a un vino Chardonay
de Ciudad del Cabo (3.319), una foto general de Berlin (2.643) y una foto compartida por un usuario de Mélaga (2.548).

En general, se observa que los temas que generan mads reacciones por parte de los usuarios son aquellos que se corres-
ponden con los elementos mds visuales (imédgenes y videos) y que se corresponden a los atributos diferenciadores de los
destinos (patrimonio tangible e intangible, naturaleza y paisaje).
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4. Conclusiones y discusion

Facebook sigue teniendo un papel muy relevante como herramienta de marketing para los destinos turisticos. De hecho,
todos los destinos incluidos en el estudio ‘City Tourism Performance Research’ (UNWTO y WTCE 2017) cuentan con su
pagina oficial en esta red social, incluyendo los destinos chinos, pese a que en el gigante asidtico la presencia de Facebook
es testimonial.

Es mds, dos ciudades chinas —Pekin y Hangzhou- se encuentran entre los tres destinos que mds seguidores tienen en sus
pdginas de Facebook, lo que confirma que con independencia del peso que esta red social tenga en un pais tiene un gran
peso en el dmbito internacional como elemento de promocioén turistica. Lo resultados ponen de manifiesto, por otro lado,
que el nimero de seguidores que un destino tenga en Facebook va mds vinculado al tamario del propio destino que a la
actividad que se tenga en la red.

Los resultados muestran que la forma en la que Facebook se emplea por parte de los gestores de comunicacion de los des-
tinos urbanos varia de forma significativa. Las diferencias en el nimero de posts publicados por cada uno de los destinos
son realmente importantes. De hecho, una mayor actividad en Facebook no conlleva un mayor niimero de seguidores ni,
por supuesto, un mayor nimero de reacciones.

En este sentido, nuestra investigacién coincide con la realizada por Mariani et al. (2016), que indicaba que la alta frecuen-
cia de publicacidén suele tener un impacto negativo en el compromiso. Igualmente, la clasificacién de un destino en lle-
gadas de turistas no dicta una estrategia mas desarrollada. Asi, como apuntaban Hays et al. (2013), los destinos pequenos
pueden ser mds innovadores. En cualquier caso, esta forma de actuar demuestra nuestra hipdtesis inicial de que la labor
de los destinos en Facebook sigue siendo més intuitiva que estratégica.

Si se evidencia un avance importante en el uso de imdgenes para reforzar el mensaje que se quiere transmitir a través
de Facebook. Més de seis de cada diez posts publicados llevan fotografias y todos los destinos, excepto Sapporo, que es
la ciudad con una menor tasa de actividad en esta red, usan este recurso. Estos resultados contradicen lo expuesto por
Martinez-Valerio (2012) en ‘Estrategias de promocion turistica a través de Facebook’, que establecia que los destinos no
prestaban una gran atencioén al uso de imagenes en Facebook.

El uso de fotografias es, ademds, fundamental. Ya White (2010), en una etapa muy inicial de la aparicién de Facebook,
habia concluido que las imdgenes tomadas, mostradas y grabadas en Facebook refuerzan la experiencia de viaje para el
turista; y como, ademads, estas imdgenes pueden influir en las decisiones de viaje de quienes ven las fotos.

Sin embargo, pese a la gran capacidad que tienen las imdgenes para comunicar valores emocionales, como indicaban
Miguez-Gonzalez y Huertas (2015), los destinos las siguen usando fundamentalmente para presentar sus atractivos patri-
moniales o turisticos. De hecho, se ha comprobado que en muchos de los destinos sigue habiendo una falta de estrategia
en el uso de estas imagenes, sin mucho criterio, como ya establecia Huertas (2016).

Mariani, Mura y Di Felice (2018) habian establecido que los destinos usan Facebook con un enfoque de arriba a abajo y
que el contenido espontdneo generado por los usuarios casi no tiene cabida. En este sentido, concluimos que Facebook
sigue siendo mas utilizado como canal de informaciéon que como herramienta de interaccién o relaciones publicas con
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los potenciales turistas, en linea con Mariné-Roig y Huertas (2016). De hecho, la agenda, la informacién climaética o los
mensajes institucionales siguen teniendo gran peso en el contenido.

No obstante, parece haberse producido un avance en el uso de elementos que ayudan a comunicar la marca. Asi, la
mayoria de los posts publicados por los destinos turisticos se refieren a patrimonio tangible, que suele vincularse a los
elementos representativos del destino y a los valores identificativos de la marca. Estos temas son, ademads, los que mas
reacciones generan por parte de los usuarios, por lo que los destinos deberian hacer un esfuerzo mayor para comunicar
los valores que les diferencian de sus competidores.

Por otro lado, pese a que las imdgenes o comentarios compartidas por los propios usuarios se cuelan en la clasificacion
absoluta de elementos que mds reacciones producen, resulta evidente que el modelo uno-muchos contintia establecido
en la promocion turistica de las ciudades. Asi, coincidimos con Martinez-Valerio (2012) en que los responsables de las
péginas no utilizan las herramientas como elementos de interaccién ni propician los debates.

En este sentido, concluimos que los destinos deberian ser mds innovadores y creativos, propiciando la interaccién con
sus usuarios mediante herramientas de f4cil acceso, como concursos, encuestas de opinién o juegos, que facilitarian la
participacion de sus potenciales turistas y les proporcionaria informacién sobre sus perfiles. Esta informacioén, a su vez,
permitiria definir mejor las necesidades de los turistas y atender su bisqueda de experiencias.

Igualmente, para reforzar los valores emocionales del destino, que son los que crean una relacién mas fuerte con los turis-
tas, las OMD deberian compartir las experiencias que los viajeros publican en los medios sociales. Como se ha indicado,
las experiencias y las imagenes cobran un especial protagonismo especialmente si estos proceden de los propios turistas.
De esta forma, se inventiva la participacién al tiempo que se genera una mayor visibilidad del destino entre los usuarios.

Ademads, para incrementar la interaccion los destinos deberian hacer més preguntas a sus usuarios, responder los co-
mentarios, compartir sus informaciones, agradecer las opiniones y estrechar cada vez mas las relaciones con los turistas.
Finalmente, los vecinos y residentes son los que mejor conocen los destinos turisticos y pueden convertirse en grandes
prescriptores, por lo que deberian incluirse en la estrategia de comunicacion de estos destinos en Facebook.
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Resumen:

Evaluar la creatividad de las campafias de comunicacién integrada
no es tarea facil. A pesar de que la creatividad es un aspecto de espe-
cial relevancia en el sector, la subjetividad juega un papel determi-
nante a la hora de valorar el potencial creativo de una campana. En
el entorno profesional, los creativos establecen valoraciones subje-
tivas basadas en su experiencia para filtrar las distintas alternativas
generadas en la agencia. En los grados en Publicidad y RR.PP. los
estudiantes no poseen experiencia previa y, ademads, es necesario
traducir dicha evaluacién cualitativa a una calificacién numérica
que la represente. El objetivo de esta investigacion es identificar
las dimensiones implicitas en la evaluacién de la creatividad para
desarrollar un recurso que, alineado con los requerimientos de la
industria, contribuya a reducir la brecha académico-profesional. El
método comprende entrevistas a profesionales y una extensa revi-
sién de la literatura. La codificacion de los datos se realiz6 simulté-
neamente a la revision bibliogréfica y dio lugar a la identificacion de
cuatro dimensiones centrales de evaluacién y 14 subdimensiones,
que constituyen el modelo que se presenta que, en su aplicacion en
el ambito docente, puede contribuir a evaluar y guiar el trabajo crea-
tivo de los estudiantes, asi como a reforzar su dominio de la materia
mediante la integracion, a través de la practica, de las dimensiones
propuestas en dicho modelo.

Palabras clave:

Creatividad; evaluacién; docencia; relaciones ptblicas; publicidad.

1. Introduccion
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Abstract:

Evaluating creativity in integrated communication campaigns is
not an easy task. Despite creativity being one of the most important
aspects in the sector, subjectivity plays a decisive role when
evaluating creative potential in a campaign. In the professional
environment, creative people make subjective evaluations based on
their experience in order to screen the different alternatives produced
by the agency. In the Advertising and Public Relations degrees (PR),
students do not have previous experience, and as such, it is necessary
to convert the qualitative evaluation mentioned into a numerical
mark. The objective of this research is to identify the dimensions
inherent in the evaluation of creativity in order to develop a
resource in line with the requirements of the industry that might
contribute to reducing the academic-professional gap. The method
includes interviews with professionals and an extensive review of
the literature cited. The data coding was carried out simultaneously
with the bibliographic review and the result was the identification
of four core evaluation dimensions and fourteen secondary that
comprise the model presented, which if applied to the teaching
field can contribute to evaluating and guiding students’ creative
work. Students can also reinforce their mastery of the subject by
integrating through practice the principles proposed in this model.

Keywords:

Creativity; evaluation; higher education degrees; public relations;
advertising.

Nos hallamos inmersos en el paradigma de la Comunicacién Persuasiva Integrada (CPI), caracterizado por el protago-
nismo del piblico y de un contexto que influye en emisor, mensaje y receptor al permitir la bidireccionalidad en varios
canales. La integracion de publicos y canales y el afdn por captar la atencién han diluido las fronteras que separaban
comunicacion, producto y entretenimiento, pasando de comunicar producto a crear productos y contenidos que comu-
niqueny que hagan al consumidor participe en la creacion del valor de marca. En la bisqueda de confianza, conversaciéon
y viralidad, la CPI emplea los medios que mejor se adaptan a cada caso, maximizando las sinergias entre ellos y dando
lugar a una conexién emergente entre publicidad y relaciones publicas (Castell6 y Del Pino, 2019). La busqueda de earned
mediay la ausencia de patrones en el empleo de los medios caracterizan las campafias de comunicacion integrada, ge-
neradas a partir de un profundo conocimiento del consumidor, de sus posibles reacciones, de la sociedad y de los medios
(Carretero y Rangel, 2017). Ello nos remite al término que hace ya una década acufiase el publicitario Daniel Solana en su
obra Postpublicidad (2010), “creatividad liquida”, en alusién a un —entonces incipiente— escenario donde el medio afecta
decisivamente al mensaje y la creatividad en el uso de los medios forma parte de la propia solucién creativa.
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En tal contexto, evaluar la creatividad de una campafia de comunicacion integrada no es tarea facil. A pesar de que la crea-
tividad se considera fundamental en la industria publicitaria (Bafios y Ramirez, 2004; Fallon y Senn, 2007; Navarro 2007),
lo que es y no es creativo siempre estard determinado subjetivamente (Stuhlfaut y Yun, 2011). En el entorno profesional,
las valoraciones recogen expresiones como “funciona’”, “el arte es redondo” o, en tono correctivo, “le falta un punto” o “hay
que estirarlo un poco mas” e, incluso, “le daria un pelin més de cana al final del copy, pero sin que se coma el claim” (Gil,
2012:155). A la hora de determinar la calidad creativa de una pieza publicitaria, la complejidad inherente a la evaluacién
se ve incrementada por la indefinicion y la subjetividad que caracterizan las valoraciones en el sector profesional.

El nimero de “falla el concepto” con la certeza de que la persona que lo afirmaba y la persona que lo aceptaba estaban de

acuerdo en que fallaba el concepto pero ninguna de las dos era capaz de concretarlo més, no era necesario o sencillamente no

habia tiempo para hacerlo. La valoracion se daba por vélida y acto seguido se empezaban a buscar soluciones a un problema

que no se habia especificado. Pasados unos dias y reunidas de nuevo, se podia descubrir que aquel acuerdo era solo aparente

y que cada persona interpret6 de forma diferente lo que habia que hacer (Gil, 2012:155).

En el sector publicitario, los creativos (directores creativos, directores de arte y redactores) establecen sus evaluaciones en
funcién de su experiencia, que actiia como marco teérico informal (Kover, 1995) o estructura de conocimiento sistemati-
co (Ross, 1989), y que varia en funcién de la persona y de la filosofia de la agencia. Este conocimiento implicito se integra
de forma autodidacta a través de la practica profesional y es dificil de transferir entre individuos, por lo que es de esperar
que las dimensiones implicitas en la evaluacion varien dependiendo de quién la realiza y del contexto donde se llevan a
cabo. Durante el proceso creativo, las distintas propuestas que surgen en la agencia siguen una serie de filtros que deter-
minan, por un lado, qué alternativa serd la que se lance al publico y, por otro, qué camino ha de seguir la materializacién
de la idea. En publicidad, el primer filtro para juzgar las alternativas creativas lo realizan las duplas o equipos de arte y
copy durante la ideacién (Stuhlfaut, 2011); a continuacion, las propuestas generadas son valoradas por la direccion creati-
vay otros profesionales de la agencia para seleccionar qué propuesta se presentard para ser aprobada por el anuncianteyy,
en dltima instancia, por el piblico. No serd hasta analizar las respuestas de este tltimo, tras el lanzamiento de la campania,
cuando agencia y anunciante comprobaran si su apuesta ha cumplido las expectativas estimadas.

En el entorno docente y, en concreto, en las asignaturas relacionadas con creatividad publicitaria y en las relaciones pu-
blicas (RR.PP) enmarcadas en los grados en Publicidad y RR.PP. espafioles, por lo general se trata de emular en el aula la
actividad de las agencias de publicidad. En el marco docente, es habitual que las primeras evaluaciones tengan lugar en
los equipos de trabajo formados por los estudiantes y que el rol de direccién sea asumido por el profesor, quien ofrecera
feedback alos estudiantes sobre las propuestas planteadas. Normalmente, la evaluacién de la capacitacion del alumnado
se realiza a través de su producto creativo (campafas de comunicacién integrada o piezas creativas de distinta indole)
que, en la mayoria de los casos, no llega a lanzarse al publico, de forma que la evaluacién de la calidad creativa finaliza
en la estimacion de un potencial creativo bajo el que subyace una ficticia previsién de resultados. En ocasiones se llevan
a cabo metodologias docentes o proyectos que implican al sector profesional en el propio desarrollo académico de las
campanas creativas, como es el caso de la iniciativa interdisciplinar “Emprendedores y Creativos”, desarrollada en la Uni-
versidad CEU San Pablo, que pone en perspectiva la integraciéon de los conocimientos disciplinares y la implicacién de la
industria en la formacién del alumno, a través del contacto con clientes y profesionales en el proceso y en la evaluacién
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de las campanas de comunicacién desarrolladas por los estudiantes (Bartolomé, Vifiards, y Llorente, 2012; Bartolomé,
Llorente, y Marugéan, 2018).

En ambos contextos la subjetividad estd presente en la evaluacion, pero las implicaciones derivadas de la ausencia de sis-
tematizacién son muy distintas. En el sector profesional, la subjetividad y la intuicién estdn avaladas por la experiencia.
Sin embargo, en el entorno docente, los estudiantes carecen de experiencia y, ademads, es necesario traducir la evaluaciéon
cualitativa a una calificacién numérica que la represente y que sea comprendida por aquellos. La ausencia de referencias
en torno a las dimensiones que determinan la calidad creativa de una campafia de comunicacion integrada incrementa la
dificultad de convertir la evaluacion docente en un aspecto comprensible y formativo. Puede darse el caso de que la persona
encargada de la docencia reconozca de alguna forma sus rutinas profesionales y sea capaz de trasladarlas y exponerlas en el
aula (Gil, 2012), aplicando asi, fruto de su experiencia, su propia sistematizacién intuitiva. Sin embargo, esto no garantizaria
un criterio coincidente entre facultades, ni siquiera entre asignaturas, debido, precisamente, a dicha subjetividad. Por su
parte, los estudiantes necesitan recursos que contribuyan a entrenar el juicio critico y a objetivar, en cierta medida, el filtro
sobre sus propias creaciones, asi como detectar y comprender las debilidades o fortalezas de sus propuestas para subsanar
errores o potenciar oportunidades. Las caracteristicas de los grupos —habitualmente numerosos y heterogéneos, ya que los
estudiantes poseen expectativas y habilidades diversas en torno a la creatividad (Gil, 2012)- incrementan la necesidad de
que los equipos sean capaces de guiar su trabajo para avanzar, realizar filtros de primer nivel e intercambiar feedback con
cierta autonomia. Para que esto sea posible, los estudiantes necesitardn adquirir unas competencias minimas sobre la ma-
teria, que podrian traducirse en un dominio minimo de las dimensiones que determinan la calidad creativa.

La mayoria de estudios sobre las necesidades del sector académico sefialan la existencia de una brecha entre la capacita-
cion de los estudiantes y las necesidades reales de la profesion. Corredor y Farfan (2010:111) afirman que “la ensefianza
reglada en Publicidad y RR.PP. no aprueba la evaluacién del sector profesional” considerando, en linea con lo propuesto
por la mayor parte de las investigaciones sobre las necesidades del sector, que lo que debe cambiar es la capacitacion de
los discentes para promover su integracion a los requerimientos de la industria (Cook, 2002; Altarriba y Rom, 2008; Corre-
dory Farfan, 2010). Sin embargo, el momento que vive la industria de la comunicacién hace que sea atin mas complicado
categorizar las dimensiones en base a las que debemos evaluar y formar a los estudiantes.

A pesar de la centralidad de la consideracién de la creatividad en publicidad, es llamativa la exigiiidad de la investigacién
cientifica sobre la evaluacion de la creatividad, quiza por la dificultad que entrafa la definicién del término creatividad,
por la propia naturaleza del proceso creativo, por la diversidad de los productos creativos o por el complejo entorno que
rodea la creatividad publicitaria (Klebba y Tierney, 2012). Atin més reducida en tamafio y alcance es la investigacién sobre
la creatividad en RR.PP, que solo recoge el creciente protagonismo que estd adquiriendo en el sector y, en relacion a ello,
los cambios necesarios en torno al proceso creativo y a la necesidad de transformacion de algunos perfiles (The Holmes
Report, 2013; Estanyol y Roca, 2014). Del andlisis de Estanyol y Roca (2014) se desprende que, a pesar de que la creatividad
en RR.PP. es cada vez mds valorada en el sector y mds demandada por los clientes, atin esté lejos de obtener el reconoci-
miento y laimportancia de los que goza en la industria publicitaria. Por este motivo, y dadala ausencia de investigaciones
académicas en torno a la evaluacion de la creatividad en RR.PP, se aborda la investigacion empirica desde la perspectiva
publicitaria.
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2. Objetivos

El objetivo de esta investigacion es identificar las dimensiones que subyacen a la evaluacion de la creatividad de campa-
fias de comunicacion integrada con el propdsito final de desarrollar un recurso que permita a los alumnos de grado en
Publicidad y RR.PP. asimilar criterios que contribuyan a valorar la creatividad de sus propuestas de comunicacion.

El trabajo se centra en dar respuesta a la siguiente pregunta de investigacion: ;Qué dimensiones definen la calidad crea-
tiva de una campana integrada de comunicacién? Para responder a esta cuestion se recurre a las entrevistas en profundi-
dad de una muestra de profesionales de la comunicacién que ejercen su actividad dentro del drea de la creatividad. Las
dimensiones implicitas identificadas en la evaluacién profesional se ponen en perspectiva respecto a las dimensiones de
evaluacion de la creatividad propuestas desde la investigaciéon académica. Como resultado de esta integracion, se propo-
ne un modelo de evaluacion de la creatividad para campanas de comunicacion integrada.

3.Metodologia

3.1. Método

Para la identificacién de las dimensiones de evaluacion, el estudio se basa en el método de la Teoria Fundamentada
donde el investigador “recoge, codifica y analiza datos en forma simultdnea” (Soneira 2006:155). La investigacién no se
inicia a partir de supuestos a priori o marcos tedricos existentes; las hipétesis emergen de los datos y las aportaciones de
la revision bibliogréfica son incorporadas durante el proceso de andlisis para complementar la informacion extraida. Los
conceptos y sus relaciones son examinados de forma continua y sistemdtica hasta lograr la saturacién de los datos. La
revision de la literatura se realiza en paralelo a la categorizacién de las dimensiones de evaluacion y al disefio del modelo.

Los datos son extraidos a partir de entrevistas a directores creativos de varias agencias de publicidad y de una extensa
revision documental categorizada en tres tipos de recursos: (1) investigaciones sobre las dimensiones de evaluacién de la
creatividad, (2) investigaciones sobre evaluacion de la creatividad en publicidad y (3) modelos predecesores en la evalua-
cion de la creatividad publicitaria disenados para su aplicacion en el entorno profesional.

3.2. Muestra

La seleccion de los entrevistados se realiza conforme a los siguientes criterios: (1) haber trabajado en el departamento
creativo de alguna agencia de publicidad multinacional, (2) tener mds de 7 afios de experiencia en publicidad y (3) haber
participado en festivales de publicidad, bien por haber sido jurado o premiado.

El procedimiento para definir el tamafio final de la muestra es controlado por la teoria emergente (Glaser, 1978) y consiste
en identificar las dimensiones de evaluacién durante las entrevistas hasta lograr su saturaciéon mediante el anélisis com-
parativo constante (Glaser, 1992). Durante las primeras entrevistas se identifica qué informacién es necesario ampliar o
en qué aspectos debemos incidir (Glaser y Strauss, 1967), siendo esta informacion relevante para la adaptacién formal
de las entrevistas restantes. La determinacién del tamafio de la muestra se realiza conforme a las indicaciones de San
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Martin (2014:113): “en el instante en que las comparaciones constantes entre los datos no evidencian nuevas relaciones o
propiedades de los datos se evidencia la saturacion teérica y no es conveniente realizar mds entrevistas y observaciones”;
tras 5 entrevistas los datos comienzan a tornarse repetitivos y al cabo de 9 dejan de aparecer datos nuevos, por lo que fina-
lizamos la fase de entrevistas y recogida de informacién. En la tabla 1 se recogen las caracteristicas de cada entrevistado.

Tabla 1. Caracteristicas de los entrevistados

Multinacional donde ha .o
Experiencia
. desarrollado la mayor parte .o .
Entrevistado ’ . Experiencia como jurado .
Perfil profesional de su carrera. . ~ ; Género
ne P . profesional (afios) en festivales de
/ Ultima agencia donde ha ..
. publicidad
trabajado.
El Director creativo ejecutivo JWT / Neolabels Cerca de 20 afios si M
E2 Director creativo ejecutivo GREY / Pingtiino Maés de 20 afios si H
Torreblanca
E3 Director creativo ejecutivo Proximity Cerca de 20 afios si M
E4 Director creativo / Copy Proximity Mis de 20 afios si H
E5 Director creativo / Arte BBDO / Proximity Mais de 10 afios si M
E6 Director de arte Shakleton Cerca de 10 anos no H
E7 Director creativo / Copy BBDO / Ele&Uve Mas de 10 anos no M
E8 Director creativo / Arte BBDO / Ele&Uve Mas de 10 aflos no M
E9 Director creativo / Arte SCPF / PS21 Mas de 10 afnos si M

Fuente: Elaboracién propia

En lo que respecta a la variabilidad de agencia y de holdings internacionales, los sujetos E1, E2 y E9 han trabajado en
agencias pertenecientes a WPP (Grey, SCPE, JWT); los sujetos E3, E4, E5, E7 y E8 han trabajado en agencias pertenecientes
a Omnicom Group (BBDO, Proximity) y el sujeto E6 ha trabajado en agencias pertenecientes a Publicis Worlwide (Leo
Burnett). Ademads, los sujetos: E1, E2, E6, E7 y E8 han dirigido o trabajado en agencias independientes, lo que considera-
mos que complementa su perspectiva y enriquece el estudio.

3.3. Procedimiento

En primer lugar, se realizan las entrevistas usando una adaptacion de la guia de entrevistas propuesta por Kover (1995).
Las entrevistas son de tipo semiestructurado para ofrecer mayor libertad de desarrollo a los participantes. Para evitar
coartar o dirigir las respuestas, el propésito concreto de la investigacion no se revela a los entrevistados. Se inician las con-
versaciones con una bateria de preguntas sobre la formacién y experiencia profesional de los participantes, lo que aporta
informacioén relevante para la interpretacién de los datos y genera un clima de confianza previo. Las entrevistas se estruc-
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turan en dos partes: la primera comprende preguntas de tipo general para introducir al entrevistado en la teméticay, enla
segunda, el ntcleo lo constituyen preguntas relacionadas con la informacién mds relevante para el estudio. Como cierre,
se incorporan preguntas abiertas para dar la oportunidad a los entrevistados de realizar aportaciones espontdneas’.

Las entrevistas se realizan por teléfono y son grabadas y posteriormente transcritas. En el transcurso de las conversacio-
nes se toman notas y se recogen los aspectos de la evaluaciéon que cada entrevistado destaca como importantes. La codi-
ficacién, de tipo abierto y axial, se realiza simultdneamente a la recopilacién de datos. Durante la codificacién abierta se
identifican, nombran y categorizan los conceptos descubiertos en el texto transcrito. Tales conceptos (o subdimensiones)
son clasificados y, posteriormente, agrupados en conjuntos homogéneos que contribuyen a identificar varias dimensio-
nes centrales y, a su vez, aportan valor explicativo a las mismas. Se consideran como dimensién las respuestas o signifi-
cados repetidos, equivalentes a una estructura de conocimiento descriptiva de la calidad creativa de una campafa de co-
municacién. Durante la codificacion axial, los cddigos (dimensiones y subdimensiones) se relacionan entre si mediante
una combinacién de pensamiento inductivo y deductivo que contribuye a la construcciéon del modelo. La categorizacion
es de tipo conceptual, es decir, de ideas y no de datos, para prevenir la regresién hacia informes puramente descriptivos.
De acuerdo con el método, los datos no se codifican para encajar en teorfas o construcciones preexistentes sino centran-
do la atencién en las conceptualizaciones subyacentes. El umbral para clasificar las dimensiones y subdimensiones es
haber sido mencionado por el 80% o mas de los entrevistados.

En linea con lo propuesto por Glaser (1978), la literatura académica es revisada durante el proceso de andlisis contribu-
yendo a descubrir nuevas propiedades de las dimensiones y subdimensiones, asi como de sus relaciones. La investigacion
académica relevante es clasificada para complementar las categorias y conceptos extraidos, dando lugar a los contenidos
del modelo emergente.

4. Resultados

4.1. Dimensiones para evaluar la creatividad desde el dmbito profesional

Siguiendo el procedimiento descrito, los conceptos emergentes del discurso de los profesionales dan lugar a varias cate-
gorias generales que son desglosadas en subpardmetros y revisadas hasta ser reducidas a cuatro dimensiones que se con-
trastan nuevamente con la revision de la literatura académica: originalidad, eficacia, engagementy ejecucién. Sumado a
ello y en linea con los hallazgos de Stuhlfaut y Yun (2011), el 55,5% de los entrevistados destaca también la fuerza de los
insightssociales o la adecuacion al momento o al contexto como un punto fuerte en la bisqueda de impacto y notoriedad
de la campana. La tabla 2 recoge las dimensiones de evaluacion de la creatividad extraidas en las entrevistas.

1  Laguia de conduccién de la entrevista puede consultarse en el anexo de este articulo.
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Tabla 2. Dimensiones y subdimensiones de evaluacién de la creatividad extraidas de las entrevistas

, DIMENSION 1: DIMENSION 2: DIMENSION 3: DIMENSION 4: *Adecuacion al
Entrevistado P 5 ] 94
Originalidad Eficacia Engagement Ejecucion momentoy lugar.
.. Que conecte con e
El Original, LG el publico, Adaptable a medios. o
sorprendente. ala marca. - contexto.
que lo emocione.
E2 Original, notoria. Eficaz. Empatia, atencién.
Que cumpla el S . TBCR s Adecuacién al
E3 Sorpresa. . Emocién, impacto. | ejecutada, que tenga
objetivo. momento.
un buen craft.
Originalidad, (.)u.e cumpla el - . Que esté bien
E4 objetivo, adecuado Emocioén. ejecutada, que tenga
Sorpresa.
ala marca. un buen craft.
Original, Que respor}da a . Adecuacién a Adecuacién al
E5 sorprendente, una estrategia, que Emocién. .
S medios. contexto.
que rompa. cumpla el objetivo.
L. Emocién, impacto,
E6 Originalidad, Eficaz. que sea Adaptable a medios.
Sorpresa. -
comprensible.
E7 Sorpresa. Que c'un'lpla el Ernoc'lon,' ) Adecua'c10n a
objetivo. personalizacién. medios.
E8 Sorpresa, Que cpn}pla el Emocion. Adecua.cmn a Adecuacién al
objetivo. medios. momento.
E9 Originalidad. Emocién, c‘on'ex10n E']ecuc1('m Adecuacion al
con el publico. diferencial. momento.

SANOISNHINIAdNS

4.2. Dimensiones de la evaluacion de la creatividad desde la investigacién académica

Fuente: Elaboracion propia

De forma paralela a la identificacion de las dimensiones implicitas en la evaluacién profesional, revisamos la literatura

académica para complementar la teoria emergente. Comprobamos que los intentos de definir la evaluacién de la crea-

tividad han variado en sus caracteristicas, en el niimero y en la definiciéon de sus dimensiones. Desde la psicologia, nu-
merosos autores han definido la creatividad como aquella novedad que supone utilidad (Treffinger, 1980; Amabile, 1983;
Besemer y O’Quinn, 1989; Runco y Charles, 1993; Plucker y Beghetto, 2004; Jackson, 2005). No obstante, la originalidad y
la utilidad no son suficientes para evaluar la creatividad aplicada. De ahi que la mayoria de los trabajos sobre evaluacién

de productos creativos en publicidad establezcan criterios multiples, argumentando que se trata de un fenémeno de

cardacter multidimensional. Estudiamos las dimensiones de evaluacién propuestas por varios autores, que han abordado

la evaluacion de la creatividad desde la psicologia y la publicidad, en relacién a las cuatro dimensiones de nuestra teoria
fundamentada. La tabla 3 sintetiza los items de evaluacién propuestos en cada caso:
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Tabla 3. Dimensiones y subdimensiones de evaluacién de la creatividad procedentes de la investigacién académica

DIMENSIONES
Autor Afo Campo ~ N ) . = . : .
Items relacionados con | Items relacionados Items relacionados con Items relacionados
ORIGINALIDAD con UTILIDAD ENGAGEMENT con la EJECUCION
— Originalidad _ PP _ -
Taylor y Sandler 1973 Publicidad |— Generacién - Relevancia Hedomc.:a (impacto) C(,)ndepsacmn
. — Complejidad (sintesis)
— Reformulacién
_ Resolucién - Elaboracién
- Novedad (logica (cualidades
Besemer y Treffinger | 1981 Publicidad (originalidad, gica, orgdnicas,
utilidad, valor, .
sorpresa) L precision,
comprension) .
elegancia)
o . - . . . . . .
Amabile 1983 Psicologia Conﬁa. en el criterio subjetivo de los jueces expertos sin necesidad de dimensiones de
evaluacién.
Besemer y O’Quin 1989 Psicologia |- Novedad — Resolucién _ ]SE}abor.acmn
— Sintesis
Runco y Charles 1993 Psicologia |- Originalidad - Adecuacién
AngyLow 2000 | Publicidad |- Novedad B Slgnlflcadp — Emocion (sentimientos)
— (relevancia)
White y Smith 2001 Publicidad |- Originalidad B Intehglblh(.l?d _ E}abor.acmn
(comprension) — Sintesis
2003 | Publicidad |- Originalidad - Estrategia — Atraccién / Grado artistico
Koslow, Sasser'y _ Estrategia - Arte (disefio,
Riordan 2006 | Publicidad |- Originalidad (Adecuacién, cualidades
s expresivas del
utilidad) .
anuncio).
2006; - Atributos del B g:zelfgsr?ﬁggss — Emocion (atraccion, - ﬁ;rllg?;glicto
Horn y Salvendy ' | Publicidad producto (novedad, R ’ -
2009 S (centralidad, gusto) (resolucion,
evolucion) P P .
aplicabilidad). sintesis)
— Originalidad — Elaboracion
— Sintesis (conexiones (detalles),
Smith et al. 2007 Publicidad no usuales) — Valor artistico
— Flexibilidad (distincién en la
(dinamismo) produccién)
. - . . — Relevancia
Smith, ChenyYang | 2008 | Publicidad |- Divergencia (Eficacia)
Caroff y Besancon 2008 Publicidad |- Originalidad — Pertinencia
- - Utilidad
B i\:r?:eﬁlaa%%ngmal’ (significativo, — Afectividad
L 1mag ’ persuasivo, (emocionalmente
Stuhlfaut y Yun 2011 Publicidad innovador, . .
P relevante, atractivo, cautivador)
Gnico, nuevo, o
estratégico, — Humor
sorprendente)
memorable)
Vejling, Tomba — Originalidad ~ Logica — Impacto - Quiebre
Jing, y 2014 Publicidad sinatc (descodificacion/ pact (adecuacion a
Mateo — Conectividad o — Fantasia N
comprension) medios)

SANOISNHINIAINS
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Fuente: Elaboraci6n propia
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Observamos que, bajo distintos conceptos o subparametros (novedad, conectividad, innovacidn, sorpresa, divergencia o
flexibilidad), todos los autores reflejan la originalidad como dimensién de evaluacion. Otra dimensién comun es la efica-
cia, igualmente contemplada desde distintas perspectivas (relevancia, utilidad, pertinencia, estrategia, adecuacién, com-
prensién o memorabilidad). Aunque el modelo propuesto por Smith et al. en 2007 no recoge la eficacia, el estudio reali-
zado por Smith, Chen y Yang en 2008 es una evolucién del anterior y plantea tinicamente dos dimensiones, divergencia
y relevancia, por lo que se puede afirmar que la totalidad de los autores estudiados reflejan la eficacia como dimension.

En lo que respecta al engagement, los modelos mds recientes (Sthufault y Jun, 2011; Vejling, Tomba y Mateo, 2014) pro-
ponen la afectividad, el humor, el impacto o la fantasia (imaginacién), como recursos para conectar con el consumidor.
Sin embargo, los modelos anteriores apenas contemplan esta dimension y, si lo hacen, la expresan bajo un solo subpara-
metro (impacto, emocién o atraccién). Es de esperar que los tltimos modelos, enmarcados en la era de la comunicacién
persuasiva integrada, si contemplen dimensiones para medir la conexién con el consumidor. De igual modo que, desde
el punto de vista de la ejecucién, el modelo maés reciente (Vejling, Tomba y Mateo, 2014) propone como dimensién la ade-
cuacién a medios (quiebre), difiriendo de los modelos anteriores, que recogen la ejecucion inicamente desde un enfoque
formal (valor artistico, resolucion o sintesis).

Otro factor, detectado a partir de las entrevistas y de la revision de la literatura, y que influye sobre la determinacion de las
dimensiones, es la diferencia de juicio en los distintos contextos del sector profesional donde se ejecuta la evaluacion: fes-
tivales, agencia y cliente. Dado que los festivales premian “la mejor” publicidad del afio, cabria esperar que los procesos
de seleccion respondieran a un criterio riguroso que actuase como referente para el presente estudio. Sin embargo, esta
expectativa no se cumple en la realidad ya que, lejos de seguir una calificaciéon sistemdtica que responda a unas dimen-
siones ponderadas, los premios se otorgan sobre una valoracion global que es fruto de la subjetividad de los miembros
del jurado. Entre las directrices otorgadas por el festival prima la dualidad originalidad-eficacia, pero la relevancia de cada
dimensi6n varia segtn el festival? (Aguilera, 2017). West, Caruana y Leelapanyalert (2013) determinan una tercera dimen-
sidn, la ejecucion, que se integra en varios festivales y/o categorias bajo distintas ponderaciones. No obstante, todos los
entrevistados coinciden en que las directrices que marcan la evaluacién no son las “oficiales”, que se recogen en la pagina
web de cada festival, sino los criterios marcados por los presidentes de las distintas mesas.

En los festivales suele haber un presidente que es quien suele marcar las guide-lines de lo que estd buscando el festival. A la

hora de juzgar las piezas... tienes mds o menos esa directriz. Por ejemplo en Cannes, suelen ser ideas stper revolucionarias

que cambien el mundo a mejor, ya sabes que las ideas tienen que cumplir mas o menos ese criterio...o si es un festival como

el Inspirational, que busca ideas innovadoras e inspiradoras, pues tienes que orientar lo que estds buscando un poco a eso...

También tiene que ir acompaiiada [la idea] de la ejecucion. (E2)

Varios entrevistados se muestran criticos con la evaluacién de la creatividad en los festivales, pues consideran que actiian
como plataforma promocional para las agencias y el propio sector y poseen un afdn recaudatorio que influye en su ope-
rativa. Y denuncian que muchas campanas nunca llegan al publico, que son creadas “por publicistas para publicistas”

2 Festivales como Cannes Lions, El Sol, Clio Award, C de C... estdn mds centrados en la originalidad mientras que los Effie Awards, IPA
Effectiveness Awards o los premios concedidos por la APG, son los certdmenes que mds valoran la eficacia (Aguilera, 2017).
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(E6). Las dimensiones y subdimensiones de evaluacion creativa ofrecidas por los entrevistados (Tabla 1) se refieren a los
parametros que rigen el trabajo creativo en su dia a dia, es decir, a lo que determina una buena campafa desde el punto
de vista de la agencia y del cliente. Es por ello que, si nos alejamos de los festivales para pasar a valorar lo que seria una
buena campafia para la agencia o para el cliente, vuelve a coger fuerza el concepto de utilidad o eficacia.

4.3. Modelo para la evaluacién de la creatividad de camparias de comunicacion integrada

A medida que se identifican las dimensiones y subdimensiones de evaluacién en los dmbitos académico y profesional,
surge la necesidad de valorar las distintas interpretaciones asociadas a los conceptos emergentes, para lo cual se anali-
zan en profundidad las definiciones que de los mismos aportan profesionales e investigadores. La variedad de enfoques
contribuye a considerar distintas posibilidades en el planteamiento y organizacion de las relaciones y jerarquias de las
dimensiones y subdimensiones encontradas. Los resultados obtenidos estdn organizados en cuatro dimensiones de eva-
luacién de la creatividad (originalidad, eficacia, engagementy ejecucién) y 14 subdimensiones vinculadas a las mismas:

4.3.1. Originalidad

La mayoria de autores coinciden en que la idea creativa debe ser original (Herndndez, 2004; Burtenshaw, Mahon y Bar-
foot, 2007). Sin embargo, el concepto ha sido definido e interpretado de diversas maneras. Asi, Ricarte (1999) y Arroyo
(2006) se refieren a originalidad como novedad. Sarkar y Chakrabarti (2011) afirman que una manera de determinar lo
novedoso de un producto es comparar las caracteristicas de dicho producto con las de otros, disponibles en el momento
de su introduccién y que estdn destinados a satisfacer la misma necesidad. Por su parte, Vejling, Tomba y Mateo (2014)
definen la originalidad como “la rareza relativa de algo, que lo hace diferenciarse de lo esperado por el publico” y, en su
modelo, recogen también una dimensién denominada “conectividad”, entendida como unién entre pensamientos que
en apariencia no tenian vinculacién y que es responsable de causar sorpresa. Torrance (1977) y Guilford (1950) también
destacan el establecimiento de conexiones como una forma de novedad. En linea con ello, algunos entrevistados definen
la originalidad como “agilidad para conectar ideas” (E5) y la mayoria de ellos (6 de 9) relacionan el establecimiento de
conexiones con la originalidad y refieren la observacién constante como fuente de inspiracién para la misma.

En cuanto a la relacién de la originalidad con la sorpresa, Ricarte (1999) afirma que la creatividad tiene como misién
“hacer sorprendente lo evidente”. La sorpresa motiva a los individuos a resolver lo inesperado, aumentando su esfuerzo
y atencién. Taylor, Wilson, y Miracle (1994) descubrieron que cuando las campafas contenian un mensaje diferente al
esperado habia actitudes mds favorables hacia la campana y la marca, y una mayor atencién de compra en comparaciéon
con los anuncios que poseian mensajes no diferenciadores. Twose y Polly (2011) profundizaron en ello al contrastar la
relacion entre respuestas psicolégicas y ventas a través del andlisis de campafas que obtuvieron premios de eficacia (IPA)
o de creatividad (Cannes). El listado de emociones era muy amplio, pero solo una de las emociones, el sentimiento de sor-
presa, correlacionaba con la eficacia vendedora o creativa. La medicion del valor persuasivo correlacionaba con un ligero
salto en las ventas aunque, generalmente, no constituia aportacion al valor de marca, que es el garante del largo plazo.

Ligado también al concepto de originalidad se identifica el de innovacién, entendida como aportacién que supone nove-
dad. Varios festivales introducen entre sus criterios la innovacién (Barahona, 2019), entendiendo por ésta que la campafia
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suponga una aportacion al sector. Conectada con ella se encuentra el criterio de inspiracion, que valora el hecho de que
una campafa o pieza se convierta en tendencia social, llegando a ser prescriptora dentro del sector. Obradors (2007)
atribuye un nuevo epiteto a la publicidad que posee un gran nivel de innovacién, denominandola “blindada”, ya que se
convierte en tnica y alcanza el grado maximo de originalidad.

De acuerdo con este enfoque, se induce que la capacidad para conectar ideas de forma innovadora o inesperada es una
forma de conseguir originalidad. De este modo, la primera dimensién implicita en la evaluacién de campanas de comu-
nicacion integrada es la originalidad, definida como empleo de recursos bajo un prisma innovador y no predecible, y se
encuentra vinculada a los subpardmetros (1) conectividad, (2) factor sorpresa e (3) innovacion.

4.3.2. Eficacia

David Ogilvy y Bill Bernbach revolucionaron el mundo de la mercadotecnia yla comunicacién demostrando que también
con creatividad podia conseguirse lo que pedia el cliente (Fallon y Senn, 2007: 18). Autores como Bassat (1993), Ricarte
(1999) y Herndndez (2004) apoyan la idea de que la creatividad publicitaria debe siempre cumplir los objetivos, ya sean
estos en términos de ventas o de imagen. Burtenshaw, Mahon y Barfoot (2007) alertan del peligro de dejarse llevar por una
idea creativa hasta olvidarse del objetivo principal del briefing, de las necesidades del target o incluso descuidar la vision
global del problema. Los entrevistados destacan la eficacia como un componente imprescindible en una buena campana.

Para mi, una buena campaia de publicidad es una campafia que soluciona un problema de negocio del cliente. Stop.

Después de muchos afos de experiencia creo que estamos en un negocio donde hay unos objetivos y si el de nuestro cliente

es vender o alcanzar unos niveles de notoriedad, una buena campaiia tiene que construir eso. (E3)

Tu cliente te pide una campana para cubrir un objetivo; por muy original que sea, si no has cumplido el objetivo del briefing,

no sirve. (E7)

Una campaifla buena es la que vende. Somos comunicadores pero somos vendedores. Nuestro objetivo es vender productos

y a veces vender ideas, marcas... La campafa buena es la que funciona, y lo que ahora esta cogiendo mucha relevancia son

los premios a la eficacia. Me parece muy justo, porque hay muchos festivales en los que se premia la idea, la creatividad, pero

todo esto estd hecho para que funcione. Para mila campafa que vende es la mejor, lo que pasa es que yo le exijo ala campana

que venda, que ademds sea creativa, que sea diferente, notoria. Una campaia tiene que tener esos ingredientes que llamen

la atencién y generen empatia. (E2)

Bassat (1993) habla de creatividad publicitaria como la traduccién a una pieza de toda la investigacion y la estrategia. La
investigacion es crucial en las campafias de comunicacién integrada, ya que solo con un conocimiento exhaustivo de los
consumidores, de la marca y del contexto, se pueden alcanzar los objetivos de ventas y de comunicacion (Halper, 2013).
No obstante, la investigacion es una fuente de inspiracién para la estrategia creativa pero, en ningiin caso, el trabajo de
los creativos debe supeditarse a comunicar de la forma mds creativa posible sus conclusiones. De lo contrario, la espon-
taneidad se veria limitada y la investigacion supondria un lastre en lugar de un recurso estratégico.

La eficacia representa la segunda dimensién implicita en la evaluacién, expresada en términos de estrategia, y desglosada
en 4 subpardmetros que indican su gradacion o logro: (1) cumplimiento de objetivos, (2) adecuacién a la marca, (3) ade-
cuacion al contexto y (4) adecuacion al target.
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4.3.3. Engagement

En el contexto actual adquiere especial relevancia la capacidad para generar engagement. Solana (2010:11) reafirma la
teoria de Goldhaber (1997) afirmando que “vivimos en una economia donde el bien escaso por excelencia es la atencion
del publico” y valora que “en ese contexto, el escenario globalizado, holistico, de contenidos revueltos, en el que la aten-
cion es tan escasa, los publicitarios nos convertimos en mendigos de la atencién” (2010: 35). Es aqui donde la publicidad
se fusiona con los contenidos para lograr un entretenimiento o utilidad que se aleje de lo intrusivo.
Hay que tener en cuenta que el espectador no nos estd esperando, no nos estd mirando, e incluso cuando estd prestando la
atencion que nos gustaria que prestase alo que decimos, hay que encontrar la manera de captar, la manera de empatizary de
no “molestar mucho” a la gente. Siempre fue una de esas primeras cosas que nos contaban en publicidad: que normalmente
interrumpimos la vida cotidiana de la gente con nuestros mensajes y solo tenemos dos alternativas: o le contamos a la gente
algo que diga “me ha merecido la pena realmente escuchar algo porque es una oferta muy buena”, o es algo que no sabia, o
entretener... Una campaia tiene que tener esos ingredientes que llamen esa atencién y generen esa empatia. (E2)
Los consumidores lo que quieren es entretenimiento, que les haga pasar un buen rato, que les impactes, que les sorprendas,
no buscan que les den informacién racional y practica acerca del producto, buscan algo mds emocional. (E3)

Vejling, Tomba y Mateo (2014) hablan de una dimensién denominada “emotividad”, planteada como “anzuelo sensitivo”
que permita identificar el grado de emocién provocada en el target. Por su parte, los entrevistados se refieren a la emo-
cién indicando que cuando una idea es buena, enseguida “se nota” (E5) y produce esa “sensacion en el estomago” al verla
(E4, E6, E8). El neuromarketing y las teorias socioldgicas de la jerarquia de efectos ponen de manifiesto la influencia de
la afectividad y la emocién en la percepcién de los impactos y en la toma de decisiones posterior (L6pez de Ayala, 2004).

Para lograr “enganchar” al consumidor, el valor que se le ofrece al usuario debe estar bien definido y el acceso a la expe-
riencia debe ser inmediato, facil, comodo y lidico. Gran parte de los recursos para conectar con el espectador tienen su
origen en el medio, en la personalizacién y en la incorporacion de estos datos de contexto que permiten que el usuario se
sienta interpelado. El reto y el riesgo residen en no emplear informaciones tan personales que deriven en una sensaciéon
de pérdida de privacidad (Tucker, 2014). El modelo de comunicacién se ha personalizado y el estudio del target ha evolu-
cionado hacia el estudio de los buyer persona en torno a los distintos segmentos del ptblico con el fin de crear comuni-
caciones mds acordes con sus estilos de vida.

[...] para mi también estd la personalizacion, ahora, para que una campana sea una buena campaia, creo que tiene que estar

muy targetizada, creo que las campaiias que quieren ir a hombres y mujeres de todos los estratos sociales, ya no valen. Que

las que van al estrato social que tienen que ir, son las que tienen impulso. (E7)

Antes [llegar de forma tan segmentada] era imposible pero ahora, con el big data, se puede hacer. Podemos ir a mujeres con

estudios primarios que vivan en un ambiente rural y que tengan menos de 25 afos, se puede. (E8)

Hubbard (2018), partiendo del desorden generado por la sobreexposicién y la emergencia de canales y medios (a la que
se refiere bajo el término “clutter”) destaca la importancia del “gancho” (“hook”), interpretado como la forma en que se
elabora el mensaje y como atraccion detonada mediante la descodificacion. Vejling, Tomba y Mateo (2014) denominan
“l6gica” ala forma de presentar el contenido al perceptor para que este pueda descodificarlo. Bassat (1993) y Hernandez
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(2004) manejan este concepto en términos de simplicidad, entendida como claridad y sencillez en la transmisién del
mensaje para facilitar la conexién con el destinatario. Al consumidor le gusta que la creatividad apele a su inteligencia
pero no le gusta que le obligue a estudiarse los anuncios hasta comprenderlos (Navarro, 2007).

En conexién con lo expuesto, el concepto paraguas elegido para aglutinar los ftems que abarcan la conexién con el con-
sumidor es el término engagement, entendido como la capacidad de “enganchar” al consumidor o el grado en el que un
consumidor interactiia con una marca. Podria decirse que el engagement evidencia el compromiso entre la marca y los
usuarios, que representa el “vinculo entre una serie de comportamientos del cliente hacia la empresa que van més alla
de la accién de compra y que se producen como resultado de motivaciones individuales” (Van Doorn et al., 2010). Los
subparametros vinculados al engagement son (1) el impacto, (2) la empatia y (3) la emocién.

4.3.4. Ejecucion

Carretero y Rangel (2017) afirman que la adaptacién de los medios al mensaje es una caracteristica representativa de las
campanas de comunicacién integrada: todo cabe en estas campafias: un documental, una cancién (no entendida como
Jjingle de campana, sino como campana en si misma), un producto a vender, un software, un simple tweet o un experi-
mento sociolégico. El mensaje no llega de forma intrusiva sino que se convierte en parte de la vida de la gente, entretiene
e incluso da motivos para tomar una posicion vital. El impacto no es tan importante como la experiencia pues, si ésta
es gratificante para el consumidor, se convertird en el altavoz de la empresa y en su medio ganado. Los entrevistados
coinciden en que el éxito de la campafia proviene de la combinacién de ideas nuevas y antiguas, que la forma de idear la
publicidad no cambia, ya que el concepto siempre tiene que primar y ser declinable en todas las plataformas.

Hay ideas que “tiran” de insights basicos pero que no valen tal y como se han hecho hasta ahora, hay que transformarlas con

lo que se puede hacer ahora. Pero las ideas puras conceptualmente son igual de vélidas ahora que antes, aunque es cierto

que la idea ya estd mds condicionada al medio. No es lo mismo hacer una camparia de TV y ahora una versién para Stories,

porque no va a funcional igual, tienes que saber cémo funciona Stories, como funciona el medio, y a partir de ahi hacer la

campaiia. Pero no pueden ser ya adaptaciones de la idea primigenia, cada uno tiene que “bajar” de una forma, condicionado

por el medio en el que estas. (E7)

Adaptar la idea a todos los canales es fundamental, eso de repetir el anuncio del banner, no. (E1)

Una buena idea tiene que ser ejecutable en muchos soportes, porque si solo sirve para una parte de lo que puedes abarcar,

tienes que ir al origen para luego segmentarla bien. Hay muchas ideas que dices... jjoder!, me he inventado una cosa que

funciona muy bien en Spotify, pero solo sirve para Spotify. Hay ideas que son asi, pero si hablamos de una idea grande, lo que

para mi seria un 360, tiene que ser ejecutable en muchos soportes, y poco a poco lo vas moldeando hasta conseguir tenerlo

cerrado. (E6)

Cuando estds trabajando dentro de una agencia o tienes un briefing, a no ser que te digan especificamente que tiene que ser

una acciéon de RR.PP, una peli, un spot especifico, das opciones de muchas cosas, haces campaias que antes se llamaba 360,

ahora se le llama “plataformas”, donde todas esas ideas caben. El Le6n de Cannes que ganamos en Bungalow era una acciéon

de RR.PP. (E9)
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Si una buena idea estd muy bien adaptada a tu formato, al que justo necesitabas, no hace falta taladrar a todo el mundo con
todos los medios o los canales: elige bien el canal donde tienes que contar la idea. También una gran estrategia ayuda mucho
a contar la idea, hay ideas que muchas veces son estrategias. También a veces una idea de RR.PP. tiene unas caracteristicas
muy distintas a las que tiene un spot de ATL pero, sobre todo, es buena idea adaptada a esa categoria. (E5)

Cada medio requiere un tipo de tono diferente y la coherencia de la marca esta en los valores centrales, en los conceptos
y en un estilo propio.

Centrandonos en las posibilidades formales de innovacién, Burtenshaw, Mahon y Barfoot (2007) aplican el concepto de
simplicidad a la transmision del mensaje a través del layout como parte del trabajo del director de arte. Fallon y Senn
(2007) sittian al mismo nivel el concepto y el aspecto formal, considerando que una ejecucion brillante sin una estrategia
brillante no sirve de nada, pero que una estrategia brillante sin una ejecucion brillante, acaba siendo invisible (2007:11).
Hernédndez concibe la ejecucién como un recurso para atraer al piblico (2004: 240), e indica que el mensaje debe resultar
estético, atractivo y seductor. Para Fanjul y Gonzdlez (2012) en la elaboracién de las piezas radican los aspectos que pue-
den hacer al producto o servicio distinto de la competencia y que generen personalidad y notoriedad de marca. Por su
parte, autores como Arroyo (2006) o Segarra (2013) advierten de que la evolucién de la tecnologia puede derivar en que
algunas campanas sean “todo produccién”, priorizando lo ejecucional y dejando de lado la creatividad en el concepto y la
estrategia. Esta forma de proceder es lo que en la jerga profesional se denomina “fuegos artificiales”, en referencia a una
creatividad mediocre que da més importancia a la espectacularidad que al contenido.

Conforme a lo expuesto, las subdimensiones vinculadas a la dimensién ejecucion, son (1) la innovacién en el medio y/o
soporte, entendida como la parte de la propuesta creativa que se encarga de la forma de ejecutar y/o integrar la idea en el
formato; (2) la adaptacion de la idea al soporte y (3) la ejecucion formal, propia de la direccion de arte.

4.3.5. Adecuacién al momento y al lugar

La adecuacion al momento y al lugar se plantea como dimension transversal por estar vinculada a las 4 dimensiones
principales. En lo relativo a originalidad y eficacia, el contexto acttia como escenario de difusion pero también de idea-
cién, convirtiendo el “dénde” y el “cudndo” en variables determinantes en la biisqueda de innovacién, tendencia social y
viralidad (Sivera, 2014). En cuanto al engagement, Hubbard (2018) expone que un valor fundamental para lograr el gancho
(“hook”) consiste en impactar en el momento justo y en el lugar correcto. Algunos autores (Rayport, 2013; Nesamoney,
2015; Selva y Caro, 2016) destacan recursos para potenciar la conexién que tienen que ver con la incorporacién de infor-
macioén contextual en tiempo real, como la adaptacién del anuncio a la temperatura de la ciudad desde la que el usuario
estd conectado, la incorporacién de la musica que ha escuchado recientemente o la apariciéon de un contenido que le
interese. Otras estrategias entrafian propuestas de valor social, como el caso de ciertas marcas que ofrecen respuestas,
a través de sus campafas, a tensiones culturales y preocupaciones sociales, favoreciendo asi encuentros entre emisor y
receptor que den lugar a metahistorias compartidas con unos consumidores que aportardn valor de marca, generaran
contenido y creardn comunidades (De Miguel y Toledano, 2018: 215).
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[...] de las tendencias actuales me gusta la potencialidad de crear productos y proyectos que apunten a productos y servicios
en si mismos. Y también me gusta que ahora las empresas quieren incorporar a sus marcas este win- win, esta intencién de
mejorar el planeta, de mejorar el entorno, de generar un bien comun, que la razén de ser de las compaiiias no es generar un

producto en si sino mejorar la vida de las personas. (E1)

Enlo que respecta ala ejecucion, la innovacién en el medio debe superar lo cotidiano y ejecutarlo en el soporte, momento
ylugar adecuados, siendo este un factor determinante en la efectividad de la campafia (Ansari y Riasi, 2016). Este plantea-
miento fue expresado por el 55,5% de los profesionales entrevistados y el 65% de los participantes en el estudio realizado
por Stuhlfaut y Yun (2011), que destacan que los mensajes publicitarios deben presentarse en el momento y lugar correc-
tos para resonar y conectarse con el consumidor. En ocasiones, la ubicaciéon depende del lugar donde los consumidores
buscan la informacién o de qué tipo de medios estdn utilizando. No se trata de cudntos impactos ve un consumidor, sino
de la conexién que puede hacer tras una exposicién, siendo esto parte de la idea creativa.

Se considera, por tanto, que la adecuacién al momento y lugar representa una caracteristica transversal implicada en (1)
la innovacién en el concepto (originalidad), (2) la adecuacién al contexto (eficacia), (3) el impacto, entendido como gan-
cho o atencién (engagement), y la (4) innovacion en el medio (ejecucién).

4.3.6. El modelo

En base alo estudiado, se propone un modelo que contempla cuatro dimensiones y 14 subdimensiones. Las dimensiones
indican lo que los profesionales creativos valoran como indicadores de la calidad creativa y las subdimensiones expresan
las caracteristicas que contribuyen a desarrollar cada dimensién. La Figura 1 refleja el modelo planteado para la evalua-
cion de la calidad creativa de una campafa de comunicacion integrada.
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Fig. 1. Modelo propuesto para la evaluacién de la creatividad de campafias de comunicacién integrada
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5. Discusién y conclusiones

En el entorno profesional la evaluacion de la creatividad estd guiada por conocimientos implicitos o marcos tedricos
informales (Kover, 1995), adquiridos a través de la experiencia, que son dificiles de transferir entre individuos y que de-
rivan en valoraciones caracterizadas por la indefinicion y la subjetividad. Esta situacion se reproduce en las asignaturas
relacionadas con creatividad publicitaria y en las RR.PP. enmarcadas en los grados en Publicidad y RR.PP. cuando tratan
de emular en el aula la practica profesional (Gil, 2012). En el escenario docente, la ausencia de sistematizacion en la eva-
luacién presenta dos grandes dificultades respecto al sector profesional: por un lado, es necesario traducir la evaluaciéon
cualitativa a una calificacién numérica que la represente y que sea comprendida por los estudiantes; por otro, los estu-
diantes necesitan recursos para desarrollar el juicio critico y poder filtrar y optimizar sus propuestas creativas con cierta
autonomia, lo que se traduciria en un dominio minimo de la materia. Las investigaciones en torno a la brecha académi-

enero-junio de 2020 doxa.comunicacion | n° 30, pp. 283-307 | 299

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



8.6€-98€¢ ‘NSSI-® / X6 10-969} NSSI

Dimensiones en la evaluacion de la creatividad en campanas de comunicacion integrada. Una aportacion para...

co-profesional revelan que la capacitacién de los discentes no se adecua a los requerimientos actuales de una industria
(Corredor y Farfan, 2010) cuyas caracteristicas incrementan la complejidad en la evaluacién creativa. En la era de la Co-
municacion Persuasiva Integrada (Castell6 y del Pino, 2019), la bisqueda de relevancia social y la integracién de ptiblicos
y canales han quebrado las barreras que separaban comunicacién, producto y entretenimiento, haciendo que Publicidad
y RR.PP. converjan en campanas de comunicacién integrada caracterizadas por la busqueda de earned mediay por una
creatividad liquida que contempla el empleo de los medios como parte de la solucién creativa. El escenario integrado y
la ausencia de patrones en el uso de los medios incrementan la dificultad para identificar y verbalizar las dimensiones en
base alas que formar y evaluar a los estudiantes.

El objetivo de esta investigacion es identificar las dimensiones implicitas en la evaluacién profesional de la creatividad
para desarrollar un recurso que permita a los alumnos de los grado en Publicidad y Relaciones Publicas asimilar criterios
que contribuyan a evaluar la creatividad de campanas de comunicacién integrada. El presente estudio es pionero en
Espafia en identificar, a partir de una extensa revision de la literatura y de declaraciones procedentes de profesionales
creativos, las dimensiones de evaluacion de la calidad creativa en las campafias de comunicacion integrada. Los resulta-
dos muestran que las teorias implicitas utilizadas por los profesionales se alinean con las teorias o modelos de los aca-
démicos. No obstante, la academia emplea términos que no se verbalizan o que resultan ambiguos en la realidad laboral
(Hubbard, 2018).

El modelo que aqui se propone podria resultar ttil para eliminar ambigiiedades en la interpretacién de los conceptos
durante las distintas fases del proceso creativo, pudiendo contribuir a verbalizar de forma uniforme las fortalezas y de-
bilidades de las alternativas creativas durante la argumentacién en la agencia y con el cliente. No obstante, se considera
que la mayor aportacion del presente estudio se remite al entorno docente, donde contar con indicadores o dimensiones
de referencia contribuiria a evaluar y guiar el trabajo creativo de los estudiantes, asi como a desarrollar, a medio plazo,
un dominio minimo sobre la materia mediante la integracion, a través de la préctica, de las dimensiones propuestas en
el modelo.

La ausencia de identificacién por parte del sector profesional de las dimensiones implicitas en la evaluacién de la crea-
tividad ha dado lugar a estudios que, desde la academia y en la linea del nuestro, han intentado identificar, categorizar
y traducir dicho proceso a términos operativos. Cabe destacar el estudio de Tur (2018), que a partir de una revisién de la
literatura propone una bateria de preguntas para valorar el producto creativo en el contexto docente y evaluar a los estu-
diantes en las materias creativas desde una perspectiva basada en el andlisis y la experimentacion. Aunque varias dimen-
siones han aparecido bajo otros formatos en estudios anteriores, el modelo que presentamos entrafia novedades tanto en
su contenido como en su finalidad. En lo que respecta al contenido cabe sefialar que: a) ningtin otro modelo introduce el
engagement como dimensién que aglutina atencién, empatia y emocién; b) ninguno contempla la dimensién ejecucion
desde una perspectiva dual en lo referido a innovacién en medios y aspecto formal; ¢) es el primer modelo que presenta
la adecuaciéon al momento y al lugar como caracteristica transversal.

En cuanto a su finalidad, la aportacién diferencial es que el modelo esta disefiado ad hoc para ser implementado en la
evaluacion de campafas de comunicacién integrada. Mientras algunos modelos anteriores presentan un enfoque de-
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masiado genérico (Smith, Chen y Yang, 2008; Caroff y Besancon, 2008) o demasiado especifico (Koslow, Sasser y Riordan,
2003, 2006; Horn y Salvendy; 2006, 2009) —dimensiones como “sintesis” podrian ser adecuadas para la evaluacion de grafi-
cas publicitarias, de igual modo que la “integracién de los valores corporativos” podria llegar a ser una dimension relevan-
te si habldsemos de la evaluacién de eventos— dadas las caracteristicas heterogéneas de las campanas de comunicaciéon
integrada, cuya creatividad trasciende el concepto para innovar en el medio, es necesario aplicar una mirada holistica que
abarque la evaluacion en varios medios y soportes sin perder la vision de conjunto hacia el objetivo de la campafa. De
ahi que el modelo se haya construido teniendo en cuenta este escenario y la posibilidad de evaluar campanas de diversa
indole, desde las enfocadas a generar comunidad a través de acciones de experiencia a aquellas otras que, apoyadas en
un insight temporal y reforzadas por la produccién gréfica y audiovisual, pretendan cambiar una actitud del publico o
romper un freno social. De modo que el patrén comun en la evaluacién de las campafias de comunicacién integrada sea
que respondan a las dimensiones de eficacia, originalidad, engagementy ejecucion. Esto no quiere decir que estas dimen-
siones sean las unicas o que toda la comunicacién deba guiarse por ellas, sino que el modelo proporciona un referente
con el que evaluar o filtrar las campanas de comunicacién integrada durante el proceso creativo. Siendo la comunicacién
persuasiva integrada altamente creativa la que alcanzaria la méxima gradacién en cada una de las dimensiones.

Como futuros desarrollos de la investigacion se plantea el disefio, a partir del modelo propuesto, de una herramienta
adaptada a los estudiantes del Grado en Publicidad y RR.PP. que suponga un instrumento formativo que los guie en las
etapas conceptuales del proceso creativo en el aula y contribuya a sistematizar la evaluacién, reduciendo la subjetividad
y haciendo comprensible la evaluacién docente.
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7.Anexos

7.1. Guia de entrevistas

Datos previos del ENTREVISTADO
1. Nombre
Aio de nacimiento

;Cudl es tu formacién académica? / ;Cémo te formaste en creatividad publicitaria?

Ll

;Cudl es tu opinioén sobre lo que aprendiste de creatividad publicitaria en la licenciatura/maéster?
- ;Estds satisfecho/a con la formacién que recibiste?

;Cudntos afos has trabajado en publicidad?

;Para cudntas agencias has trabajado y en qué puesto/perfil?

;Cudl es tu puesto de trabajo actual? / ;Cudnto tiempo llevas en tu trabajo actual?

;Qué otros puestos de trabajo has desempenado en publicidad?

© ® N w

;Has trabajado como creativo en RR.PP? / ;Has trabajado las creatividad en RR.PP. como parte de alguna
campainas de publicidad?

10. ;Has sido freelance?

11. ;Has sido docente? > (;D6nde?) > ;Como fue tu experiencia?

12. ;Has sido jurado en algtn festival de publicidad? > (;D6nde?) > ;Como fue tu experiencia?

Opiniones sobre el SECTOR
Me gustaria empezar conociendo tu opinion sobre el sector de la publicidad ...
1. En términos generales, ;qué dirias que caracteriza la publicidad hoy en dia?
2. ;Coémo ha cambiado la industria de la publicidad desde que empezaste?
3. Segun tu opinion, ante la era digital, ;como influyen los medios digitales en la forma de hacer publicidad?

4. ;Cual consideras que es el papel de la creatividad en publicidad?

RECONOCER la idea
Pasamos a algunas preguntas que tienen que ver con la identificacién de la idea creativa...

1. ;Qué tiene que tener una buena campana de publicidad? / si tuvieras que decir qué factores indican la ca-
lidad creativa de una campaia, ;con cudles te quedarias?

2. ;Qué papel juegan la creatividad y la eficacia para determinar lo que es una buena campana?
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3. Alahora de validar una idea o una campana creativa a nivel interno, ;qué criterios empledis para evaluar-
las? / ;qué tienen estas buenas ideas o campanas?

4. ;Coémo dirias que es la relacion entre cuentas, creatividad y planificacién en torno a la creacion de laideay
a su aprobacién?
;Como crees que tus clientes valoran la creatividad?
Me gustaria saber tu opinién sobre las diferencias entre lo que es una buena campaia para la agencia y para
un festival.
Cuando has sido jurado en premios de creatividad, ;se sigue un criterio?
Identificamos que la web del festival de Cannes no indica un criterio unificado parala evaluacién... [la web]
indica que se valora por un lado originalidad, por otro creatividad... ;Como interpretas esta diferencia entre
originalidad y creatividad?

CREAR la idea
Pasamos a algunas preguntas que tienen que ver con la generacién de la idea creativa...

Hemos hablado sobre el sector y sobre cdmo reconocer una idea creativa, me gustaria que habldramos sobre la
estrategia que usas para generar la idea ...

1. ;Coémo se generan las ideas?

;Alguna vez has utilizado técnicas de generacién de ideas?

2

3. ;Qué papel juega el equipo en el proceso creativo?

4. ;Como es la estructura de tu departamento creativo?
5

3Qué es lo que mds ha influido en la forma en que haces tu trabajo?

Preguntas de CIERRE

1. ;Qué crees que es lo mas importante que los estudiantes en creatividad publicitaria deberian estar
aprendiendo?
a. ;Por qué?
2. ;Hay algo que olvidé preguntar que crees que puede ser Gtil?

3. j;Algunaidea final sobre tus experiencias en publicidad?

iMuchas gracias por tu colaboracién!
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