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Editorial.
Politica y medios de comunicacidn
en la era de la posverdad

Javier Marzal Felici
Universitat Jaume |

Andreu Casero-Ripollés
Universitat Jaume |

Referencia de este articulo

Marzal Felici, Javier y Casero-Ripollés, Andreu (2018). Editorial. Politica y medios
de comunicacién en la era de la posverdad. En: adComunica. Revista Cientifica de
Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, n® 16. Castell6n: Asocia-
cion para el Desarrollo de la Comunicacion adComunica y Universitat Jaume I, 11-
17. DOLI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2018.16.1

La obsesién por el control politico de los medios de comunicacién publicos

En los dltimos afos es frecuente escuchar a cualificados expertos en historia con-
tempordnea, y también a socidlogos, politélogos y comunicélogos, que la crisis eco-
nomica de 2008, cuya deriva nos ha llevado en Espaia a una crisis politica y social
de profundo calado, ha dejado ver con claridad que la llamada “transicién politica”
de la dictadura a la democracia actual era un proceso “fallido” o incompleto. Entre
los graves problemas que siguen sin resolverse por la ausencia de amplios acuerdos
entre las principales fuerzas politicas, se pueden destacar el inexistente pacto en
educacion, la falta de acuerdo para dotar de la méxima independencia a los 6rga-
nos rectores de la administracién de justicia, la ausencia de un modelo equilibrado
de financiacién del estado de las autonomias y del propio modelo autonémico, la
reforma de las administraciones locales, etc., entre una larguisima lista de asuntos
pendientes. Y, por supuesto, cuarenta afios después de la recuperacion de la de-
mocracia, se puede constatar que el escenario politico espanol sigue enredado en

EDITORIAL / J. Marzaly A. Casero / Politica y medios de comunicacion en la era de la posverdad

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2018.16.1

N
—




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2018.16.1

N
N

problemas ya endémicos como el problema del control gubernamental de los me-
dios de comunicacién publicos.

En efecto, la agenda politica y mediatica de los ultimos meses ha estado y sigue es-
tando marcada por una nueva crisis de RTVE. Los hechos son bien conocidos por
todos: la actual presidencia de la Corporacion ha agotado su mandato, y es urgente
la renovacién de sus érganos de direccion. La obcecacién de algunas fuerzas poli-
ticas, después de un afio de negociaciones fallidas, ha llevado a que en estos mo-
mentos se esté buscando un “administrador tinico” que se haga cargo de la gestién
de RTVE, mientras se pone en marcha el nuevo sistema de eleccién del director/a
general y de los consejeros/as del Consejo de Administracién de la Corporacién,
gracias a una proposicion de ley, aprobada en junio de 2017, que modifica la Ley
17/2006, de 5 de junio, de la radio y la television de titularidad estatal, y permite
volver al modelo impulsado en su momento por el gobierno de Rodriguez Zapatero,
aunque con algunos pequeios cambios.

El analisis de la situacion del espacio comunicativo espaifiol no deja lugar a dudas:
en el campo de la television, se ha configurado un duopolio que, con la complicidad
del poder politico, ha convertido las radiotelevisiones ptblicas en insignificantes,
con escasa influencia social; el panorama radiofénico estd dominado esencialmente
por las radios comerciales; la prensa, que no ha dejado de perder relevancia so-
cial, vive una profunda crisis de credibilidad, mientras se debate entre presiones
politicas y empresariales; las redes sociales e internet parecen un territorio sin ley,
por donde circulan libremente noticias sin contrastar, rumores, medias verdades,
bulos, etc., ante una ciudadania que carece de la formacién necesaria para distin-
guir entre informacién y opinién, incluso entre realidad y ficciéon. Asi, pues, el es-
pacio comunicativo espafiol -también a escala transnacional, por desgracia- es un
territorio abonado para el desarrollo del infoentretenimiento y del sensacionalismo
(Thussu, 2007; Casero-Ripollés y Marzal, 2011) y la difusiéon de “fake news” en la
llamada “era de posverdad”, instrumentos que, a su vez, permiten la expansion de
la “sociedad del espectdculo” (Debord, 1967) y del pensamiento neoliberal como
forma de entender el mundo.

En efecto, la tension entre el poder politico y el trabajo de los periodistas es cons-
tante en las democracias modernas, en especial en el marco de los medios de comu-
nicacion publicos y, especialmente, en un pais como Espafia, donde la democracia
es todavia muy joven, y queda mucho trabajo por hacer. Y resulta muy llamativo
constatar que la presién politica alcanza incluso a corporaciones mediaticas tan
prestigiosas como la BBC, considerada como una de las instituciones con mayor
credibilidad del mundo. Recientemente, el prestigioso periodista Nick Cohen de-
nunciaba en The New York Review of Books que la victoria del Brexit fue posible
en gran medida gracias a la pasividad, incluso complicidad, de la BBC, por su falta
de compromiso y honestidad a la hora de combatir las ideas populistas y las noti-
cias falsas, que generaron un contexto de méxima toxicidad informativa (Cohen,
2018). En este caso, la agresividad del discurso politico a favor del Brexit, y el cli-
ma de enorme presién hacia los profesionales de la informacién, se convirtié en
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la herramienta mas eficaz -la autocensura-, capaz de arrastrar a la opinién publica
a las posiciones mas radicales, como en su momento denuncié George Orwell en
el prélogo de su obra Rebelién en la granja, “...la cobardia intelectual es el peor
enemigo al que han de hacer frente periodistas y escritores en general... Las ideas
impopulares, segin se ha visto, pueden ser silenciadas y los hechos desagradables
ocultarse sin necesidad de ninguna prohibicion oficial” (Orwell, 1943). Y todo esto
sucede incluso con la existencia de un érgano regulatorio tan veterano y prestigioso
en el Reino Unido como la Ofcom, Office of Communications.

La reivindicacién de los consejos audiovisuales, un asunto pendiente en Espaiia

No obstante, estamos convencidos de que una de las herramientas que podria ser
de ayuda en Espafia para combatir la situacién actual seria la creacion de Consejos
Audiovisuales, a escala estatal y auton6mica, como hemos insistido muchas veces,
y no podemos cansarnos de repetir. En este sentido, cabe recordar que el articulo
20 de la Constitucion Espaiiola habla de derechos y libertades de la comunicacion,
y también habla de los limites a su ejercicio, como establece el articulo 81 de la
Carta Magna de 1978, que sefala la creacién de un Consejo Audiovisual de Espaiia,
que deberd desarrollarse como Ley Organica. En efecto, la creacién del también
llamado Consejo Estatal de Medios Audiovisuales de Espaia es un tema pendiente,
por lo tanto, desde hace cuatro décadas.

Actualmente sé6lo Cataluna cuenta con un Consejo Audiovisual, que ha sido clave
para el desarrollo de los medios de comunicaciéon en aquel territorio. En nuestro
ambito, la referencia al Consejo del Audiovisual de la Comunidad Valenciana, como
autoridad independiente, estd presente en la Ley 6/2016 de Creacion de la Cor-
poracion Valenciana de Medios de Comunicacién, pero también aparece en la Ley
1/2006 del Sector Audiovisual de la Generalitat Valenciana, y al mismo Estatuto de
Autonomia de la Comunidad Valenciana, de 1982, en su articulo 56. Y es necesario
recordar que en los paises mas avanzados del mundo existen Consejos Audiovisua-
les, es decir, organismos independientes, con autoridad para velar por una correcta
ordenacion y desarrollo de los medios de comunicacién. En este sentido, nuestro
pais representa una verdadera anomalia.

Es por ello que la reciente aprobacion de la Ley 10/2018, de 18 de mayo, de la Ge-
neralitat, de creacién del Consell de 'Audiovisual de I'’Audiovisual de la Comunitat
Valenciana (CACV), publicado en el DOGV de 23 de mayo de 2018, es una gran
noticia en estos momentos, aunque estd pendiente la aprobacién de una proposi-
cién no de ley para que el presidente del CACV sea nombrado por el Parlamento
valenciano y no por la Presidencia de la Generalitat. Por desgracia, este asunto re-
trasara varios meses, quizas mas de un ano, la andadura de esta més que impres-
cindible institucién.

El Consejo Audiovisual de la Comunidad Valenciana nace para garantizar el desa-
rrollo de un espacio comunicativo valenciano de calidad. Hablamos de un érgano
externo de control, con independencia y autonomia, que debe vigilar la pluralidad
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informativa, la defensa de los derechos de la audiencia y la independencia de los
medios de comunicacion publicos, pero también el correcto funcionamiento de
todo el sistema mediatico. Este organismo regulador serviria para regular el mer-
cado audiovisual, con autoridad y con capacidad sancionadora, y para supervisar la
concesion de las ayudas publicas a los medios valencianos, en temas, por ejemplo,
como el reparto de la publicidad institucional (Generalitat, Ayuntamientos y Dipu-
taciones) o de las ayudas a la produccion audiovisual, como forma de garantizar la
pluralidad y la equidad distributiva.

Debemos recordar que la ausencia de autoridades reguladoras de los espacios pu-
blicos de comunicacién es un grave problema que se podria comparar con lo que
supondria la falta de un cédigo de circulacién o de la Direccién General de trafico
para el transito de vehiculos en nuestras carreteras. En definitiva, la inexistencia
de Consejos Audiovisuales tiene que ver directamente con la baja calidad democra-
tica y con la escasa competitividad del sistema comunicativo espaiol y valenciano
(Marzal, 2018a).

N
A Punt Meédia, el nuevo servicio publico de comunicacién valenciano

Después de muchas dificultades y numerosas peripecias (Marzal, 2018b), el pasado
10 de junio de 2018 comenzaron las emisiones de televisién de A Punt. Se trata, sin
lugar a dudas, de una de los acontecimientos mds importantes de la historia de co-
municacion en la Comunidad Valenciana en los dltimos afios, cuyos efectos se estén
dejando sentir muy notablemente en el sector audiovisual de nuestro territorio, con
la creacion de numerosos puestos de trabajo. El pasado 11 de diciembre de 2017
comenzaron las emisiones de radio en pruebas, mientras que el 18 de diciembre
de 2017 se lanzé la web oficial de A Punt.

En abril de 2018 se ha constituido el Consejo de la Ciudadania, un 6rgano que prevé
la Ley 6/2016, de 15 de julio, de la Generalitat, del Servicio Publico de Radiodifu-
sién y Televisién de Ambito Autonémico, de Titularidad de la Generalitat, nacido
para asesorar al Consejo Rector de la Corporacion Valenciana de Medios de Comu-
nicacién, sobre programacion y contenidos, a través de representantes de asociacio-
nes y entidades valencianas como asociaciones de consumidores, de defensa de la
igualdad de género, del Consejo Valenciano de Cultura, de la Academia Valenciana
de la Lengua, del Consejo de la Juventud, de las Universidades Valenciana, etc. Sin
duda, se trata de un paso trascendental en el camino para avanzar en la democra-
tizaciéon de nuestros medios de comunicacién publicos, al favorecer la participaciéon
ciudadana en la gestion de A Punt Média.

Y precisamente la campaia de comunicacién “Tenemos mucho que contar”, que
acaba de lanzar A Punt, expresa con mucha claridad y eficacia el papel que han de
cumplir nuestros medios de comunicacién puiblicos. A Punt ha de ser un espejo en
el que se refleje lo mejor de nuestra sociedad, que representan los deportistas de
élite, los profesionales de reconocido prestigio e investigadores y cientificos de re-
ferencia, con el fin de proyectar una imagen positiva de lo que somos como colec-
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tividad. El objetivo es construir una imagen de la Comunidad Valenciana que nos
aleje de los escandalos de corrupcién y la miseria econdémica y moral que tanto nos
ha marcado en los ultimos afos.

El inicio de las emisiones de A Punt, de la radio, de la televisién y de la plataforma
multimedia, representa un punto de inflexion en la historia del audiovisual valencia-
no y espafiol. A Punt tiene ante si el reto de vertebrar nuestro territorio, de refor-
zar y proteger la identidad cultural valenciana, a través del fomento del valenciano.
Nuestros medios de comunicacién ptblicos deben servir para potenciar el sector
comunicativo y audiovisual valenciano que, por extensién, guarda una estrecha re-
lacion con las industrias culturales del territorio, esenciales en la configuraciéon del
imaginario social valenciano.

Como afirmédbamos hace unas semanas (Marzal, 2018b), no se puede seguir pen-
sando que las RTV publicas y, en concreto las autonémicas, sélo representan gasto
y déficit presupuestario. En primer lugar, porque es posible gestionarlas de una
manera responsable y rigurosa, mediante la adopciéon de un modelo de gobernanza
que ofrezca las maximas garantias a la ciudadania. En segundo lugar, porque no se
puede seguir hablando en términos de “gasto” sino de “inversién”: se trata, en todo
caso, de un gasto social, de una inversién publica que revierte sobre la riqueza del
territorio, como ha sido demostrado por decenas de investigaciones (Col-lectiu
Ricard Blasco, 2014; Rodriguez, 2013; Soler y Marzal, 2015; Marzal, 2015; etc.).

Desde el consejo editorial de la revista adComunica queremos aprovechar este
momento para desear a la Corporacién Valenciana de Medios de Comunicacién
y A Punt Meédia muchos éxitos en esta nueva etapa. Seguiremos muy de cerca su
evolucion, porque es esencial que nos aseguremos de que la nueva corporaciéon de
medios ptblicos de comunicacién valencianos sea ejemplar en su servicio a la so-
ciedad, esté libre del control politico, estimule una visién critica del mundo que
nos rodea y sea receptiva a las demandas de una sociedad abierta, diversa y plural
como la valenciana y la espaiiola.

Comunicacidén politica y redes sociales

El nimero 16 de la revista adComunica presenta un monografico sobre comunica-
cién politica y redes sociales. Sin duda, se trata de una tematica de absoluta actua-
lidad, que merece la atencion de la comunidad cientifica y de los profesionales de
la comunicacién. Nos hallamos en un contexto comunicacional en el que las redes
sociales estédn produciendo profundas transformaciones del universo mediatico y
la politica no es ajena a los mismos. Por ello, el andlisis de esta cuestién es mas
necesario que nunca.

Ademas, incluye cuatro articulos méas sobre temaéticas de gran actualidad y centra-
dos en las tendencias del campo comunicativo. El primero de ellos, se ocupa del
tratamiento informativo de los flujos migratorios en los medios de los paises medi-
terraneos. El segundo se centra en el marketing y comunicacién en el &mbito de la
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musica pop y rock. Seguidamente, el tercero se dedica al anélisis de la presencia,
impacto y percepcion de la turismofobia en los medios. Finalmente, el cuarto estu-
dia la presencia de la Comunicacion en los planes de estudio de los masteres MBA.

Una vez més queremos agradecer el compromiso y generosidad de investigadores
y profesionales —coordinadores del monografico, autores, evaluadores de los ma-
nuscritos presentados, miembros de los comités cientifico y editorial, consejo pro-
fesional, consejo técnico y secretaria técnica de la revista—, que han participado en
este niimero, y que contribuyen a fortalecer el proyecto editorial que representa la
revista adComunica.
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Las redes sociales se encuentran plenamente implantadas en el campo de la comu-
nicacién politica. Su uso se da por descontado, y resulta poco concebible plantearse
una campaia electoral o la comunicaciéon de un gobierno sin los correspondientes
perfiles en Twitter, Facebook y otras plataformas digitales. La incorporacién de es-
tos medios digitales ha provocado un doble efecto en la comunicacién politica. Por
un lado, han introducido nuevas practicas comunicativas y nuevas estrategias para
los actores politicos. A la vez, la ciudadania ha podido contar con unos mecanismos
para producir y difundir sus propios contenidos y poder participar, asi, en la con-
versacion politica. Por otro lado, la llegada de las redes sociales ha reconfigurado
todo aquello que se daba por establecido. El papel de los medios de comunicacion
convencionales como mediadores politicos se encuentra mas cuestionado que nun-
ca. Los géneros basados en la espectacularizacion, como el infoentretenimiento, se
han visto potenciados en un contexto en el que los memes proliferan cada vez con
mas fuerza. A la vez, han emergido nuevos fenémenos, como la transparencia, en
los que las plataformas digitales juegan un rol clave. En suma, nos encontramos en
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un escenario en el que hemos asistido a la emergencia de nuevas dindmicas y la
transformacion de los viejos actores y procesos que han dominado la comunicacion
politica durante el siglo XX y que se estdn adaptando al nuevo contexto.

Al estudio de este panorama se dedica la seccién Informe del nimero 17 de adCo-
munica. Su objetivo es explorar la incidencia de los medios digitales en la comuni-
cacion politica, prestando especial atenciéon a los cambios que los primeros estén
introduciendo en la segunda. Y pretende hacerlo desde una perspectiva amplia,
no so6lo acogiendo investigaciones sobre el uso politico de las redes sociales sino
también de trabajos que exploran cémo otros objetos de estudio se estan transfor-
mando en el escenario digital. Para ello, se presenta una seleccién de seis articulos
procedentes de cuatro paises (Espana, México, Colombia y Ecuador) que ofrecen
una interesante y sugerente aproximacion a un dmbito de investigacién que cons-
tituye una de las principales tendencias actuales del campo de la Comunicacion.

En el primer articulo, Angulo Moncayo, Estrella Osorio y Lopez Paredes estudian,
a partir de un andlisis de contenidos, las estrategias discursivas utilizadas en Twit-
ter por los dos candidatos finalistas en las elecciones presidenciales ecuatorianas
de 2017, Lenin Moreno y Guillermo Lasso. Sus objetivos son dos. En primer lugar,
identificar los cédigos sociales, simbdlicos e ideoldgicos en los que se basan las téc-
ticas para la movilizacién de emociones en el electorado a través de esta plataforma
digital. Y, en segundo lugar, establecer los publicos prioritarios a los se dirigen a
través del medio social. Los resultados indican que los lideres politicos no dialogan
con el resto de usuarios y que recurren a Twitter como mecanismo para la creacién
de estrategias de personalizacion a partir de narrativas consumibles, pero de rapi-
da caducidad. En este marco, recurren a la construcciéon de enemigos ideoldgicos,
mas que personales.

Por su parte, Corona se pregunta por el uso dado a las redes sociales para la cons-
truccion del otro, o para la otrificacién, en el campo politico. Para ello, pone en
practica un andlisis de contenido cualitativo realizado a una muestra de 11.576
tweets de simpatizantes ciudadanos de los partidos y candidatos de oposicién du-
rante el periodo electoral de 2017 en Coahuila (México). Su objetivo es identificar
los mecanismos de otrificacion empleados para la construccién de opositores bina-
rios a la propia identidad politica. Los resultados permiten detectar que los usua-
rios simpatizantes de izquierda tienden a deshumanizar a aquellos que enuncian
opiniones diferentes, mientras aquellos ciudadanos vinculados a la derecha utilizan
el desdén como mecanismo de otrificacién. Ambas estrategias tienen efectos nega-
tivos sobre el debate publico, puesto que reducen las posibilidades de establecer
un didlogo entre los ciudadanos en Twitter y potencian la polarizacién y la radicali-
zacion también en el entorno digital. Por ello, este trabajo identifica que las redes
sociales pueden comportar también consecuencias nocivas sobre la democracia.

En el tercer articulo, Maraién Lazcano, Maeda Gonzélez y Saldierna Salas exami-
nan cémo las mujeres politicas, candidatas al puesto de gobernadora en México,
usan Twitter en su comunicacion electoral. A partir de una metodologia cuantita-
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tiva basada en el analisis de contenido examinan un total de 3.013 tuits difundidos
por 9 candidatas en los comicios de 20135. Los resultados indican que los encuadres
maés utilizados son el personalista/emocional y el de interés humano, y que los te-
mas mas mencionados por las candidatas tienen que ver con asuntos personales.
Ademés, se detecta una presencia i importante de elementos externos al texto tales
como la fotografia y el video.

Salazar Rendon analiza en su aportacion el empleo de los medios sociales por parte
de los ciudadanos para desplegar el activismo politico. Especificamente, estudia las
practicas de resistencia medidtica de 27 colectivos sociales de la ciudad Manizales
(Colombia) mediante entrevistas semi-estructuradas. Su exploraciéon demuestra el
empleo de los medios sociales, especialmente de Facebook, como herramienta de
autocomunicacién por parte de los ciudadanos y su integracién dentro de las prac-
ticas colectivas de resistencia (PCR), concepto que remite a la manifestacion de
desacuerdos ptblicos frente a mdltiples expresiones de injusticia. Pese a ello, estos
movimientos sociales actian dentro de las redes sociales sin una estrategia de co-
municacion definida. Por dltimo, este trabajo destaca el uso preferente dado a los
memes, (ue se convierten en uno de los elementos claves del repertorio comunica-
tivo online de los colectivos sociales.

En el quinto articulo, Pindado Pérez y Paniagua Rojano centran su atencion en la
transparencia en los partidos politicos en Espaia. Especificamente pretenden deli-
mitar los organismos politicos que deben estar sujetos a ello, definir los formatos
mas adecuados, identificar los fiscalizadores y las formas de control y, por tultimo,
describir la responsabilidad de los medios de comunicacién y de la ciudadania.
Se trata de una serie de cuestiones altamente relevantes, especialmente desde
la aprobacién en Espafia de la Ley 19/2013 de Transparencia. La metodologia se
basa en la aplicacién de tres rondas de la técnica Delphi. Los resultados permiten
a los autores proponer una definicién exhaustiva de transparencia que se concibe
como “una forma de gobernanza y un valor democratico, ademas de una actitud y
un principio legal, que consiste en el acceso a los datos y a la informacién publica,
incluyendo la obligacién de respuesta a consultas ciudadanas, vinculada a la ges-
tién publica y a los representantes politicos, realizada para rendir cuentas y luchar
contra la opacidad, principalmente, y de forma secundaria para fiscalizar al poder,
aumentar el compromiso de la ciudadania, empoderar para la toma de decisiones,
evitar la corrupcion y atribuir responsabilidades de gestion, que debe presentarse
de forma comprensible, abierta, sencilla, libre, estructurada y ordenada, dirigida
principalmente a los ciudadanos, ademds de a otros interesados, pudiendo variar
segun las exigencias y el tiempo y que persigue el buen gobierno”. Ademads, los re-
sultados indican que los medios de comunicacién tienen un papel esencial para exi-
gir, impulsar y difundir la transparencia, entendida como un mecanismo capaz de
mejorar la calidad de nuestra democracia.

Finalmente, Garcia Arrizabalaga, Gibaja Martins, Bersategi Zeberio y Mujika Alber-
di se enfrentan al estudio del infoentretenimiento politico desde el punto de vista
de la audiencia. En este sentido su objetivo es conocer la opinién de los ciudadanos
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sobre la presencia de la politica en este tipo de programas y, de manera méas con-
creta, sobre la participacion de lideres politicos en estos espacios. Asimismo, bus-
can determinar el perfil de ciudadano més y menos proclive hacia dicho fenémeno.
La metodologia del estudio se basa en una encuesta a una muestra aleatoria de 400
personas en Gipuzkoa (Euskadi), entrevistadas por teléfono mediante sistema CATI.
Los resultados indican que predomina una actitud desfavorable entre la audiencia,
siendo las mujeres y los individuos de mayor edad los colectivos que muestran una
actitud mas critica. En cambio, el interés en la politica y el consumo de programas
de este tipo favorecen una visiéon mads positiva sobre el infoentretenimiento politico.
Con ello, aportan datos sobre la recepcién de este tipo de contenidos, de creciente
influencia en la comunicacion politica, en el caso espaiiol.

En conjunto, se trata de seis aportaciones que permiten saber cémo las redes so-
ciales estdn cambiando la comunicacién politica. Seis investigaciones que pretenden
contribuir a conocer mejor los perfiles de este &mbito en un momento en el que
vive un verdadero cambio de época. Un periodo en el que lo nuevo y lo viejo se
mezclan y se remezclan, mas alla de lo que hasta ahora habiamos dado por sentado.
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Resumen

Los medios sociales se han convertido en espacios de promocién y propaganda elec-
toral que atraen a la clase politica por su capacidad para amplificar los discursos, la
posibilidad de llegar con los mensajes a grupos sociales cada vez més heterogéneos
y obviamente, por la reduccién de costos para la produccién y difusién de material
comunicacional.

En este contexto el presente estudio busca contrastar las estrategias discursivas
utilizadas, en Twitter, por Lenin Moreno y Guillermo Lasso, candidatos finalistas
en las elecciones presidenciales ecuatorianas de 2017, con dos objetivos en con-
creto: por un lado, identificar los cddigos sociales, simbdlicos e ideolégicos que
hacen parte de las tacticas para la movilizacién de emociones en el electorado vy,
por otro, establecer los publicos prioritarios a los se dirigen a través del medio
social.

La metodologia considerd al andlisis de contenido, tanto de su discurso como de los
artefactos culturales a nivel audiovisual. Desde una practica cualitativa y su relacién
hermenéutica, nos concentramos en la descripcion discursiva para descifrar las sig-
nificaciones tras las palabras. La discusion se centra en ue el discurso politico se
cristaliza usando estrategias de personalizacién a partir de narrativas consumibles,
pero de rapida caducidad y ademads se observa que la tactica més recurrente es la
construccion de enemigos ideoldgicos, mas que personales.

Abstract

The Social media have become spaces for electoral promotion and propaganda that
attract the political class because of its capacity to amplify discourses, the possi-
bility of arriving with messages to increasingly heterogeneous social groups and,
obviously, by reducing costs for the production and dissemination of communica-
tion material.

In this context, the present study seeks to contrast the discursive strategies used,
on Twitter, by Lenin Moreno and Guillermo Lasso, finalist candidates in the Ecua-
dorian presidential elections of 2017, with two specific objectives: on the one hand,
to identify the social, symbolic and ideological that are part of the tactics for the
mobilization of emotions in the electorate and, on the other hand, to establish the
priority publics to which they are directed through the social environment.

The methodology considered the content analysis, both of his discourse and cultural
artifacts at the audiovisual level. From a qualitative practice and its hermeneutical
relationship, we concentrate on the discursive description to decipher the meanings
after the words. The discussion focuses on the political discourse crystallizing using
personalization strategies based on consumable narratives, but of rapid expiration
and it is also observed that the most recurrent tactic is the construction of ideolo-
gical enemies, rather than personal ones.
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1. Introduccién

Ecuador, en el aio 2017, vivié una de las contiendas electorales mds interesantes
en términos del andlisis sobre el lugar de la comunicacién en la politica, sobre todo
en lo que tiene que ver con la gestién de contenidos en medios sociales. Por pri-
mera vez en diez afios el candidato dej6 de ser Rafael Correa quien, de acuerdo a
su estilo de gobierno, instal6 una maquinaria de comunicacién con especial énfasis
en la amplificacion del discurso politico, a través de distintas plataformas web. Gui-
llermo Lasso, del movimiento Creando Oportunidades (CREO), representante de
la derecha, y Lenin Moreno, del movimiento Alianza Pais, declarado de izquierda y
ademas ex vicepresidente de Correa, (entre 2007-2013), explotaron distintos meca-
nismos sociotécnicos para posicionar su agenda en el electorado, a través de redes
sociales como Twitter. Las elecciones, en segunda vuelta, transcurrieron en un cli-
ma de incertidumbre respecto de los resultados finales, sobre todo porque Alianza
Pais perdié, en diez afios, una buena parte de simpatizantes que habia acompafado
la gestién gubernamental de la llamada «Revolucién Ciudadanax.

En ese contexto, este estudio busca reflexionar sobre la accién politica en el en-
torno virtual y como las estrategias discursivas, desde los medios sociales, van ga-
nando terreno en el andlisis de profesionales y académicos sobre los modos en los
que maniobra la clase politica en una sociedad cada vez mas conectada. Por ello es
logico suponer que, con el tiempo, los andlisis tienen que volverse mas especificos
(Verén, 2012) en cuanto a las particularidades, alcances y limitaciones de las es-
trategias en medios sociales pensadas para sociedades ubicuas con audiencias mul-
tistreaming, que van exigiendo, a una velocidad impresionante, diversificacién de
lenguajes, creatividad para contar las historias, contenidos en vivo, menor duracién
de material audiovisual y personalizacion en las narrativas.

Las audiencias multistreaming, ubicuas y ndmadas, son aquellas que pueden per-
manecer conectadas a distintos dispositivos y canales simultaneamente, y que por
ende pasan de un entorno a otro sin la necesidad de desplazarse fisicamente. Di-
cho estatus, que en principio puede verse solamente como una oportunidad para
poner en didlogo distintas culturas, desata a la vez duras criticas y replanteos sobre
una sociedad cada vez més desconectada cara a cara y en donde la atencién es una
condicién cada vez mds rara. De ahi también el reto que supone, para los asesores
y estrategas de comunicacion, trabajar para grupos diversos, conectados si, pero a
la vez con dificultades para retener mensajes y apropiarse de ellos.

No se trata solo de un término de moda (Cotarelo, 2013), la ciberpolitica nos con-
fronta en el ambito académico y profesional precisamente porque en el mundo
laboral coloca nuevos retos en la actividad de los profesionales en comunicacién
estratégica, quienes deben adaptar las narrativas a los tiempos y formatos de los
nuevos productos audiovisuales, por cierto cada vez mds instantaneos, en relacién
con las acciones tradicionales respecto de la comunicacion y planeacion estratégica
para el offline. Desde el punto de vista académico invita a replantearse los concep-
tos tradicionales de democracia, participacion, conversacion.
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Desde la especificidad de la actividad politica, digamos que lo ciber abre otros
horizontes de anélisis respecto del estudio de la politica. No quiere decir que la
politica haya cambiado Cotarelo (2013), sino que su ejercicio se da en un entorno
donde conviven, en aparente igualdad, la ciudadania con una presencia cada vez
mas evidente en el debate de lo ptblico y las mismas instituciones, como nuevos
emisores sociales.

2. Comunicacidén politica en, desde y para los medios sociales

Si bien las concentraciones masivas, los afiches y la agenda de medios no han perdi-
do vigencia a nivel de comunicacién estratégica, la disputa por la legitimidad como
actores politicos también se ha trasladado al campo de lo virtual. En las socieda-
des contemporaneas son los medios sociales, los que concentran la mayor parte de
esfuerzos tacticos para amplificar los discursos e insertar los mensajes de las cam-
panas electorales, en distintos grupos sociales que ademas perciben a las redes y
las plataformas web como entornos mas democraticos y plurales, debido a que les
otorgan la figura de actores en la construccién de opinién piblica. Winocur (2002)
afirma que la opinién publica adquirié un nuevo sentido a partir de distintos hitos
en el avance de los medios tradicionales (prensa, radio y televisién) pero principal-
mente «...cuando se populariza en la radio el uso del teléfono en la década de los
sesenta» (p. 89).

A partir de entonces los medios sociales han ido acaparando el interés de una ciu-
dadania avida por la notoriedad publica. Este cambio de paradigma, es decir el
paso de una audiencia pasiva y receptora, hacia una audiencia mds activa (consu-
midora y productora de informacién), ha modificado también la forma en el que-
hacer comunicacional a nivel politico. Van Dijck (2016) define a los medios sociales
como un conjunto de aplicaciones de Internet pensadas para usuarios de la Web
2.0, es decir «...un nuevo estrato de organizacion de la vida cotidiana en internet»
(p- 11) que incide en las distintas interacciones humanas, tanto individuales como
colectivas, conectando los mundos online y offline y sus medios de informacién.

En esta suerte de nuevo mapa mental compartido por una buena parte de la socie-
dad, los comunicadores han volcado sus esfuerzos en disenar estrategias cada vez
mas personalizadas y auto referenciadas en, desde y para los medios sociales. Di-
gamos que un nuevo campo de accién profesional se abrié con la entrada y conso-
lidacién de las redes y plataformas en las que conviven de manera, aparentemente
mas horizontal, la clase politica y la ciudadania. Sin embargo, pese a esta vision
optimista, Levy (2007) sefala que el mundo online, a la vez que crea y recrea la
ficcion de un espacio de transparencia, participacién e interaccién, es también un
espacio de bombardeo de informacién, muchas veces sin carga significativa o inutil.
A estas paradojas el mismo autor las coloca como «laberintos mdviles», un siste-
ma del desorden donde lo real y lo irreal se dibujan y desdibujan constantemente.

En esas condiciones los candidatos han incorporado narrativas distintas en funcién
de las demandas del producto audiovisual online. Si bien la relacién entre comuni-
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cacién y democracia parece alimentarse mutuamente con la intervencién directa
de los medios masivos, la comunicacién politica, desde el modelo del marketing
digital, coloca nuevos aspectos que dinamizan las comunicaciones, como por ejem-
plo la «hiperactualizacién del presente» Mercier (2012), lo que contribuye al debi-
litamiento del didlogo sostenido y la memoria histérica, pero a cambio favorece la
venta del candidato o del sujeto politico a través de las ideas y los imaginarios a
priori de los ciudadanos.

Bijker (1997) senala que los datos y las informaciones estdn fuertemente mediadas
por la interpretacion, y recurre a este concepto para marcar diferencias entre la
apropiacién de las tecnologias, de acuerdo al sitio desde donde se las enuncien. Asi
Twitter, mas alla del recuento como plataforma informativa-colaborativa, es enten-
dida como un espacio de disputas y de creacién de sentidos alrededor de lo politico;
creacion que esta atravesada por el grado de inmersién que sus usuarios tengan,
tanto en la tecnologia y las redes sociales en si mismas, como de la cercania a este
microblogging y al tipo de contenidos que circulan.

Estas reflexiones iniciales abren la discusién sobre los modos en que la comunica-
cion ha ido desarrollando estrategias para la amplificacién del discurso politico y
como encontrd, en los medios sociales, principalmente Twitter, la plataforma ideal
para, aparentemente, responder a las necesidades de los publicos en cuanto a ins-
tantaneidad, fluidez y amigabilidad. Para Mercier (2012) «la comunicacién no es
enemiga de la democracia» y es légico suponer que la politica no podria concebirse
sin el apoyo de distintas formas comunicativas para legitimar al poder y a las au-
toridades de turno.

La comunicacion politica entonces, mas alla del sentido amplio de su descripcion,
adapta contenidos y mensajes, provenientes de discursos macro para ubicar, en el
terreno de lo consumible, aspectos especificos de los sujetos politicos en torno a
marcos referenciales compartidos. Es asi que el discurso, como modo de operar
politicamente, merece ser estudiado con detenimiento sobre todo porque en el en-
torno virtual adquiere connotaciones particulares, a partir de artefactos culturales
de facil comprension y por ende de rapida viralizacién en una coyuntura especifica
(Fairclough, 2008).

La convergencia entre politica, comunicacién y marketing se da a nivel guberna-
mental y electoral, de hecho, a criterio de Achache (2012), el marketing politico
funciona como modelo dominante de la comunicacién politica, sumando otros ele-
mentos como la propaganda, la publicidad y la persuasién de cara a la movilizacién
de emociones y acciones. La comunicacion y el marketing establecieron modelos
de accién y en ese camino han desarrollado las més variadas estrategias para la
puesta en escena del poder, desde el cldsico informe minuto a minuto, hasta el re-
ality show e incluso, en ciertos casos, creando sus propias crisis de imagen para
ubicarlos como actores politicos mercadeables.

En este contexto nos vemos enfrentados a la digitalizacion y mediatizacién de lo
politico a través de las redes, blogs y plataformas. Incluso los medios tradicionales
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y sus periodistas han ido migrando de sus oficinas de prensa, de los sets de graba-
cion y salas de edicién, a la arena virtual. Sin embargo, reconociendo el potencial
democratizador del entorno virtual es necesario analizar, detenidamente las limita-
ciones de la ciberpolitica y los artefactos ficcionarios alrededor de la conversacion,
la participacion y la democracia.

Mas alla de la ciberpolitica y la ciberdemocracia como neologismos adoptados por
una buena parte de asesores y consultores en comunicacién estratégica, es necesa-
rio reflexionar sobre el prefijo ciber respecto a su herencia cibernética y los dispo-
sitivos de disciplina, vigilancia y control social, a partir de los nuevos sistemas de
informacién y comunicacién humana a través de Internet. Las sociedades hipervi-
gilantes presentan la big picture en las que se crean las condiciones y los mecanis-
mos para ejercer el poder.

A través del andlisis del paso de las sociedades disciplinarias a las «sociedades de
control» y el «control al aire libre» de Deleuze (1999) y Virilio (2000), respectiva-
mente, se vuelve necesario debatir sobre el sentido de la realidad y el moldeado
actual que opera de modo distinto al de las escuelas, los hogares, las carceles y los
hospitales, pero que sabe establecer relaciones de dominio quizas peores, de casti-
go, de moralizacion y de obediencia del ser humano. Se trata de moldes que se re-
inventan y se resignifican todo el tiempo en funcién de un sistema que provee de los
artefactos sociales y técnicos para el control de la autonomia individual y colectiva.
El prefijo ciber y su articulacién con el sufijo politica o democracia deja més dudas
que certezas, no solo sobre la posibilidad de que estas categorias existan como ta-
les, sino sobre su aplicabilidad en el mundo fisico real porque, como sostiene Cer-
bino «el punto de partida metatedrico es que cuanto mas se trata de consolidar a
ciertos hechos como obvios, mas necesaria es la operacion de desmontaje de las
condiciones que los han generado» (2018: 36). Sucede que es la manipulacién so-
cial de los conceptos, la que ha permitido que términos como ciberpolitica, ciber-
cultura, ciberdemocracia o cibernauta adquieran significaciones, hasta cierto punto
desproporcionadas, a partir de visiones extremadamente entusiastas sobre lo real/
virtual y el ciberespacio, vistos mas desde la oportunidad, que desde la desventaja
y las limitaciones (Rogers, 2009).

En estas condiciones, segun Wolton (2012), la comunicacion politica opera como
factor determinante en el proceso de intercambio de sentidos e imaginarios en fun-
cién del accionar politico y en la opinién publica, lo que a primera vista pareceria
insinuar un significativo avance en términos de democracia y de reconocimiento de
la otredad; sin embargo, no es menos cierto que las estrategias de comunicacién
también llevan consigo una cierta nocion de conflictividad y mala reputacion.

2.1 Twitter y politica

Hasta ahora se habl6 de medios sociales para referirse, de forma general a las pla-
taformas (redes, blogs y microbloggings) que tienen por principio facilitar la cir-
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culacién de mensajes entre individuos o grupos, debido a la amplia e inconclusa
discusidn sobre si Twitter es o no una red social. Dado que las discrepancias no
giran alrededor sobre su origen como microblogging, a efectos de este articulo,
nos vamos a referir a Twitter como tal. Sobre la relevancia social, politica e incluso
académica del por qué esta y no otra plataforma es necesario dejar claro dos as-
pectos que lo convierten en tema de investigacién formal: por un lado, la transfor-
macién en los modos de interaccién social a través de 280 caracteres, que deriva
en el andlisis de la apropiacién social de la plataforma por sus usuarios; y por otro
lado los usos politico-comunicacionales desde los actores politicos y la ciudadania.
No en vano se han creado estudios especificos sobre la popularidad e influencia
que ejercen los lideres mundiales en Twitter porque es alli donde se ubica, mas que
en otros medios sociales, la gestion de la comunicacion politica y gubernamental’.

«En Twitter las palabras valen mil imagenes. La plataforma se ha convertido en el alambique en
el que se destila la cultura de nuestro tiempo (...) Si Twitter desapareciera en el futuro como
marca o como plataforma, lo que nos ha hecho va a permanecer, ya que ha cambiado nuestro
modo de entender y de practicar la comunicacién en la red» (Orihuela, 2011: 21-22)

Los medios sociales, todos ellos, funcionan como nuestra propia caja de resonancia
en donde los paisajes sociales, politicos y econdmicos, se construyen a través de los
contenidos que publican nuestros amigos y/o seguidores. Es decir que, en buena
parte construimos la realidad con base en la realidad de alguien més «(...) la carac-
teristica de nuestro mundo, digamos el mundo occidental, es la de estar y querer
estar al abrigo de todo lo real» (Badiou, 2013: 65) y ese alguien mds es parte de
una red de convivencia virtual, lo que conlleva a que se crea, erréneamente, que lo
que se ve, escucha y se lee, en los medios sociales propios, es la verdad de todos.

A criterio de Komorowska (2016) el discurso politico sirve para establecer la relacién
entre el lenguaje, la ideologia y el poder que puede proyectar una propuesta. En este
caso el discurso politico presenta una cualidad diferenciadora de otros discursos, a
partir del uso de funciones propias y especificas conocidas como apelativas que se
manifiestan de forma explicita o se encuentran encubiertas en la estructura discursiva
general y que justifican su presencia a partir de la necesidad de convencer a los po-
tenciales electores para que decidan sobre determinado proyecto o agenda de trabajo.

En un entorno cada vez mas desterritorializado, en donde |[...] lo neo-humano se
habia presentado, en un primer momento, con los sucesos high tech |[alta tecno-
logia] de la conexién en red, de la celularizacion, de la concatenacion electroni-
ca de cuerpos desterritorializados, de la bioingenieria recombinante» (Berardi,
2007:143), la clase politica no escapa a la obsesién por controlar la informacién en
los medios sociales, tomando en cuenta que, desde una premisa basica, son esos
medios los que les permiten llegar a audiencias multisituadas y ya no concentradas
en un solo lugar.

1 Twiplomacy presenta un ranking de los lideres mundiales en Twitter, aquellos con mas seguidores y los més conectados.
Con el tiempo incorpord, en menor medida, el andlisis de otras plataformas como Facebook e Instagram http://twiploma-
cy.com/ranking/the-50-most-influential-world-leaders-in-2016/
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Se trata de gestionar la informacién dirigida a civilizaciones némadas (ejercicio
nada fécil), donde la idea de lo universal aparece como sinénimo de fluidez, rapidez
y simultaneidad, de conexién e informacion generalizada «el capitalismo cognitivo
se mide en los tiempos de la globalizacion; convive en el mismo tejido—desterrito-
rializado, con respecto al viejo Estado-nacién— con los circuitos financieros» (Ro-
driguez y Sénchez, 2004: 19). Los individuos se identifican menos en funcion del
territorio geopolitico y mas en funcién del espacio o el entorno desmaterializado
(e-tépico) que comparten.

La ubicuidad, entonces, aparece como una condicién basica de las sociedades mo-
dernas, en donde la realidad estd cada vez mas cerca de superar a la ficcion, «los
muros de las empresas también se derrumban: los empleados estan cada vez mas
pertrechados con un conjunto de dispositivos de conexién permanente» (Sibilia,
2013: 31). La movilidad e-tépica, hace de la participacién un instrumento de comuni-
cacion politica, precisamente porque al reducirse las barreras geograficas se instaura
la ficcién de interaccién, conversacion y por ende de mayor y mejor democracia.

Los cambios de las sociedades tradicionales desde fines del siglo XVIII e inicios del
siglo XIX, marcan el hito de la discusion sobre las transformaciones y el paso de las
sociedades industriales hasta las sociedades modernas «][...| de un tipo burocrati-
co, industrial, razonado y razonable a otro irrequieto, arriesgado, mévil y e-tépico»
(Ruiz, 2007: 19), en donde uno de los cambios mas significativos se ha observa-
do en la naturaleza de la experiencia comunicacional, mediada por la tecnologia.
Como bien indica el autor, la movilidad no es una caracteristica pasajera sino una
condicién del estado actual de nuestras sociedades a partir de «la ubicuidad de su
presencia social» porque es la movilidad la que determina la configuracion de los
entornos sociales, espacios geograficos y toda serie de artefactos culturales, ideo-
logicos y econémicos.

3. Metodologia

Se ha instrumentado como método cualitativo el analisis de contenido que se define
como «un conjunto de instrumentos metodoldgicos, aplicados a lo que se denomina
como discurso y que se basa en posibilidades diversificadas» (Bardin, 1986: 7). El
factor comtn de estas técnicas muiltiples y multiplicadas —-desde el célculo de fre-
cuencias suministradoras de datos cifrados hasta la extraccién de estructuras que
se traducen en modelos— es una hermenéutica controlada, basada en la deduccién
y la inferencia que también se muestra en el presente analisis. Tomando en cuenta
que la aplicacion radica en un medio de contraste digital, la aplicacion busca eli-
minar la subjetividad indagando las principales figuras discursivas y los valores y
antivalores que para este efecto se utilizan. Esto en palabras de Lépez y Cabrera
(2013) supone que lo que la gente dice, es lisa, llana y directamente utilizable en la
toma de decisiones. Por eso, en los informes, se acotan textualmente frases dichas
en dindmicas de grupo o en entrevistas en profundidad y se ofrecen como resulta-
do de investigacion.
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Por esto el anélisis considera el seguimiento diario de la cuenta de Twitter de los
dos candidatos a la Presidencia de la Republica, entre el 10 y el 30 de marzo de
2017, en la campaiia por la segunda vuelta electoral, a través de la herramienta de
monitorizacion TweetDeck. Para esto es fundamental conceptualizar la relacién de
tuit nativo entendiendo que esto se refiere técnicamente a la forma frecuentemente
adoptada por los marketers de contenido para enlazar varios soportes, en el caso
de estudio Twitter y Facebook. Por definicién, es cualquier contenido pagado que
es in-feed; e intrinsecamente no perturbador. Esto incluye tuits promocionados en
Twitter, mensajes sugeridos en Facebook y recomendaciones de contenido edito-
rial provenientes de plataformas de recomendacién de contenido como Outbrain.
Desde una perspectiva méas fresca, el contenido nativo también se ha convertido
en sinénimo de contenido patrocinado y es aqui donde el estudio demuestra que
en la estrategia politica de comunicacién se vuelve estratégicamente interesante.

Bajo lo descrito se analizaron 248 tuits nativos de ambos candidatos (Lasso 121 y
Moreno 127), correspondientes a informacién propia y gestionada desde sus cuen-
tas. La informacién compartida de otras cuentas sirvié para analizar si esta era la
forma mas recurrente de interaccién entre el candidato y el ciudadano.

Los datos fueron sistematizados en una matriz de anélisis de contenido bivariable,
esto quiere decir que el andlisis se da en la relacién entre la imagen y el texto y
sus interacciones en las plataformas sujetas a estudio, para esto se ha implementa-
do una bitdcora de analisis HO.1 inicial de recoleccidon de informacion a través de
nueve criterios de andlisis (texto del posteo, hashtag, discurso macro, tema abor-
dado, formato del producto audiovisual, cddigos sociales, cédigos simbdlicos, codi-
gos ideoldgicos, a quienes les habla), los que nos permitieron organizar, reducir y
codificar los datos en un primer momento.

Tabla 1. Variables de andlisis.

s A quién,
del ' Tema Tonos Lo dicho
posteo
Politico (P),
Cultural (C), | Cémo se Formas de Cddigos cienti-
Video | Ambiente | cuen- | | SMSCE | ficos (matemd- . . i i
. ! ablar, ma- | o8I | e pa. | AsTesi- Ejm.: | Aqué | Aqué
(V), Info- | (AM), Género | tanlas ticas, fisica), c6- | Ejm.: pa- L
. P S nos, besos, " P . vo (A), |Aquello | jovenes, | actores, | actores,
grafia (I), | (G), Econémico | historias N digos estéticos | triarcado, ver L !
. / N - | expresiones PR P Confron- | quese | nifos, situa- situa-
Microvi- | (E), Trabajo | (entrevis- faciales, ges- (poesia, pintura, | individua- tador (C),| dice iovenes | ciones, o | ciones, o
deo (M), | (T),Salud (S), | tas, testi- S, 8 masica, escul- | lismo, co- P ) ’ ’
¢ tos, moda, oS »€0" | Sarcas- |textual- | adultos, | procesos, | procesos,
Fotodato |  Educacién monios, . tura), cdigos | rrupcién, | . . .
s A vestimenta, e M . tico (S), | mente | adultos, |hitoshis-| hitos
(FD),Foto| (), Vivienda | historias ! genéricos, reto- | libertad, | 20 © ¢ 5 |hitoshis-|  Alto
. o . posturas, . o . Esperan- | enlos | madres, | toricos, |histéricos,
informa- | (V), Nifiez (N), | de vida, ricos y estilis- | capita- g "
. protocolos, | .. " zador (E), | produc- | padres de | aconteci- | aconteci-
tiva (FI), | Juventud(J), | vozen | . ticos (cuentos, | lismo, o - o "
- rituales, sa- Divertido | tosde | familia, | mientos | mientos
Foto (F), | Ancianos (AN), | off, con 32 novelas, filmes), | progreso, ! . hen hen
- ludos, senas, P y (D), |comuni-| mujeres, | publicos, | publicos,
Aticulo Corrupcién | presenta- codigos de cambio, ’ - . s P
¢ lon Seta-| - o rmas de ¢ Negativo | cacién | masivo, | o politi- | o politi-
(A),Gif | (C),Familiar | doro sin comporta- medio masivo etc. ™) etc. cas,etc. | cas, etc.
(G),etc. | (F),Religioso | presenta- miepmo (fotografia, tele- - g ) €1C. h €tc.
(R), Transporte | dor). “ | vision, radio).
(TR), etc.
Identifi- | Identifi- Principio, ldenti- | Valida- | Invalida-
Enlace | 190 | 190 o, ign e | cacion de | Identificacién | Forma | AMAlisis de C0dig00 | oo del | 1dea | ficacion | CLON e | cionde
Fecha espe- | tifica- presenta- Elementos | elemento una idea, | una idea,
d enel " :c | elemen- | produc- | del tema (base | comple- | L. ~. . mensa- |aborda- | delseg- | . ° 0 PR
lepu- | - cifico | cién .| ciénfisica, | textualescom- | coyun- | ' p | |situacion, | situacién,
blica- | ™% incluido | de | [059¢ | oA/ | depropuesto) | mentatia | T oon™ | plementariosal | tural | J¢ AV | damas | mentoal o o om0
47 | blog- discurso | utilizado | abordadoenla | narra- ) ! textual, | alld del |que dirige
cién . enel | has- it L . comporta- soporte AV | orientado > | grupoen | grupoen
ging politico | enel publicacién tiva ! oo | otros) | texto | el men
posteo | htag " miento ideologi- - elmen- | elmen-
unificado| posteo saje . .
camente saje saje

Fuente: elaboracion bronia.
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Con la informacién primaria se establecié la estrategia de analisis e interpretacion
de acuerdo a en tres categorias: a) discurso politico; b) las lineas argumentales a
partir de los grupos sociales a quiénes les hablan los candidatos; y c) los recursos
simbolicos y sociales como modo de operacién en la plataforma. En este sentido se
trabajo en la figura de lurkers (participantes pasivos) que, como indican Orellana y
Sanchez Gomez, (2006) permite profundizar en la practica discursiva sin alterarla.

4. Resultados de la investigacién

4.1 La estrategia discursiva de Lasso: una linea argumental enfocada a las
crisis de la Revolucion Ciudadana

Lasso trabajé sobre un eje principal —que utiliza también como elemento de posi-
cionamiento de su propuesta— y que refuerza con varios ejes secundarios. En pri-
mer lugar, es constante el uso de la palabra «cambio», que es la base estratégica
de su propuesta general, pues reaparece en el slogan y en los jingles publicitarios.
Cronolégicamente, adiciona mensajes que presentan los ejes de refuerzo siendo, en
orden, los de nacionalismo (trabajado en el marco de una estrategia de inoculacion
preventiva) sobre identidad y valores del pueblo ecuatoriano. Luego, con menciones
hacia principios de libertad y democracia; y a la mitad de la campana, rechaza el
odio y la divisién que segin el candidato Lasso son parte de la dindmica del movi-
miento Alianza Pais y su equipo de gobierno.

El slogan de Lasso y por ende su propuesta se basé en ofertas de cambio. Esta
idea toma forma, mads alla de un re direccionamiento de ideologias y acciones po-
liticas, lineamientos econdémicos y —aunque poco mencionados por el candidato
Lasso- propuestas sociales, en la convergencia de temas, actores politicos, medios
de comunicacién y grupos secundarios en donde varios, son grupos opositores del
gobierno actual. Es entonces que la oferta de cambio se pensé como una bandera
de lucha para recuperar la democracia y proponer una transicién a ella.

«En términos generales, el discurso gubernamental en los periodos en que las expectativas so-
ciales y politicas estén situadas en la transicién a la democracia puede variar superficial y/o
sustancialmente... Es frecuente que exagere el uso de la palabra “cambio” y “nuevo”, ademas
de que se presente a si mismo como el “gobierno del cambio”, posiciondndose como quien por
estar donde estd y en el momento en que estd, es la realizacién misma de la democracia y su
principal ejemplo» (Molina, 2004: 36)

La estrategia fue establecer un c6digo binario democracia-dictadura para posicionar
la propuesta de cambio en respuesta al continuismo del gobierno actual, del que
Moreno es parte. En este sentido, el 22 de marzo, el candidato Lasso mocion6 su
definicion de la palabra cambio, de la siguiente manera: «Cambio. Accién de Cam-
biar. Necesidad urgente de terminar con el continuismo. Sin6nimo = Guillermo Las-
so». Ahora, cabe hacer la pregunta sobre si la propuesta de cambio debia entender-
se dentro del principio de la alternancia politica de un sistema democratico o como
un cambio de paradigma cultural y politico. La respuesta a este cuestionamiento
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parece ser contestada en el marco de los temas, la codificacién, los tonos, asi como
la argumentacién sobre la legitimidad, elementos trabajados durante la campana.

Grafico 1

En la grafica, se observa la definicién
de cambio propuesta por el candidato
Lasso en directa relacién con la coyun-

Grafico 2

El candidato Lasso, promovié valores, con
base en anhelos (democracia, libertad y
reencuentro)

tura del Gobierno de Rafael Correa.

‘3 Cuillarmea Lama o

S

}Gull-motma

Definicicn del CAMBID #vVamosPodER ambio

Lo que queremos es vivir en democracia, vivir
en libertad en el Ecuador. Queremos un
reencuentio entre ecuatonanos

FlLassoPresidente

Fuente: pégina oficial de Twitter de Guiller-
mo Lasso.

Fuente: pagina oficial de Twitter de Guillermo Lasso.

Paralelamente se inocularon temas especificos, centrandose en los sectores con los
que el gobierno mantiene una oposicion clara o las «deudas pendientes» de los diez
anos de gobierno. La distribucién y cambio de temas siguié un patrén de publicacién
cada dos dias, aproximadamente y se observa la identificacién del grupo social objetivo
articulado en la propuesta de campafia. Trabaja en funcién de «las familias ecuatoria-
nas» con una propuesta de empleo y utiliza cifras para cerrar la promesa de cambio.
Este tema es abordado en varias ocasiones y se relaciona con la creacién de nuevas
plazas de trabajo (un millén de empleos en cuatro afios concretamente), propuesta
que posteriormente se enlaza con ejes secundarios como libertad y democracia.

Jovenes y educacion superior son los pilares de la linea argumental y en varias oca-
siones ofrece directamente el cierre de Senescyt (Secretaria Nacional de Educacién
Superior, Ciencia y Tecnologia). Promete reasignar los fondos del aparato buro-
crético para becas, asi como respetar el derecho de elegir la carrera universitaria.
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Estas ofertas dejan ver que el candidato construye esta oferta especifica en funcién
de uno de los reclamos de ciertos sectores de jovenes que no han podido ingresar
a la universidad publica bajo el sistema actual. Esta problemética fue expuesta, en
varias ocasiones, a través de los medios de comunicacion, lo que la volvié una de
las propuestas clave a lo largo de la primera y segunda vuelta.

Un tercer grupo fue el de los empresarios a quienes dirigié el ofrecimiento de refor-
mas tributarias; si bien se expuso de manera sostenida, no se precisaron los modos
para llevarlo a cabo, lo que evidencia que, en la accién politica desde Twitter, pre-
sentar menos informacion disminuye, por un lado, el riesgo de crisis alrededor de
temas complejos, como los econémicos y por otro, permite posicionar la estrategia
(qué hacer) sobre la tactica (como hacerlo). Finalmente se dirige a los medios de
comunicacion, a quienes orienta el tema de la libertad de expresién, concretamente
a través de la derogacion de la Ley de Comunicacién. Esta propuesta deja ver una
linea de accién que reconvierte derechos en necesidades, en este caso puntual, la li-
bertad seria traducida en la necesidad de un ejercicio periodistico sin persecuciones.

4.2 El discurso politico de Moreno: audiencias, lineas argumentales y valores
identitarios

Moreno trabaj6 un discurso que, basado  Gréfico 3
en un tono inicial esperanzador y emoti-
vo, invitaba a sus simpatizantes y segui-
dores (potenciales votantes) a ser parte
de la propuesta politica mediante el uso

Moreno trabaj6 un discurso con tono es-
peranzador y emotivo. Casi siempre se
expuso en las imagenes con su esposa.

de frases recurrentes como «vamosy, t' Lomin Marena & —
«Nosotros» «juntos» y «cuento con us-
tedes», pasando luego a la exposiciéon Todos tenemos derecho a integramos y a

, partic i|:-|' actigamenie en el desanrello
de propuestas basadas segin el grupo al iCunila con ustedes!
al que dirige la idea (jovenes, mujeres :
y personas desempleadas) infiriendo el
cuidado del otro -la persona electora,
la familia, la comunidad- complemen-
tando esto a la vez con su experiencia
politica previa como Vicepresidente de
la Republica, finalizando en un discurso
con tono conciliador. El 10 de marzo,
fecha de inicio de la campafia en la se-
gunda vuelta electoral, publicé: «Todos
tenemos derecho a integrarnos y a par-
ticipar activamente en el desarrollo na-
cional {Cuento con ustedes!» y en esa
l6gica se disefiaron los mensajes que son Fuente: pégina oficial de Twitter de Lenin Mo-
parte del discurso macro. reno.

NACHH
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Se identifican con claridad tres momentos clave. Primero a manera de call to action
en donde la propuesta a la ciudadania era la de sumarse y ser parte del proceso;
la segunda en donde se refuerza la imagen del candidato a partir de los valores
intangibles como la experiencia, la honradez, la solidaridad y la credibilidad, que
ya estaban posicionados en la ciudadania; y finalmente el contrato o la promesa
bésica, sobre todo con aquellos sectores con los que, tradicionalmente, el partido
de Gobierno habia mostrado distanciamiento. En este marco, es necesario citar a
Komorowska, cuando el mensaje trabaja en el «Yo» hacia una propuesta inclusiva
del «nosotros» como elemento vinculante de los individuos.

«Se trata de un recurso muy versatil, que cubre varias necesidades y finalidades comunicativas.
Ello se debe al hecho de que la forma personal de primera persona plural incluya al yo de la
situacién comunicativa, pero la relaciéon entre el singular y el plural de primera persona no es
de la misma naturaleza que la existente entre el singular y el plural de las formas de tercera
persona, él —ellos o ella- ellas» (Komorowska, 2016: 127)

Estos recursos, propios de la marca personal discursiva electoral, son flexibles y ttiles
porque construyen el imaginario de colectividad y humildad, debido a que, segin la
misma autora, «el marco enunciativo tan significativo a la hora de interpretar prag-
maticamente el mensaje transmitido, constituye el punto de partida para las diversas
estrategias persuasivas basadas en el uso de los elementos defcticos» (2016: 127).
Estos valores complementarios reflejan el sentido de inclusién y participaciéon de la
ciudadania en la cosa ptblica, lo que fue bastante habitual en la linea discursiva del
movimiento gobiernista. Sobre este tltimo punto, es necesario revisar el impacto de
estos elementos discursivos y distintivos de liderazgo; es decir, que van todos, pero
el candidato se coloca al frente del resto, lo que se complementa con la estrategia
de sensacion de victoria permanente para instalar, en los votantes, la idea de que se
encuentran del lado de los ganadores o de quienes decidiran los destinos del pais.

La linea de trabajo de Moreno se enfocé Gréfico 4
en reforzar las ofertas de campana y los
proyectos politicos de la Revolucién Ciu-
dadana. La estrategia, como se obser-
vara a continuacion, se desarrolla a tra- e
vés de la articulacion de tres elementos: &

Propuesta de campaiia plan
Casa para Todos

e

. . El mayoe generador de empleo serdn las 128
audiencia, propuesta concreta y valores mill wiviendag quie construlremes con of Plan

identitarios. Madres de familia, empleo Casa Para Tods (Vares por el ¢
y vida digna encabezaron las ofertas de
campana en Twitter. Al igual que Lasso,
Moreno utiliza cifras que consolidan su
propuesta (325.000 viviendas en el plan
Casa para Todos). Jévenes, empleo y
progreso, consolidan las ofertas sobre
educacién superior y se anade la cons-
truccién de 40 nuevas universidades téc-

el TRAGH

. Fuente: pagina oficial de Twitter de Lenin Mo-
nicas. reno.
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Al analizar los temas socializados por los candidatos en sus mensajes, es necesa-
rio establecer las dimensiones en que cada uno de ellos trabaja. Van Dijk (2016),
establece que «el marco enunciativo tan significativo a la hora de interpretar prag-
maticamente el mensaje transmitido, constituye el punto de partida para las diver-
sas estrategias persuasivas basadas en el uso de los elementos deicticos» el uso del
lenguaje, el discurso, la interaccién verbal y la comunicacién pertenecen al nivel
micro del orden social. El poder, la dominacién y la desigualdad entre grupos socia-
les son términos que, tipicamente, pertenecen a un nivel de andlisis macro» (2016:
206). En ese sentido, en el nivel micro se concentran las propuestas que son mas
cercanas a la ciudadania, como por ejemplo los temas relativos a la fuerza publica,
al empleo y a la seguridad. Se observa que no se desarrollan lineas argumentales
especificas, de manera intencional, debido a la naturaleza de la plataforma Twitter,
que difunde informacién rapida y sencilla de comprender y ademds porque en este
nivel discursivo se requiere de un manejo general de informaciéon que no genere
ruidos ni distracciones respecto de la idea general bésica.

4.3 Cédigos simbdlicos, ideoldgicos y sociales en el discurso de Twitter

En la practica politica, desde la fase de planificacién de la campana hasta la entrega
de informacién y propuestas a los electores, existe la necesidad permanente de es-
tructurar los mensajes en funcién de elementos compartidos para publicos diversos.
Las ideas deben ser faciles de entender, procesar, asimilar y replicar, es decir que
el mensaje pueda decodificarse. A decir de Hall «]...| el acontecimiento debe con-
vertirse en una “historia” antes de convertirse en un acontecimiento comunicativo.
En ese momento, las subreglas formales del discurso “dominan” sin, sin embargo,
hacer desaparecer el acontecimiento histérico asi significado» (1980: 130). Ambos
candidatos manejaron cédigos sociales, simbélicos, ideoldgicos similares, con el fin
de complementar sus mensajes (tanto textuales como audiovisuales) y generar una
cercania o llegada con sus publicos. Esto es algo que denominamos la venta del
candidato o aterrizar al candidato.

En el caso de los c6digos sociales resaltan tacticas para generar empatia y aten-
cién a la gente. Siempre el saludo con la mano abierta, el abrazo a sus seguidores
y la sonrisa permanente se destacan como artefactos visuales en las publicaciones
de Twitter. Ademas, levantan las manos, la posicién denota invitacién a avanzar y
triunfo, para reforzar la idea del optimismo con serenidad y alegria. Respecto de los
tonos, predominan el esperanzador y solidario; en ciertas coyunturas pasan a ser
confrontadores mas que entre si, con el proyecto politico al que representa el can-
didato rival. Si bien en el entorno offline ambos deslegitiman al otro (el banquero,
el titere, el continuista, el oligarca), en Twitter trabajan en la no victimizacién del
oponente, por ello construyen enemigos ideoldgicos, mas que enemigos personales.

Respecto de lo simbdlico, ambos candidatos promueven ser hombres de accién y
cercanos al electorado (acompafiados constantemente de sus esposas y con mucha
gente a su alrededor, nuevamente apelando a la sensacién de victoria permanente).
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De la revision realizada a las publicaciones, la téctica es ejecutar la campaia de
manera tradicional y luego trasladar esta hacia el escenario virtual; sin embargo,
es necesario recordar que a pesar de la masificacion y ampliacién en los usos de
los escenarios virtuales, la dindmica de las campaiias politicas sigue demandando el
trabajo basado en la comunicacion directa entre la persona candidata con sus publi-
cos, orientando la campana en escenarios considerados tradicionales como espacios
publicos, coliseos, mercados, plazas, calles o avenidas, y en el caso de Guillermo
Lasso, aparece principalmente en empresas, fabricas y universidades. Podemos afir-
mar que un elemento determinante, en pro del éxito de la campaiia, esta no solo
en la planificacion de contenidos, sino en la seleccién de escenarios, precisamente
para que funcione la estrategia de humanizacién de ambos como sujetos politicos
y como parte de la dramaturgia politica.

Se genera una linea narrativa de la administracién gubernamental fuera de la ofici-
na, siempre en movimiento. En esta misma légica de humanizacién, ambos se pre-
sentan como hombres de familia, con el fin de trasladar un modelo de vida personal
a su modelo de administracion gubernamental. Asi el sistema de valores familiares
pasa a ser un recurso amplio y versatil para promover los idearios de estabilidad,
fidelidad, compromiso y entrega. El uso del nacionalismo, el progreso, el desarrollo,
la libertad y la religiosidad (esta dltima en menor medida) funcionan como parte de
los cédigos ideoldgicos de la campaiia online. Como lo senalaron Crespo y Moreno
(2015:91) «los candidatos estdn compelidos a construir un “cuerpo significante”, una
imagen que se adapte a los cddigos y restricciones que el medio les impone. Vivi-
mos en tiempos de “liderazgos de la visibilidad”». Aqui cabe preguntarnos ;cuél es
el significado de estas representaciones? La respuesta se observa en el disefio de
sujetos politicos con narrativas facilmente consumibles porque apelan a premisas
bésicas imposibles de cuestionar como el amor a la patria, la dignidad, el anhelo
de superacion y acceso a derechos irrenunciables.

Fotografias y videos cortos son los formatos mas utilizados en el marco de la gestién
de contenidos. No se exploran otras posibilidades propias de la plataforma como
los mismos hashtags, encuestas, tampoco animaciones, artefactos culturales como
memes, gifs, entre otros. En este aspecto debemos sefialar que Lenin Moreno uti-
liz6 dos videos explicativos de refuerzo a sus propuestas mas fuertes de campaiia;
sin embargo, fue un recurso poco explotado.

Este articulo se concentré en identificar las estrategias alrededor del discurso po-
litico de los dos candidatos en Twitter, sin embargo, lo expuesto en sus publica-
ciones también deja al descubierto lo no dicho en relacién a los temas, conductas
y modos de accion. Es el caso de la figura de la mujer como esposa y madre; se
refuerzan sistemas heteropatriarcales, pues ambas esposas no intervienen activa-
mente en el proceso politico. Lenin Moreno asume un discurso paternalista y clien-
telar en varias ocasiones. Por ejemplo, mas que colocar a la violencia de género
como un tema prioritario en su agenda, lo aborda desde una visién protectora,
reforzando el estereotipo de la vulnerabilidad y debilidad de las mujeres sobre todo
cuando dice: «Vamos a erradicar la violencia contra la mujer. No permitiremos que
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te maltraten, nosotros te cuidaremos jNos comprometemos, #NiUnaMenos!» En
el aspecto clientelar Lenin Moreno sefala, en varias oportunidades, la frase «Yo
les pagaré con...» haciendo referencia a un intercambio entre el voto y las obras
o la gestion.

S. Discusion y conclusiones

En el inicio del documento, se planted la traslacion del mitin politico tradicional ha-
cia el escenario online siendo esta premisa una actualizacion del accionar politico,
pues el objetivo no es que el debate desaparezca, sino que se mantenga en un esce-
nario tecnolégico masivo (Beas, 2011). Las estrategias de personalizacion y sujetos
disenados lideraron la narrativa y el storytelling en un esfuerzo para humanizar a
los personajes politicos. El anélisis reafirma que las estrategias online, actualmente,
heredan la linea general tradicional de la comunicacién offline tanto en discurso,
recursos, narrativa y productos audiovisuales.

En el escenario de lo virtual la accién politica en, desde y para Twitter, vendria a
ser la accién politica contada en el marco de un ejercicio narrativo que, cada vez
con més caracteres, debe generar escenarios propicios de acuerdo a tres cuestiones
fundamentales: establecer, con absoluta claridad, a quiénes se les va a hablar; qué
enemigos ideoldgicos se va a construir; y qué sistema de valores se va a instalar a
partir de los dos elementos previos.

Es decir que, aun cuando la segmentacion de audiencias en lo virtual es una prac-
tica cada vez més compleja por la heterogeneidad y ubicuidad de los piblicos, los
politicos no han perdido la habilidad de establecer grandes grupos poblacionales en
funcién de afectos, desafectos, emociones y pasiones, en el marco de una cotidia-
nidad que es analizada con bastante detenimiento por los asesores y estrategas de
comunicacion (Solanet y Colomer, 1992). Esta practica se articula con el hecho de
mencionar temas coyunturales procurando su conversién en dispositivos ideoldgicos
de la candidatura propia y del otro.

Los enemigos politicos trascienden a su condicién individual y se convierten en
campos de lucha y accién, precisamente con el objetivo de no generar victimas ni
martires en la campafia electoral. A diferencia de ello buscan formas narrativas y
asociativas para vincular a su contendor con el continuismo y la corrupcion o con el
capitalismo, la privatizacién y la desigualdad social. Finalmente entran en juego los
recursos simbdlicos, sociales, ideolégicos y materiales que los candidatos trabajan
sostenidamente a nivel de sujetos disefiados.

A manera de critica, es importante sefalar la ausencia del didlogo y conversacion
en la estrategia de ambos candidatos. Partiendo de la discusién frente a Twitter
como espacio efectivamente participativo, democrético y conversacional, se real-
za el papel que juega el didlogo social en la participacion politica ciudadana. Para
el efecto se recoge la apuesta de Frankfurt (2007), para quien nuestra cultura
estaria llena de bullshit (charlataneria), lo que significa que no existe una repre-

INFORME / N. A. Angulo, A. V. Estrella, M. Lépez / La politica en Twitter. Un estudio comparativo de las estrategias [...]

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2018.16.3

~
=




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2018.16.3

~
N

sentacion correcta de las cosas y que ademas no hay interés en ello, colocando
este como un problema para la discusién y participacidn real en los eventos de
interés publico.

Hay un solo protagonista en las dos campanas, quien es duefio del acontecimiento
informativo y por ello, de todos los tuits revisados durante los 20 dias de camparia
oficial, excepto en contadas ocasiones donde las respuestas son bastante genera-
les y especificas, los candidatos no responden, no comentan las publicaciones de
sus seguidores y definitivamente no establecen conversaciones. En el mejor de los
casos colocan me gusta o retuitean contenidos muy especificos, relacionados con
mensajes de apoyo a su propuesta, siempre en tonos positivos. Esta fue una deuda
pendiente en el marco de la campaina electoral de Lasso y Moreno.

En las publicaciones, no se cuentan historias de los candidatos en relacion a los
otros (los miembros del personal de campaiia, las esposas que aparecen constante-
mente o inclusive de los mismos electores), es decir, (que no se generan escenarios
o momentos donde confluyan varias voces. La presentacién y uso de otros, que no
sean el rival o rivales a vencer, esta dentro del &mbito de la gestion de las emocio-
nes, que se convierten en un elemento multiuso en la emision del mensaje politico;
en primer lugar, estd la humanizaciéon del candidato promocionando a la persona
fuera del entorno politico, buscando llegar a piblicos que valoran las distintas face-
tas del individuo y no solo su propuesta politica. Esto se convierte, segiin Innerarity
(2015:133), en un factor de democratizacion, pues «politizar las emociones puede
ser un factor de renovacién democrética. El espacio publico no se revitaliza dese-
mocionalizdndolo sino repolitizando y democratizando los sentimientos».

La generaciéon de empatia, pasa por el trabajo de mecanismos del neuromarketing
politico en el que, la generacién y actualizaciéon permanente del relato, generan el
posicionamiento tanto de la persona, es decir el candidato, como de su marca po-
litica y su propuesta. La generacion del didlogo entonces, depende de que el candi-
dato cuente una historia que incluya a otros personajes (él mismo como el héroe,
los rivales como villanos, el ptblico como el indefenso a salvar y sus allegados como
promotores de la heroicidad o co-participes de esta). Finalmente, esta practica,
ejemplifica y ratifica que, en los modos de las campafias politicas de Ecuador, al
igual que en otros paises de América Latina, la personalizacién politica es el resul-
tado de sistemas presidencialistas centrados en la figura del gobernante, la desna-
turalizacion de las agrupaciones politicas y el rompimiento de los electores con las
tendencias dogmaticas politicas.
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Resumen

El presente trabajo reporta los resultados de un andlisis de contenido cualitativo
realizado a una muestra de 11.576 tweets de simpatizantes ciudadanos de los parti-
dos y candidatos de oposicién durante el periodo electoral de 2017, partiendo de la
discusion de candidatos a la gubernatura de Coahuila. El objetivo de dicho anélisis
fue identificar los mecanismos de otrificacién empleados para la construccién de
opositores binarios a la propia identidad politica entre los ciudadanos, a la luz del
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recrudecimiento y polarizacién de las divisiones ideolégicas en la esfera publica na-
cional e internacional, tanto en linea como en el espacio fisico. El estudio encontrd
que los simpatizantes de izquierda tienden a deshumanizar a aquellos que enuncian
opiniones diferentes, caracterizandolos como conspiradores en plurales arbitrarios
como «la Mafia del Poder», y que los simpatizantes de derecha hacen extenso uso
del desdén como mecanismo de otrificaciéon. Se concluye que ambas practicas son
contraproducentes y altamente dailinas para la construccién de didlogo ciudadano
y de la esfera publica del pais, y que contribuyen a una concepcién de los procesos
democréticos, no como una bisqueda del mejor sistema de gobierno para el bien
comun, sino como un juego de suma cero en el cual no hay nada mas importante
que la derrota del bando opuesto.

Abstract

This document reports results from a qualitative content analysis carried out on
a sample of 11,607 tweets from opposition sympathizers during the 2017 election
campaigns, stemming from discussion around the candidates for governor of the
state of Coahuila. This project’s aim was to identify the othering mechanisms at
play in the social construction of binary opponents to political self-identity among
citizens, in light of the radicalization of ideological divides in democracies worldwi-
de, both online and offline. The study found that left-leaning sympathizers tend to
dehumanize those with differing opinions by characterizing them as conspirators in
exhaustive plurals, such as «la Mafia del Poder» (the Power Mafia), and that right-
leaning sympathizers make extensive use of contempt as an othering mechanism.
The document concludes that both practices are unproductive and very harmful to
the construction of citizen dialogue and to the country’s public sphere discourse, in
that they contribute to a view of democratic processes not as a search for the best
government for the common good, but as a zero-sum game in which defeating the
opposite side is paramount.
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1. Introduccién

El 4 de Junio de 2017 se realizaron elecciones estatales en 4 entidades federativas
de México: Veracruz, Nayarit, Coahuila y el Estado de México. Dicho proceso elec-
toral fue tratado en los medios como un diagnéstico de la eleccion presidencial del
ano siguiente (Nufiez, 2017; Semple, 2017), por lo cual recibié una amplia atencién
medidtica. Cada una de estas elecciones estatales se disputé mayormente entre tres
partidos politicos. En primer lugar, el Partido Revolucionario Institucional (PRI),
partido en el poder tanto a nivel nacional (durante 78 de los tltimos 90 afios) como
en cada uno de los cuatro estados disputados, y cuya figura piblica mas impor-
tante era en ese momento el Presidente de la Republica, Enrique Peiia Nieto. En
segundo lugar, el Partido Accién Nacional (PAN), partido tradicional de oposicién
«leal» (Loaeza, 1999), de ideologia centro-derecha y miembro de la Internacional
Demdcrata de Centro (IDC-CDI, 2018), enfrascado en una cruenta disputa interna
entre los miembros de su liderazgo aspirantes a la candidatura: el Presidente del
Partido, Ricardo Anaya; el gobernador del estado de Puebla, Rafael Moreno Valle;
y Margarita Zavala, esposa del ex-presidente de la Repuiblica, Felipe Calderén. En
tercer lugar, el Movimiento Regeneraciéon Nacional (Morena), partido ideoldgica-
mente de izquierda, liderado por Andrés Manuel Lopez Obrador y fundado con el
expreso propésito de llevar a dicho personaje a la Presidencia de la Reptblica (Del-
gado; 2012; Rodriguez, 2011).

Al final de la jornada electoral, los candidatos del PAN ganaron las gubernaturas
de Nayarit y Veracruz, mientras que el PRI gané en Coahuila (resultado impugnado
por el PAN) y en el Estado de México (resultado impugnado por Morena). El dis-
curso politico en el pais fue marcado por un constante recrudecimiento durante el
periodo electoral e incluso después de éste, tanto entre simpatizantes de distintas
corrientes politicas (derecha y centro-derecha, representada por el PAN, e izquier-
da, representada por Morena) como entre el oficialismo y la oposicién. El presente
estudio se ocupa del discurso y enunciaciones de los ciudadanos simpatizantes de la
oposicién tanto de izquierda como de derecha durante este periodo electoral, con la
finalidad de encontrar los mecanismos de otrificacién presentes en dicho discurso.
Para este cometido, se plantearon las siguientes preguntas:

- ¢ Qué singulares y plurales constituyen el otro reflexivo en contraposicién
del cual definen estos usuarios su identidad politica?

- ¢;Qué categorias conceptuales forman los usuarios respecto a estos gru-
pos e individuos a partir de las caracteristicas no deseables que les ad-
judican?

- ¢ Qué problemas pueden surgir de la manera en que estos usuarios otrifi-
can a dichos grupos e individuos que no comparten su identidad politica?

La reflexion respecto a la manera en que construimos al otro reflexivo de nuestra
identidad politica es de gran importancia en el momento sociopolitico actual, en
que las identidades politicas se estan polarizando alrededor del mundo (fenémeno
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que se evidencia en el mismo Twitter, con la formacién de camaras de eco (Barbe-
rd, Jost, Nagler, Tucker y Bonneau, 2015; Colleoni, Rozza y Arvidsson, 2014) que
impiden el didlogo entre ideologias) y dando lugar a movimientos radicales de na-
cionalismo, populismo y culto a la personalidad. El aumento en popularidad de los
posicionamientos politicos radicales alrededor del mundo justifica, por lo menos,
quitar nuestras miradas momentdneamente de los actores politicos y volverlas hacia
las identidades politicas. Especificamente, vale la pena explorar los procesos me-
diante los cuales las personas con identidades politicas profesas construyen al(los)
otro(s) y formulan sus enunciaciones a partir de estar percepcion de diferencia, y
la manera en que dichas enunciaciones de diferencia enmarcan la forma en que se
auto-sitian en el mundo, y la forma en que sitian a los demads. En este sentido, la
presente investigacién partié de un supuesto general: que las categorias concep-
tuales formadas por los sujetos de la investigacién construirian al(los) otro(s) de su
identidad politica de manera deshumanizada, reduciéndolos a sus caracteristicas
indeseables y esencializando dichas caracteristicas. Como se podra ver mas ade-
lante, los resultados concordaron con este supuesto.

2. Estado de la cuestién

En el estudio del espacio publico y las enunciaciones que en éste se formulan, uno
de los puntos que mas preocupacion causan es la creciente y cada vez mas evidente
radicalizacion de los discursos sociales y politicos en la esfera publica alrededor del
mundo (Boxell, Gentzkow y Shapiro, 2017; File, 2018). Ante la polarizacién cada
vez mas algida de ideologias, discursos y posiciones politicas, es de vital importancia
realizar emprendimientos académicos que busquen ayudarnos a comprender mejor
los procesos de formacién de identidades politicas, ideoldgicas y ciudadanas, y es
la conviccién del autor que el estudio del fenémeno de la otrificacion es un factor
clave para lograr esa comprensién. Si bien este fendmeno, estrechamente ligado
con la formacién de identidad, ha sido més estudiado en sus manifestaciones més
radicales (racismo, extremismo religioso, etc.), vale también la pena estudiarlo en
circunstancias mas cotidianas y en manifestaciones menos evidentes pero también
importantes, como la identidad y enunciacién politicas. Es menester comprender
a los procesos de otrificacion en la vida y el discurso cotidianos si buscamos evitar
que dichos procesos se radicalicen y se conviertan en extremismo, intolerancia y
discriminacién.

2.1 Otrificaciéon

Los procesos de construccidn social de la diferencia han sido objeto de estudio
y preocupacion constante de la academia durante varias décadas. Gayatri Spivak
acufié el término othering' a partir del concepto del «otro» en la dialéctica hege-

1 El término original (othering) se ha traducido de diversas maneras. En opinién del autor, «otrificacién» es la traduccion
que mejor captura la intencién de origen.
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liana y en el trabajo de Lacan (Ashcroft, Griffiths y Tiffin, 2013; Jensen, 2011).
Powell y Menendian (2016: 17) lo definen como «un conjunto de dinamicas, pro-
cesos y estructuras que engendran marginalidad e inequidad persistente a tra-
vés del espectro de diferencias humanas basadas en las identidades grupales».
Stuart Hall (1997) lo concibe como un acto de violencia simbdlica, un ejercicio
de poder sobre el otro para situarlo desfavorablemente en comparacién con la
propia identidad. De manera mas precisa, llamamos otrificaciéon a la negacién
de la complejidad humana en aquellas personas que categorizamos como ajenos
a nuestros grupos identitarios, y su reduccién a caracteristicas definitorias que,
generalmente, calificamos como indeseables (Bonvillani, 2017; Krumer-Nevo y
Sidi, 2012). Esta caracteristica definitoria impuesta al otro es utilizada frecuen-
temente como explicacion de sus acciones y comportamientos (Jackson, 2012;
Virkama, 2010). Hall (1997) llama a esta representacion fictiva y reducida de la
alteridad, basada en la imposicion y esencializacién de supuestos defectos, «el
espectaculo del otro». Para Powell y Menendian (2016), pensar en términos de
otrificacién provee un marco esclarecedor para el estudio de la esencializacion
de identidades y otredades que puede llegar a culminar en grandes explosiones
sociales de odio e intolerancia.

Si bien esta reduccién simbdlica (consciente o inconsciente) obedece, en muchas
ocasiones, a la percepcién de amenaza a la propia supervivencia (Zea, 1998) o
a la sublimacién del resentimiento hacia individuos o grupos percibidos como
superiores o mas afortunados (Rosenthal, 2016), es menester darnos cuenta de
que la otrificacién pareciera ser inherente al proceso de formacién de identidad,
y que una auto-enunciacion libre de otrificacién es hasta cierto punto una meta
inalcanzable: como apunta Connolly (2002: ix), «las dudas sobre la propia identi-
dad se plantean y resuelven mediante la constitucién de un otro contra el cual la
identidad pueda definirse a si misma». Si la identificaciéon social implica la dife-
renciacion entre aquellos que comparten nuestra identidad y el resto del mundo,
la otrificaciéon como deshumanizacién de la diferencia es un fenémeno profunda-
mente entretejido con el proceso identitario del cual ni siquiera los intentos mejor
intencionados de autoafirmacién (por ejemplo, los movimientos de Identity Poli-
tics) pueden escapar del todo. Por otro lado, si bien la otrificacién como préctica
puede ser universal, las caracteristicas que se esencializan en esta otrificacién (es
decir, las que se utilizan como pretexto para la deshumanizacién) son, sin duda,
contingentes del contexto socio-cultural especifico de la enunciacién: Toi Derrico-
tte (en Alcoff, 2006) refiere que el tono de piel, caracteristica por antonomasia
de la otrificacion en los Estados Unidos (Hunter, 2007) y en la India (Parameswa-
ran y Cardoza, 2009), no es un factor de otrificacién en las culturas caribeiias. Si
todos somos agentes de los sistemas de signos a la vez que sujetos, no debemos
entonces limitarnos a las mas grandes y draméticas encarnaciones de la otrifica-
cion, como los crimenes de odio y la discriminacion sistemética, sino que debe-
mos también dirigir la mirada hacia las enunciaciones otrificantes presentes en la
vida y el discurso cotidianos.
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2.2 El otro en la politica

No cabe duda que el establecimiento de un otro discernible, un antagonista contra
el cual se enuncia nuestra identidad politica, ha sido siempre un factor importante
en el establecimiento de consensos politicos: la construccién de «yo» y «otro» es
una herramienta clave del discurso politico (Chilton y Schaffner, 1997; Yuval-Davis,
2006), enmarca la discusion politica y facilita la homologacion de puntos de vista
mediante la reduccién a oposiciones binarias. Si bien el discurso politico estable-
ce una compleja red de conexiones sociales mediadas por pronombres (Bramley,
2001), y re-bosqueja la esfera piblica mediante el reposicionamiento de ciertos
grupos e individuos (Chilton y Schaffner, 1997: 311), este reposicionamiento se
hace siempre de acuerdo a los ejes de pertenencia y antagonismo que permiten
al actor politico apelar a la simpatia (Yuval-Davis, 2006; Yuval-Davis, 2011). Asi
pues, el discurso de los actores politicos, desde el sutil dogwhistling hasta los lla-
mados a la accion violenta, casi siempre contribuye a una polarizacion del paisaje
politico, dentro de la cual pueden prosperar los posicionamientos «ellos contra
nosotros» (Bramley, 2001). Desde hace una década, las redes sociales han ido co-
brando un papel cada vez mas importante en la construccion de estos paisajes de
polarizacién, si bien no necesariamente este papel se traduce en capital politico
(Heras y Diaz, 2016).

2.3 Twitter y el dialogo politico

Con cada eleccidn, los medios sociales parecieran ganar mas terreno tanto en los
planes de campaiia de los partidos politicos como en el espectro de posibilidades
de agencia de la poblacion. El papel de Twitter en la participacién politica ha sido
estudiado desde diversas perspectivas, y en el caso de México estas perspectivas
han convergido en el estudio del movimiento #YoSoy132 (Gonzélez Fuentes, 2012;
Gun Cuninghame, 2016). La evidencia de los estudios realizados pareciera indicar
que esta plataforma mediatica desempefia un rol cada vez més importante como
avenida de discusion politica del pais. Claro estd, el formato de Twitter dista de
ser idéneo para el didlogo constructivo; por el contrario, la investigacion realizada
al respecto hasta la fecha en diversos escenarios politicos alrededor del mundo
revela un panorama bastante sombrio, repleto de profundas divisiones partidistas
e ideolégicas y marcado por una grave escasez de didlogo entre posicionamientos
politicos opuestos (Conover, Ratkiewicz, Francisco, Goncalves, Flammini y Men-
czer, 2011; Morales, Borondo, Losada y Benito, 2015; Gruzd y Roy, 2014; Yardi y
Boyd, 2010). Si bien es posible que esta polarizacién en el discurso de los ciuda-
danos politizados en Twitter sea simplemente un reflejo de los argumentos y tal-
king points expresados por los actores politicos de su preferencia, seria ingenuo y
reduccionista asumir que los usuarios de Twitter con una alta politizaciéon tan sélo
repiten los argumentos de su actor politico preferido, independientemente de sus
respectivas circunstancias particulares: la efectividad de las comunicaciones poli-
ticas en Twitter ha sido objeto de una cantidad considerable de estudios tanto en
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México (Heras y Diaz, 2016; Salgado, 2013) como en otros paises (Aharony, 2011;
Grant, Moon y Busby, 2010; Lyons y Veenstra, 2016). Por otro lado, se han realiza-
do también amplios estudios respecto a la identidad en Twitter (Marwick y Boyd,
2010; Walton y Rice, 2013) y, especificamente, sobre los aspectos politicos de la
identidad dentro del ambiente de esta plataforma (Alvidrez, 2017; Herdagdelen,
Zuo, Gard-Murray y Bar-Yam, 2013). Todas estas investigaciones han encontrado,
en el mejor de los casos, resultados mixtos respecto a la efectividad comunicati-
va de los actores politicos y su correlacién con los patrones de enunciacién en la
ciudadania. Asi pues, seria no sé6lo aventurado sino francamente erréneo asumir
que la identidad politica de los usuarios ciudadanos en Twitter es un reflejo de las
lineas dictadas por los actores politicos del pais. Para poder aproximarnos a la
identidad politica de los ciudadanos usuarios de Twitter, es necesario leer y estu-
diar sus propias enunciaciones.

3. Método

La presente investigacion se desprende del ala cualitativa del proyecto «ldentidad,
ciudadania y pertenencia en Twitter» de la Universidad Auténoma de Coahuila.
Dentro de dicho proyecto, se establecié una recopilacién de publicaciones en Twit-
ter respecto a la contienda electoral de 2017, mediante envios sistematizados de
pesquisas (queries) diarias al API de Twitter con un c6digo programatico (script)
realizado en lenguaje Python, para recuperar e indizar todos los tuits dirigidos o
mencionando a los candidatos a gobernador de Coahuila en un periodo desde el
miérceoles anterior al inicio de la veda electoral (24 de Mayo) hasta el miércoles pos-
terior a la eleccion (1 de Junio). La base de datos obtenida, consistente en 35,823
publicaciones tnicas (tuits) y 181,514 retuits. La parte cuantitativa del proyecto,
cuyos resultados pueden ser consultados en Corona (2018), tuvo como muestra las
descripciones de usuario (Twitter Bio) de las cuentas activas en la discusién duran-
te este periodo (9.859 cuentas en total), y uno de sus objetivos fue la clasificacién
de dichas cuentas de acuerdo con su alineacién politica y pertenencia a partidos u
organismos gubernamentales, mediante andlisis de contenido. La alineacién politi-
ca de las cuentas se determind mediante la tabulacién de menciones positivas y/o
negativas a los distintos partidos politicos involucrados en la contienda electoral. La
clasificacion resultante puede apreciarse en la tabla 1, y es a partir de ésta que se
formo el corpus analizado en la presente investigacion (tabla 2). El criterio para la
formacién de dicho corpus fue la recopilaciéon de cuentas de ciudadanos:

1. Sin afiliacién politica oficial.

2. Con una o mas preferencias o animadversiones por partidos o corrientes
politicas declaradas en su descripcién de usuario (Twitter Bio).

3. Que hicieron menciéon de uno o mas de los candidatos a gobernador de
Coahuila durante el periodo de dos semanas anterior y posterior a la jor-
nada electoral.
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Tabla 1. Menciones a partidos politicos en Twitter Bios clasificadas por origen.

PRI PAN Morena
Tipo de cuenta
Positiva Negativa Positiva Negativa Positiva Negativa

Gobierno federal 6 0 29 0 3 0
Dirigencia partidista nacional 21 0 36 0 6 0
Gobierno local 25 0 30 0 6 1
Dirigencia partidista local 247 0 85 0 22 0
Ciudadano 42 38 203 24 80 16
TOTAL 341 38 383 24 117 17

Fuente: Corona, 2018.

Tabla 2. Corpus de la investigacién.

Afiliacion Cuentas Tweets
Derecha 214 7158
Izquierda 107 4418
Total 321 11576

Fuente: elaboracién propia.

Dado que la intencién en la formacion de este corpus fue identificar la forma en que
se construye la otredad en el discurso de oposicién politica especificamente, se des-
cartaron del corpus conformado las 42 cuentas pertenecientes a simpatizantes del
PRI, dado que sus enunciaciones no se realizaron desde la oposicion por ser este el
partido en el poder. Del mismo modo, se descartaron 40 cuentas cuyas enunciacio-
nes y descripciones de usuario, si bien establecian animadversiones a ciertos par-
tidos e instituciones, no establecian una simpatia clara que permitiera clasificarlos
como simpatizantes opositores de izquierda o derecha. Tras estas delimitaciones,
se establecié un corpus de 321 cuentas. Mediante la utilizaciéon de requisiciones de
pesquisa (queries) al API de Twitter en lenguaje Python, se recuperaron los tuits
emitidos durante la totalidad de la campafia electoral por cada una de las 321 cuen-
tas. Como se puede apreciar en la tabla 2, el total del corpus estudiado se compuso
de 11,576 tuits, a los cuales se les aplicé un instrumento de analisis cualitativo de
contenido, con la finalidad de encontrar enunciaciones que construyeran la otredad
mediante la atribucién de caracteristicas esencializadoras a figuras publicas, insti-
tuciones y oponentes ideolédgicos, desde la perspectiva de la oposicién dialdgica o
binaria; es decir, el proceso mental que se ilustra con la formulacion:
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«l(ella)/ellos(ellas) no es/son como nosotros;
El(ella)/ellos(ellas) es/son [caracteristica definitoria asignada|»

Por ejemplo: «Enrique Pena Nieto no es como nosotros; Enrique Peia Nieto es co-
rruptor. El propoésito final de este andlisis cualitativo fue la elaboracion de mapas
que ilustren la otrificaciéon (como reduccion de la identidad del otro a caracterfs-
ticas indeseables y esencializadas) en la enunciacion de los ciudadanos involucra-
dos en la discusion electoral. Este proceso de otrificacion se buscé en el discurso
respecto a:

Otros singulares (figuras publicas y/o politicas)

Otros plurales discretos (grupos e instituciones politicos y/o gubernamentales)
Otros plurales no discretos (ciudadanos, simpatizantes y militantes)

Otros plurales arbitrarios®.

Con la finalidad de elaborar dichos mapas se llevé a cabo la categorizacion cualita-
tiva del corpus, tratando como categorias emergentes a los actores e instituciones
que sirven como los Otros contra los cuales los simpatizantes de derecha o izquier-
da formulan la propia identidad politica o ciudadana, asi como las caracteristicas,
conceptos y personas con los cuales estos Otros son asociados como justificacion
de su diferenciacién. El software utilizado para el trabajo de codificacion fue AT-
LAS.ti. A continuacidn se presentan y discuten los mapas que se elaboraron como
resultado de esta etapa de andlisis, organizados por afiliacién politica y objeto de
otrificacion.

4. Resultados

El analisis cualitativo arroj6 que los tres grupos o instituciones mas frecuentemente
mencionadas como opositor binario de la identidad politica de los simpatizantes de
derecha fueron el Instituto Electoral de Coahuila (IEC), y los partidos PRI y Morena
(figura 1). El IEC fue erigido como antagonista después de los problemas de organi-
zacion y comunicacion en la etapa post-electoral que llevaron a la impugnacion de la
eleccién, y que levantaron entre la poblacién sospechas de fraude (Jiménez y Fer-
néndez, 2017; Romero, 2017). A raiz de esto, el IEC y sus integrantes comenzaron
a ser asociados con corrupcién por los simpatizantes de la derecha; esta asociacién
la comparten con el Partido Revolucionario Institucional, como puede apreciarse
en los siguientes tuits:

Una vergiienza para México Gabriela Maria d Leén Farias. Presidenta del IEC Cohuila. Mos-
tremos nuestro repudio al frande en Coah! @Jan_Herzog
—Usuario 202. Junio 08 19:51:25 UTC 2017

2 «Plurales arbitrarios» surgié como categoria emergente durante el estudio, y se define como la agrupacién por parte
del enunciador de una cantidad de individuos o actores sociales/politicos que no comparten ninguna asociacién oficial ni
informal. Dichos actores e individuos son agrupados por el enunciador para establecer una diferencia entre éste (el enun-
ciador) y los miembros del plural. El enunciador puede declarar o insinuar que los miembros del plural se encuentran
coludidos, o simplemente agruparlos de manera retérica.
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Cuiden el voto en #EleccionesCoahuila NOS VAN HACER MANO NEGRA!
3 @RicardoAnayaC @AccionNacional #CoahuilaDecide @SantiagoCreelM
~Usuario 8. Junio 05 05:44:25 UTC 2017

Mantiene PRI su esencia histdrica, sus liderazgos siempre con el mismo perfil, corruptos, la-
drones, hipécritas y tramposos como Ochoa Reza.
~Usuario 151. Mayo 29 14:00:08 UTC 2017

Figura 1. Simpatizantes de derecha: otrificacion de plurales discretos.
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Fuente: elaboracién propia.

Si bien el PRI es asociado con corrupcién, la oposicién de izquierda (y Morena,
especificamente) es erigida como antagonista mediante la asociacién con resenti-
miento social y lucha de clases:

#TipicoDePobre es votar por la izquierda pensando que son “diferentes” y x fin les va a hacer
justicia la revolucion
—Usuario 121. Abril 04 17:22:56 UTC 2017

Quitar al Rico p repartir a pobres se ha convertido n México n “Saquea roba y mata al ( tra-
baja p quitarle lo g nunca produciras”
—Usuario 119. Junio 06 17:02:49 UTC 2017

Delfina anda protagonizando #NosotrosLosPobres y #UstedesLosPirrurris? #NoVotenPor Mo-
renaEnEdomex #DespiertaConLoret
-Usuario 70. Abril 05 13:04:31 UTC 2017

3 Como probablemente sepa el lector, si bien el codigo de identificacion de cada Emoji es universal, la representacion
del mismo difiere de acuerdo a la plataforma en la cual dicho cddigo se traduce a imagen. Dado que la recoleccién de
tuits para esta investigacion se dio de manera automatizada mediante el vaciado de API queries a tablas CSV, los emojis
utilizados en los tuits presentan solamente el cédigo identificador, y no la representacion grafica. Para facilitar la lectura
y comprension, se reemplazan los cddigos en este reporte por la imagen correspondiente, para lo cual se utilizaron las
imégenes presentadas en la lista de emojis por cédigo de emojipedia.org (2018).
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Se pudo apreciar en este tipo de enunciaciones un patrén de asociacién de la ideo-
logia de izquierda con la clase baja, y de otrificacion de los suscriptores a dicha
ideologia mediante la ridiculizacién de la pobreza, enunciando desde la clase me-
dia. El partido Morena, por otro lado, fue también asociado con fanatismo y fervor
ciego, caracteristicas que (para los simpatizantes de derecha) son ilustradas por
una fe irracional en la figura de Andrés Manuel Lépez Obrador ante las criticas de
corrupcién y autoritarismo:

No sé qué es mas lamentable. La corrupcién de Morena, o los “ciudadanos libres” que siguen
defendiendo a cabalidad la “honestidad” de AMLO.
—Usuario 66. Abril 27 22:54:21 UTC 2017

Chairos/Fanaticos justifican a su dictador. #MORENA la desgracia de México. ~Usuario 287.
Mayo 08 23:08:10 UTC 2017

Cuando un politico es vinculado y exhibido en temas de corrupcion, se ha juzgado a madres,
por qué no lo hacemos con AMLO? MORENA NIDO DE
—Usuario 8. Abril 28 23:02:38 UTC 2017

Figura 2. Simpatizantes de derecha: otrificacién de singulares.
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ca tanto a figuras del gobierno federal (el Presidente de la Reptblica, Enrique
Pena Nieto) y estatal (la familia Moreira de Coahuila*) como de la oposicién de
izquierda (Lépez Obrador). Sin embargo, en donde més se encontré antagonis-
mo fue hacia figuras publicas de la misma derecha, presumiblemente debido a
la lucha de poder que se desarrollaba en ese momento al interior del Partido
Acciéon Nacional.

Los simpatizantes de derecha en el corpus estudiado erigen a estas figuras publicas
como opositores binarios de su identidad politica mediante la asociacién con una o
dos caracteristicas (indeseables) definitorias. En el caso de Andrés Manuel Lépez
Obrador, sin embargo, hay una adjudicacion mas amplia. Por un lado, se le asocia
con protagonismo y deseo de atencién:

Cada vez q veia a #Delfina en el #debate, me imaginaba ¢ se quitaria la mascara y seria
#AMLO ¢ no pudo aguantar las ganas d hacer campaiia
—Usuario 187. Abril 26 02:36:13 UTC 2017

Morena no es un partido politico, #Morena es el comité de campaiia de Lépez Obrador.
-Usuario 217. Mayo 31 00:19:53 UTC 2017

Bueno... que podemos esperar si a @delfinagomeza lo primero que le roban es mas de la mi-
tad de spots que usa Andrés Manuel @lopezobrador_
—Usuario 113. Abril 26 12:41:32 UTC 2017

Los simpatizantes de derecha adjudican también a Lopez Obrador la etiqueta de
populista y peligroso, razonando esta clasificaciéon con la mencion de politicas y
actitudes desestabilizantes y preocupantes para el bienestar econdémico del pais:

Dejando de lado las perspectivas partidistas, definitivamente @lopezobrador_ es un peligro
para México.
-Usuario 176. Mayo 09 14:20:52 UTC 2017

El mensaje es lamentable, pero también claro, los mexiquenses prefieren al #PRI antes que al
populismo de @lopezobrador_
~Usuario 243. Junio 05 06:10:00 UTC 2017

La bandera de honestidad de @lopezobrador_ Es solo un discurso populista. Partido lleno de
malandros de otros partidos! @Jan_Herzog @itzelhr
-Usuario 202. Abril 25 13:55:04 UTC 2017

Surge también en estas enunciaciones un patrén de otrificacion de Lopez Obrador
a partir de su aparente desconexion con la realidad, la cual se argumenta utilizando
como evidencia tanto su negacion histérica de resultados electorales desfavorables
como su incapacidad de aceptar criticas:

4 Familia de los dos ultimos gobernadores de Coahuila, de gran capital social en el estado y envuelta en diversos escén-
dalos de corrupcion (De Llano, 2016; Forbes, 2016).
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#MorenaNoVa porque su dueiio #AMLO sufre de Demencia Total
-Usuario 229. Junio 04 02:57:28 UTC 2017

Si yo fuera @CiroGomezL me levantaba y dejaba que el orate ese conduzca...
—Usuario 234. Mayo 09 04:00:25 UTC 2017

Dice #amlo que segun sus datos, #morena gané el Edomex, Nayarit, Coahuila, Veracruz,
Francia, Haiti, Japiter y la Champions
—Usuario 211. Junio 05 04:28:27 UTC 2017

Por dltimo, se encontrd también una asociacion recurrente de Lépez Obrador con
otro antagonista del discurso de la derecha mexicana al momento de la campaiia
electoral: el Presidente de Venezuela, Nicolds Maduro. Esta asociacién es raciona-
lizada tanto por la reticencia de Lépez Obrador a descalificar a Maduro como por
la percibida tendencia de los simpatizantes de izquierda en Twitter de justificar las
acciones cuestionables del venezolano:

Los seguidores de @lopezobrador_ justifican la prision de @leopoldolopez, mientra @lopezo-
brador_ niega parecerse a Chévez o a Maduro. #Pifia
~Usuario 24. Mayo 28 03:30:54 UTC 2017

Maduro empez6 hablando con “un pajarito” ya estd hablando con vacas, @lopezobrador_ ya
empez6 a perseguir “un pajarito” ;jPorqué lo hacen?
—Usuario 80. Mayo 07 17:52:31 UTC 2017

Es méa que obvio que #MaduroConAMLO y todos sabemos como esta #Venezuela Morena no
es la opcién #SoloEIPANSacaAlPRI
-Usuario 240. Junio 04 18:23:52 UTC 2017

Figura 3. Simpatizantes de derecha: otrificacién de plurales no discretos.
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Por otro lado, se encontré que los simpatizantes de derecha otrificaron a los simpa-
tizantes de la izquierda asociandolos con caracteristicas presentes tanto en su anta-
gonizacién de Morena (fanatismo y clase baja) como de la figura de Lépez Obrador
(beligerancia y peligrosidad):

Con tanta declaracion pendeja de #AMLO, sus chairos ya no saben si son comunistas, socia-
listas, les gusta el capitalismo o solo son pendejos
~Usuario 211. Mayo 15 06:06:59 UTC 2017

Estariamos mejor con Lépez ObradorFRASES DE POBRES
-Usuario 121. Mayo 15 23:04:02 UTC 2017

No conozco a ningun sefior llamado Don Brayan, sera xq con ese nombre estds destinado a
ser #AMLO ista y morir apuialado en la adolescencia
—Usuario 211. Junio 06 04:14:12 UTC 2017

Es aqui donde se puede apreciar, como se muestra en el mapa, el paso de la otri-
ficacién como reduccién a caracteristicas definitorias al etiquetado peyorativo a
partir de dicha reduccién. En este caso, los peyorativos mas utilizados en el corpus
estudiado por los simpatizantes opositores de derecha para referirse a sus homé-
logos de izquierda son «Pejezombie», «Chairo» y «Morenaco». Los dos primeros
peyorativos hacen alusion a la supuesta ignorancia y falta de pensamiento critico de
los simpatizantes de Lépez Obrador® y de los opositores beligerantes de izquierda,

Figura 4. Simpatizantes de izquierda: otrificaciéon de plurales discretos.
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Fuente: elaboracién propia.

5 Lopez Obrador es tradicionalmente apodado «El Peje» tanto por sus seguidores como por sus detractores, como puede
leerse en Martinez (2018).
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respectivamente®, mientras que «Morenaco» se desprende del peyorativo «naco»,
utilizado en México como insulto hacia los miembros de la clase baja’.

Instituciones

En el caso de los simpatizantes de izquierda en el corpus, la utilizacién de plurales
como opositores binarios de la identidad politica se bas6 no en la denuncia de gru-
pos especificos, sino en la combinacién o conjuncién de todos los grupos percibidos
como distintos (es decir, como «no nosotros») en una sola alteridad, llevandonos
a la incorporacién de la categoria emergente «plural arbitrario», que ya se ha de-
finido arriba; mas alld de esto, se encontré también la tendencia a la presentacién
de estos plurales arbitrarios (La «mafia del poder»®, el «PRIANALRD®, el «Cartel
de Atlacomulco'®») como entidades difusas y conspiratorias, confabuladas contra
la virtud mediante acuerdos implicitos o explicitos. Estos plurales (presentados en
los mapas como establishment" para utilizar un término inclusivo de todas las ite-
raciones presentes en el corpus) son asociados principalmente con la corrupciéon
como caracteristica definitoria:

A HUEVO PUTOS !! PRI PAN PRD TELEVISA MILENIO TV AZTECA EL UNIVERSAL LA
JORNADA SLP OEM #AMiYaNoMeLaPegan HIJOS DE SU REPUTISIMA MADRE !
—Usuario 262. Abril 28 01:51:23 UTC 2017

Incumple Edomex el #CartelDeAtlacomulco trae ya 4 candidatos, PRI, PAN, PRD y la “Inde-
pendiente”. Con tal de no perder. jaguas!
-Usuario 151. Mayo 22 16:37:46 UTC 2017

A gastar dinero mal habido de @FelipeCalderon, casineros, narcos, de Humberto Moreira y
destructores del medio ambiente. @Mzavalage repugna
—~Usuario 24. Junio 10 13:44:58 UTC 2017

6 El sustantivo «Chairo», recientemente agregado al Diccionario del Espaiiol de México (2018), refiere a una persona con
actitudes politicas desinformadas y autocomplacientes,

7 Este peyorativo hace alusion a la «vulgaridad» asignada a la clase baja, y ha sido ampliamente estudiado desde el lente
de la otrificacion y la diferencia (Baez-Jorge, 2002; Mendoza, 2004; Reyes, 2006).

8 Plural frecuentemente utilizado por Lopez Obrador para referirse a la clase politica y empresarial de México, insinuan-
do la colusién en contra de su persona (Loret, 2018), que es utilizado en el discurso cotidiano tanto por sus seguidores
como por sus detractores, estos tltimos de manera irénica. En el corpus se encontré que dicho plural en el uso cotidiano
de algunos simpatizantes de izquierda es asignado como descalificativo a cualquier figura politica o ciudadano con una
posicion politica divergente a la propia.

9 Originalmente, Lépez Obrador utilizé la palabra PRIAN para aludir a la supuesta colusién en su contra entre el PRI y el
PAN (Diaz, 2018). Dicha contraccién es frecuentemente utilizada en el corpus por los simpatizantes de izquierda, agre-
gando las siglas de partidos que, segin argumentan, estén de igual modo coludidos con los dos primeros. En algunos ca-
sos del corpus, esta contraccién incluye las siglas de todos los partidos existentes a nivel nacional, excepto por Morena.

10 Una presunta agrupacion de politicos y figuras poderosas de centro, basada en el Estado de México.

11 Por su acepcion en inglés como «grupo que mantiene poder o control» sobre un sistema politico o social (Merriam-
Webster, 2018).
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Se encontré también en el corpus por parte de los simpatizantes de izquierda un
patréon de desvalorizacién de la critica y opiniones disidentes mediante la suposicion
de colusion con estos plurales arbitrarios. Lo anterior se ilustra con las acusaciones
lanzadas a periodistas ante la critica a figuras de izquierda (principalmente a An-
drés Manuel Lépez Obrador), y el epiteto «chayotero»'*:

antes me parecias buen periodista, pero, ahora, me doy cuenta de que eres tendencioso, ma-
nipulador y parcial como los lacayos @JoseCardenas1
-Usuario 244. Mayo 26 06:13:27 UTC 2017

Se nota en los “Gestos” de los Periodistas en #Decision2017 de @NTelevisa_com Qué estdn
mas que RequeteVendidos @LEGC.
~Usuario 114. Junio 05 04:13:08 UTC 2017

@PabloHiriart ladrando q las declaraciones de @lopezobrador_ son inadmisibles. Lo ¢ es in-
admisible es q chayoteros como ti sigan existiendo
-Usuario 107. Junio 05 03:22:03 UTC 2017

Figura 3. Simpatizantes de izquierda: otrificacién de singulares.
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Fuente: elaboracién propia.

12 Peyorativo usado en México para referirse a un periodista acusado de recibir sobornos por parte del gobierno.
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Se percibié también entre los simpatizantes de izquierda en el corpus la otrificacién
de la oposicion contra el régimen en Venezuela. En estos casos, dicha otrificacién
se dio mediante la reduccién a pro-yankismo, terrorismo y burguesia:

La burguesia Venezolana ya le urge entregar su libertad a los gringos
-Usuario 184. Mayo 02 01:24:03 UTC 2017

Es asqueroso ver a #venezolanos, a estas alturas, entregandose y arrastrandose al imperialis-
mo norteamericano.#RodillaAlSuelo
~Usuario 40. Abril 28 20:37:41 UTC 2017

SERA Q LOS PROCAPRILES MEXICANOS AHORA APLAUDEN A VIDEGARAY Y A GOB
PENISTA xDESCARARSE COMO ALIADOS D LOS TERRORISTAS OPOSITORES #Venezuela
—Usuario 275. Junio 02 02:33:08 UTC 2017

En lo que se refiere a la otrificacion de singulares se encontré entre los antagonis-
tas mas comunes erigidos por los simpatizantes de izquierda a Enrique Pena Nieto,
a quien se le asocié mayormente con corrupcion e intromision electoral. También
se encontré como «otro» recurrente al ex-presidente Felipe Calderén (antagonis-
ta histérico de Andrés Manuel Lépez Obrador por derrotarlo controversialmente
en la eleccién del 2006). Las asociaciones mds frecuentemente utilizadas para su
otrificacién fueron el supuesto alcoholismo, la asociacién de su persona con el alza
de la violencia durante su administracién, y su antagonismo histérico hacia Lopez
Obrador:

#CalderonAMiNoSeMeOlvida Que tu tnico legado es corrupcién y sangre. basta ya del #Car-
telDeAtlacomulco demos nuestro #VotoUtilPorDelfina
—Usuario 151. Mayo 22 23:47:45 UTC 2017

#SiMeMatan es porque 1 borracho usurpador desaté 1 espiral de violencia con una pendeja
guerra que contintia hasta nuestros dias #NOmasPRIAN
-Usuario 244. Mayo 05 01:40:09 UTC 2017

Si no permitimos que un alcohdlico maneje nuestro carro jpor qué se permitié que Calderén
manejard nuestro pais? ;No mas PAN!
—Usuario 281. Mayo 30 00:00:32 UTC 2017

De modo similar, se encontré también antagonizaciéon en el discurso de los sim-
patizantes de izquierda respecto a Miguel Angel Yunes, gobernador de Veracruz,
justificada por éstos debido a la oposicion de dicho personaje a la figura de Lépez
Obrador. En el caso de este personaje, también surgieron como justificacion de la
otrificacién acusaciones de pedofilia que, como en el caso del supuesto alcoholismo
de Calderon, no presentan bases ni evidencia:

Todos tus ataques a @lopezobrador_ y a l@s inocentes nii@s, los pagaras, eternamente, en

el infierno Miguel Angel Yunes @ YoconYunes
—Usuario 244. Mayo 26 00:40:24 UTC 2017
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Asi como ya agarraron a #JavierDuarte te va a tocar a ti PEDERASTA miserable @YoconYunes
-Usuario 257. Abril 16 04:15:58 UTC 2017

Solamente porque me cae gordo por corrupto #YunesPederasta
~Usuario 261. Abril 27 23:56:07 UTC 2017

En lo que respecta a personajes de izquierda, se encontré que los mas frecuente-
mente erigidos como antagonistas en el corpus por parte de simpatizantes de iz-
quierda fueron Eva Cadena y Juan Zepeda. Eva Cadena, diputada militante de Mo-
rena, se vio durante este periodo electoral envuelta en un escéandalo de corrupcion
y soborno que perjudicé la imagen del partido y de Lépez Obrador (Becerril, 2017;
Jiménez, 2017). Ante esta situacion, el mecanismo aparente de defensa por parte
de los simpatizantes de izquierda fue la acusacién de colusion de la diputada con
los plurales arbitrarios ya mencionados, y con personajes antagonistas como Felipe
Calderén y Miguel Angel Yunes. El mismo método de descalificacion se emple6 fre-
cuentemente en el corpus contra Juan Zepeda tras rehusarse a dimitir en favor de
la candidata de Morena a la gubernatura del Estado de México (Ramirez, 2017). A
ambos personajes se les ataco cuestionando su compromiso con la izquierda y afir-
mando su supuesta identificacién con grupos y personajes de derecha:

@eva_cadena la panista infiltrada, amiga de Yunes, dejé en claro que desde un principio fue 1
topo contratado para dafar la imagen de Morena
—Usuario 223. Mayo 31 14:28:21 UTC 2017

Intento desesperado mandar a #EvaCadena para atacarnos. Ella regresé al congreso #Vera-
cruz cobijada por el #PAN ;El pueblo estd con #morena!
-Usuario 249. Mayo 31 14:08:59 UTC 2017

Oye @JuanZepeda_ que se siente ser uno mas de los #PeonesDelPri y tener tatuada en la
frente el signo de $? #Yal.aRegasteCuando #VendePatrias
-Usuario 198. Junio 06 16:22:41 UTC 2017

A diferencia de lo que sucede con los simpatizantes de la derecha, no existe en los
simpatizantes de izquierda una analogia entre las caracteristicas adjudicadas a los
grupos y personajes antagonistas y las caracteristicas adjudicadas a los ciudadanos
simpatizantes de derecha. Més bien se encontré en el corpus la tendencia a equi-
parar a estos ciudadanos (los simpatizantes de derecha) con grupos y corrientes
radicales y célebres por su intolerancia, como el Nazismo y el Ku-Klux-Klan. Se
encontré también en este caso el uso de la acusacion de clasismo y arribismo como
justificacion de la otrificacién, asi como la asignacién de hipocresia e ignorancia:

El triste caso de la clase media tambaleante cue ve hacia bajo y con desprecio, subida en un
ladrillo que se desmorona.
~Usuario 220. Mayo 01 22:02:11 UTC 2017

#YoConfioenAMLO por qué la guerra sucia de la derecha siempre me ha dado asquito. Panis-
tas moches hipdcritas.
—Usuario 210. Abril 25 15:08:48 UTC 2017
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Quienes estdn locos y PENDEJOS son los que piensan y creen que Lépez Obrador va empinar
mas el pais. #UnidadConMorena
—Usuario 262. Abril 10 11:40:59 UTC 2017

Figura 6. Simpatizantes de izquierda: otrificacién de plurales no discretos.
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Fuente: elaboracién propia.

Una vez mds, en este mapa se puede apreciar el paso de la reduccién a caracteris-
ticas definitorias a la adjudicacion de peyorativos como «Fecalieber» y «Panazi». Se
podrda notar que surgi6 la tendencia por parte de ambas identidades politicas de
acusar a la otra de ignorancia. Se podrd notar también en la discusién politica de
estos dos grupos una ausencia de interaccién con simpatizantes del partido en el
poder, el PRI. Por lo revisado en el corpus, pareciera que esta ausencia se debe al
hecho de que ambas partes suponen que la gran mayoria de los defensores del PRI
en Twitter no son ciudadanos verdaderos, sino militantes, propagandistas pagados
o bots. Pareciera que esta nocion se desprende de la idea de que nadie podria, por
sus propias convicciones, simpatizar con el PRI. Dicha nocién es por demds inte-
resante y pareciera ser apoyada por la marcada ausencia durante la etapa cuanti-
tativa de este proyecto de enunciaciones de apoyo al PRI por parte de ciudadanos
sin afiliaciones politicas. Para una discusiéon mas detallada sobre este fenémeno y
sobre la presencia del PRI en Twitter durante el periodo electoral estudiado, pode-
mos referirnos a Corona (2018).
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3. Conclusiones

Como se relaté en el estado de la cuestion, la ausencia de didlogo politico en Twitter
es un fenédmeno bastante estudiado y documentado; por otro lado, los mecanismos
de otrificacién (reduccién a la diferencia, deshumanizacion, esencializacién) son
preocupacién constante de una gran cantidad de pensadores de las humanidades
y las Ciencias Sociales. Hace falta, sin embargo, establecer y dejar mas en claro la
conexion entre estos dos fendmenos (y la posibilidad de que el primero sea causa
del segundo) si deseamos avizorar un camino a través del cual las redes sociales
(y Twitter especificamente) puedan dejar de ser cdmaras de eco y nidos de radi-
calizacion de identidades, y llegar a convertirse en el espacio de didlogo y discurso
politico entre ciudadanos que tanta falta hace en la actualidad.

Los resultados de la investigacién, sin embargo, nos presentan un panorama com-
plicado para el establecimiento de didlogo politico de calidad en Twitter. Como se
puede apreciar en los mapas presentados, los resultados hacen eco de los procesos
de otrificacion descritos en el estado de la cuestién: tanto el ejercicio de violencia
simbélica en la comparaciéon con uno mismo, como la reduccién a la diferencia y
esencializacién de la misma, es evidente en los descalificativos que ciudadanos de
ambas ideologfas adjudican a sus contrapartes (figuras 3 y 6). Por otro lado, el es-
tablecimiento tanto de singulares como de plurales (estos tltimos sobre todo en el
caso de los simpatizantes de izquierda) en un posicionamiento «ellos contra noso-
tros» concuerda con lo revisado en el estado de la cuestién y provoca preocupacion,
sobre todo cuando las caracteristicas «otras» contra las que se enuncia la identidad
dejan de ser afiliaciones politicas y pasan a ser caracteristicas demograficas como
nacionalidad, clase o raza (figuras 3, 4 y 6).

Si bien hay una diversidad de caracteristicas que se les adjudican en el corpus a
los personajes, grupos e identidades para reducirlos al espectaculo de la alteridad
(Hall, 1997), los mecanismos de otrificacién en si mismos son pocos y facilmente
identificables. Entre los simpatizantes de izquierda, el mecanismo mas comun es la
polarizacion mediante el uso de plurales arbitrarios (si no estds con nosotros, eres
parte de «la mafia del poder»), y la denuncia de la impureza (que en este caso se
manifiesta como acusaciones de falsa izquierda y de falso patriotismo). El problema
que esto conlleva para el establecimiento del didlogo politico y social es claro: la
presuposicion no solo de la mala fe del interlocutor sino de una colusién conspira-
toria por parte de todos aquellos que no comparten el propio punto de vista ideo-
légico equivale a un inmediato cierre a toda avenida de didlogo, y culmina necesa-
riamente en las tan perjuiciosas camaras de eco y burbujas de filtros que, a partir
del fenémeno de la posverdad, nos preocupan tanto como académicos. Entre los
simpatizantes de derecha no se utilizan estos mecanismos, lo cual no quiere decir
que no exista el mismo grado de otrificacidn: entre los mecanismos identificados
por parte de los simpatizantes de derecha podemos mencionar el de la supuesta
indignacién republicana (especificamente ante instituciones y el partido oficialista)
y, de manera mds preocupante, el mecanismo del desdén o desprecio. Dicho des-
dén (comprendiendo a éste como una desvaloracién de un Otro menos dotado de
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una caracteristica deseable) toma varias formas en el corpus estudiado: desprecio
social hacia la clase baja, desprecio politico hacia la ideologia de izquierda y des-
precio intelectual ante lo que, desde su enunciacion, es la masa manipulada por el
populismo de las figuras de izquierda. Una vez mas, la ubicuidad de estos mecanis-
mos imposibilita el didlogo, por constituir una descalificacién a priori no sélo de
la opinién del otro sino de su calidad como ciudadano. En ambos lados, podemos
apreciar una concepcién de la politica nacional como un juego de suma cero (es de-
cir, una partida jugada entre dos lados esencialmente diferentes, la cual s6lo puede
ser ganada por uno de esos lados). El didlogo ciudadano y la construccion social
de la democracia nacen de una méxima presupuesta: que todos y cada uno de los
ciudadanos nos beneficiaremos del mejor gobierno posible, y que, por lo tanto, la
eleccién del mejor candidato significa que todos ganamos. Desgraciadamente, he-
mos visto en los ultimos afos que la gradual polarizacién de las identidades politi-
cas conlleva la resignificacion de la contienda politica, e incluso de los problemas
sociales, como una guerra o partida que el propio lado debe ganar a toda costa;
es decir, un juego de suma cero (Atkins, 2016; Norton y Summers, 2011). Esta cir-
cunstancia preocupa debido a que la construccion de ciudadania y la participacion
politica requiere de un presupuesto vital: que todos, de nuestra manera y desde
nuestra ideologia, queremos lo mejor para el pais y que si se elige la mejor opcién
politica todos nos beneficiamos por igual. No es dificil avizorar cdmo es que una
deshumanizacién y esencializacion de aquellos que estdn en desacuerdo conmigo
puede resultar favorecedora para el florecimiento de este tipo de clima politico de
suma cero. Lo mas importante es analizar esta relacion de un modo mas detallado
y desde el paradigma cuantitativo.

El presente estudio marca un acercamiento inicial al estado altamente polarizado
del didlogo en redes sociales como sintoma de la radicalizacién en los procesos de
otrificacién en la identidad politica. Como ya se ha visto, los indicios de este fen6-
meno comienzan a sentirse con el recrudecimiento de las divisiones politicas en
diversos teatros politicos del mundo, y es éste, en nuestra opinién, uno de los te-
mas mas urgentes a nivel mundial para aquellos académicos que nos ocupamos del
estudio de la comunicacién. Es necesario prestar mas atencion a este fenémeno;
pero sobre todo, es necesario realizar mds investigacién al respecto.
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Resumen

La representacion de la mujer en los medios de comunicacién ha estado comuin-
mente vinculada a los espacios privados y a las emociones, y el ambito politico
tradicionalmente ha sido considerado como un espacio en el que participan con
mayor frecuencia los hombres. Sin embargo, el 2015 fue un afo en que las mujeres
tomaron protagonismo en la politica en México, por lo que se considerd importan-
te analizar cudles son los elementos que se utilizaron en las campanas politicas en
Twitter de las mujeres candidatas a gobernador en 2015, y el tipo de encuadre mas
utilizado en las diferentes campaiias online. Para lograr este objetivo, se utilizé una
metodologia cuantitativa, particularmente el anélisis de contenido, dentro del cual
se tomaron en consideracion 3.013 tuits publicados entre el 5 de abril y el 3 de ju-
nio, periodo en el que se llevé a cabo la campafia electoral. De manera general se
encontré que los encuadres mas utilizados fueron el personalista/emocional y el de
interés humano, y que los temas mas mencionados por las candidatas tenian que
ver con asuntos personales. Ademas, se detecté una presencia de elementos exter-
nos al texto tales como la fotografia y el video. Se concluyé que lo primero refuerza
el estereotipo tradicional de género en que la mujer estd més orientada al espacio
intimo y a los sentimientos, y lo segundo reitera la idea de que el género femenino
estd vinculado a la imagen.

Abstract

The representation of women in the media has been commonly linked to private
spaces and emotions, and the political sphere has traditionally been considered as a
space in which men participate more frequently. However, 2015 was a year in which
women took a leading role in politics in Mexico, so it was considered important to
analyze what are the elements that were used in the political campaigns on Twitter
of women candidates for governor in 2015, and the framing used in different online
campaigns. In order to do this, a quantitative content analysis was used, in which
3,013 tuits published between April 5th and June 3rd, period in which the electo-
ral campaign was carried out, were taken into consideration. It was found that the
most used frames were the personalist / emotional and the human interest, and that
the topics most mentioned by the candidates had to do with personal matters. In
addition, a presence of elements external to the text such as photography and video
was detected. It was concluded that the former reinforces the traditional gender
stereotype in which women are more oriented to the intimate space and feelings,
and the latter reiterates the idea that the female gender is linked to the image.
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1. Introduccién

Habitualmente la mujer politica es considerada por los medios de comunicaciéon y
por la opinién publica como falta de preparacién y capacidad para contender en un
cargo, ademas de desaprobarse la imagen de una mujer que rompe con las caracte-
risticas que tradicionalmente se esperan por parte de su género (Ruiz y Muiiiz, 2017).

Los estudios sobre la relacién de los medios de comunicacién y las campaiias electo-
rales han marcado una brecha ain més profunda dentro de las contiendas y campa-
fias, que con el devenir de la tecnologia, se han trasladado paulatinamente al mundo
del internet y con ellos a las redes sociales, convirtiéndose en un nuevo obstaculo de
oportunidades para el acceso de las mujeres en la carrera politica (Garcia, 2014).
De esta manera, tomando en cuenta las distintas adversidades que el género feme-
nino enfrenta dentro de espacio publico, més alla de los techos de cristal, las mu-
jeres se enfrentan a las desigualdades culturales y sociales con respecto al género
masculino dentro de la publicidad que suele caracterizar a las contiendas electora-
les. De ahi la importancia de determinar los encuadres que estimulan el marketing
politico del cémo o qué debe hacer una mujer para ser representada dentro de las
campanas politicas femeninas (Ruiz y Muiliz, 2017).

Por otro lado, el estudio de las campafias electorales en redes sociales, como Twit-
ter, es incipiente en México. La importancia de analizar los mensajes que llegan al
electorado mexicano de forma online, radica en el impacto, alcance e inmediatez
que tiene en los ciudadanos. En junio de 20135 se estima que existian en México
64,5 millones de internautas suscritos a redes sociales como Facebook y Twitter
(Lopez, 2016).

Por estas razones consideramos que resulta de especial utilidad analizar cuales son
los elementos que se utilizaron en las campanas politicas en Twitter de las mujeres
candidatas a gobernador en 2015, y el tipo de encuadre mas utilizado en las dife-
rentes campanas online.

Asi pues, la presente investigacion se basa en un andlisis de contenido de las cam-
pafias electorales a gobernaturas mexicanas de 2015, comprendidas del 5 de abril
al 3 de junio, considerando las cuentas de Twitter de las candidatas mujeres parti-
cipantes en dicha eleccion.

2. La importancia de los medios de comunicacién:
Campaiias electorales y mujer politica

2.1 La imagen de la mujer en los medios de comunicacién

Los estereotipos son definidos como «una imagen generalizada o aceptada comiin-
mente por un grupo acerca de otro grupo, que se transfiere con el tiempo, pudien-
do llegar a adquirir la categoria de verdad indiscutible» (Galén, 2007: 230). Estos
se han convertido en una de las principales herramientas a las que recurren las
personas para interpretar, comprender e interiorizar la realidad que les rodea y de
la cual participan (Roca, 2008).
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La representacién de la mujer en los medios de comunicacién ha sido tradicional-
mente estereotipica. Cardo (2011: 137) menciona que el estereotipo de género
«ocurre cuando las mujeres son tratadas no como individuos, sino como un grupo
social que comparte ciertas caracteristicas especificas». Diversas investigaciones
han encontrado, entre otras cosas, que la mujer aparece normalmente como obje-
to decorativo, orientada al amor y el matrimonio, y en el espacio intimo y privado
donde se encarga de las labores del hogar y del cuidado de los nifios (Digén, 2006;
Galéan, 2007; Plakoyinaki, Mathioudaki y Dimitratos 2008; Valls y Martinez, 2007).

Ya en 1990, Gallego hablaba de que en los medios de comunicacion existen tres
representaciones bésicas de la mujer:

1. Esposa-madre-ama de casa: Se trata e una mujer casada y que ademas es
madre. Estd completamente entregada a su hogar y a la educacién de sus
hijos. En esta representacién, la mujer encarna el trinomio belleza-amor-

hogar.

2. Super-Woman: En esta representacién, la mujer tiene un trabajo gratifican-
te donde tiene un grado de responsabilidad medio-alto. Ademas tiene hijos
y tiempo para ellos y para las labores del hogar, y por ultimo, también es
atractiva fisicamente.

3. Mujer deseo: Aquella que tiene como prioridad el cuidado de su aspecto fi-
sico y su capacidad para atraer a los hombres (2009).

En concordancia con lo anterior, Tumanov (2011) menciona que en los contenidos de
los medios, la mujer puede ser representada como madre o bien como mujerzuela.
Esta dicotomia otorga pocas opciones a las mujeres en la sociedad (White, 2012).

2.2 Mujer, politica y medios: una mirada desde la teoria del Framing

Aunque es cierto que en la actualidad las mujeres tienen méds participacion en el
ambito de la politica, no se puede perder de vista la predominancia masculina. En
cuanto a esto, Ross menciona que cuando se trata de la politica «la mujer es encua-
drada primero como mujer y después, tal vez, como politica» (2002: 81).

Dicho lo anterior, es importante tomar ahora a la teoria del encuadre o framing,
misma que concibe a la noticia como una construccién tanto textual como visual
que es construida bajo una perspectiva y que proporcionarda un marco de inter-
pretacién para las audiencias (Ardévol-Abreu, 2015). A partir de lo anterior, esta
teoria puede definirse como «un proceso en el que se seleccionan algunos aspectos
de la realidad, a los que se les otorgara un mayor énfasis o importancia, de manera
que se define el problema, se diagnostican sus causas, se sugieren juicios morales
y se proponen soluciones y conductas apropiadas a seguir» (Entman en Adrévol-
Abreu, 2015: 424).

Gitilin (1980) acuiié la nocién del marco, aunque en su momento no le llamé en-
cuadre, mismo que utilizé para analizar movimientos sociales, particularmente el
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movimiento estudiantil norteamericano de los 60s. Para 1993, Entman (en Adrévol-
Abreu) definia el acto de encuadrar como «seleccionar aspectos de una realidad
que se percibe y darles més relevancia dentro de un texto comunicativo, promo-
viendo asi una definicién de un problema determinado, una interpretaciéon causal,
una evaluacién moral y/o una recomendacién de tratamiento para el asunto des-
crito» (p. 52).

Con base en lo anterior, Aruguete (2011) menciona que los encuadres o frames
pueden ser definidos como «herramientas fundamentales para transmitir informa-
ciones: aumentan las perspectivas, revelan entendimientos particulares sobre los
eventos y terminan transformando la forma de pensar del publico sobre un asun-
to» (p. 70).

Segin Lopez (2010), existe una tipologia de los cinco encuadres genéricos mds ex-
tendida en la investigacion actual, cada uno de estos encuadres son definidos por
Semetko y Valkenburg (2000: 96):

1. Conflicto: En este encuadre se enfatiza el conflicto entre individuos, grupos
o instituciones con la intencién de atraer la atencion de las audiencias.

2. Interés humano: En este enfoque se le otorga un angulo emocional a la pre-
sentacion de un evento o problema.

3. Consecuencias econdémicas: En este encuadre se reporta el evento o proble-
ma en términos de las consecuencias econémicas que traera para un indivi-
duo, grupo, institucién, regién o pais.

4. Moralidad: Presenta el evento o la problemadtica en el contexto de los valores
y principios morales y religiosos.

5. Atribuciéon de responsabilidad: El evento o problema se presenta de tal ma-
nera que deja ver que un grupo determinado o el gobierno es el responsable
y demanda su solucién'.

Tomando lo anterior en consideraciéon, hay que mencionar que aunque diversos
estudios (Bystrom, Robertson y Banwart, 2001;Ferndndez y Tous, 2015) han en-
contrado que la visibilidad que tiene el hombre y la mujer politicos en los me-
dios es muy similar, e incluso en algunas ocasiones esta ultima recibe una mayor
cobertura, también se ha encontrado que lo que se publica sobre ellas se centra
principalmente en situaciones personales, destacando cuestiones como la manera
de vestir, apariencia fisica, edad, estado civil, etcétera (Alvarez, 2017), mientras
que esta situacién no ocurre con los varones, de quienes se destacan aspectos en-
teramente profesionales.

El resaltar aspectos de la vida privada de las mujeres politicas y dejar de lado tan-
to su preparacién profesional como sus acciones desarrolladas en la vida publica,
encuadra a las mujeres como inexpertas, dejandolas en desventaja con respecto
a los hombres (Valenzuela y Correa, 2006). Por otro lado, mientras en las notas

1 Esta tipologia sera de utilidad para el disefio metodolégico y los resultados de la presente investigacion.
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donde se habla de hombres, el texto se utiliza més, cuando se trata de mujeres,
el recurso mas utilizado es la fotografia, reforzando atiin més la idea tradicional de
que la mujer estd mucho mas vinculada a cuestiones de imagen que el hombre (Al-
varez, 2017).

Con base en sus investigaciones, Lopez-Hermida (2009) concluye que en torno a
la imagen de la mujer politica en los medios, se resaltan rasgos de personalidad
estereotipicamente femeninos tales como dependencia, liderazgo débil, emotividad
alta, cortesia, asertividad baja, no competencia, expresividad, compasién, honra-
dez, afectividad, apertura y poca informacion. Por otro lado, este autor sefiala que
la mujer politica es cominmente ligada a tematicas como educacién, salud, abor-
to, familia, arte, medio ambiente, entre otros, siendo también cuestiones ligadas
al género femenino.

Por su parte, Holtz-Bacha (2013) menciona que las mujeres politicas enfrentan
constantemente un dilema puesto que la busqueda de poder y la feminidad no pare-
cen ser dos aspectos compatibles. Asi pues, aquellas que han llegado a las altas es-
feras de la politica tales como Angela Merkel, Michelle Bachelet y Cristina Fernan-
dez y sus equipos, han tenido que tomar decisiones acerca de qué tipo de imagen
mostrar hacia la esfera publica. De esta forma, se presenta la opcién de explotar
la parte de la vida personal y la emotividad, o tratar de mantener estas cuestiones
tipicamente femeninas fuera del ojo publico. Sin embargo, continta la autora, los
medios de comunicacién siguen teniendo injerencia en esta imagen, puesto que son
ellos quienes eligen a qué tipo de informacién dar mayor énfasis.

Sin embargo, aunque es importante conocer la manera en que los hombres y las
mujeres de la politica son tratados por los medios, ya que son estos los que reco-
gen los datos y hechos relevantes al momento en que los candidatos se encuentran
en campana o bien resaltan las acciones de aquellos que ya estan ocupando un car-
go publico, con el avance de las tecnologias, también ha ido cambiando la manera
en que las figuras de la politica se comunican con los pueblos y, particularmente
cuando dichas figuras se encuentran en campana electoral, utilizan también estas
herramientas novedosas con la intencién de ganar més votos.

Por esta razoén, resulta necesario conocer la manera en que los candidatos y las
candidatas utilizan a los nuevos medios de comunicacién para llevar a cabo sus cam-
pafias politicas. En un estudio en que se analiz6 el uso de Twitter en las camparias
politicas previas a las elecciones municipales espariolas de 2011, se encontré que
existe una diferencia en el tratamiento que realizaron candidatos y candidatas. Asi,
se reportd que el nimero de tuits emitidos por los varones fue superior a la efectua-
da por las mujeres. Mas alla de esto, los candidatos presentaron un porcentaje de
mensajes dialogantes (en los que conversaban con sus seguidores), casi dos veces
mayor al de las candidatas, siendo un 27,5% de ellos, contra un 18,42% de ellas
(Criado, Martinez-Fuentes y Silvdan, 2013). Con esta informacién es posible notar
que los hombres politicos parecen estar utilizando herramientas como Twitter de
una manera mds activa que las mujeres durante sus campanas.
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2.3 Campainas politicas

Durante la convocatoria de las elecciones y el momento de la votacion transcurre
un periodo de tiempo en que los candidatos se presentan al electorado y exponen
ante su presencia las alternativas posibles. Se trata del periodo de campana elec-
toral cuya regulacién juega un papel con una importancia creciente en la actuali-
dad. Es aqui donde surge el complejo tema de la igualdad de oportunidades entre
los candidatos, en una época en la cual el control de los medios de comunicacién
puede suponer una ventaja decisiva en la contienda electoral (de la Mota, 1995).

Para posicionar a un candidato en el gusto de los votantes, las campaiias politicas
tradicionalmente han incluido elementos como los encuentros directos a través de
los mitines, elementos deliberativos como los discursos ya sea a través de ruedas
de prensa, discursos de anuncio, etcétera, inserciones publicitarias en los medios
masivos de comunicacién como la prensa, la radio y la televisién, y la presentacién
del programa electoral por medio de folletos (Canel, 1998).

Ademads de esto, Canel (1998) mencionaba que para finales de los 90s existia el
marketing politico directo, que incluia correo, correo telefénico y correo electré-
nico. Como se dijo anteriormente, en la actualidad los llamados nuevos medios
ofrecen a las campanas politicas una mayor cantidad de herramientas. Tres de las
plataformas mas importantes que ofrece la web 2.0 para estos efectos son los blogs,
sitios web y redes sociales.

Facebook y Twitter son las redes sociales mas utilizadas por los candidatos para
llegar a los jovenes.

«Los candidatos crean sus propias paginas para estos sitios web [Facebook y Twitter|, con men-
sajes especiales que la campaiia actualiza periédicamente, si no todos los dias. El nimero de
‘amigos’ o ‘seguidores’ vinculados a cada pagina, a menudo de cientos de miles, se convierte en
un mensaje de ‘campaiia’ predominantemente sélo para los visitantes habituales en estas pégi-
nas» (Pollard, Chesebro y Studinski, 2009: 584).

Este método crea una relacion entre «amigos» o «fanaticos» del candidato y agrega
otro nivel de cultura civica, ya que los miembros de estos sitios de redes sociales se
sienten parte de algo mas grande. Particularmente Twitter es considerado uno de
los espacios de comunicacién mas importantes en la politica actual y, segiin Barbera
y Rivero (2012), la mayoria de los usuarios (65%) que utilizan esta red social para
discutir cuestiones de politica son hombres.

Al ser Twitter una herramienta para llevar a cabo una comunicacién directa y con-
tinua entre el candidato y sus posibles votantes, los medios tradicionales como la
prensa, la radio y la televisién ya no son los tinicos responsables de encuadrar a los
candidatos y las candidatas, sino que en el espacio de esta red social, son las mis-
mas figuras politicas y los miembros de su equipo de campafa los responsables de
generar los mensajes. Lo anterior supondria un cambio significativo en el tipo de
temas y encuadres en general que se le otorgan a las mujeres en la politica, parti-
cularmente las candidatas analizadas en este estudio.
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Con base en la revisién de literatura previa se formulan las siguientes preguntas
de investigacion:

- ¢ Qué tipo de informacién es la mas transmitida dentro de los mensajes
de Twitter de las candidatas?

- ¢ Qué contenido tematico estd mds presente en los mensajes analizados?

- ¢Cudl es el frame o encuadre tematico més utilizado en las campafas por
parte de las candidatas en su red social Twitter?

- ¢Existe una prevalencia de los encuadres emotivos y personales frente
a los de asuntos o temas politicos dentro de los mensajes de Twitter de
las candidatas?

3. Metodologia

El presente estudio utiliz6 una metodologia cuantitativa haciendo uso del analisis
de contenido. Se recopilé informacion de las campafias de las candidatas a las di-
ferentes gubernaturas de México en 2015 en Twitter, recogiendo informacién pu-
blicada en las cuentas entre el 5 de abril y el 3 de junio de dicho afo, periodo en
que se llevo a cabo la campaiia electoral. Estos datos fueron obtenidos a través de
un libro y una hoja de cddigos.

El andlisis de contenido es una técnica utilizada para evaluar los mensajes que el pui-
blico en general recibe del medio al cual es expuesto (Martinez, 2002). De acuerdo
con Pifiuel (2002), esta técnica conlleva un conjunto de procedimientos interpreta-
tivos de productos comunicativos (mensajes, textos o discursos) que proceden de
procesos singulares de comunicacién previamente registrados, y que, basados en
técnicas de medida, a veces cuantitativas (estadisticas basadas en el recuento de
unidades), a veces cualitativas (l6gicas basadas en la combinacién de categorias)
tienen como finalidad la elaboracién y procesamiento de datos relevantes sobre las
varias condiciones en que se ha producido y ejemplificado la informacién que llega
a los receptores.

3.1 Muestra

En México, las contiendas electorales que tuvieron lugar en el 2015, fueron mar-
cadas por el elemento femenino. De acuerdo con el IMCO? (2013), 13 mujeres se
postularon para el puesto de gobernadoras. Las candidatas a Gobernadoras que
participaron en las elecciones fueron:

1. Layda Elena Sansores San Roman, candidata a la gubernatura de Campe-
che por el Movimiento de Regeneracién Nacional (MORENA), se analizaron
257 tuits.

2 Instituto Mexicano para la Competitividad. Centro de investigacién apartidista y sin fines de lucro.
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2. Olimpia Alvarez Casanova, candidata a la gubernatura de Campeche por el
Partido Humanista, no contaba con Twitter.

3. Martha Zepeda del Toro, candidata a la gubernatura de Colima por el Par-
tido de la Revolucién Democrética (PRD), si tiene Twitter pero no cuenta
con tuits durante el periodo de campana.

4. Beatriz Mojica Morga, candidata a la gubernatura de Guerrero por el PRD,
se analizaron 110 tuits.

5. Karime Sevilla, candidata a la gubernatura de Guerrero por el partido Nueva
Alianza (PANAL) , se analizaron 531 tuits.

6. Godeleva Rodriguez, candidata a la gubernatura de Guerrero por el Partido
de los Pobres de Guerrero, no contaba con Twitter.

7. Luisa Maria Calderén Hinojosa, candidata a la gubernatura de Michoacan
por el Partido Accién Nacional (PAN) , se analizaron 776 tuits.

8. Maria de la Luz Nufiez Ramos, candidata a la gubernatura de Michoacan por
MORENA, se analizaron 106 tuits.

9. Ivonne Liliana Alvarez, candidata a la gubernatura de Nuevo Leén por el Par-
tido Revolucionario Institucional (PRI) , se analizaron 530 tuits.

10. Celia Maya Garcia, candidata a la gubernatura de Querétaro por MORENA,
se analizaron 28l tuits.

11. Sonia Mendoza Diaz, candidata a la gubernatura de San Luis Potosi por el
PAN, se analizaron 86 tuits.

12.Maria Isabel Gomez Galan, candidata a la gubernatura de San Luis Potosi
por el Partido Encuentro Social, si tiene Twitter pero no cuenta con tuits
durante el periodo de campaia.

13.Claudia Artemisa Pavlovich Arellano, candidata a la gubernatura de Sonora
por el PRI, se analizaron 336 tuits.

Cuatro de las candidatas no se incluyeron en el andlisis de contenido debido a que
no contaban con un perfil de usuario en Twitter, o porque no se encontraron pu-
blicaciones en sus cuentas durante las fechas que duré la campaia en cada de uno
de los estados de la repiblica mexicana donde se postularon. Asi pues, en esta in-
vestigacion se analizaron un total de 3.013 tuits.

Nuestra propuesta metodoldgica® contiene los siguientes elementos:

1. Datos de ldentificacién del tuit. El libro de cddigos comienza con datos de
identificacion de la unidad de andlisis: ndmero del tuit (a cada unidad de
andlisis se le identifica con un nimero tnico) y fecha de publicacién (dia,

3 Basada en Muniz y Ballesteros (2016).
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mes y afio). A cada candidata se le asigné un ndmero para registrar quién
habia sido la que habia publicado el tuit.

2. Importancia del post o tuit. Se evalué si las publicaciones contenian foto-
grafias, videos, contenidos webs, noticias, menciones a otros usuarios, asi
como el numero de likes, comentarios, veces compartido y nimero de pa-
labras de cada publicacién.

3. Aspectos Formales del post o tuit. Se analizé la personalizacion de la comu-
nicacién empleada, asi como si se utiliza un tono formal e informal y la reci-
procidad del mensaje. Los codificadores, ademas, debian indicar cudl era el
receptor esperado asi como el contenido referencial del mensaje. Por tltimo
en este punto, se analiz6 si se utilizaba un lenguaje altisonante.

4. Contenido tematico de los post o tuits. Con el fin de medir la presencia de
los temas en los tuits, se codificd de forma dicotémica si en las publicaciones
se mencionaban o no los siguientes temas: referencia a procesos de corte
civico-politico/institucional, asuntos sociales de interés general, propuestas
de la candidata, propuestas de los demas candidatos, asuntos personales,
comentarios de caracter politico-ideoldgico.

5. Framing del acontecimiento narrado. Se evalud la presencia del encuadre de
conflicto en los tuits de las candidatas, a partir de la propuesta de Semetko y
Valkenburg (2000) y en la versiéon de Muiiiz (2011). Con una escala dicotémica
si en los tuits se sefialaba (1) o no (0) el encuadre de atribucién de responsabi-
lidad, el encuadre de interés humano, el encuadre de conflicto, el encuadre de
consecuencias econdmicas, el encuadre noticioso sobre debate y negociacién.

6. Framing Politico de los acontecimientos narrados. Considerando diversos es-
tudios previos (Cappella Jamieson, 1997; Dimitrova y Strombick, 2012; de
Vreese y Elenbaas, 2008; Muiiiz, 2013), se utilizé una escala dicotomica si se
encontraban los encuadres de apelacion personalista/emocional, el encuadre
noticioso de asunto o sustancia politica y el encuadre de juego estratégico.

Una vez recogida la informacion de cada uno de los tuits que formaron parte de
la muestra, se procedié a hacer un procesamiento electronico de datos a través
SPSS, mismo que permiti6 llegar a los resultados que se presentan a continuacion.

4. Resultados

En primer lugar, se mostrard informacién general en cuanto a la emision de los
tuits por parte de las candidatas. Una vez hecho esto, enfocaremos la atencion en
aquellas cuestiones que son de principal interés para este estudio; por un lado, se
reportard informacion referente a las temaéticas que las candidatas tocaron a lo
largo de su campana electoral por medio de Twitter, y se analizara la presencia de
los distintos encuadres noticiosos mencionados tanto en la seccién tedrica como
metodoldgica de la presente investigacion.
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Tabla 1. Contexto de candidatas.

Jornada

Candidata Partido Twitter
electoral
IF_Qayda Elena Sansores San Morena LadySansores
Campeche oman
Olimpia Alvarez Casanova Humanista
Colima Martha Zepeda del Toro PRD MarthaZepedal_
Beatriz Mojica Morga PRD Beatriz_Mojica
Karime Sevilla Nueva Alianza karime_sevilla
Guerrero
. Partido de los Po-
Godeleva Rodriguez bres de Guerrero
Lg|sg Maria Calderon PAN .7 dle CocoaCalderon
Hinojosa junio
Michoacan
Maria de la Luz NUfez Morena MluzMichoacan
Ramos
Nuevo Ledn Ivonne Liliana Alvarez PRI alvarez_ivonne
Queretaro Celia Maya Garcia Morena CeliaMayaGar
Sonia Mendoza Diaz PAN SoniaMendozaSLP
San Luis Potosi
Maria Isabel Gdmez Galan Encuentro Social 09ysabel
Sonora Claudia Artemiza Pavlovich PRI claudiapavlovic
Arellano

Fuente: Elaboracién nronia.

La primera tabla se muestra con el fin de contextualizar a las mujeres que conten-
dieron por una gubernatura, asi como los estados y partidos que representaron.
De esta forma se puede observar que tanto en norte, como centro y sur de México,
hubo presencia de candidatas por el puesto de gobernadora. La representacion fe-
menina en esta ocasion fue mayor que en los afios anteriores, por lo tanto el estu-
dio de sus mensajes en redes sociales resulta de suma importancia para identificar
el tipo de informacién transmitida, asi como los encuadres que se utilizaron para
acompanar dichos contenidos.

Se analiz6 el total de tuits en las cuentas de las candidatas durante el periodo de
campaia de acuerdo a los tiempos electorales. Luisa Maria Calderén, hermana del
ex-presidente de la republica mexicana Felipe Calderdn, fue la candidata que emitié
mas cantidad, siendo poco mas de las cuarta parte de los tuits analizados. Por su
parte, Sonia Mendoza Diaz fue quien utilizé esta red social con menor frecuencia.
La anterior tabla nos da informacién acerca de qué tanta participacién tuvieron
las distintas candidatas en la red social, pero lo que interesa de manera especial
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a esta investigacién es el tipo de mensajes y tematicas que abordaron, estos datos

los presentamos a continuacion.

Tabla 2. Origen del post o tuit.

N %
Layda Elena Sansores San Roman 257 8.5
Beatriz Mojica Morga 110 3.7
Karime Sevilla 531 17.6
Luisa Maria Calderdn Hinojosa 776 25.8
Maria de la Luz NUiez Ramos 106 3.5
Ivonne Liliana Alvarez 530 17.6
Celia Maya Garcia 281 9.3
Sonia Mendoza Diaz 86 2.9
Claudia Artemiza Pavlovich Arellano 336 11.2

Nota: N =3.013.
Fuente: Elahoracién nronia.

4.1 Tematicas abordadas por las candidatas

En este apartado se analizé el tipo de informacién transmitido a través de los tuits
de las candidatas, asi como los temas abordados por ellas a lo largo de su campa-
fa electoral a través de esta red social. En este punto es importante mencionar
que mientras el tipo de informacién transmitida se refiere a la clase de datos que
se ofrecen en el tuit al momento de comunicar un mensaje, el contenido tematico
tiene que ver con el tipo de eventos o situaciones abordadas por las candidatas en

sus cuentas de Twitter.

Tabla 3. Tipo de informacién transmitida.

N %
El mensaje emplea la experiencia personal o anecdética para comunicar algo 1740 57.7
Se presenta como informacién genérica, similar a una noticia 702 23.3
El mensaje incluye ambos: experiencia personal e informacion genérica 499 16.6
El mensaje no incluye texto 72 2.4

Nota: N =3013. Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 4. Contenido Temético.

Procesos de corte Asuntos de Asuntos politicos
civico-politico interés general generales

Propuestas propias

No 2635 87.5 2403 79.8 1948 64.7 2089 69.3

Si 378 12.5 610 20.2 1065 353 924 30.7

Nota: N =3013, Fuente: Elaboracién propia.

Propuestas Asuntos Asuntos personales Comentarios
contrarias personales de los contarios politico-ideoldgicos
N [\ N N
No 2732 90.7 1694 56.2 2663 88.4 2487 82.5
Si 281 9.3 1319 43.8 350 11.6 526 17.5

Nota: N =3013. Fuente: Elaboracion nronia.

Mas de la mitad de los tuits de las candidatas eran mensajes que empleaban la ex-
periencia personal para dar a conocer sus mensajes, un cantidad de 1740 que re-
presentan el 57,7% del total. Sélo el 2,4% de los tuits no contenian texto, mientras
que en el 23,3% se presentaba la informacién similar a una noticia. En 499 casos,
16.6%, el mensaje incluia tanto experiencia personal como informacién genérica.
Asi pues, de manera general, podemos afirmar que el 74.3% de los tuits emitidos
por las candidatas utilizaban informacién proveniente de una experiencia personal
o anecddtica. El tono que mas se utiliz6 pro parte de las candidatas fue el formal
con un 67%, 2017 casos, mientras que el informal se presentd solo en un 33%.
Vinculado a esto, estan los temas que fueron mas abordados por las candidatas, y
aquellos que no tuvieron tanta cobertura.

En cuanto al contenido temético, los asuntos personales fueron lo que mas utiliza-
ron las candidatas con 43.8% de los tuits, dichos mensajes buscaban generar em-
patia con el electorado por medio de situaciones con las que ellos pudieran iden-
tificarse y crear un vinculo emocional. Le siguen Asuntos Politicos Generales y las
Propuestas Propias con 35,3% y 30,7% respectivamente. Asuntos de interés gene-
ral, Comentarios Politicos-ideolégicos, fueron los siguientes en la lista con 20,2% y
17,5 % de las veces. Asuntos personales de los contrarios y Procesos civicos-politi-
cos alcanzaron poco mas del 10% de los tuits, con 11,6% y 12,5%. Los menos uti-
lizados fueron los tuits que hablaban de las propuestas de los contrarios con 9,3%
de las veces. Asi pues, por un lado tenemos que el tema de los asuntos personales
fue el més abordado por las candidatas, esto en concordancia con lo que habiamos
mostrado anteriormente relacionado con que los tuits emplean principalmente una
experiencia anecddtica o personal para comunicar informacién. Por lo tanto, los
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asuntos personales (que son el contenido tematico) se muestran apoyados por es-
tas experiencias personales (tipo de informacion transmitida) que pueden evocar
no solo una situacién individual del candidato, sino también su experiencia como
servidor publico, su capacidad de liderazgo y su caracter.

Estos datos pueden darnos una visién general y clara del manejo que hicieron las
candidatas de su cuenta de Twitter durante la campafia electoral. Ahora resulta
importante conocer de qué manera fue encuadrada la informacién difundida a tra-
vés de esta red social.

4.2 Encuadres

El encuadre en el que se enmarcaron la mayor parte de los posts y tuits de las can-
didatas fue el de apelacion personalista/emocional (M= .3702, DE= .3112). Esto re-
sulta interesante debido a que este resultado concuerda con el tipo de informacion
que utilizan (que fue principalmente anecddtica), y el tipo de teméticas que abordan
(que frecuentemente estuvieron vinculadas a los asuntos personales).

Como se mencioné anteriormente, parte de nuestro objetivo de investigacién fue
conocer los elementos que se utilizaron en las campanas politicas en Twitter de las
mujeres candidatas a gobernador en 2015. Para resolver esta cuestiéon debemos
retomar una de las variables que se mencionaron en la seccién metodolégica, que
tiene que ver con los aspectos formales de post o tuit, asi pues, a continuacién ana-
lizaremos de qué manera se relacionan los distintos encuadres con dos cuestiones
formales que particularmente interesan a esta investigaciéon, que son la personali-
zacion de la comunicacién y el uso de elementos adicionales en el tuit, tales como
una fotografia, un video o un enlace web.

4.2.1 Personalizacion de la comunicacién

El encuadre de apelacién personalista/emocional indica una correlacién negativa
con la personalizacién de la comunicacién r=.-114., p<.01 Por lo tanto, el encuadre
de apelaciéon personalista/emocional no aparece cuando el mensaje emplea la ex-
periencia personal o anecddtica para comunicar algo.

Por otra parte, el encuadre noticioso de asunto o sustancia politica indica una corre-
lacion positiva con la personalizacién de la comunicacion r=.096., p<.01. Asi pues,
el encuadre noticioso de asunto o sustancia aparece cuando el mensaje emplea la
experiencia personal o anecddtica para comunicar algo, apelando de esta forma a
la emotividad.

En cuanto al encuadre de atribucién de responsabilidad, éste indica una correlacién
positiva con la personalizacién de la comunicacién r=.088., p<.01. Por lo tanto, el
encuadre de atribucién de la responsabilidad aparece cuando el mensaje emplea
la experiencia personal o anecdética para comunicar algo buscando de igual forma
que el otro encuadre un apelativo emocional.
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El encuadre de interés humano indica una correlacién negativa con la personaliza-
cion de la comunicacion r=-.006., p<.0l. De esta manera se puede afirmar que el
encuadre de interés humano no aparece cuando el mensaje emplea la experiencia
personal o anecddtica para comunicar algo.

Por otra parte, el encuadre de conflicto indica una correlacién positiva con la per-
sonalizacion de la comunicacién r=.064, p<.01. Por lo tanto el encuadre de conflic-
to aparece cuando el mensaje emplea la experiencia personal o anecddtica para
comunicar algo.

El encuadre de consecuencias econémicas indica una correlaciéon positiva con la
personalizacién de la comunicacién r=.071, p<.0l. De manera que el encuadre de
consecuencias econdémicas aparece cuando el mensaje emplea la experiencia per-
sonal o anecdética para comunicar algo.

En cuanto al encuadre noticioso sobre debate y negociacion, éste indica una corre-
lacién positiva con la personalizacién de la comunicacién r= .047, p<.01. Por lo tan-
to el encuadre noticioso aparece cuando el mensaje emplea la experiencia personal
o anecdoética para comunicar algo.

Con todo lo anterior es posible reflexionar acerca de la manera en que los dis-
tintos frames estdn correlacionados —o no— con la informacién anecdética. Estos
datos indican que los tinicos dos encuadres en que no se utiliza la experiencia
personal o la anécdota en los tuits de las candidatas, es en el caso de la apela-
cién personalista/emocional y en el de interés humano que, como ya se dijo, es
aquel encuadre en el que otorga un enfoque emocional a alguna situacion. Asi
pues, aquella informacion presentada dentro de un encuadre que por si mismo
no ofreciera un enfoque emocional, fueron elaborados con informacién relacio-
nada con la vida personal o privada de las candidatas, preservando asi el este-
reotipo en que la mujer estd constantemente vinculada al espacio privado y a
las emociones.

4.2.2 Uso de elementos externos

Por su parte, al relacionar frames y acompafiamiento de graficos, encontramos que
el encuadre de atribucién de responsabilidad indica una correlacién con el acom-
panamiento de una fotografia r=.008, p<.01 y con acompaiamiento de un video
r=.063, p<.01. Por lo tanto el encuadre de atribucién de responsabilidad se encuen-
tra relacionado de forma positiva con los tuits que contienen fotografias y con los
que tienen videos.

El encuadre de interés humano indica una correlacién con el acompafiamiento de
una fotografia r=.119, p<.01, con acompanamiento de un video r=.077, p<.01, y con
presencia de contenido de webs o noticias incrustado en el post r=.107, p<0l. De
manera que el encuadre de interés humano se relaciona de forma positiva con los
tuits que contienen videos, fotos o links.
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Por otra parte, el encuadre de conflicto indica una correlacién positiva con el acom-
panamiento de una fotografia r=.122, p<.01, con acompainamiento de un video
r=.084, p<.0l1., y con presencia de contenido de webs o noticias incrustado en el
post r=.083, p<01. Asi pues, el encuadre de conflicto se relaciona de forma positiva
con los tuits que contienen videos, fotos o links.

El encuadre de consecuencias econdémicas indica una correlacién con el acompana-
miento de una fotografia r=.121., p<.01, con acompanamiento de un video r=.090,
p<.01 y con presencia de contenido de webs o noticias incrustado en el post r=.111,
p<01. De manera que el encuadre de consecuencias econémicas se relaciona de
forma positiva con los tuits que contienen videos, fotos o links.

Por ultimo, el encuadre noticioso sobre debate y negociaciéon indica una correla-
cidn positiva con acompanamiento de un video r=.127, p<.01., y con presencia de
contenido de webs o noticias incrustado en el post r=.127, p<01. Por lo tanto el
encuadre noticioso sobre debate y negociacion se relaciona de forma positiva con
los tuits que contienen videos o links.

En este apartado se mostraron los datos estadisticos que comprueban la correlaciéon
que existe entre los distintos encuadres y el uso de elementos externos como la fo-
tografia y el video. Como se muestra arriba, todos los encuadres aqui analizados,
se correlacionan de forma positiva con la presencia de dichos gréficos. Esta situa-
cién, podria estar reafirmando el estereotipo en que cominmente se sefiala que la
mujer estd mas vinculada a la imagen que el hombre.

3. Conclusiones

Durante las pasadas elecciones de 2015 para elegir a los diferentes gobernadores
de los Estados de la Repuiblica Mexicana, las mujeres jugaron un papel preponde-
rante. Apoyandose no tinicamente por los medios tradicionales, sino utilizando los
medios digitales, las candidatas tuvieron presencia no solo a nivel local sino federal.

Con respecto al problema a analizar y las preguntas planteadas, se encuentra que
el tipo de informacién que tuvo mayor presencia en los mensajes de las candidatas
fue aquel que buscaba transmitir las experiencias personales o anecdoéticas para
comunicar los mensajes, esto con el fin de hacer mas personales los contenidos y
asi influir en la decisién de voto del electorado. Este tipo de ejercicio no permite
fomentar la generacién de conocimiento politico en los ciudadanos, ya que no se
estan intercambiando sus propuestas o planes de trabajo, las candidatas buscan
llegar al electorado a través de la empatia, la emocién y del lado personal mas que
profesional. Con lo que no se pueden recalcar sus logros profesionales ya que prin-
cipalmente hacen uso de su trayectoria personal.

En lo que concierne al contenido temético, se encuentra que el que mayor presen-
cia tuvo fue el de asuntos personales, seguido del de asuntos politicos generales.
Lo cual estd relacionado de forma directa con la elevada presencia del encuadre de
apelacion personalista emocional y al encuadre de interés humano, lo que corres-
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ponde a las preguntas sobre temas y encuadres presentes en los mensajes respecti-
vamente, observiandose una clara concordancia con el tipo de informacién y supo-
niendo que las campaiias femeninas estudiadas buscaban mezclar el factor politico
con anécdotas de indole personal que apelaran a la emocién, mostrando un mayor
énfasis en el ambito personal. Por lo tanto y respondiendo a la pregunta ;existe una
prevalencia de los encuadres emotivos y personales frente a los de asuntos o temas
politicos dentro de los mensajes de Twitter de las candidatas? se encontré que los
mensajes de Twitter utilizan constantemente el factor emocional y con una asocia-
cion positiva hacia los contendidos politicos desde una perspectiva emotiva con la
finalidad de lograr una empatia con el electorado, evidenciando cémo en el caso
de las candidatas mexicanas sus mensajes estan mas asociados con este tipo de
encuadres. Mostrando una cantidad considerable de contenido emotivo, junto con
una elevada presencia de contenido politico, con el fin de conquistar al electorado.

Estos resultados concuerdan con evidencia previa en estudios sobre la representa-
cién de la mujer tanto en los medios tradicionales como digitales, las cuales mues-
tran que la mujer se presenta vinculada a las cuestiones emocionales y al aspecto
intimo o privado (Digén, 2006; Galan, 2007; Plakoyinaki, Mathioudaki y Dimitra-
tos, 2008; Tumanov, 2011; Valls y Martinez, 2007). Particularmente Alvarez (2017)
encontré que de la mujer en la politica suelen resaltarse situaciones personales. Lo
anterior coincide con nuestra investigacion ya que, como se mencion6 antes, los
temas mas mencionados fueron los vinculados a este tipo de asuntos.

En cuanto a los elementos que conforman los mensajes emitidos durante la cam-
pafia politica en Twitter, se encuentra que en la totalidad de los encuadres anali-
zados se utilizaron recursos externos al post tales como fotografias y/o videos, en
donde las mujeres aparecen siempre en campaia, acompanadas de sus seguidores,
cercanas al electorado. En ese sentido Alvarez (2017) menciona que ante el uso de
elementos visuales, las notas que cubren que cubren a la mujer en la politica uti-
lizan este tipo de recursos con mayor frecuencia que para el caso de los hombres,
reforzando la idea de que las mujeres estan vinculadas a la imagen, la mujer sigue
siendo vista como un elemento visual para presentar en las notas.

Asi mismo, un hallazgo relevante fue el de que gran parte de los mensajes emitidos
por las candidatas empleaban la experiencia personal o anecddtica para transmi-
tir informacién, esto ocurrié cuando se presentaron los encuadres noticioso o de
asunto, de atribucion de la responsabilidad, de conflicto y noticioso sobre debate.
Sin embargo, cuando se trat6 de los encuadres personalista/emocional o de interés
humano que, como ya se dijo, fueron los mas utilizados, no se empled el recurso
anecddtico. Esto es, que al intentar intercambiar la informacién sobre su vida y
experiencia, se apegaban a recurrir a sus anécdotas para lograr esa empatia y acer-
camiento con los ciudadanos.

Tomando en cuenta los hallazgos ofrecidos por diversas investigaciones acerca de la
mujer y el hombre politicos, resulta importante realizar estudios comparativos en
que se pueda apreciar claramente las similitudes y diferencias entre la manera en
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que se encuadra a un candidato varén y a una candidata en los medios digitales. De
igual manera, un estudio de audiencia en el que se obtenga informacién por parte
del electorado, podria dar luz acerca de las percepciones que los votantes tienen
acerca de la manera en que se presenta tanto al hombre como a la mujer politicos
en las redes sociales.

El estudio de la imagen de la mujer en la politica atin es incipiente en el contexto
mexicano, han existido candidatas a la presidencia de la republica sin éxito, hay un
sin nimero de diputadas y senadoras gracias a las diferentes reformas de ley que
permiten y buscan lograr la equidad de género en puestos de eleccién popular. Sin
embargo, el papel de la mujer en campaiia politica todavia es dificil, el imaginario
colectivo sigue posicionando a la mujer como elemento decorativo y las campafias
refuerzan ese estereotipo al seguir presentando a las mujeres no por sus capacida-
des cognitivas y de desempefio profesional, sino mas bien reforzando el hecho de
que mostrar su lado humano. El camino que queda es educar a la sociedad acerca
de los diferentes roles que desempeiian las mujeres y que tiene que hacerse un
reconocimiento real su capacidad lejos de s6lo cumplir una cuota en los diferentes
escaiios de eleccion popular.
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Resumen

El articulo es producto de una investigacién sobre las practicas de resistencia me-
ditica de los colectivos sociales de la ciudad Manizales (Colombia)'. Se caracteriza-
ron 27 colectivos, se realizaron entrevistas abiertas semiestructuradas y etnografias
virtuales; utilizando conceptos inspirados en los estudios culturales, la reflexiéon se
centré tanto en las practicas de resistencia (subjetivacién) como en la economia
politica de la verdad, que producen los medios de comunicacién (sujecion). Con-
cluyendo: que en el marco del Sistema/Mundo/Moderno/Colonial donde los medios
masivos tienen gran importancia debido a las formas en que estos construyen la
realidad: la memoria social, las formas del presente y el horizonte de lo posible;
las luchas semidticas de los movimientos y colectivos sociales buscan transformar
las relaciones de poder que constituyen la geopolitica de las imagenes, a partir de
nuevos repertorios de resistencia mediatica.

Abstract

The article is product of a research about practices of media resistance of social
collectives of the city of Manizales (Colombia). Twenty-seven collectives were cha-
racterized, semi-structured open interviews were conducted and virtual ethnogra-
phies, using concepts inspired in cultural studies. The reflection focused both on
resistance practices (subjectivation) and in the political economy of truth, which is
produced by mass media (subjection). Concluding: in the frame of Modern/Colonial
World-System, were the mass media are of great importance because of the ways
in which they construct reality: social memory, the forms of the present and the
horizon of the possible; the semiotic struggles of social movements and collectives
seek to transform the power relations that constitute the geopolitic of the images,
from new repertoires of media resistance.

Autor

Milton Andrés Salazar Rendén es Profesor Universidad de Caldas (Colombia). Co-
lectivo de investigacién Pluriversos, Cultura y Poder. Antropdlogo, Magister en Es-
tudios Culturales.

1 El trabajo se desarrollé con 27 colectivos de la ciudad de Manizales: 3 colectivos animalistas, 5 ecologistas, una central
obrera que agrupa a 32 sindicatos de Manizales, 1 colectivo de Afrodescendientes, 1 indigena, 3 de comunicacion, 2 de
estudiantes, 1 popular, 2 barriales, 1 colectivo de activismo cannabico, 2 de mujeres, 1 de ciclismo urbano, 1 de disiden-
cia sexual, y 3 de derechos humanos.
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1. Introduccién

Gilles Deleuze en: Postdata sobre las sociedades de control (1991) problematizé
la nocién Foucaultiana de «Sociedad de seguridad». A diferencia de las sociedades
disciplinarias donde los dispositivos de poder son mas tendientes a la vigilancia,
correccion y produccion de «almas ddciles», las sociedades de control o de seguri-
dad se caracterizan porque los mecanismos de poder son sutiles y «democraticos».

Mientras el poder disciplinario funciona a través de instituciones de encierro como
la carcel, el manicomio, la escuela y la fabrica, que méas que albergar cuerpos, los
producen; el poder de control circula a través de sistemas de comunicacién y bien-
estar, redes de informacién que incitan a los sujetos a producirse de determinadas
maneras. El paisaje mediatico contemporéneo, la videosfera, las imdgenes mundo/
moderno/coloniales son los escenarios exclusivos del poder de control que no obliga
sino que seduce. En este sentido, la pantalla global es uno de los lugares de lucha
por la hegemonia, desde alli se construyen los més poderosos discursos sobre la
raza, el género, la sexualidad, la espiritualidad, el capital, la estética, la naturaleza,
la memoria, la democracia, etc. Sin embargo, el caracter desterritorializado de las
redes digitales de comunicacién, impide detectar —a diferencia de problematicas re-
lacionadas con la pobreza, la violencia fisica, la explotacién de recursos naturales—
su relacién directa con injusticias sociales, inequidades, exclusiones y sujeciones.

El colectivo de investigacion Pluriversos, Cultura y Poder al que pertenezco, lleva
algunos afios consolidando un Observatorio y co-laboratorio de accién colectiva
(OBAC) y desarrollando el proyecto denominado Cartografias de las resistencias
que busca caracterizar un conjunto de luchas politicas en la region del Eje Cafe-
tero en Colombia, en especial la ciudad de Manizales. Una de las investigaciones
realizadas por el grupo de investigacion se centré en comprender los repertorios
mediaticos de los colectivos sociales de la ciudad de Manizales; teniendo en cuenta
que una de las luchas politicas mas relevante en la actualidad es la que presentan
los movimientos sociales en el marco de las redes de comunicacién global.

Es asi, que en virtud de lo explicado, para la investigacién en la que se basa este
articulo, cobraron importancia las siguientes preguntas orientadoras: jCudles son
los colectivos que agencian practicas de resistencia mediatica en Manizales (Cal-
das-Colombia) y qué identidades politicas configuran? ;Qué significados impugnan
dichos colectivos a través de sus practicas de resistencia mediatica? jEn qué con-
sisten dichas précticas?

Este articulo tiene como objetivo entonces, dar cuenta tanto de los repertorios
medidticos de los colectivos sociales, como de algunas dindmicas de las redes de
comunicacion masiva y su logica gubernamentalizada y colonial.

2. El dispositivo medidtico de gubernamentalidad

Los procesos culturales son los que constituyen el sentido del mundo, lo que pen-
samos del amor, la naturaleza, los senos voluptuosos, las barbas gigantes, la de-
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mocracia, la pornografia, el mercado, dios, las mujeres con pene, el terrorismo,
el sol, el guino de un ojo, los musulmanes, las bicicletas, etc. Es producto de un
largo proceso de construccién de sentido, que articula cadenas de significantes y
significados, que se objetivan en nuestros habitus. Los procesos culturales son lu-
chas histéricas por significados que producen regimenes de verdad (discursos que
funcionan como verdaderos, performativos, que configuran visiones del mundo)
que son interiorizados (implantados) en los sujetos a modo de esquemas mentales
y corporales a través de dispositivos, tecnologias e instituciones. A su vez, dichos
regimenes pueden ser confrontados, negociados, resemantizados o rechazados por
los sujetos, agencidndose nuevos significados que entran en nuevo proceso histérico
de lucha. En el mundo contemporaneo los medios masivos de comunicacion juegan
un papel importante en la estructuracién y construccion de significados dominan-
tes, tanto Gramsci, la escuela de Frankfurt, los estudios culturales, los estudios de
la recepcion, la economia politica de la comunicacién y otros campos de estudios
han explicado desde el siglo pasado la capacidad de los medios para imponernos
visiones del mundo.

Partimos de la idea de que existe una geopolitica medidtica, las imédgenes a lo largo
y ancho del sistema/mundo/moderno/colonial no circulan inocentemente y de ma-
nera inconexa; tanto canales y programas de television, productoras de cine, me-
dios escritos, agencias de publicidad, multinacionales de comunicacién, diseiiadores
de software, propietarios, creativos, guionistas, directores, periodistas, ministerios
de comunicacioén, juntas directivas de empresas de comunicacién (cuyos miembros
pueden ser reconocidos banqueros, empresarios o politicos) plataformas virtuales
que articulan television, radio, prensa; todo este ensamblaje productor, financia-
dor, movilizador y mercaderista de iméagenes opera como una red de poder global
que denominamos «dispositivo mediatico de gubernamentalidad» (Salazar, 2017).

En este sentido, entendemos como «dispositivo mediatico de gubernamentalidad»
a aquella red de poder global que conduce las conductas de los sujetos a través de
los medios masivos de comunicacién. Con dispositivo nos referimos a una red que
conecta epistemes, discursos, tecnologias, racionalidades y practicas que pueden
conducir, disciplinar, gestionar o controlar acciones. Michel Foucault, a quien se-
guimos en varias de las reflexiones de este articulo, lo definira como:

«[...] un conjunto decididamente heterogéneo que comprende discursos, instituciones, instala-
ciones arquitectdnicas, decisiones reglamentarias, leyes, medidas administrativas, enunciados
cientificos, proposiciones filoséficas, morales y filantrépicas [...] El dispositivo es la red que
puede establecerse entre todo estos elementos» (Foucault, 1991: 128)

Es de gubernamentalidad, en tanto este dispositivo busca conducir o gobernar
conductas a través de los medios de comunicacién. A partir de La historia de la
sexualidad. La Voluntad del saber (1976); sus seminarios: Defender la sociedad
(1976), Seguridad, territorio, poblacion (1977-1978), Nacimiento de la biopolitica
(1978-1979); y en algunas entrevistas ofrecidas entre 1976 y 1984, se deja entre-
ver el giro analitico Foucaultiano hacia la compresion de la gubernamentalidad. En
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su seminario El gobierno de la vida expresara una definicién sencilla y descriptiva
del concepto, a la que adherimos en este escrito, en la que la gubernamentalidad
«es entendida en el sentido amplio de técnicas y procedimientos para dirigir el
comportamiento humano. Gobierno de los nifos, gobierno de las almas y de las
conciencias, gobierno del hogar, del estado o de si mismo» (Foucault, 1997: 81).

Tenemos entonces que lo que llamamos poder se refiere a las relaciones en la que
se intenta dirigir la conducta de los demads; esta «conduccién» se realiza a través
de unas tecnologias de gobierno (de gubernamentalidad) como son las tecnologias
anatomopoliticas, biopoliticas y noopoliticas. Las dos primeras analizadas por Fou-
cault y la ultima por Mauricio Lazzarato (2006).

Existen entonces, un gobierno del cuerpo a través de las anatomopoliticas (escue-
las, hospitales, cérceles y fédbricas), un gobierno de la poblacién a través de las
biopoliticas (gestion de la vida, estados de bienestar, politicas migratorias, demo-
gréficas, de salud, de ordenamiento territorial, etc.) y, un gobierno del deseo y la
memoria a través de las noopoliticas (construccién de opinion publica, imaginarios,
percepciones, miedos, odios, empatias).

Las tecnologias noopoliticas llamadas asi por Mauricio Lazzarato (2006) y que no
son analizadas en profundidad por Foucault, se centrardn en los deseos de los suje-
tos, operando a través de la modulacién y captura de la memoria y los afectos. Van
a tener su origen en el siglo XVIII con el nacimiento de la poblacién-ptblico gracias
al teatro, al desarrollo de la prensa escrita y la publicidad:

«La poblacién, entonces, es por un extremo la especie humana y, por otro, lo que llamamos
publico. La palabra no es nueva, pero el uso si lo es. El ptblico, nocién capital en el siglo XVIII,
es la poblacién considerada desde el punto de vista de sus opiniones, sus maneras de hacer, sus
comportamientos, sus hébitos, sus temores, sus prejuicios, sus exigencias: el conjunto suscepti-
ble de sufrir la influencia de la educacién, las campanas, las convicciones» (Foucault, 2006: 102)

Para Lazzarato, quienes encarnan por excelencia el poder noopolitico son los me-
dios masivos de comunicacién. Cada vez que encendemos el televisor, la radio o
el ordenador somos sometidos a una constante incitacién a adoptar determinados
estilos de vida, maneras de consumir, recordar, trabajar, ejercer la sexualidad,
comportarnos politica y econdmicamente. Esta produccion del deseo es estimula-
da por el dispositivo medidtico de gubernamentalidad global; a través de los dife-
rentes flujos comunicacionales: imagenes, sonidos, datos que circulan por redes,
espectros, ondas, bits y fibras dpticas, que penetran directamente la memoria y el
sensorium de los sujetos.

Estos significados, no circulan de manera arbitraria, sino que estdn sometidos a
determinadas reglas, a cierto tipo de funcionamiento que puede ser constatado por
su légica histérica, o como Foucault lo llamara su racionalidad. Imégenes, sonidos,
datos, hipertextos, deben ser analizados a la luz de las relaciones que instauran; es
decir, de los ensamblajes que aunque heterogéneos operan conforme a unas reglas;
dicha urdimbre que configura al dispositivo mediatico estd dotada de unas raciona-
lidades, que son capitalistas y coloniales.
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El capitalismo mas que un modo de produccién econémica, es un modo de pro-
duccion de mundos, que opera a través de la modulacion de la existencia. El capi-
talismo hoy, antes de llegar con sus fabricas o sus sistemas financieros, llega con
las imagenes que se inyectan en la subjetividad deseante a través del dispositivo
medidtico. Por su parte la colonialidad (Castro, 2007) alude a un fenémeno de lar-
ga duracidén, que genera la naturalizacién de unas jerarquias epistémicas, raciales,
estéticas, econdmicas, espirituales, sexuales, etc., siendo un megaproyecto cultural
que opera hoy en dia significantemente a través del dispositivo mediatico de guber-
namentalidad. Sin duda, el discurso civilizatorio occidental, mas contundente y que
mejor articula las légicas capitalistas y coloniales, es el discurso del desarrollo, que
desde la posguerra ha «inventado» (Escobar, 2010) politica, econémica y cultural-
mente al tercer mundo. Uno de los dispositivos de poder, que ha contribuido en
esta invencion, ha sido el mediético, fabricando imaginarios de desarrollo que no
sélo se circunscriben a factores econémicos, sino que enuncia determinadas corpo-
ralidades, estéticas, maneras de habitar, que son incitadas por los mecanismos de
poder mencionados; de ahi que podamos hablar de una «colonialidad mediética»,
entendida como el conjunto de imagenes, sonidos, hipertextos, datos que circulan
por los medios de comunicacion y que estimulan la inferiorizacion de la diferencia.
Las inferiorizaciones no sélo generan exclusiones, injusticias, sujeciones o desigual-
dades, sino que provocan en quien es objeto de la inferiorizacién su propio despre-
cio y el deseo de emular a quien lo ha inferiorizado.

En la pantalla global, como lugar esencial de lucha por la hegemonia, se constru-
yen solidos discursos sobre la raza, el género, la espiritualidad, la estética, la na-
turaleza, la democracia; inferiorizando subjetividades, epistemes, corporalidades
y politicas. Esto ha llevado a que los colectivos y movimientos sociales disefien
estrategias contracomunicativas, y de resistencia mediatica. Mas adelante anali-
zaremos como desarrollan estas practicas los colectivos sociales de la ciudad de
Manizales en Colombia. Por lo pronto discutamos sobre el criptico y popular con-
cepto de resistencia.

3. En busca de la categoria resistencia

Existe una amplia tradicién de estudios sobre la accién colectiva, que no sélo re-
flexionan sobre movimientos que emergen después de 1848, fecha desde donde
se empieza a hablar de movimientos sociales, especialmente del obrero, sino que
también existen variados andlisis sobre movimientos previos a la articulaciéon de la
forma de lucha obrera, casos paradigmaticos serian: los Rebeldes primitivos (1974)
de Eric Hobsbhawm, Los jacobinos negros (1938) de CLR James, La formacién de
la clase obrera inglesa (1989), de Edward Thompson o Los dominados y el arte de
la resistencia (1990) de James C. Scott. No obstante, seria la publicacién en 1850
de la obra de Lorenz von Stein La historia del movimiento social en Francia (1789-
1850), la que popularizaria la nociéon de «movimiento social», que desde la época
ha sido ampliamente comentada por los estudiosos del tema.
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El siglo XX inici6é con un enfoque patolégico sobre la accién colectiva basado en
la psicologia de masas de Gustave Le Bon, quien consideraba la protesta colectiva
como un comportamiento desviado e irracional. Debe recordarse que aunque este
enfoque fue descalificado por gran parte de la literatura académica; en ciertos sec-
tores de la opinién publica (algunos burdcratas, fuerzas de seguridad, algunos me-
dios) persiste la connotacion de catalogar a determinados colectivos que protestan
como irracionales, salvajes o antisociales.

Para los anos sesenta la Teoria de la Eleccion Racional (TER) y la Teoria de la Mo-
vilizacién de Recursos (TMR) configurarian las miradas paradigmaticas sobre la
accion colectiva, trasladando ciertas logicas empresariales al estudio de los movi-
mientos sociales. Mientras que la TER Olson (1965) buscaba comprender cémo los
individuos de naturaleza egoista, maximizadores de beneficios y minimizadores de
costos se implicaban en acciones dirigidas al bien comtn, la TMR se centraba en
las estructuras organizativas de los movimientos que serian fundamentales para de-
terminar la capacidad de movilizacién e incidencia. Ambas teorias fueron objeto de
numerosas criticas, basadas en sus enfoques empresariales, en el desconocimiento
de la organizacién de base de los movimientos, la invisibilizacion de los aspectos
ideoldgicos de los mismos y en la poca reflexion sobre contexto. Precisamente por
este ultimo factor, va a aparecer un enfoque, aunque en didlogo con la TMR, apun-
tando también a sus debilidades, y bebiendo de posturas estructuralistas, que pro-
pondra el modelo de «la estructura de oportunidades politicas».

Una de las carencias en las que coincidian los enfoques mencionados, era la apatia
a la teorizacién de factores culturales en el andlisis de la accién colectiva; de ahi el
surgimiento de perspectivas como la de los llamados «Nuevos movimientos socia-
les» en sus vertientes italiana (Melucci) francesa (Touraine) y alemana (Offe) que
otorgaban protagonismo a los factores identitarios de la accion colectiva. Pero, sin
duda el enfoque cultural de mayor solidez ha sido el del «anélisis de marcos» (Snow,
Rochford, Worden, Benford, 1986), considerando a los movimientos sociales como
agentes productores de significado y destacando la centralidad de los elementos
culturales para la accion politica. Los marcos son el producto de la lucha discursiva
por imponer visiones del mundo que fundamentan y orientan la accién colectiva;
son esquemas mentales que ordenan la realidad; por lo tanto, los movimientos so-
ciales estarian armados con marcos que buscarian extender o imponer con el fin
de subvertir significados dominantes. Las luchas politicas son entonces, luchas por
los marcos de sentido.

Finalmente la obra de McAdam, Tarrow y Tilly (2009) articulara proceso y estruc-
tura, esto es, desarrollardan un enfoque que conjugara tres elementos de importan-
te conceptualizacién: 1) las estructuras de oportunidades y limitaciones politicas
con que se encuentran los movimientos, 2) las estructuras de movilizacién con que
cuentan y 3) los procesos enmarcadores de significados, que dotardn de sentido la
accion colectiva; contando también con unidades de andlisis, desarrolladas amplia-
mente por Tilly como «repertorios de protesta» y «contienda politica». La principal
limitante de esta perspectiva ecléctica, conocida como la «teoria del proceso politi-
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cox, sera que s6lo comprende a los movimientos sociales como objeto de andlisis,
con relacién al Estado.

La nocién de resistencia, ha sido ajena a los enfoques mencionados anteriormente,
no es usual que aparezca incluida en la maquinaria conceptual de estas teorias; de
hecho, si bien en las ultimas décadas han emergido discusiones «resistencialistasy,
estas han apelado mas a una palabra que a un concepto. Foucault fue uno de los
tedricos que puso en el escenario el concepto de resistencia, ubicandola en luchas
contra aparatos de capturas molares como moleculares. Como sabemos para Fou-
cault el poder es una malla, no esta centralizado en el Estado sino que circula por
todo el campo de lo social, y si por todos lados hay relaciones de poder, también
por todos lados habra posibilidades de resistencia.

En El sujeto y el poder Foucault (1999) describe tres dmbitos de la resistencia,
ejemplificando su caracter descentralizado de lucha. Existen resistencias contra la
explotacién, la dominacién, y contra la sujecién. En las primeras estarian las luchas
proletarias; en las segundas, las luchas étnicas, religiosas, sociales; y las ultimas
serian aquellas que pasan por la invencién de nuevos modos de vida, por la esteti-
zacion de la existencia, y que no necesariamente excluyen a las anteriores.

Toda resistencia en Foucault, expresa una «contraconducta», nocién que trabajé al
final de su obra, comprendiéndola como una lucha en contra de los procedimientos
implementados para conducir a otros, es decir, contra dispositivos y tecnologias de
gubernamentalidad. Digamos que si «donde hay poder hay resistencia», «donde hay
gubernamentalidad hay contraconducta». Pensar la resistencia como contraconducta
le permitia a Foucault encontrar un concepto que articulara tanto la dimensién ética
como politica de la resistencia. Como unidad de andlisis, es valiosa ya que sin excluir
las luchas hegemonicas frente al Estado o dispositivos macropoliticos también puede
expresar las luchas micropoliticas; es decir las resistencias o bien pueden decantar
en colectivos que definen demandas ante el Estado o bien pueden expresarse en co-
lectivos de trasformacion personal, o en colectivos ue se mueven en ambas segmen-
taciones. Igualmente las resistencias no son sélo précticas del aguante o de defensa,
las resistencias son creativas y productivas. Toda contraconducta es un acto de crea-
cién de sentido, de fabricacién de una conducta diferente a la que se quiere conducir.

3.1 Précticas colectivas de resistencia (PCR)

El colectivo de investigacion: Pluriversos, Cultura y Poder, ha venido conceptuali-
zando la categoria de practicas colectivas de resistencia (PCR) concibiéndola como
desacuerdos publicos frente a multiples expresiones de injusticia. No son negativi-
dad, por el contrario, son agenciamientos de significados que producen y/o repro-
ducen visiones alternativas del mundo. Entre las caracteristicas de las PCR estan:

1. Son desacuerdos a significados dominantes que gobiernan las conductas. Por
lo tanto, plantean un nosotros y un ellos, elemento clave para la construc-
cion de las identidades politicas.
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2. Las resistencias al decir «no», son creativas y propositivas; producen nue-
vos significados o recuperan los periféricos, agenciando maneras de existir
y cosmovisiones.

3. Quienes leen los significados como injustos son los colectivos que agencian
las Practicas de Resistencia. Es decir, al hablar de expresiones de injusticia,
no se hace referencia a ningtiin valor universal, sino a lo que los miembros
de los colectivos en una coyuntura especifica, dotan con dicha significacién.

4. Postulan que la situacién de injusticia puede ser cambiada, impugnada o
rechazada, expresando que el conflicto jamas puede cancelarse y no existe
un orden social pleno. Este antagonismo social se da porque los significados
siempre estan en disputa, no existe un cierre absoluto de estos, hay una im-
posibilidad de fijarlos eternamente.

5. Son ético-politicas. Pueden articularse alrededor de luchas molares y pro-
cesos hegemonicos, o pueden decantarse por lineas de fuga y éxodos. Tam-
bién pueden vehicularse en procesos que articulen a ambos: lo macro y lo
micropolitico.

6. Muchas PCR tienden a ser «romantizadas», asi como algunos colectivos que
las agencian; empero, las PCR y los colectivos pueden ser contradictorios
o ambivalentes. Determinados colectivos en una coyuntura dada pueden
plantear desacuerdos frente a ciertos significados dominantes, pero a la
vez pueden reproducir en otras précticas, expresiones de injusticia o exclu-
sién. Algunos colectivos indigenas, por ejemplo, pueden agenciar practicas
de resistencia frente a la capitalizacién de la naturaleza, proponiendo una
nocién cosmosintiente y al mismo tiempo desarrollar practicas excluyentes
con las mujeres o con las diversidades sexuales. Igualmente, en un contex-
to determinado, no participar de unas elecciones a través del voto podria
considerarse una practica de resistencia, pero en otro contexto, no hacerlo
podria significar la legitimacién de un orden excluyente, corrupto o antide-
mocratico. Por esto, las resistencias no son «bonitas», «buenas», «purasy,
«emblematicas» en si mismas, sino que deben ser evaluadas en las coyuntu-
ras especificas en las que emergen.

Las PCR necesitan ser agenciadas por unos colectivos que les dan vida y que con-
figuran identidades politicas. Los colectivos sociales (CS) son grupos de personas
(dos 0 més) que se articulan alrededor de unos significados comunes sobre el mun-
do, agenciando practicas de resistencia (un colectivo animalista u obrero, por ejem-
plo). El antagonismo social que se deriva de estas précticas, es consustancial a la
definicion de una identidad (nosotros, los obreros, las mujeres, los ecologistas, los
campesinos) y una diferencia (ellos, el Estado, las multinacionales, la oligarquia).
Los CS comparten unos significados sobre el mundo, de cémo deberia ser el tra-
bajo, la relacién con la naturaleza, los sistemas pedagégicos, el modelo de desa-
rrollo, etc., precisamente esos significados compartidos se objetivan en las PCR.
Estas identidades resultantes del conflicto y de las resistencias son politicas, ya que
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buscan un orden deseado de estar juntas, irrumpen en la divisién de lo comin y
pretenden extender sus significados.

3.2 Préacticas de resistencia mediatica

Nuestro interés es realizar un acercamiento a las practicas de resistencia mediatica
de los colectivos sociales. Las narrativas e imagenes que estos elaboran, expresan
los significados y las identidades politicas que los constituyen, y configuran parte
del repertorio de resistencias con los que emprenden el camino de la contienda
(Downing, 2010, Aguilera y Polanco, 2011, Rovira, 2013, Millaleo y Velasco, 2013).
Hoy, la mediopolitica juega un papel clave en la trasformacion o reproduccion de
los significados: si existe un dispositivo mediatico de gubernamentalidad ;cudl es la
tarea de los movimientos sociales, de los colectivos contrahegemonicos y del éxo-
do? Pues hacer un uso contra-conductual de los medios de comunicacion, enfrentar
los dispositivos con la creaciéon de medios alternativos, ciudadanos, técticos, inde-
pendientes, de contrainformacién, comunitarios, auténomos, radicales, populares,
marginales, libres, underground, disidentes, piratas, clandestinos, de resistencia y
contraconducta (Downing, 2010).

Las subjetividades producidas por los procesos culturales han sido habituadas per-
formativamente a aceptar su marco cultural como el espacio de lo posible. Las préc-
ticas de resistencia medidtica, irrumpen para visibilizar otros posibles. A continua-
cion analizaremos algunas de estas practicas en la ciudad de Manizales.

4. Précticas de resistencia mediatica y Colectivos sociales en Manizales

Manizales es una ciudad de 400.000 habitantes, la capital del departamento de Cal-
das, ubicada en el centro occidente de Colombia. Forma parte de la llamada regién
paisa, y del Eje Cafetero. Precisamente, ha sido el café, la actividad central de la
regién ya que, alrededor de éste, se ha configurado gran parte de la economia, el
paisaje y elementos idiosincréticos de los manizalefios. Gracias al café, que ha ge-
nerado un plusvalor considerable, la ciudad también se ubica como una de las de
mejor indice de calidad de vida del pais, siendo percibida por sus propios habitan-
tes «como un muy buen vividero». Evidentemente comparada con otras ciudades
colombianas, en Manizales no se evidencian altas tasas de criminalidad, colapsos
en la movilidad, y la pobreza, puede decirse que, se nota menos®. Este panorama
donde la ciudad se auto-imagina como «el mejor vividero del mundo», «la ciudad
del conocimiento» «una ciudad civica» «Euroandina» se convierte en una talanque-
ra a la hora de encontrar sujetos con sobredosis de indignacion politica; ya que los
manizalefios, de lo «civicos» que «son», casi no se quejan. Electoralmente, tienden
a votar por partidos y lideres de derecha, que conservan y reproducen el statu quo;

2 http://manizalescomovamos.org/ Cémo Vamos es un programa de seguimiento y evaluacién de la calidad de vida en
varias ciudades del pais, incluyendo Manizales.
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de hecho la ciudad y el departamento han sido histéricamente un fortin del expresi-
dente Alvaro Uribe Vélez, que entre las muchas sospechas que suscita, se encuentra
su politica de «seguridad democratica», que invisibiliz6, persiguié y estigmatizé a
los movimientos sociales en Colombia.

Aun asi, aunque minoritarios, emergen colectivos que disienten de diferentes dis-
cursos hegemonicos, locales, nacionales o globales. El presupuesto, se sustenta en
que muchos de estos colectivos, se han articulado alrededor de unas practicas de
resistencia especificas, que han configurado la construccién de sus identidades poli-
ticas. Sus practicas mediaticas reflejan dichas identidades, asi como sus adversarios
y los significados que pretenden impugnar.

4.1 Metodologia

Respecto al enfoque metodoldgico de la investigacién seguimos algunos postulados
de los estudios culturales, como su intencién de desjerarquizar el conocimiento y
cuestionar las fronteras disciplinares, el pensamiento anti-anti reduccionista carac-
terizado por el contextualismo radical, poner en tensién la teoria con el compro-
miso y la responsabilidad politica, y finalmente concebir la cultura como poder y el
poder como cultura. La ruta metodoldgica por su parte fue la siguiente:

1. Caracterizacion: fue disefiado un instrumento de caracterizacién con el fin
de recolectar informacién de 27 colectivos de la ciudad que agencian précti-
cas de resistencia: 3 colectivos animalistas, 5 ecologistas, una central obrera
que agrupa a 32 sindicatos de Manizales, 1 colectivo de afrodescendientes,
1 indigena, 3 de comunicacién, 2 de estudiantes, 1 popular, 2 barriales, 1
colectivo de activismo cannabico, 2 de mujeres, 1 de ciclismo urbano, 1 de
disidencia sexual y 3 de derechos humanos. La seleccién de los colectivos
se hizo a partir de una linea de base previa, se tuvieron en cuenta para la
investigacion aquellos colectivos que agenciaban précticas colectivas de re-
sistencia y que llevaban mas de un afo de conformacién para la fecha del
estudio. La caracterizacion indagaba por datos generales de cada colectivo:
Breve descripcion del colectivo: ;Qué es? (Naturaleza, dreas de accién, suje-
tos, adversarios) jPara qué? (Objetivos, propdsitos) ;Por qué? (Cuales son
las razones por las que se conformaron como colectivo), ;Como? (acciones
que desarrollan con el fin de alcanzar sus objetivos), ;Dénde? (lugares don-
de se reunen y lugares donde desarrollan sus acciones), ;Cudndo? (Fecha
de creacién del colectivo), ;Quiénes? (algunos marcadores identitarios de
los integrantes del colectivo) Finalmente que medios de comunicacién utili-
zaban y los links de los medios si estos eran virtuales.

2. Etnografia: dado que la mayoria de colectivos contaban con medios de co-
municacion digital, especialmente Facebook, nos vimos abocados a realizar
ejercicios etnograficos virtuales. De los 27 colectivos, 8 tenian péginas web,
4 blogs, 24 Facebook, 9 canales o videos en YouTube, 6 Twitter, 5 tenian
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periddicos fisicos, 5 han elaborado grafitis, 7 han realizado performance,
ninguno tenia Instagram, Fanzine, emisora o programa de radio. Los ejerci-
cios etnograficos consistieron en la observacién de los medios digitales du-
rante dos meses (mayo-junio de 2016), en los que se analizaba: el contenido
de los mensajes (significados que se estaban agenciando o impugnando), la
interactividad con las audiencias (comentarios, likes), la frecuencia de publi-
caciones, el formato (si era video, texto, audio, memes etc.), el adversario
(contra quién se publicaba, si era del caso).

3. Entrevistas semiestructuradas en profundidad: esta técnica fue orientada
a la generacion de situaciones de didlogo cara a cara, con el fin de apoyar
la construccién de los argumentos que fueron surgiendo durante las fases
del estudio y que requerian ser reforzados con el aporte de algunos sujetos
considerados claves dentro del proceso. Se realizaron 8 entrevistas a lideres
de 8 colectivos.

El anélisis de la informacién se da a partir de la elaboracién de categorias en las
que se inscriben las précticas y repertorios mediaticos de los colectivos, relacio-
nadas con: tipos de medios que utilizan, tematicas, estéticas, adversarios, uso de
tecnologias y luchas semiéticas en las que se inscriben. Ademas, los conceptos de
précticas colectivas de resistencia, colectivos sociales y autocomunicacién de masas
orientan la reflexion de la informacion.

4.2 Resultados: autocomunicacién de masas

Una primera interpretacion de los datos da cuenta de la distancia que los colectivos
tienen de los medios de comunicacién tradicional como la radio o la prensa escri-
ta, otrora herramientas estratégicas de lucha de los movimientos sociales. Ademas,
evidencia la penetraciéon de los medios digitales, especialmente el Facebook, como
mecanismo de divulgacion de significados.

Manuel Castells (2009) va a definir como «Autocomunicacién de masas» a una nueva
forma histérica de comunicacidn que se ha presentado gracias a la masificacion del
uso de los medios digitales. A diferencia de la comunicaciéon de masas tradicional
que es unidireccional donde el mensaje es enviado desde un emisor a muchos re-
ceptores a través de la television, la radio, periddicos etc. La autocomunicacion de
masas es horizontal, de multiples emisores y receptores, siendo rapida, auténoma
e interactiva. Es autocomunicacion, porque quien lo quiera puede elaborar, disenar,
editar y enviar el mensaje, definir los posibles receptores e interactuar con ellos de
manera periddica, si lo desea; y es de masas, porque los mensajes podrian llegar a
una audiencia global a través de sus videos de YouTube, sus blogs o sus imagenes
de Facebook.

Dado el bloqueo por parte de los medios tradicionales de la ciudad de muchas de
las expresiones de resistencias que agencian los colectivos, la autocomunicacién de
masas ha sido la forma de comunicacién més expedita para divulgar sus luchas.
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La prensa, television y radio locales tienden a privilegiar la representacién oficial
de la realidad y si aparecen de manera fortuita voces subalternas, estas general-
mente son anecdoticas o tergiversadas, como lo expresa una de los miembros del
MOVICE (Movimiento de Victimas de Crimenes de Estado) «ese cerco medidtico
es muy dificil romperlo». No obstante; la autocomunicacién de masas, libera a los
colectivos de ser representados por el medio oficial, pasando a autorepresentarse
como lo desean. De ahi, que se haya encontrado mas de 50 canales de comunica-
cion entre Facebook, Twitter, YouTube y Blogs, que dan cuenta de este giro digital
en los colectivos sociales, y que se presenta también en la periferia del sistema/
mundo/moderno/colonial.

Este giro digital, también se caracteriza por la hipertextualidad, la multimedialidad
y la interactividad, tres elementos centrales que garantizan que la comunicacién
fluya con mas efectividad. La hipertextualidad permite en estructuras secuenciales
compartir informacién a través de hipervinculos, la multimedialidad es la conver-
gencia de medios y lenguajes en un sélo entorno digital y la interactividad garan-
tiza la participacion, discusién y contra-argumentacién de emisores y receptores.
Algunas de las caracteristicas de la Autocomunicacién de masas en los colectivos
sociales de la ciudad son las siguientes:
- Facebook, el campeodn: el medio de mayor popularidad entre los colec-
tivos es Facebook. Mas del 90% de los colectivos indagados lo tienen
y publican en él con regularidad. Algunos colectivos superan los 9.000
likes, la gran mayoria se encuentra entre los 1.500 y 4.000, y una mino-
ria entre los 500 y 1.000. Las publicaciones se centran en invitaciones
a eventos, imagenes con contenidos criticos, o sarcasticos y fotografias
de sus acciones. No es usual encontrar campanas de caracter solo online
como sucede con otros colectivos alrededor del mundo; tampoco es regu-
lar que publiquen informes, libros o articulos. La informacién se presenta
de manera simple, clara y directa, aunque en ocasiones adjuntan links
de paginas de otros colectivos del pais o de otros lugares del planeta con
luchas similares, donde los contenidos presentan mayor profundidad.

- El meme es la vanguardia del repertorio digital: el meme es decir las
ideas o conceptos expresados a través de cualquier medio digital, a tra-
vés de la combinacién de imdagenes y textos y que tienen una amplia
difusién, configura el paradigma de la autocomunicacién de masas; es a
través de ellos que se expresan los significados que los colectivos quieren
agenciar, impugnar o transformar. Los memes se comportan como un
virus, que se pasan de persona a persona de forma répida, transmitiendo
la idea que representan (Gémez, 2014). Este tipo de repertorio mediatic
es el que més circula por los medios de los colectivos de la ciudad.

- Amplificadores del mundo offline: las practicas de resistencia mediatica
en el mundo online son amplificadoras de las practicas de resistencia
del mundo offline. Invitaciones a marchar, a sembrar, a realizar mitines,
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a participar de festivales o conversatorios son recurrentes en las redes
sociales de los colectivos. El activismo de sofd, que es el que se hace des-
de la comodidad del hogar, es excluido del repertorio digital, ya que las
piezas comunicativas que elaboran los colectivos convocan a intervenir en
el mundo real y no solo en el virtual. En este sentido, la copresencialidad
sigue siendo esencial en las luchas politicas de todos los colectivos.

- El adversario y la construccién de identidades politicas: muchos relatos e
imagenes medidticas siempre estdn trazando una frontera antagdénica que
permite clarificar quién es el adversario, reafirmando la identidad politi-
ca del colectivo. Los antagonismos que expresan por ejemplo: Taurinos-
anti-taurinos, medios alternativos-medios comerciales, mujeres-patriar-
cado, victimas-Estado, son representados en los repertorios mediéticos,
ayudando a crear una voluntad colectiva, un nosotros, que se identifica
con iméagenes, memes, frases y un ellos, una diferencia radical que es
cuestionada, criticada, parodiada.

- Lucha por los significados: hemos planteado que las PCR son desacuer-
dos frente a significados dominantes agenciando «marcos» o «visiones del
mundo» ;La naturaleza es «la pachamama» o por el contrario un recurso
a explotar? ;Los animales son seres vivos inferiores disponibles para
el consumo y el entretenimiento o son iguales a los animales humanos
y, por lo tanto, no merecen ser objeto de crueldad? ;Algunos obreros,
profesores, campesinos, que luchan para transformar las relaciones de
dominacién son «terroristas» y « guerrilleros» o son victimas de crime-
nes de Estado? ;La marihuana es peligrosa, sagrada o medicinal? ;La
bicicleta, y no el carro, puede ser el paradigma de la movilidad urbana?
.Es el género una construccién social que violenta los cuerpos y no un
inocente sistema de clasificacion? jEconomia es igual a capitalismo? En-
tre otras, en estas luchas de sentido estan inmersos los colectivos de la
ciudad y sus repertorios mediaticos agencian los significados que quieren
impugnar o instaurar en estas disputas.

- Son glocales: todos los colectivos operan en una légica de lugar, movi-
lizando acciones de incidencia local, siendo evidente la relacion con las
dindmicas propias del contexto. Las luchas del Comité de voceros de la
comuna San José desde hace algunos afios, por no ser desplazados de su
territorio; del Comité permanente por los derechos humanos acompa-
nando a victimas locales; de Comunativa, que trabaja en la construccién
de huertas comunitarias, de Identidad Animal y su incidencia en los pro-
gramas y proyectos de la alcaldia municipal frente a los animales; o de La
colectiva subversion marica, que con sus performances irrumpen en la
cotidianidad heterocentrada de los manizaleiios, dan cuenta de la politica
de lugar que agencia estos colectivos. Empero, también dialogan con
aspectos de indole nacional y global. El Movice, por ejemplo, activa sus
redes sociales en conmemoraciones importantes como El dia nacional
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del desaparecido; El Congreso de los pueblos trabaja en varias regiones
del pais, circula memes, con informacién de violaciones a derechos, pro-
testas a lo largo y ancho del territorio nacional y se solidariza con luchas
globales; o THC consciente esta articulado a una plataforma nacional de-
nominada Comunidad Cannabica Colombiana, que trabaja por reivindi-
car los beneficios de la planta, Escuelas de vida circula informacion sobre
el buen vivir, la agroecologia y la bioconstruccién en clara sintonia con
movimientos globales de la transicion. Son luchas locales, pero muchas
de ellas articuladas en menor o mayor medida a procesos de resistencia
global contra el capitalismo, el desarrollo, la heteronormatividad, la gue-
rra, el especismo, etc.

- La movilizacién de recursos se hace econdmica: las convocatorias a even-
tos o la denuncia publica a través de la web salen en costos minimos, en
comparacién con otros medios, y permitiendo una mayor difusién de sus
actividades. Sin embargo; el circular sélo por la web también crea gran-
des limitaciones para la accién politica, especialmente con la exclusién
de un amplio publico que no participa de las redes sociales, bien sea por
cuestiones generacionales, econémicas o de acceso.

- Sin estrategias de comunicacion: la mayoria de colectivos no tienen como
prioridad desarrollar piezas comunicativas propias. De ahi que no tengan
consolidados comités de comunicacidn, sino que cuentan con personas
que esporadicamente mueven las redes sociales, administrando especial-
mente el Facebook. En este sentido se podria afirmar que los colecti-
vos sociales, no consideran central desarrollar estrategias comunicativas
para cabildear sus luchas politicas. Esto se evidencia en la ausencia de
periodicos, programas de radio, blogs, videos etc.

- ¢Una imagen tiene la potencia de hacer cambiar a una persona?: la
percepcion que tienen algunos de los colectivos indagados sobre el con-
sumo de sus repertorios medidticos es que estos tienen la capacidad de
trasformar significados «una imagen tiene la potencia de hacer cambiar
a una persona» (Subversion marica) «los medios de contrainformacién
crean otra lectura de la realidad» (THC Consciente) «Yo cambié mi idea a
punta de mensajes» (Identidad animal). Diferentes experiencias narradas
por ellos, dan cuenta de lo importante que ha sido para estos colectivos
el uso de la web para intentar posicionar sus significados sobre el mundo
en donde la viralidad, el contacto directo con solidarios o detractores a
través de chats, la interactividad, las ventajas econémicas para la mo-
vilizacidn, entre otras, son las caracteristicas positivas una y otra vez
mencionadas. No obstante, sus repertorios digitales son basicos, lo que
habitualmente elaboran son memes, no desarrollan material multimedia,
softwares, podcasts, documentales o periddicos. A pesar de esto, los
colectivos reconocen la necesidad de desarrollar mejores y mas eficaces
repertorios mediaticos que estén disponibles para la lucha politica, iden-
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tificando que combatir los dispositivos medidticos hegemoénicos publican-
do memes en Facebook es insuficiente.

3. Conclusiones

Cada dia los dispositivos de gubernamentalidad financieros, alimentarios, militares,
sexuales o medidticos se tornan mas refinados, democraticos y securitarios. Esto
obliga a que los movimientos sociales redefinan sus estrategias de lucha. Transfor-
mar el mundo, sus relaciones de poder, o tomarse los espacios de representacién
del Estado en el presente, requiere identificar las nuevas formas de la dominacién,
las tecnologias de produccién de subjetividad y las racionalidades que se esconden
detras de los dispositivos que gobiernan las conductas. Hay violencias que son evi-
dentes, la contaminacién por parte de una multinacional minera a una pequeia
comunidad, la desaparicién de sujetos por parte de ejércitos armados, el desplaza-
miento de una comunidad gracias a un proyecto de renovacién urbana, la tala de
arboles por la construcciéon de una carretera. Sin embargo las violencias ejercidas
por los medios de comunicacién, sus formas de construir los relatos de la diferen-
cia, y sus sistematicas estrategias de inferiorizacién, nos llegan a través de narrati-
vas jocosamente seductoras donde la dominacién se torna pop. A pesar de que la
Escuela de Frankfurt, con una critica radical a la industria cultural, habia alertado
sobre las nuevas formas de la sujecién, los movimientos sociales 70 afnos después
parecen no tomarse muy en serio la guerra de posiciones medidtica.

Como ha sido descrito, en la ciudad de Manizales los colectivos sociales hacen un
uso politico de los medios de comunicacién, especialmente a través de la «autocomu-
nicacion de masas» con sus virtudes y limitantes, empero el interrogante que surge
gira alrededor de la eficacia real de esta lucha frente al dispositivo mediatico con sus
tecnologias noopoliticas y sus légicas capitalistas y coloniales. Es decir, los colecti-
vos sociales podrian agenciar también una noopolitica, que implique el desarrollo
de técticas creativas y experimentales, esto es, apropiarse de los soportes técnicos
dominantes para fabricar afectos y gestionar el deseo o producir los suyos propios
artesanales y efectivos. Si el dispositivo dominante hace un uso politico de précticas
que tuvieron una génesis marginal como el esténcil, el grafiti o el hip-hop para acoger-
nos libidinalmente al mercado o convierte la multiculturalidad en el proyecto cultural
del neoliberalismo, los movimientos y colectivos sociales, podrian pensar si también
hacen un uso politico de las narrativas hegemonicas, de sus lenguajes y estéticas.

Los colectivos resefiados, aunque timidamente; se han decantado por navegar en
el hipertexto digital, siendo Facebook la red elegida para llevar acabo los agencia-
mientos mediopoliticos. La web, a pesar de ser un soporte tecnolédgico creado por
fuerzas dominantes, se ha configurado en una esfera heterarquica, donde las dis-
tintas identidades politicas agencian sus narrativas, seducen y ridiculizan con sus
memes, critican con sus hashtags, gestionan deseos con sus likes. Desde Manizales
una pequeiia ciudad periférica del sistema mundo, los colectivos sociales también
apuestan a cambiarlo desde la fabricacion de repertorios de resistencia digitales.
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Resumen

El objeto de estudio de este trabajo es el andlisis de la transparencia en los par-
tidos politicos en Espafia. Entre los objetivos propuestos destacan delimitar los
organismos politicos que deben estar sujetos a ello, definir los formatos mas ade-
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cuados, identificar los fiscalizadores y las formas de control y, por tltimo, describir
la responsabilidad de los medios de comunicacion y de la ciudadania. Partimos de
las hip6tesis de que la Ley de Transparencia 19/2013, aunque marca un buen co-
mienzo, no se ajusta a las necesidades actuales de transparencia y que el papel de
transmision de los medios es esencial, més que el de la ciudadania, que también
debe ser responsable mediante su fiscalizacién. Para esto, se recurre a la técnica
metodolégica Delphi, en la que se entrevistan a expertos que hayan trabajado en
transparencia desde distintos dmbitos académicos. Se realizaron tres rondas, la pri-
mera con respuestas totalmente abiertas y las dos siguientes con respuestas cerra-
das cuantitativas. Los resultados nos indican qué es la trasparencia, sus funciones
y sus formatos, ademds de una lista de indicadores que incluyen la informacién a
publicar. También se extrae una lista de organismos que podrian estar afectados
por la ley 19/2013 tanto piblicos como privados, asi como las formas conjuntas de
control no centralizadas, evitando partidismos. Por tltimo, se destaca la necesidad
de pedagogia por parte de las instituciones y el papel de transmision de los medios
de comunicacion, a la vez que el apoyo de la ciudadania a este tipo de iniciativas.
Una de las conclusiones mas destacadas es la necesidad de aplicar formatos ade-
cuados y que debe acercarse mas al concepto de accountability, incluyendo capa-
cidad sancionadora.

Abstract

The study’s object of this work is the analysis of transparency in Spanish politic
parties. The principal objectives of this research are: delimit politic organism who
have to be transparent, define suitable formats, identify inspectors and forms of
control and describe the responsibility of mass media and citizens. We start from
the hypothesis that the Spanish transparency law is not enough for the actual needs,
although is a good base. Also the mass media role is essential and they have to be
responsible through its own inspection. We had used the Delphi technique to found
out this, in which we interview some experts who have worked in transparency
from different academic areas. Three rounds were done, the first with totally open
questions and the rest with closed quantitative answers. The results show what
is transparency, its functions and formats and an indicator list of the information
that has to be published, as well as a public and private organism list who could be
included in the Spanish transparency law and their not centralised control forms,
avoiding partisanships. By last, stands the pedagogy needed for mass media and
citizens and the transmission role of the first with the citizens’ support. One of the
most important conclusion is the need of use adequate formats and it is needed to
approach the concept of transparency to accountability, including the enforcement.
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1. Introduccién

En el contexto actual, los ciudadanos sittian la corrupcién como segundo problema
en Espaifa, segin recoge el Centro de Investigaciones Socioldgicas, dato que no
tenfa tanta relevancia desde 1985 (Lépez Ruiz, 2014). Esto deriva a una peticién
de Transparencia al poder piblico por parte de diversos colectivos con el objetivo
principal de interponer ciertas trabas a la corrupcién y, por lo menos, obtener un
nivel mayor de control sobre la gestién de lo publico.

En Espafia, Jerez, Martin y Pérez (2012) recogen en una serie de medios de comu-
nicacion el nimero de municipios relacionados con casos de corrupcion urbanistica
publicados entre los afios 2000 y 2008, dando como resultado 676 municipios, un
total del 8,3% de los municipios espaiioles. La posible consecuencia directa de esta
situacién es un incremento de la desafeccion politica que en nuestro entorno se ha
podido observar a lo largo de estos anos, ademds de verse este desencanto por la
politica, posiblemente acrecentado por la crisis econdmica en la que se sumergio

el pais en 2008.

Asi, la pertinencia de la investigacion viene dada por la utilidad que se da a la
transparencia como fenémeno para prevenir la corrupcién, mas cuando el 76,2%
de la poblacién opina que ella puede ayudar a prevenir la corrupcion (ACREDITRA,
2016). Ademas, a fecha de hoy, se tiene constancia de 112 paises que incluyen leyes
de Transparencia y acceso a la informacion, lista en la cual Espafia entré con la Ley
19/2013, lo que indica y justifica que debe existir indudablemente transparencia.
Como consecuencia inmediata se asume que la transparencia se debe aplicar, in-
cluso mediante imperativo legal. Sin embargo, al 75,1% de los ciudadanos les pa-
rece que la informacién publicada por las instituciones no es fiable (ACREDITRA,
2016.). Se deriva la necesidad de estudiar la transparencia desde otra perspecti-
va, una en la que en lugar de justificar la transparencia y su aplicacion se observe
como debe funcionar y a quienes se les tiene que aplicar, pues también varian los
resultados entre la confianza de la transparencia de las instituciones publicas o los
partidos, siendo estos tltimos los peores valorados con un dos sobre diez o los sis-
temas de evaluacién de la transparencia mejorar sus criterios de estudio aplicados
a ellos con lo que conviene estudiar por separado los distintos organismos sujetos
(ACREDITRA, 2016; Transparencia Internacional, 2013; Transparencia Internacio-
nal, 2017).

La delimitacion y evaluacion de la transparencia deben ser objeto de estudio para
poder encaminar adecuadamente la gestion de la misma, ademds de definir ele-
mentos clave a la hora de comunicarla adecuadamente, ya que algunos partidos con
representacion parlamentaria optaron por utilizar este concepto en sus campaias
electorales como intangible dentro de sus organizaciones politicas.

Se parte desde una perspectiva en la que se asume que la transparencia esta in-
timamente vinculada con la rendicién de cuentas y contribuye a la democracia.
Indudablemente, las organizaciones con parte o la totalidad de su financiacién de
procedencia publica deben estar sujetas. Ademads, el control de ésta debe pasar no

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2018, n®16 / ISSN 2174-0992




sélo por el Consejo de Transparencia y Buen Gobierno, sino por mas organismos
o actores, tales como los medios de comunicacién, la ciudadania y demds agencias
estatales, afiadiendo que el organismo mencionado debe obtener capacidad san-
cionadora para realizar una fiscalizacion adecuada. Por otro lado, la Ley de Trans-
parencia necesita adecuarse a nuevas exigencias no contempladas. Ademads, los
formatos son clave para la transmisiéon de la informacién de forma comprensible y
para ello se debe recurrir a formatos visuales presentando los datos con orden e
inteligibilidad para todos los publicos. Por tltimo, con respecto a la relacién entre
la transparencia, los medios de comunicacién y la ciudadania, debe existir un vin-
culo de vigilancia, sobre todo por el periodismo. Los medios deberian transmitir la
informacion vinculada a la rendicién de cuentas publicas y los ciudadanos contras-
tarla y controlarla en alguna medida.

1.1 Teoria sobre la Transparencia

Diversos autores han teorizado sobre la transparencia y los aspectos relacionados
con ella, pero no existe un consenso sobre ciertas caracteristicas o elementos pro-
pios de la misma. Aqui se pretende realizar un acercamiento tanto para exponer
situaciones claves que posteriormente se recogen en los resultados como para de-
finir algunos aspectos de este concepto.

Manfredi (2017) sefiala que un hecho imprescindible para la transparencia es la
forma de presentacion —de lo que se deriva que las herramientas de la comunica-
cién son necesarias para su aplicacién-. Es necesario que los datos se publiquen
de manera reutilizable y focalizados en crear conocimiento. Los datos confusos a
la hora de interpretar la informacion se deben considerar un ejercicio de opacidad
en cubierta. Si aquello publicado por las administraciones ptblicas o los sujetos
implicados en la Transparencia no se presenta ordenado ni de una forma clara y
comprensible, esos datos que aparentan apertura se muestran opacos y por esto
es imprescindible el formato en si mismo para la buena aplicacién de la rendicién
de cuentas y del derecho al acceso a la informacion.

Manfredi (2017: 335) incorpora dos escenarios relevantes con respecto al tema que
nos ocupa. Indica como primer escenario la existencia de una «confusién conceptual
entre secreto, confidencial y transparencia». Se hace necesario excluir la informa-
cién que entra en conflicto con la Ley de Proteccion de Datos o con précticas en las
que la publicacién puede ser perjudicial, como es en el caso de las negociaciones
mientras el proceso se encuentra abierto y, en consecuencia, obtenemos uno de los
primeros limites de la comunicacién que se debe tomar en consideracién. El segun-
do escenario concierne a la confianza en las instituciones ptblicas. El aumento de
este elemento puede contribuir al saneamiento de la democracia y a realizar una
evaluacién adecuada de las politicas publicas (Manfredi, 2017).

Otra caracteristica necesaria para la comprensién de este concepto es el trato que
se le debe de dar como publicidad en si misma. Guichot (2011), previo a la Ley
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de Transparencia 19/2013 en Espaiia, realiza un andlisis de la Transparencia como
objeto publicitario y, por tanto, vincula a ésta directamente con la comunicacion
—Ila cual se basa, entre otras cosas, en la adecuacién del formato y del mensaje—.

«Las leyes mas modernas han ido acogiendo el principio general de publicidad activa de la infor-
macién mas relevante para posibilitar la participacién y el control de la gestién publica, acom-
panado a menudo de listas detalladas, referidas a las decisiones que interpretan el derecho,
datos sobre la organizacién, los empleados priblicos, o sobre la existencia y modo de ejercitar
el propio derecho al acceso» (Guichot, 2011: 52)

Este parrafo describe un listado con mucha informacién a difundir. La comunica-
cion de la transparencia, por tanto, es totalmente necesaria para el cumplimiento
de la misma, pues el ofrecimiento a responder a las consultas ciudadanas o la en-
trega de documentos a demanda no es suficiente. Se hace necesario publicar todo
el contenido sujeto a ella y la difusion fuera de los canales propios y habituales de
las administraciones.

De nuevo tomando la cita anterior de Guichot, la transparencia habria de consi-
derarse un derecho fundamental que debe ir aplicado a los funcionarios publicos
y al poder ejecutivo, a la vez que se hace necesario expandirla por todas las areas
de la administracién publica e, incluso, a aquellos que puedan influir en su gestion.
Los primeros paises que incluyeron leyes relacionadas con el libre acceso a la in-
formacién publica resultan coincidir con altos indices democriticos o un nivel alto
de desarrollo. Ademds, en el contexto europeo, desde 2009 se incluye el derecho
fundamental de libertad de expresion e informacién reconocido por el Tribunal Eu-
ropeo de Derechos Humanos, estableciendo unos minimos comunes.

Guerrero (2006) habla de unas funciones bésicas de los medios de comunicacidn,
entre las cuales destaca la difusiéon de informacién a los ciudadanos para que pue-
dan elegir de forma coherente y fundamentada a sus representantes, generar un
debate publico en el que todos los postulados politicos sean conocidos por los elec-
tores y vigilar en nombre de aquellos individuos que viven dentro de un Estado.
Estas premisas se pueden —o deben- nutrir de la Transparencia. De esta forma, los
medios de comunicacién se convierten en agentes fiscalizadores de las institucio-
nes. Sin embargo, incluir la necesidad de conocer los postulados politicos relaciona
directamente a los partidos con la Transparencia. Los ciudadanos deben tener ese
derecho, y son los partidos los tnicos que pueden ofrecer dicha informacion, ade-
mas de estar incluidos en la rendicién de cuentas ptblicas, tanto por la funcién de
intento de toma de poder como por la financiaciéon que, en este caso, es también

publica (Peschard y Astorga, 2012).

Con respecto a la fiscalizacién y rendicién de cuentas, O’'Donnell (2001) sefala una
cierta desconfianza de diversos colectivos hacia el poder. Encuentra la necesidad
de incluir agencias de accountability en el seno del Estado para realizar un control
horizontal y otro vertical fuera de las elecciones por parte de agrupaciones de ciu-
dadanos o los medios de comunicacién, que evitan acciones o actitudes inadecuadas
de los representantes. Schedler (2004) elabora en su reflexiéon sobre la rendiciéon de
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cuentas tres pilares basicos: la necesidad de informar y de justificar las decisiones
(siendo estas dos el answerability) y la inclusiéon de mecanismos de castigo (enfor-
cement). Muchos teéricos —como, por ejemplo, Guerrero (2003)- asientan la base
de la transparencia en la disposicion al publico de la informacion, primer pilar de
la rendicién de cuentas. En cambio, se requiere también de la justificacion de las
decisiones adoptadas y se necesita la figura de la sancién en caso de incumplimien-
to. De esta manera, la diferencia radica en que la rendicién de cuentas se deriva de
la necesidad de que una organizacion deba ser transparente con sus fiscalizadores
y las sanciones vengan aplicadas por una gestién errénea, mientras que la trans-
parencia comprende la disposicion de la informacién publica no comprometedora
en manos de quien deba tenerla o la solicite, reprimiendo los malos usos de ella en
sus formatos, principalmente.

2. Metodologia

La técnica empleada para obtener los resultados de la presente investigacion es el
método Delphi. Este método se caracteriza por ser un método para estructurar un
proceso de comunicacién en grupo que sea efectivo para determinar un problema
complejo como un todo (Linstone y Turoff, 2002). Las encuestas ofrecerian resultados
cuantitativos, lo que no nos permitiria definir el fenémeno en algunas de sus vertien-
tes. Por otro lado, las entrevistas personales a expertos nos ofrecerian una visién Gni-
ca, en la que no obtendriamos unos resultados de consenso como en el cuestionario
Delphi, y un grupo de discusién podria tener el efecto lider, que con esta técnica se
evita, a parte de una posible monopolizacién a pesar llevar a cabo una moderacién
adecuada. Por tanto, la técnica se presenta idénea para ahondar en el fenémeno de
la Transparencia, sumado a que el Delphi puede generar un consenso de aquello
que todavia no se ha definido a la perfeccién (Landeta, Barrutia y Lertxundi, 2011).

Para definir las variables se optd por seleccionar las tematicas del estudio y codi-
ficarlas en forma de preguntas abiertas para, posteriormente, extraer los indica-
dores que se valoraron de forma cuantitativa. Landeta (1999) recomienda el uso
de esta ronda de preguntas abiertas, puesto que si el grupo investigador disefia la
encuesta pueden existir pequeiios sesgos y perder informacién muy valiosa que de
otro modo no apareceria.

Para esto, se envié una invitacién para participar a 35 profesores de universidad
que hayan trabajado la Transparencia en sus textos académicos, tomando asi como
muestra ciertos grupos de investigacion que en sus titulos aparezcan aspectos rela-
cionados con ella o colindantes, ademas de la participacidén en otros proyectos de
su evaluacion o similares. De estos 35 expertos, 17 aceptaron inicialmente. En la
primera ronda, realizada del 24 de abril al 12 de junio de 2017, se proporcion6 un
cuestionario con preguntas abiertas, correspondiendo cada una de las preguntas a
una variable extraida de los objetivos que se veran a continuacion, desglosando el
dltimo en dos partes. Enviaron el cuestionario 13 de ellos. En la siguiente tabla se
puede observar la codificacién de cada variable en una pregunta.
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Tabla 0. Variables codificadas en la primera ronda.

ariakie Pregunta
Definkidn de transparencia fComao definiria usted la transparencia?
(Organizaciones gue deben ser transparentes iQué organismes o nstitudiones deben estar sujetas a

135 leyes de transparencia?

Actores. fiscalizadores de la yransparencla y forma de  (Oud actores deben levar a cabo el control de la

control transparencia y como?

Formatos a wtilizar para la Transparencia iQué formatos deben tomar los datos para ser
comprensibles para bos civdadanos? Mos referimos a
aspectos comd la presentacion visual, interactividad u
otros relacionados

Acciones complementarias Adimds de la publicacidn de los datos. Jdeben las
organizaciones reslizar otras acciones para trafsmitic kos
datos a la civdadania? En cazo di alinmacion, jcudles?

Furncidn de los medics de comunicacion Q0w paped tienen los periadistas v comunicadores con
FEpEcta 3 1o transparencia y su trasmisidn?

Funcdn de la socedad civil f0uéd papel tenen los civdadanos con respecto & la
Lransparencis y U Dranimisidn ?

Fuente: elaboracién propia.

En la segunda ronda, se codificaron las respuestas abiertas con todos y cada uno
de los diferentes conceptos aportados por los participantes, pidiéndose a los si-
guientes que respondieran cudn adecuados eran los items siguientes dentro de
cada uno de los apartados en una valoracién del 1 al 5. Cada bloque se correspon-
de con las respuestas a las preguntas abiertas del primer envio. Este cuestionario
cumplimenté entre el 14 de junio y el 14 de julio del mismo afio y conté con un
total de 11 respuestas, ya que tres expertos no contestaron por motivos de agen-
da y se anadi6 otro encuestado de aquellos que aceptaron la invitacién, pero no
pudieron contestar la primera vuelta. Finalmente, la tercera y ultima ronda, en
la que se aportaban los datos de moda, media y mediana de los cuestionarios an-
teriores para realizar el consenso, conté con 8 respuestas recogidas desde el 14
de julio al 16 de agosto de 2017. Las variables de la segunda y tercera ronda se
incluyen en los resultados en formato tabla. Todo el proceso se realizé mediante
correo electrénico.

La seleccion de la muestra se realizé con criterio de titulacion, en la que se selec-
ciond profesores procedentes de Derecho, Periodismo, Ciencias Politicas, Socio-
logia, Comunicaciéon Audiovisual y Publicidad y Relaciones Piblicas. Ademas, se
atendi6 a criterios también geograficos, en los que se introdujeron un total de 19
universidades en distintas zonas, de las que finalmente participaron universidades
de Madrid -UCM, URJC-, Andalucia ~-UMA-, Comunidad Valenciana -UA, UJI,
UPV-, Catalunia -UOC, UAB-, Castilla y Le6n -UVa-, Murcia -UM- y Castilla-La

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2018, n®16 / ISSN 2174-0992




Mancha -UCIM-. Se cumplié la paridad en la seleccién, siendo 18 mujeres frente
a 17 hombres.

En la parte cuantitativa, se toman como validos aquellos indicadores que en la se-
gunda ronda tomen un valor superior a 3,5 en la media, pues se podria considerar
que existe un consenso con un grado suficiente a partir de este valor. Sin embar-
go, se realizardan observaciones teniendo en cuenta la desviacién estandar o tipica
y la moda.

3. Objetivos

Los objetivos de esta investigacién son delimitar los &mbitos en los que debe desa-
rrollarse la Transparencia, qué pardmetros debe incluir, qué formatos son los mas
adecuados para presentarse y qué actores deben encargarse de su control y trans-
misién. De esta forma se pretende conceptualizar la Transparencia para su correcta
ejecucién. Por tltimo, es necesario establecer el tipo de relaciéon que seria deseable
entre los medios de comunicacién y la Transparencia y entre ella y los ciudadanos,
ya que la produccién cientifica antes mencionada los alude directamente como be-
neficiarios, transmisores y/o supervisores. Ademads, la definicién de la Transparen-
cia se antoja necesaria para comprender los elementos anteriores. Como objetivos
especificos se encuentran los siguientes:

- Consensuar una definicién lo mas completa posible sobre la Transpa-
rencia.

- Conocer qué organismos o instituciones deben aplicar la Transparencia.

- Explorar las formas de control de la Transparencia que deben realizarse
y los actores responsables de dicha supervision.

- Aproximar los formatos adecuados de la Transparencia.

- [Establecer las acciones para la correcta transmision de la Transparencia
a los ciudadanos.

- Investigar cudl debe ser el papel de los medios de comunicacién y de los
ciudadanos con la Transparencia.

4. Resultados: aproximacion a una teoria consensuada sobre la Transparencia

Mediante la técnica empleada y los resultados que se presentan a continuacion, ob-
tenemos una informacién que encamina una nueva teoria sobre la Transparencia,
tratando de especificar los factores que convierten a la informacién en realmente
transparente, y no en una ilusién de puesta en publico de los datos que resulte, sin
embargo, translicida o completamente opaca. Cada uno de los apartados siguien-
tes se corresponde con un objetivo especifico delimitado anteriormente en el orden
correspondiente.
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4.1 Definiciéon de Transparencia

En la definicién de Transparencia dada por los expertos se encuentran diversos as-
pectos y una gran cantidad de informacién en la que se destaca el sustantivo prin-
cipal de la Transparencia, su funcién, sus formas y, en algiin caso, sus destinatarios
y condiciones circunstanciales.

Segin se observa, se pueden encontrar tres bloques de informacién diferenciados
dependiendo de la procedencia académica del entrevistado, en la cual se distinguen,
principalmente, a quienes proceden de la politologia o sociologia, del derecho vy,
finalmente, de la comunicacién (ya sea Periodismo, Comunicacién Audiovisual o Pu-
blicidad y Relaciones Publicas). El primer grupo relaciona el concepto intimamente
con la forma de gobernanza y con la democracia, mientras que el segundo opta por
definirlo como principio juridico o derecho a la informacién, y, por ultimo, el tercer
grupo identifica una correcta difusién de la informacién, que es en si misma una
clave para éstos. Dichos bloques no son estancos y algunos introducen conceptos
de otro grupo, pero se puede observar que comparten diversos elementos entre
formaciones similares.

De esta forma, uno de los entrevistados del primer grupo —politélogo- sitia la
Transparencia como un valor para la democracia, el cual aporta un aumento del
compromiso de la ciudadania, una barrera contra la corrupcién, una fiscalizacién
de la gestién del gobierno (concepto muy relacionado con la rendicién de cuen-
tas) y una atribucién de responsabilidades de gestién. En primer lugar, el valor
democriético se vincula con la imposibilidad del matrimonio entre la corrupcién y
la democracia de Ferreiro (1999). Sin embargo, destaca una aclaracion en la que
se pretende disociar el concepto de corrupcion de la Transparencia por parte de
un encuestado, politélogo también, que justifica que puede existir un gobierno
transparente y a su vez corrupto, lo que no descarta la Transparencia como una
barrera.

Es importante resaltar el caracter de control que toma la Transparencia para la
buena gestién piblica y para el funcionamiento de la democracia que observamos
en esta respuesta, que no es mas que el accountability en su fenémeno de answe-
rability y enforcement (Schedler, 2004). Ailade una de las expertas -sociéloga— que
este valor democratico contribuye a la toma de decisiones de los ciudadanos y po-
sibilita la participacién politica.

Si observamos el segundo grupo proveniente, como hemos sefialado, del Dere-
cho, sitian al ciudadano como aquel que goza de un derecho que le proporciona
la Transparencia. Es, segin hemos recogido en la respuesta de uno de los entre-
vistados —jurista—, «el conocimiento por parte de la ciudadania de lo que sucede
en el seno de las administracionesy», cita que encaja perfectamente con las defini-
ciones de los otros dos académicos de su misma formacién, que lo explican como
acceso a la informaciéon o como un principio juridico por el cual las instituciones
facilitan informacién sobre su actividad. Esta inclusién en la legislaciéon hace que
se establezca un control horizontal entre los tres poderes. Nétese una diferencia
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en esta tltima entrevistada, que remarca la necesidad de incluir la respuesta a las
consultas realizadas por los ciudadanos como elemento clave, de nuevo refiriéndose
a una forma de control de abajo hacia arriba con una forma pasiva de publicacion
de datos (Ferreiro, 1999).

El tltimo grupo se centra principalmente en la informacién, aunque existen algunas
alusiones a la forma de gobernanza. En primer lugar, podemos ver en la respuesta
de una encuestada —Ciencias de la Comunicacién- que la transparencia exige una
serie de informacién publicada de forma clara y comprensible y, en este caso, la
dota de una funcién de rendicién de cuentas y contribucién a la toma de decisio-
nes. Manfredi (2017) recalca la necesidad de presentar un formato reutilizable y
comprensible para que la Transparencia se haga efectiva, lo cual coincide con estas
definiciones de claridad y comprensibilidad.

Como resultado de la codificacién y valoracion de los distintos elementos en las
respuestas —presentandose de forma ordenada y siempre superando un 3,5 en la
media sobre 5—, se recoge la siguiente definicién para la Transparencia:

La transparencia es una forma de gobernanza y un valor democratico, ademas de
una actitud y un principio legal, que consiste en el acceso a los datos y a la infor-
macion publica, incluyendo la obligacion de respuesta a consultas ciudadanas, vin-
culada a la gestién publica y a los representantes politicos, realizada para rendir
cuentas y luchar contra la opacidad, principalmente, y de forma secundaria para
fiscalizar al poder, aumentar el compromiso de la ciudadania, empoderar para la
toma de decisiones, evitar la corrupcién y atribuir responsabilidades de gestidén,
que debe presentarse de forma comprensible, abierta, sencilla, libre, estructura-
da y ordenada, dirigida principalmente a los ciudadanos, ademas de a otros inte-
resados, pudiendo variar segun las exigencias y el tiempo y que persigue el buen
gobierno.

Tanto es asi que la transparencia se ha visto como proceso central de la gestién
publica, desde el nacimiento de la Nueva Gestiéon Publica, modelo muy relacio-
nado con el thatcherismo (Hood, 1991), basadas en basa en la Teoria de la Elec-
cion Piblica (Black, Newing, McLean, McMillan y Monroe, 1958; Black, 1948;
Buchanan, 1987), la Teoria de los Costes de la Transaccion (Williamson, 1979)
y la Teoria de la Agencia (Ross, 1973). Utilizada como una de los tres pilares y
basada en la competitividad, se tach6 de teoria ideoldgica, por lo que surgieron
otras vertientes de rasgos politicos distintos a la anterior, como el New Public
Governance (Osborne, 2006; Osborne, 2010) que sitia al ciudadano como centro
del proceso en lugar de al gobierno y su eficiencia econémica, siendo os intere-
ses de los ciudadanos los que tienen que ser puestos en consideracién méxima
(Robinson, 2015). Asi, la transparencia como eje fundamental en la gobernanza
se muestra como necesario, tanto en los resultados de esta investigacion como
en la produccion cientifica.

La siguiente tabla presenta los datos numéricos de los que se extrae la anterior de-
finicién extraida de los resultados.
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Tabla 1. Resultados numéricos de la definicion de Transparencia.

LA TRAMSPAREMNCIA E5

Un principio juridico o garanda legal -l 1183 5 0518 4,
Lira setitud 4 L6 4,36 4 D518 438
Una forrna de gobernanzs 5 W] o, b 5 2354 & 88
Un valor democritico 5 (= 4,73 5 o7 4,75
NN S0 SN | S | SO | E——
El acceso a los datos y a la informacidng 5 2000 5 5 (000 5
piiblica
La respisesta a las  corsultas 5 0 785 427 5 agl 438
fiudatanas
VINCULAD A
La gestidn pdblica 5 0302 -I,.ﬂ 5 n.am 5
Lnsrtpuerﬂznh‘s palfticas 46T 5 4,63
-_-- __
Lud'slrmmhupiddld 5 5
Evitar la cormupcidn ] J.J'IIH' 1.2‘?' 5 2.55\5 1-,13
Atribiir respondabilidades de pestidn 3 Q&3 in 4 3756 4
Fiscalizar & poder 5 &R0 4,36 5 o 7ds 438
Rendir cuentss 5 (ule ] 4,55 5 0354 L)
Empoderar para ka toma de decisiones L] 1489 3mn L1 1,035 425
Aumentar @ compromiso con la L 1348 imn 4 nsre 438

dudadania
Ordenada

4 4 0518

Estructurada 5 0.5‘34 -I.IE- i 535 -l-,SD
Sencilla 5 1,120 4,36 5 D462 475
Comprensible 5 0000 5 5 0,000 5
Ablerta = o316 4,50 5 0353 4,88
Likwre 5 082 418 5 354 463
Ciudadanos 5 elr e 5 L] 000 5
ONGs “ 1,502 3,36 5 1136 413
Otrod interessdos 5 1085 i 5 (885 4,25
CHUE VaRla

Segln b evigencias 5 1,423 364 5 i 413
Segin ¢l tampo 4 147 ER ] 4 na1s 363
Segin Lis drcunstancias personales E] asr? 3
Segin las necesidades del destinatario 3 0.500 A5
Segin el teritodio 3 1,069 185
Segin I3 CRACURACT DI 3 ] 314

Fuente: elaboracion propia.
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4.2 Organismos sujetos a la Transparencia

La respuesta mas coincidente es que los organismos ptblicos o relacionados di-
rectamente por lo ptblico deben ser transparentes, aunque un entrevistado —ju-
rista— sefiala que aquellos que por motivos de seguridad no deban publicar en
algin ambito cierta informacién deben estar exentos. Se extrae, por tanto, una
necesidad de comprension entre el secreto, la confidencialidad y la Transparencia
que define Manfredi (2017.). De esta forma, cualquier institucién publica, desde
los parlamentos, ministerios o ayuntamientos hasta hospitales, universidades o La
Casa de Su Majestad el Rey, entre otros, en tanto en cuanto esté financiada inte-
gramente con dinero publico, debe estar sujetos a la Transparencia, tal y como se
esperaba obtener como resultado, confirmando una de las hipdtesis iniciales. Este
tipo de organizaciones obtienen una media de entre 4,8 y 5 en las valoraciones
de los expertos.

A partir de este punto, es también consensuada la inclusién de organismos, o
bien que contraten con la administracién publica, o bien que gestionen bienes
publicos, ya que existe una externalizacion de estos servicios de calidad publica.
Efectivamente, se debe realizar transparencia siempre y cuando hallan recursos
economicos de procedencia publica, ya que la ciudadania debe saber qué accio-
nes se realizan con el dinero sustraido de todos los conciudadanos en aquellos
usos que se deriven de la financiaciéon o subvencién de los presupuestos de las
administraciones.

Los partidos politicos obtienen una calificacién de 4,88, lo cual coincide con la vi-
sién de algunos autores de incluir a estos entes privados tanto por su financiacién
como su utilidad integramente publica (Moya y Cid, 2014; Peschard, 2005; Peschard
y Astorga, 2012). Existe una inclusién en especifico de los sindicatos por parte de
una encuestada como organizaciones de actividad piblica, entidades que Schedler
advierte como sujetos obligados a la rendicion de cuentas (2004).

Se observan diversos tipos de empresas de caracter privado con altas valoraciones.
En estos casos, una académica proveniente de la Comunicaciéon Audiovisual senala
que deben incluirse en algunos aspectos, como son «el modo de contratacion, si
cuidan a los proveedores y trabajadores, si los productos que utilizan son sosteni-
bles o si estan cuidando el planeta». Otro encuestado —politélogo- propuso en un
primer momento que también deberia incluirse aquella informacién de las empre-
sas privadas relacionada con sus obligaciones legales y afiade que las empresas en
situacién de oligopolio también podrian incluirse en esta linea, haciendo mencién
a la necesidad de estudiar hasta qué punto podria ser beneficioso. Resulta una am-
pliacién no prevista en la Transparencia hasta ahora, pero que puede tener su base
racional ya sea en proveer una informacién necesaria para mejorar la competen-
cia, en aquello que afecta a los recursos naturales o piblicos de un Estado o, por
dltimo, en las relaciones de la presidn lobby de ciertos oligopolios que afectan a la
gestion de la administracién publica. En la tabla siguiente se pueden observar las
evaluaciones dadas por los participantes.
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Tabla 2. Valoraciones sobre los organismos que deben estar sujetos
a la Transparencia.

El Estada 5 00 5 5 oo 5
Las Aurtomaimis 5 00 5 5 2,000 5
Lt Aguntamientos 5 @00 5 5 oo 5
Lax Diputaciones 5 00 5 5 0,000 5
Instituciones. u organizmos. 5 0202 4,91 5 0000 5
gestionados on su totalided con dinerg
puiblico (sa%o por razones de seguridad]
Organismos, agencias estatales u 5 Q05 482 H 0354 488

offas ofganimciones contraladons ylo
reglamentadonss di un sector o sctividad
Entidades de derecha plblios 5 0405 4,82 5 0354 488
vinculadas a administraciones pdblica: o
sujeta a Derecho Administrativo (incluidas

ks universidades)
La Casa ce Su Majestad el Rey 5 o0 5 5 0,000 5
El tribural Constitucional y Consejo 5 300 5 000 5
el Poder Judicial
Crganismas paclamentarios 5 00 5 5 0,000 5
Banco de Espafa 5 aoe 5 5 2,000 5
Defensor del Puebla 5 &0 5 5 0,00 5
Tribunal de Cuentas 5 0.0 5 5 0.000 5
Consejo Fcondmico y  Sodal (v [ 00 5 5 0,000 5
andlogas)
Partides Politicas. 5 Daps 4,82 5 0,354 &85
Entes peivados que conkratan con la H] faia 4,55 5 0,756 4,50
Administracion Pablicy
Organitaciones con  Sulvenciones 5 o820 4,55 5 0,756 450
puiblicas fen las adtividades
subwencioradas)
Emipresas en situacidn de oligopalio 5 0 a5 4585 5 (1] 450
Otras omganizaciones privadas en al 5 1157 4,10 5 0LA85 4,25
3 controd de sus obligaciones
§ Empresas privadas en sus formas de 5 1033 4.5 5 0,855 4,15
I comtratacitn,  Guejas Yy  TMD  con
g proweedanes v trabagadorss,  impacto
3 redicanbiental y respensabiidad sedal
s Sindicatos 5 0354 48
§ Mledios dit comuniackin en cuanio a 5 463 4,75
= ks ingresos por publickdad institucienal
S Sociedades o entidades que reaizen 5 o518 463
g asctvidades econdmacas en la pare gque
< correspanda 4 exgencias de publicdad va
2 reguladas en & legislaciin mercantil
3:: Fuente: elaboracién propia.
é
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4.3 El control de la Transparencia

Se observa como el control de la Transparencia debe ser llevado por el Consejo
de Transparencia y Buen Gobierno (4,91 en la primera ronda y 4,63 en la segun-
da) y, como se ve a continuacién, garantizando su independencia. Ademas, son las
propias instituciones las que deben llevar un control sobre su Transparencia (4,36
y 4,88 respectivamente), otorgando una responsabilidad, ya fuera mediante impe-
rativo legal o ético. Otro detalle importante es la necesidad de incluir miembros
elegidos por la sociedad civil (4,20y 4,50 de media) en la accountability, pudiendo
ser una organizacién independiente o incluyéndose en las organizaciones controla-
doras, como propusieron los encuestados en la primera ronda cualitativa. De esta
forma, existe un control constante al gobierno, por la aplicacién de la transparen-
cia, y una supervision de la transparencia misma, llevada practicamente por los
mismos actores.

El poder judicial aparece como forma de control de forma clara, aunque en la pri-
mera ronda cuantitativa existia un mayor disenso en esta cuestién (4,00 frente a un
5,00). Esta rendicion de cuentas horizontal parece haber aumentado con los datos
proporcionados en la primera ronda. En cambio, como control vertical, encontra-
mos a los medios de comunicacion (4,36), que deben controlar la transparencia
mas que los ciudadanos (4,00). Mas adelante se definira cuél es el papel exacto del
periodismo y de la ciudadania con respecto a este concepto y valor democratico.

Ademds, los gobernantes y representantes politicos deben realizar un control de
la Transparencia (4,38), algo que se puede inferir a la competicién electoral. Si la
oposicion revisa la informacion publicada puede denunciar malas précticas para
su beneficio posterior y cambiar el gobierno. Esto puede ofrecer una garantia de
supervision.

Las universidades como centros de investigacion aparecen como organismos audi-
tores de la transparencia (3,55 y 4,13 en las consecutivas rondas), aunque con una
gran variedad entre las opiniones y en menor medida que las anteriores. Se puede
pensar que cuentan con personal especializado que puede analizar, difundir y de-
nunciar aquello que consideren, pues son perfectamente capaces de escudrifiar la
informacién y ofrecer un valor afiadido en sus investigaciones, obtener conclusiones
utiles y mejorar los procesos de la gestién publica.

Sin embargo, las organizaciones sin 4nimo de lucro (3,63) y las fundaciones (3,50)
a pesar de quedar incluidas en la lista, quedan en el limite de la aceptacién y con
una mayor desviacion tipica en las respuestas, con valores alrededor de 1,5 frente
a valores menores a 1. De esta forma, serdn organismos capaces y necesarios para
el control de la Transparencia, pero de forma secundaria.

Las formas de control que se miden en esta investigacion serian mediante denun-
cias a los organismos de control por parte de la ciudadania (4,50), mediante de-
nuncias en medios de comunicacién de forma publica (4,63), dotando de capacidad
sancionadora a los organismos oficiales de control, como el Consejo de Transpa-
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rencia y Buen Gobierno (4,88), dividiendo la responsabilidad de la Transparencia
y el control de ésta, la primera otorgéndola al poder ejecutivo y lo segundo a las
comisiones, organismos o consejos correspondientes (4,23) y garantizando la inde-
pendencia de los consejos y comisiones de Transparencia (5,00).

Asi, se observa que aquellas organizaciones que dirigen el dinero piblico deben ser
transparentes, también asi las financiadas publicamente y, por ultimo, aquellas que
reciben algunas ayudas. La financiacién aportada de los impuestos de los contribu-
yentes debe tener un control exhaustivo mediante la transparencia.

4.4 Formatos de la Transparencia

Efectivamente, los formatos en los que se presente la Transparencia son esencia-
les para que se pueda ejercer correctamente el derecho al acceso de la informa-
cion sobre las instituciones publicas, pues otros formatos en una falsa apariencia
de transparencia mediante el abuso de datos sin ser clarificadores o en brechas de
conocimiento que restarian inteligibilidad a los datos.

En cuanto a la presentacion de la informacion, el lenguaje debe ser claro y sin tecni-
cismos, ya que el consumidor final debe ser la ciudadania, que puede no estar fami-
liarizada con los términos que los especialistas utilizan. En consecuencia, se deben
evitar los documentos extensos en formato pdf que tan solo pueden descifrar exper-
tos en determinadas materias. Ademads, existen varios formatos més visuales que de-
ben utilizarse, siendo algo muy ligado a la presentacion de formatos atractivos, como
son las tablas, las graficas y la georreferenciacion. Resumir los datos mas extensos y
complejos, mientras que se pueda acceder a unos archivos mas detallados resulta ser
adecuado para un correcto acceso a los datos de todos los ptiblicos. Esto vendria a
ser una manera de presentar los formatos segiin quien acuda a su lectura, tal y como
se especifica en el dltimo item valorado de este bloque. Otro punto es contextualizar
la informacién para que no sean pildoras informativas sin una comparacion adecuada.
Por otro lado, la estructuracion de los datos también se delimita en este apartado. La
informacion debe aparecer de tal forma que el nimero de clicks para acceder a un
dato concreto sea el menor posible. Ademas, la interactividad es algo necesario para
hacer comparaciones o utilizar los datos conforme al usuario le interese. Un detalle
relevante es la necesidad de generar formatos intuitivos, de manera que no se produz-
ca una brecha entre aquellos que tienen méas conocimientos informaticos y los que no.

Uno de los elementos destacables es la inclusién de un cddigo abierto. Asi, el res-
to de administraciones podrian realizar una estructura similar en sus portales de
Transparencia en caso de encontrar una solucién mejor que la suya propia. Esto
implica que el cédigo pueda ser modificado por cualquier usuario o administracion.
De esta forma, los formatos se encuentra de facil acceso para todos los publicos y
enriquecidos para los més expertos que desean tratar los datos y con un arbol de
navegacion que debe ser sencillo para localizar la informacién buscada, ademés de
eliminar las aglomeraciones de cifras que suelen incluir algunos documentos.
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Existen dos propuestas que han obtenido una buena aceptaciéon por parte de los
entrevistados. La primera es presentar la informacion con un formato periodistico,
de forma que los medios de comunicacién puedan hacer uso de ella sin mayores
complicaciones y tener una presentacion que resulta familiar al lector. La segunda
es la creacion de una base de datos comun. Se evitaria con esto que cada portal de
Transparencia tuviera una forma distinta y se consigue que todo acabase unifica-
do, lo que reduciria la necesidad de familiarizarse con cada entorno por parte del
usuario. Ademads, acumularia el trafico en una misma web y permitiria comparar
entre distintas instituciones, amén de poder realizar toda la inversién en disefio en
un mismo lugar en lugar de varios, reduciendo costes.

Las puntuaciones por item se presentan en la siguiente tabla (se observa que las
puntuaciones de la segunda ronda son mas altas que en la primera en todos los
casos, de lo que se deriva que al verse puntuaciones relativamente altas en las pri-
meras rondas aumentd el nivel de consenso).

Tabla 3. Resultados sobre los formatos de la Transparencia.

DRMAS DE  PRESENTAR LA
TRANSPARENLIA
5

Lenguaje claro y sin techicismas 5 5 0,000
Representacion grifica de los dans L Do 4,82 5 2,000 5
Présantneidn o talsl 5 0. 50% 4,64 5 o744 463
InformaciSn geomeferendada 5 1,044 391 5 1414 450
Incluir na sagunda versidn con datos 5 0,505 4,54 5 ns5e 463
s complejos o amplios
Formatos rewtilzables 5 1288 4,35 ] oM 4,78
EviRar dogsmentos POF y brgos 5 L3TE 351 5 el Fi] 450
listados de datos
Formatos atractivos e intuitives 3 L] 4.m 5 0744 463
Estructurar kos datos para reduds el 5 D668 4,55 5 0463 4,75
ndmeng de dicks al mdximo para encontrar
la infarmadidn deseada
Resimenss de los datas mas extensas 5 1,009 427 5 D463 475
© oo plejas
InformacdiSn periodistica 3 1,206 354 4 Da3s 413
Inglulr wna contextualizacdn de los 4 1168 4,18 5 asne 463
gatcs
Uthlizar farmatos inberactivos 5 Lo 4,18 -] asie 463
Cinlign abserio 5 oed7 473 5 2,000 5
Homogeneizsr [a informadidn en una 4 123 4,09 5 o518 463
base de dapos comin oon indepe ndencia de
la sdministracidn que los afrezca
Con diferentes formatos segdn los 5 o rer 457

distintos pdblicos

Fuente: elaboracién propia.
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4.5 Otras acciones para la divulgacion de la Transparencia

La transparencia debe incluir méas acciones ademas de la publicacion de la informa-
cién para que se lleve a cabo de una forma efectiva. Tanto es asi que la mayoria de
respuestas coinciden en dar el valor minimo a la variable denominada «No realizar
ninguna de las anteriores accionesy.

Las que se presentan mas relevantes son la realizacién de guias para los ciudadanos
dirigidas a mejorar el entendimiento de la transparencia y a explicar sus derechos
con respecto a esta (5 de valoraciéon media final) y tomar una posicién proactiva y
pedagdgica (4,88 de media), tratando de difundir la Transparencia, sus beneficios,
posibles usos u otros elementos destacables.

Ademas, debe realizarse una campafia para la mejora de la Transparencia con los
distintos publicos (4,75), tratando de formarlos para que tengan una mayor com-
prension. Se especifica el caso de los medios de comunicacion (4,50), a los que se
les debe dar facilidades y formacién para poder comprender, explotar y conocer
los datos sin barreras ni obstéculos.

Otra accion destacada es la de hacer énfasis en la publicaciéon de las actuali-
zaciones (4,63) y de los errores o irregularidades detectados (4,57). Por tan-
to, se deben realizar noticias u acciones de divulgacién dentro de sus portales
o mediante medios propios, ademds de tratar de realizar comunicacién en los
medios ajenos.

La Transparencia también debe ser participativa y abrirse a distintas organizaciones
de la sociedad civil que deseen contribuir en la construccién de la misma (4,50), ya
fuese en la recoleccién de datos como en la mejora de las informaciones, o incluso
en qué datos se deben publicar. Es necesario un entendimiento de la Transparencia
como Gobierno Abierto e incluir al ciudadano como co-creador y corresponsable
de la Transparencia y de la gestién publica.

Se propone crear un informe anual de Transparencia (4,38) como otra medida de
divulgacion. Seria tema de otra nueva investigacion orientar los contenidos de este
informe.

Por dltimo, la informacion no clarificadora debe ser eliminada (4,38), tal y como
se menciona en el apartado anterior sobre los formatos de la Transparencia, por
tener el riesgo de aumentar la opacidad, ya sea de forma intencional o fortuita.
Ademas, se especifica que se deben llevar a cabo campanas de divulgacion de los
datos (4,13).

Que los datos se reflejen en una plataforma digital propia de la administracién no es
ni mucho menos una forma efectiva de llegar a toda la poblacién, aunque si nece-
saria. Por esto mismo se presenta necesario realizar acciones para llegar al publico
general y, asi, establecer realmente una barrera contra la corrupcién y mejorar la
confianza en las organizaciones sujetas a la transparencia.
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4.6 El papel de los medios de comunicacion y de los ciudadanos con la
Transparencia

Para el caso de los medios de comunicacién los resultados obtenidos nos indican
que tienen un papel esencial. Sin embargo, no debe existir una obligacién de ellos
con respecto a la Transparencia. Ha de ser un proceso de inclusién voluntaria me-
diante pedagogia y mejorando la relacion en este aspecto con ellos, el cual propicie
que se participe desde el periodismo. Un entrevistado —politélogo—- comenta que los
resultados de la presente investigacion es lo deseable, pero los medios de comuni-
cacion pueden no tener intencién alguna de aplicar esto.

Aun asi, las actividades que los mass media deberian hacer para que la transpa-
rencia consiga integrarse a la perfeccién en la estructura democréatica y social se
describen aqui. En todo caso, el periodismo debe tratar la informacién, difundirla y
pronunciar las conclusiones a las que se llega, contrastando los datos y denunciando
las malas précticas o abusos por parte del poder. Esto se hace necesario, més cuan-
do uno de los papeles fundamentales de los medios de comunicacién es informar a
la ciudadania sobre aquello que ocurre en el seno de lo publico.

Seguidamente, esta informacién debe utilizarse para aumentar la confianza en las
instituciones. Si los medios de comunicacién realizan una actividad de fiscaliza-
cion, se pueden evitar practicas indeseables y se emitirdn juicios sobre la gestion
de los administradores publicos. Esta actividad puede fomentar la credibilidad
de las instituciones y, por ende, la confianza en ellas. Ademds, si se continda el
proceso hacia el Gobierno Abierto, el ciudadano serd corresponsable de las po-
liticas producidas, hecho que genera un mayor nivel de confianza al ser participe
y no ajeno.

Un elemento imprescindible para sanear el ejercicio de la Transparencia es evitar
la divulgacién de unos pocos temas, como se ha sefalado en la parte cualitativa
de este trabajo, como pueden ser los sueldos de los politicos, ademads de caer en
las comparaciones sobre la evaluacién de la Transparencia, convirtiéndolo en tan
solo una competicién por ver quién es el mds transparente. Los temas deben di-
versificarse para que no se extraigan conclusiones sesgadas sobre la gestion de una
administracidn.

Por otro lado, tal y como ya ha aparecido anteriormente, los medios de comunica-
cién deben involucrarse en su propia Transparencia, aumentando asi su credibilidad
y produciendo una mejora en el derecho a la informacién que tiene la ciudadania.
Los resultados obtenidos no tienen un disenso grande, como se ve en las desvia-
ciones tipicas de la tabla siguiente, ademads de aparecer las valoraciones numéricas
para las variables codificadas.

Sin embargo, para el papel de los ciudadanos los resultados son mucho menores,
por lo que no tiene un deber tan alto como los medios de comunicacién, y mucho
menos una obligacion.
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Tabla 4. Resultados sobre el papel de los medios de comunicacion
con la Transparencia.

LOS MEDIOS DE COMUNICACKON CON
RESFECTO A LA TRAMSPAREMNCIA..

Deben  realizar un  Oratamiento
especializade de 13 informaecidn, shakitarla,
realizar canclutiones y dhuigar esto misma

Deben  revsar  la  informaciin, L3 L 491 5 ELT 488
cantrastarla y an caso de incumplimbentos v
malas pricticas denunciario

Deben ivoleerarie &n U poopla 5 0638 4,45 5 0756 4,50
transpanencis

Deben utdizar la informacdn para 5 1273 4,27 5 D453 475
aumentar la confianza en las Instituciones

Deben devulgar |2 informacidn de 5 o.786 427 5 (v i1 450

farma diversificada y no concentrarse &n
UROS POCOS [BmMas

Deben  ser  beneficiaios de la 3 1,283 3,55 3 0926 L]
Trarsparencia sin obligacdn ninguna

Fuente: elaboracién propia.

En primer lugar, deben exigir datos comprensibles y demandar la falta de Transpa-
rencia o las malas précticas e incumplimientos al ser los beneficiarios principales
de ésta. Ademads, deben ayudar a las iniciativas civicas en lo que puedan, ya sea
econdémicamente o en la divulgacién. Es necesario, también, que la ciudadania se
organice y genere estructuras que fiscalicen la Transparencia y sean altavoces para
denunciar las malas practicas.

Por otro lado, la ciudadania no debe tener un rol activo con tanta claridad con
respecto a la Transparencia segin se ha establecido en los criterios de la presen-
te investigacién por obtener una puntuacién media inferior al 3,5. Tampoco es la
ciudadania, en general, la que debe tener una demanda activa de informacion ni
participar en la Transparencia, lo cual parece coincidir con la atribucién de estos
deberes a organizaciones de la sociedad civil que si estén interesadas. Por dltimo,
no deben ser los ciudadanos los que contrasten la informacién mediante su expe-
riencia. Este papel se asigna a los medios de comunicacién, como se ha descrito
en parrafos anteriores.

De esta forma, es la ciudadania la que debe organizarse segin le interese la infor-
macion y la participacién activa en la Transparencia y apoyar dichos organismos,
pero no la que debe realizar todas las tareas de forma activa. Las puntuaciones se
observan en la tabla siguiente:
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Tabla 5. Valoraciones sobre el papel de los ciudadanos con la Transparencia.

frisra ronda

LO% CIUDADANGS CON RESPECTD
LA TRANSPAREMNCIA.,

Deben  sumertar  su propla 0. 786 373 3 o.mor 325
implicacidn y pamicipar de forma Betiva en
s Transpanencia

Deben tener un rol acthvo en la 3 neal EE ! 4 0744 33
demanda de informacidn

Deben exgir datos comprensibles [y 5 a4 4,36 5 [ 438
n caso de po ser as, denunciaro)

Deben ser altavoces y fiscalizadones 3 OE% 4,00 3 0958 350

de la Tranipsranciy mediante
organizadones o inidativas civices

Deben ayudar a las inidativas cvicas 3 087 38: 3 o, 7dq 353
ya sea mediante apoyo econdmico, la
consulta de las informaciones que elaboran
0 5 divulgackin

Deben demandar la  falta  de 5 o924 4,36
Transparencia y coeso & 13 informacdn o
las malas pricticas e incumplimienios

Deben contrastar ka  informaciin 3 1Lo%k 3,00 2 1165 L%
publicada mediante su experiencia v
conadmiento

Deben  ser  beneficiatios de la 5 Lowe 4,18
Transparencis sin mas obligacionss

L]

1,165 4,25

kN

0,756 4,50

Fuente: elaboracién propia.

3. Conclusiones

El acercamiento que se deriva de esta investigacién encuentra ciertos puntos clave
para definir, corregir y desarrollar la transparencia en el sistema ptblico.

En primer lugar, la transparencia aparece como un valor democratico y como una
actitud, lo cual lleva a clasificar este concepto como un activo intangible de las ad-
ministraciones ptblicas. El propésito principal de la apertura de los datos de domi-
nio comtn es poner un freno més a la corrupcién y dotar a la ciudadania de mas
informacion para la toma de decisiones politicas futuras.

Tras lo descrito en parrafos anteriores, se extrae que la transparencia no solo se
suscribe a las administraciones piblicas con gestién y financiacién proveniente
integramente del Estado, sino que aquellos entes privados que gestionen bienes
publicos o que reciban financiaciéon o subvenciones por parte de las instituciones
también deben ser transparentes por lo menos en aquella actividad sufragada. In-
cluso los partidos politicos y los sindicatos deben publicar sus gastos y una explica-
cién sobre estos, ademads de sus postulados, al estar intimamente relacionados con
el poder. Las empresas privadas también se incluyen en ciertos supuestos, lo que
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abre un frente de investigacién muy interesante para observar qué leyes ya regulan
la transparencia de forma indirecta, qué limites se deben establecer y qué faltaria
por desarrollar para el beneficio de la sociedad.

El control debe ser tanto vertical como horizontal también en la fiscalizacién mis-
ma de la Transparencia, ya que existen muchas formas de eludirla, tanto directa
como indirectamente (Schedler, 2004). Por eso mismo encontramos una asociacion
directa de la Transparencia y el accountability. Sin una capacidad sancionadora
tampoco existe un control total sobre la veracidad de los datos publicados por las
administraciones. Ademas, los formatos deben entrar dentro de este control, pues
se han especificado aqui formas de cubrir la realidad mediante una presentacién
confusa, de manera que la informacion sea interactiva e inteligible para la mayoria
de los publicos.

Finalmente, la Transparencia no debe quedar en la respuesta a consultas o la pu-
blicacién de los datos en medios propios, sino que debe salir al exterior mediante
otro tipo de difusion. Es aqui donde entra el papel de los medios que, como se ex-
plica anteriormente, debe ser menor que el de la ciudadania en general. Los mass
media deben ser un aliado para transmitir la informacién de forma veraz, y esta
afirmacién deja lugar a una necesidad de realizar una campaiia de relaciéon con
los medios y facilitar la labor al periodismo para la correcta difusion de los datos.

De esta forma, se obtiene un acercamiento a lo que la Transparencia podria o de-
beria ser, hecho que se ha de revisar periédicamente para ajustarse a las necesi-
dades del ptblico.
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Resumen

En este articulo se estudia la opinion de los guipuzcoanos respecto a la presencia
de la politica en los programas de infoentretenimiento, y de manera més concreta
sobre la participaciéon de lideres politicos en este tipo de programas. Asimismo,
pretende determinar el perfil de ciudadano méas y menos proclive hacia dicho fe-
noémeno. El trabajo presenta los resultados de una encuesta realizada sobre una
muestra representativa de guipuzcoanos. En primer lugar, se constata que de ma-
nera generalizada la actitud de los guipuzcoanos hacia la presencia de la politica
en programas de infoentretenimiento es desfavorable. Las mujeres y los individuos
de mayor edad son, ademas, los colectivos que muestran una actitud mas critica.
Asimismo, los individuos que se autoperciben como de izquierdas parecen mas
criticos. Por el contrario, quienes tienen mads interés en la politica y aquellos que
ven este tipo de programas muestran una actitud menos contraria. Estos resulta-
dos sugieren que los individuos podrian estar condenando la tendencia a mezclar
hechos reales y ficticios de forma que el fendmeno del infoentretenimiento no res-
ponderia a su objetivo original de causar impacto en la audiencia. En definitiva, la
comunicacién politica se encuentra ante la encrucijada de la consagrada fotografia
de «cartén-piedra» y el escaparate televisivo mds sensacionalista.

Abstract

The present article studies the opinion of the population of Gipuzkoa about the
presence of politics in infotainment programmes, and more specifically about the
participation of political leaders in this kind of TV shows. At the same time, it is
aimed at determining the profile of citizens more and less inclined toward this phe-
nomenon. This work presents the results of a survey of a representative sample
of the population of Gipuzkoa. First of all, it establishes that the attitude of the
people from Gipuzkoa towards the presence of politics in infotainment program-
mes is generally unfavourable. Women and those of older age are the groups with
the most critical attitude. At the same time, individuals who perceive themselves
as left-leaning are seen as more critical. On the other hand, those who have more
interest in politics and the ones who watch this kind of programmes display less
opposing attitudes. These results suggest that individuals could be condemning the
trend towards mixing real facts and fiction leading to the infotainment phenomenon
not fulfilling its original objective of causing an impact on its audience. Ultimately,
political communication is at the crossroads between the renowned cardboard cut-
out picture and the most sensationalist TV showcase.
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1. Introduccién

1.1 Infoentretenimiento: definicién y caracteristicas

Esta investigacién se enmarca en el terreno de la comunicacién politica, y maés
concretamente, en los estudios centrados en el fendmeno del infoentretenimien-
to. Este concepto se sitia, como puede deducirse del propio término, entre dos
polos: la informacién y el entretenimiento, y se aplica generalmente a contenidos
televisivos.

Asi describe el origen del fenémeno Daya Thussu (2007: 3):

«A medida que las noticias televisivas se han ido comercializando, la necesidad de hacerlas més
entretenidas se ha convertido en una prioridad crucial para las emisoras, ya que se ven obli-
gadas a tomar prestadas y a adaptar caracteristicas propias de los géneros de entretenimiento
y modos de conversacién que privilegian un estilo de comunicacién informal que subraya as-
pectos tales como la personalidad, el estilo, la capacidad de contar historias y el espectaculo»’.

En el terreno politico, el infoentretenimiento mezcla elementos informativos sobre
politica en programas de entretenimiento o caracteristicas de entretenimiento en
programas informativos (Brants, 1998), y como tal adopta diferentes férmulas y
modalidades: desde la presencia en informativos tradicionales de noticias frivolas
o ligadas al mundo del corazén que sustituyen a las noticias sobre asuntos serios,
correspondientes a las dreas de politica nacional e internacional, hasta la existencia
de programas dedicados integramente a parodiar la politica, marcados por el hu-
mor y la inclusién de elementos centrados en la personalidad y en la vida privada
de los protagonistas.

Se fomenta, por tanto, el espectaculo visual, y el resultado son productos televisi-
vos que incorporan actividades propias de los programas de puro entretenimiento
(Brants, 1998; del Rey Moraté, 1998; Delli Carpini y Williams, 2001; Anderson,
2004; Baum, 2005; Berrocal Gonzalo et al., 2014; entre otros) siempre mezclados
con elementos informativos.

La mayoria de los criticos del complejo mundo del infoentretenimiento condenan
precisamente esta tendencia a mezclar informacién y espectéaculo, hechos reales y
ficticios, su distorsién de la verdad y, especialmente, su defensa de la diversiéon en
detrimento de la capacidad critica de la audiencia (Anderson, 2004; Blumler, 1997;
Thussu, 2007). También la posibilidad de que la competicién por las audiencias y
la comerecializacién de las noticias conlleven una disminucién en la calidad de la in-
formacién politica (Siune, 1998; Seifert, 2012). Voguele (2011: 3) incluso apunta:
«El infoentretenimiento significa noticias entretenidas para todos, pero también una
pérdida de calidad»®.

1 «As television news has been commercialized, the need to make it entertaining has become a crucial priority for bro-
adcasters, as they are forced to borrow and adapt characteristics from entertainment genres and modes of conversation
that privilege an informal communicative style, with its emphasis on personalities, style, storytelling skills and spectacles».
(Se incluye el original en las notas al pie; las traducciones en el texto son de los autores).

2 «Infotainment means entertaining news for everybody, but also a loss in quality».
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La cuestién de fondo en la critica al infoentretenimiento, con su popularidad en
auge, reside, segun indican Ferré y Gaya (2011), en su coincidencia en el tiempo
con una crisis que se torna cada vez mds profunda; la de la participacién politica a
través de sus modos tradicionales. La existencia de una relacién directa de causa-
efecto entre ambos fendmenos, sin embargo, estd atin por determinar.

De hecho, no todos los estudiosos son tan pesimistas en cuanto a la influencia que
el infoentretenimiento puede tener en la conciencia politica o democrética de los
ciudadanos. Autores como Brants (1998) ponen en valor la capacidad del infoentre-
tenimiento de acercar la politica a una audiencia relativamente poco interesada en
ella, que estd compuesta por ciudadanos con el mismo derecho a voto que el publi-
co mas concienciado (Adam y Maier, 2010). Baum (2005: 214) apunta, por ejemplo,
que «[...] por medio de centrarse en las cualidades personales de los candidatos
en lugar de en debates «arcanos» sobre politica, estas entrevistas pueden resultar
atractivas a (las) audiencias relativamente apoliticas que buscan entretenimiento»®.

Por otro lado, el humor y la satira politica han servido tradicionalmente como val-
vulas de escape, y ésta podria ser de hecho otra aportaciéon del infoentretenimiento.
Jones (2004) llega a senalar que la critica directa a la clase politica puede resultar
dura, y que el humor permite, y de hecho se utiliza, como medio para expresar
insatisfaccion.

El problema no parece radicar, por tanto, en la propia existencia del infoentreteni-
miento, ni siquiera en el infoentretenimiento como género. La pérdida de calidad
de la informacion politica no es una consecuencia directa del auge del infoentrete-
nimiento; segin Brants (1998: 329), el infoentretenimiento serfa problematico sélo
bajo tres condiciones: «|...] si |el infoentretenimiento| es la forma dominante en
la que se retrata la politica; si se hace para ocultar alguna otra cosa; o si conduce
a una imagen distorsionada de la politica»*. Y continta sefialando que ninguna de
estas condiciones parece venir incondicionalmente acompanando al infoentreteni-
miento.

Ademsds de esta discusion acerca de si el infoentretenimiento supone un riesgo o
una contribucién a la democracia, la investigacion realizada en este campo se ha
centrado frecuentemente en otras dos dreas: la primera, la presencia en la pro-
gramacidn televisiva de contenidos clasificables como infoentretenimiento (Ortells
Badenes, 2009; Pellisser Rossell y Pineda, 2014; Berrocal Gonzalo et al., 2014); y
la segunda, si el infoentretenimiento afecta o no la percepciéon que los ciudadanos
tienen de la clase politica (Ferré Pavia y Gaya Morl, 2009; Ferré Pavia y Gaya Morl,
2011) o a las decisiones de los votantes y, como consecuencia, a los resultados elec-
torales (Baum, 2005; Adam y Maier, 2010).

3 «]...] by focusing on candidates’ personal qualities rather than «arcane» policy debates, such interviews can appeal to
their relatively apolitical, entertainment-seeking audiences».

4 «The infotaining or popularization of politics on television is, I believe, problematic under three conditions: if that is the

dominant form in which politics is portrayed; if it is done to hide something else; or, if it leads to a distorted image of
politics. Neither of these conditions seem to be unconditionally the case».
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En Espaiia, la presencia del infoentretenimiento en los estudios de comunicacién
se ha visto incrementada de modo sustantivo en los tltimos afios, especialmente
en los afios 2015 y 2016, marcados por la sucesién de campanias electorales. Estas
investigaciones se han centrado, como se mencionaba en el parrafo anterior, sobre
todo en la presencia del infoentretenimiento en las televisiones y su andlisis. En
esta linea, Berrocal, Redondo, Martin y Campos (2014: 89) sefalan que el infoen-
tretenimiento se manifiesta en tres corrientes paralelas dentro de los contenidos
televisivos:

«Por un lado, en la incorporacién de noticias ligeras o menores (softnews) dentro de los infor-
mativos tradicionales. Por otro, en la tendencia a abordar asuntos de informacién seria perte-
necientes al debate ptblico dentro de programas y formatos destinados prioritariamente a la
distraccion del espectador. Y, por tltimo, en la aparicién de programas que parodian la actua-
lidad informativa».

Este articulo ha centrado su analisis en estos dos tltimos tipos de programas, po-
niendo el foco sobre una cuestién de comunicacién politica poco estudiada hasta
ahora: la opinién de los ciudadanos sobre este tipo de programas. En Espana, el
trabajo mas cercano es el de Ferré Pavia y Gaya Morl (2009), que analiza el papel
del infoentretenimiento en la percepcién de la politica a partir del caso del pro-
grama de TV3 Polonia. En la presente investigacion se ha tratado de generalizar el
concepto objeto de evaluacion y para ello se han seleccionado un total de 5 progra-
mas, los de mayor audiencia en sus respectivas cadenas, con la intencién de explo-
rar diversas franjas horarias’:

- Las mananas de Cuatro (Cuatro). Programa de 175 minutos, presentado
por Javier Ruiz, que se emite de lunes a viernes a las 11.20 de la mana-
na. «Javier Ruiz conduce este magacin matinal que analiza la actualidad
politica y social. El espacio, que quiere potenciar la informacién en di-
recto, cuenta con la opinién de analistas y expertos en los ambitos de la
politica, la economia y la sociedad»®.

- El programa de Ana Rosa (Telecinco). Programa de 230 minutos, presen-
tado por Ana Rosa Quintana, que se emite de lunes a viernes a las 08.55
de la mafana. «Magacin matutino conducido por Ana Rosa Quintana,
que cuenta con Joaquin Prat como colaborador. El programa contiene di-
ferentes secciones donde contertulianos hablan sobre temas de sociedad,
corazén, politica y actualidad»’.

- El Hormiguero (Antena 3). Programa de 60 minutos, presentado por
Pablo Motos, que se emite de lunes a viernes a las 21.45 de la noche. «Pa-

5 Las sinopsis de los programas que se presentan a continuacion se han obtenido todas de la Guia TV de El Mundo (http://
www.elmundo.es/television/programacion-tv/), por carecer précticamente todos ellos de una descripcién oficial en el sitio
web del medio que los emite.

6 http://www.elmundo.es/television/programacion-tv/programas/1010866_las-mananas-de-cuatro.html

7 http://www.elmundo.es/television/programacion-tv/programas/1009525_el-programa-de-ana-rosa.html
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blo Motos capitanea un equipo de desenfadados personajes dispuestos
a diseccionar cada dia la actualidad en tono jocoso. El programa incluye
experimentos cientificos, actuaciones musicales y entrevistas con los méas
destacados personajes del mundo del espectaculo»®.

- El Intermedio (La Sexta). Programa de 60 minutos, presentado por el
Gran Wyoming, que se emite de lunes a jueves a las 21.30 de la noche.
«El Gran Wyoming, con la ayuda de sus colaboradores, analiza en clave
de humor las noticias mas importantes del dia. El sello inconfundible del
comico sirve para completar la informacién desde un punto de vista méds
distendido e irdénico»®.

- Sin ir més lejos (ETB2). Programa de 120 minutos, presentado por
Klaudio Landa, que se emite de lunes a viernes a las 16.30 de la tar-
de. «Klaudio Landa conduce este espacio que incluye entrevistas y un
debate con las noticias que méas preocupan a la sociedad, buscando el
lado méas humano de la noticia y haciendo aflorar las emociones a flor
de piel. Cuenta con la colaboracion de los periodistas Xabier Lapitz,
Dani Alvarez y Reyes Prados»". Es el tnico programa que a fecha de
escritura de este articulo ya no se emite, porque el 12 de septiembre de
2016 este programa fue sustituido por otro denominado ;Qué me estds
contando!.

Dentro de los casos analizados predomina la segunda categoria de las apuntadas
anteriormente: la inclusiéon de contenidos politicos en formatos principalmente de
entretenimiento. El caso mas claro es el de El Hormiguero, que es un programa
de entretenimiento al que acuden habitualmente cantantes o actrices y actores
de renombre nacional e internacional. La presencia de figuras politicas en este y
en otros programas similares constituye una novedad que ha surgido en la tltima
campana electoral, ya que antes los programas de debate politico y los dedicados
a la diversién mantenian una clara linea divisoria. Las marnanas de Cuatro y El
Programa de Ana Rosa combinan la informacién y el debate politico con noticias
del corazdn, sucesos y entrevistas. Sin ir méds lejos es un programa de opinién y
debate de la television vasca (ETB2) ya desaparecido, que combina también in-
formacién y comentario politico con otros asuntos. Por tltimo, El Intermedio es
el tnico que se inscribe en la tercera categoria, ya que es un programa satirico
de entretenimiento que habitualmente centra su atencién en el panorama politi-
co nacional.

Como se aprecia en la siguiente ilustracidn, los programas analizados, que perte-
necen a cadenas televisivas generalistas, privadas y ptblicas, copan la mayoria de
la audiencia durante el ano de realizacién del estudio.

8 http://www.elmundo.es/television/programacion-tv/programas/1002643_el-hormiguero-30.html

9 http://www.elmundo.es/television/programacion-tv/programas/1002670_el-intermedio.html

10 http://www.elmundo.es/television/programacion-tv/informativos/1005889_sin-ir-mas-lejos-eith.html
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Grafico 1. Share Euskadi: 24 horas.
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Fuente: ETB, 2016.

Las cadenas privadas consideradas (Antena 3, Cuatro, La Sexta y Tele 5) acumu-
laron el 41,7% de la audiencia en Euskadi durante 2015. ETB2, la tinica cadena
publica considerada por ser la que cubre exclusivamente el &mbito geogréfico de la
investigacién, supuso otro 8,0% de audiencia. No se tuvo en cuenta a TVE1, tam-
bién publica, por no ofrecer en su parrilla ninglin programa que el equipo de inves-
tigacién considerara incluido en la categoria de infoentretenimiento.

1.2 Objetivos

El propésito de esta investigacién es estudiar la opinién de la ciudadania guipuzcoana
en lo referente a la presencia de la politica en los programas de infoentretenimien-
to, y de manera mas concreta la participacion de lideres politicos como invitados en
programas de infoentretenimiento. La opinién publica hace referencia a las formas
de sentimiento y expresién que tiene una comunidad hacia temas publicos. La in-
vestigacién en torno a la opinién piblica, como apunta Vincent Price (1994: 18), es
frecuentemente utilizada para extraer explicaciones de la conducta social humana,
desde el punto de vista cientifico. Esta investigacion resulta original puesto que es-
tudia la percepcién publica a partir de la idea desarrollada por Delli Carpini y Wi-
lliams (2001: 161), quienes afirman que las interacciones entre los medios de comu-
nicacién, la politica y la gente son mas complejas de lo que a primera vista parecen:

«Los individuos son simultdneamente ciudadanos, consumidores, miembros de una familia, tra-
bajadores, etc. La politica se asienta en valores y creencias culturales que estan enclavadas en
aspectos de la vida publica y privada que en apariencia no son politicos. Los medios de comu-
nicacién de entretenimiento a menudo proporcionan informacién, estimulan el debate social y
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politico y critican a los gobiernos, mientras que los medios sobre asuntos publicos muy frecuen-
temente estan descontextualizados, provocan distraccién, y son politicamente irrelevantes»'’.

Dado que la presencia de figuras politicas en programas de infoentretenimiento
suscita un nuevo debate en la sociedad vasca, importa analizar qué supone esta
aparicion que se ha generalizado en estos ultimos afios. Los objetivos del estudio
se concretan en:
- Estudiar la actitud ciudadana hacia la presencia de la politica en progra-
mas de infoentretenimiento.

- Determinar cuéles son las variables sociodemograficas asociadas con una
mejor y peor actitud hacia la presencia de la politica en programas de
infoentretenimiento.

- Determinar la existencia de perfiles ciudadanos mas y menos proclives
hacia dicho fenémeno.

Tabla 1. Ficha técnica de la encuesta realizada.

Empresa que realiza el
trabajo de campo

Fecha del trabajo de campo

Instituto Datakey, S.L.

10 al 18 de diciembre de 2015

Ambito geografico del estudio

Gipuzkoa

Método de encuesta

Telefénica, con sistema CATI

Unidad estadistica de analisis

Personas mayores de 18 afos residentes en Gipuzkoa

Tamano de la muestra

400 encuestas validas

Método de muestreo

Aleatorio simple, con cuotas proporcionales de género, edad y
comarca de residencia

Estimacién de la varianza
poblacional

Se ha trabajado con el estandar de condiciones desfavorables de
muestreo (P = Q = 50%)

Error maximo de muestreo

Para un nivel de confianza estandar del 95,5%, el error maximo de
muestreo es del 5%

11 «Individuals are simultaneously citizens, consumers, audiences, family members, workers, and so forth. Politics is built
on deep-seated cultural values and beliefs that are imbedded in the seemingly nonpolitical aspects of public and private
life. Entertainment media often provide factual information, stimulate social and political debate, and critique government,

while public affairs media are all too often diversionary, contextless, and politically irrelevant».
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2. Metodologia de investigacién

Se tomé como poblaciéon objeto de estudio el conjunto de personas mayores de 18
anos residentes en la provincia de Gipuzkoa. Se analizé una muestra aleatoria de
400 personas, con cuotas de género, edad y comarca de residencia, encuestadas
por teléfono mediante sistema CATI, tarea para la que se subcontraté a un gabi-

Tabla 2. Distribucién de la mues-  Tabla S. Distribucién de la muestra por la autoper-
tra por género. cepcidn politica en el espectro izquierda-derecha.
Género % Autopercepcion %
Hombre 49,5 Mas izquierda que la media 55,5
Mujer 50,5 Mas derecha que la media 44,5
TOTAL 100,0 TOTAL 100,0
Media 4,09
Tabla 3. Distribucion de la mues- Desviacién estandar 1,46

tra por edad.

Género % Tabla 6. Distribucién de la muestra por la au-
18 & 34 afos 198 topercepcién del grado de nacionalismo vasco.
35a 49 anos 29,0 Autopercepcion %
50 a 64 anos 26,7 Menos nacionalista que la media 52,5
65 a 79 anos 24,5 Mas nacionalista que la media 47,5
TOTAL 100,0 TOTAL 100,0
Media 49,96 Media 5,19
Desviacion estandar 16,44 Desviacion estandar 2,74

Tabla 7. Distribucién de la muestra por la asi-
duidad con la que se ven programas de infoen-

Tabla 4. Distribucién de la mues- ~ (etenimiento.

tra por el interés en la politica. Asiduidad %
Interés % No los ve 28,0
Menos interés que la media 49,5 Los ve esporadicamente 50,5
Mas interés que la media 50,5 Los ve habitualmente 21,5
TOTAL 100,0 TOTAL 100,0
Media 517 Media 519
Desviacion estandar 2,47 Desviacion estandar 2,74
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nete externo de trabajo de campo. Las limitaciones presupuestarias, la brevedad
del cuestionario empleado, asi como el hecho de que el tema objeto de estudio no
presente especial controversia ni se considere intimo en su manifestacion, aconse-
jaron este método de encuesta.

La ficha técnica de la encuesta finalmente realizada se presenta en la tabla 1.

Las tablas 2 a 7 presentan, respectivamente, la clasificacién de la muestra analizada
(n=400) en funcion del género, edad, interés por la politica, autopercepcién politica
en el espectro izquierda-derecha, autopercepcién del grado de nacionalismo vasco
y asiduidad con la que el encuestado sigue los programas de infoentretenimiento.l
interés por la politica (tabla 4), la autopercepcion politica en el espectro izquierda-
derecha (tabla 5) y la autopercepcién del grado de nacionalismo vasco (tabla 6)
fueron medidas en todos los casos con una escala numérica de 0 a 10, desde ‘No
tengo ningun interés por la politica’ hasta “Tengo mucho interés por la politica’,
desde ‘Me considero muy de izquierdas’ hasta ‘Me considero muy de derechas’, y
desde ‘No me considero nada nacionalista vasco’ hasta ‘Me considero muy naciona-
lista vasco’ En estas tres variables, se calcul6 la media y se dicotomizé la muestra
alrededor de dicho valor.

Para elaborar la tabla 7 se pregunté a los encuestados con qué frecuencia veian los
cinco programas indicados en el apartado de Introduccién. Aquellos encuestados
que manifestaron ver ‘Siempre o casi siempre’ al menos uno de estos cinco pro-
gramas fueron clasificados en la categoria ‘Habitual’. Del resto, quienes manifes-
taron soler ver ‘De vez en cuando’ al menos uno de estos cinco programas fueron
clasificados en la categoria ‘Espordadico’ Los demés encuestados fueron asignados
a la categoria ‘No ve programas de infoentretenimiento’, ya que para los cinco pro-
gramas considerados manifestaron pertenecer a alguna de estas categorias: ‘No lo
conozco ni he oido hablar de éI’, ‘Me suena, pero no lo he visto nunca’ o ‘Lo he
visto alguna vez suelta’.

Una revision de la literatura sobre la opinién ciudadana hacia la presencia de la
politica en programas de infoentretenimiento descubrié que los estudios sobre este
tema se dedicaban exclusivamente a analizar la opinién ciudadana hacia programas
concretos de infoentretenimiento y hacia la participacién de figuras politicas en los
mismos, pero no median la actitud general hacia este fenémeno. Por esta razén, el
instrumento para conocer la actitud ciudadana hacia la presencia de la politica en
programas de infoentretenimiento fue desarrollado ad hoc. Consistié en la siguiente
bateria de cuatro items:

- ‘Me gusta que la politica tenga un componente de espectaculo mediatico
y de entretenimiento’ (item 1).

- ‘Los politicos empiezan a aparecer en programas de entretenimiento en
TV donde no deberia entrar la politica’ (item 2).

- ‘La politica no deberia formar parte de los programas de entretenimiento
en TV’ (item 3).
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‘Que los politicos participen en los programas de entretenimiento de la
TV es una frivolizacién de la politica’ (item 4).

Los cuatro items fueron medidos en escalas de Likert de cinco posiciones de res-
puesta, desde ‘“Totalmente de acuerdo’ hasta “Totalmente en desacuerdo’ Las res-
puestas a estos items fueron recodificadas de acuerdo al siguiente convenio:

- En el caso del primer item, cuyo enunciado manifiesta una actitud favora-
ble hacia la presencia de la politica en programas de infoentretenimiento,
se asigno el valor +2 al extremo “Totalmente de acuerdo’ y el valor -2 al
extremo ‘Totalmente en desacuerdo’. Los valores intermedios fueron re-
codificados con +1, 0 y -1 respetando esta légica.

- En el caso de los tres items restantes, cuyo enunciado manifiesta una
actitud desfavorable hacia la presencia de la politica en programas de
infoentretenimiento, se asigno el valor +2 al extremo “Totalmente en des-
acuerdo’ y el valor -2 al extremo ‘“Totalmente de acuerdo’. Los valores
intermedios fueron igualmente recodificados con +1, 0 y -1 respetando
esta logica.

Esta recodificacion facilita la interpretacién de los resultados, ya que valores posi-
tivos en cualquiera de los cuatro items indicaran actitudes favorables hacia la pre-
sencia de la politica en programas de infoentretenimiento independientemente del
sentido en el que esté formulado el enunciado del item. Analogamente, valores ne-
gativos indicardn una actitud negativa hacia este fendmeno.

3. Resultados de investigacién

La tabla 8 presenta los resultados descriptivos obtenidos en la muestra para los cua-
tro items que miden la actitud ciudadana hacia la presencia de la politica en progra-
mas de infoentretenimiento. Estos resultados se presentan desglosados en funcion
de las variables sociodemogréficas de clasificaciéon de los encuestados.

Para facilitar un andlisis inicial de resultados, en la tabla 8 se han sefalado con un
asterisco (*) aquellos valores de la media de los cruces que son superiores a la me-
dia global del item en cuestién, mientras que se han sefnalado con dos asteriscos
(**) aquellos valores de la media de los cruces que son inferiores a la media global
del item en cuestién.

El andlisis inicial de estos resultados descriptivos revela entonces que:

- La actitud negativa hacia la presencia de la politica en programas de
infoentretenimiento parece generalizada para cualquier clasificacién que
se haga de los encuestados. De los 60 cruces considerados (4 items y 15
categorias de clasificacién) en 59 de ellos aparecen valores negativos.

- Dentro de esa actitud negativa generalizada, las mujeres parecen ser ain
mas criticas hacia la presencia de la politica en programas de infoentre-
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Tabla 8. Resultados descriptivos de los items que miden la actitud ciudadana
hacia la presencia de la politica en programas de infoentretenimiento.

iTEM 2 iTEM 3

Categoria

Hombre -0,60* | 1,00 | -0,44** | 0,94 | -0,40* | 0,98 | -0,26* | 1,08
Mujer -0,75** | 0,98 | -0,33* | 0,99 | -0,49** | 1,02 | -0,32** | 1,16
18 a 34 afos -0,46* | 1,00 | -0,44** | 0,94 | -0,35% | 0,96 | -0,46** | 1,06
35 a 49 afios -0,63* | 1,06 | -0,20* | 1,02 | -0,22* | 1,15 | +0,02* | 1,16
50 a 64 afios -0,76** | 1,01 | -0,42** | 0,94 | -0,50** | 0,98 | -0,26* | 1,18
65a79 anos -0,82** | 0,84 | -0,52** | 0,92 | -0,72** | 0,77 | -0,56** | 0,99

Menos interés en politica

. -0,74** | 0,94 | -0,45** | 0,85 | -0,56** | 0,86 | -0,37** | 1,05
que la media

Mas interés en politica

. -0,61* | 1,04 | -0,32* | 1,06 | -0,34* | 1,11 | -0,21* | 1,18
que la media

Mas de izquierdas que la media -0,66* | 0,96 | -0,41** | 0,97 | -0,47** | 0,98 | -0,36** | 1,10

Mas de derechas que la media -0,69** | 1,03 | -0,35* | 0,97 | -0,42* 1,02 | -0,21* 1,14

Menos nacionalista

) -0,71** | 0,96 | -0,40** | 0,96 | -0,44* | 1,01 | -0,25* | 1,11
vasco que la media

Mas nacionalista vasco

) -0,64* | 1,02 | -0,37* | 0,98 | -0,46** | 0,98 | -0,34** | 1,13
que la media

No ve programas de

. L -0,77** | 0,89 | -0,49** | 0,91 | -0,46** | 1,01 | -0,41** | 1,12
infoentretenimiento

Los ve esporadicamente -0,67* | 0,97 | -0,40** | 0,96 | -0,50** | 0,97 | -0,29* 1,08
Los ve habitualmente -0,56* | 1,14 | -0,22* | 1,03 | -0,31* | 1,04 | -0,15* | 1,21
TOTAL -0,67 0,99 -0,39 0,97 -0,45 1,00 -0,29 1,12

tenimiento que los hombres (asi resulta ser en tres de los cuatro {tems
considerados).

- Dentro de esa actitud negativa generalizada, el segmento de mayor edad
(65 a 79 anos) resulta ser el mas critico en los cuatro items considerados,
mientras que el que va de 35 a 49 afnos parece ser el menos desfavorable
(lo es en tres de los cuatro items).

- Dentro de esa actitud negativa generalizada, quienes tienen més interés
en la politica (por encima de la media de la muestra) presentan una ac-
titud sistemdaticamente menos negativa hacia la presencia de la politica
en programas de infoentretenimiento que quienes tienen menos interés
en la politica.
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- Dentro de esa actitud negativa generalizada, quienes se autoperciben
como de izquierdas (por encima de la media de la muestra) parecen ser
mas criticos hacia la presencia de la politica en programas de infoentre-
tenimiento que quienes se autoperciben como de derechas (asi resulta
ser en tres de los cuatro items considerados).

- Dentro de esa actitud negativa generalizada, el sentimiento nacionalista
vasco del encuestado presenta resultados mixtos, ya que los que se au-
toperciben como mas nacionalistas vascos (por encima de la media de
la muestra) presentan resultados més favorables en tan solo dos de los
ftems.

- Dentro de esa actitud negativa generalizada, los que no ven programas de
infoentretenimiento resultan ser sisteméaticamente los mas criticos hacia
la presencia de la politica en programas de infoentretenimiento, mientras
que quienes ven habitualmente este tipo de programas son los que siste-
maticamente tienen la actitud menos hostil hacia este fenémeno.

Para determinar si estas diferencias descriptivas aparecidas en la muestra son es-
tadisticamente significativas, se planteé una baterfa de pruebas de hipétesis'? cuyos
resultados se presentan en las tablas 9 a 14.

Tabla 9. Prueba de hipétesis de igualdad de medias por género.

iTEM T Sig.
Me gusta que la politica tenga un componente de espectaculo mediatico y de

L 1,485 0,138
entretenimiento
Los politicos empiezan a aparecer en programas de entretenimiento en TV donde

. o -1,115 0,266
no deberia entrar la politica
La politica no deberia formar parte de los programas de entretenimiento en TV 0,863 0,389
Que los politicos participen en los programas de entretenimiento de la TV es una

S i 0,526 0,599

frivolizacion de la politica

Como se aprecia en la tabla 9, la bateria de pruebas t de igualdad de medias entre
hombres y mujeres para cada uno de los cuatro ftems considerados no arroja nin-
guna diferencia significativa. Por tanto, las diferencias que existen entre hombres
y mujeres en su actitud negativa hacia la presencia de la politica en programas de
infoentretenimiento son aleatorias.

12 En los casos en que la variable de clasificacién presentaba solo dos modalidades, se han realizado las pruebas t de com-
paracién de medias para muestras independientes. Con cardcter previo se ha contrastado la homogeneidad de varianzas
mediante la prueba de Levene, eligiendo el estadistico t correspondiente para la prueba de igualdad de medias en funcion
del resultado. En los casos en que la variable de clasificacion presentaba més de dos modalidades, se han realizado las
pruebas F (ANOVA de un factor), de comparacién de medias para muestras independientes.
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Tabla 10. Prueba de hipdtesis de igualdad de medias por interés en la politica.

iTEM T Sig.
Me gusta que la politica tenga un componente de espectaculo mediatico y de

L -1,251 0,212
entretenimiento.
Los politicos empiezan a aparecer en programas de entretenimiento en TV donde

. . -1,430 0,154
no deberia entrar la politica
La politica no deberia formar parte de los programas de entretenimiento en TV -2,160 | 0,031*
Que los politicos participen en los programas de entretenimiento de la TV es una

S i -1,437 0,152

frivolizacion de la politica

Como se aprecia en la tabla 10, la bateria de pruebas t de igualdad de medias para
cada uno de los cuatro items entre quienes tienen un interés en la politica por en-
cima y por debajo de la media arroja una tnica diferencia significativa. Se trata de
la que encontramos en el item 3 (la senalada con un asterisco). Podemos afirmar
entonces que quienes tienen menos interés en la politica estén significativamente
mas de acuerdo en que ‘La politica no deberia formar parte de los programas de
entretenimiento en TV’ que quienes tienen mayor interés por la politica. En este
item, todos, los menos interesados en la politica y los mds interesados en la politica
son hostiles hacia la presencia de la politica en programas de infoentretenimiento.
Pero los menos interesados en la politica resultan ser significativamente mas hosti-
les que quienes estdn mas interesados en la politica. Para los tres items restantes,
las diferencias que se observan en este sentido no resultan ser significativas.

Tabla 11. Prueba de hipétesis de igualdad de medias por autopercepcién politica
izquierda-derecha.

iTEM T Sig.
Me gusta_ que la politica tenga un componente de espectaculo mediatico y de 0,290 0,772
entretenimiento
Los politicos empiezan a aparecer en programas de entretenimiento en TV donde
. e -0,679 | 0,497

no deberia entrar la politica
La politica no deberia formar parte de los programas de entretenimiento en TV -0,570 | 0,569
Que los politicos participen en los programas de entretenimiento de la TV es una

S o -1,352 | 0,177
frivolizacion de la politica

Como se aprecia en la tabla 11, la bateria de pruebas t de igualdad de medias para
cada uno de los cuatro items entre quienes se consideran mas de izquierdas que la
media y mas de derechas que la media no arroja ninguna diferencia significativa.
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Por tanto, las diferencias que existen entre los encuestados que se autoperciben
‘de izquierdas’ y los que se autoperciben ‘de derechas’ en su actitud negativa hacia
la presencia de la politica en programas de infoentretenimiento son aleatorias y no
resultan ser significativas.

Tabla 12. Prueba de hipdtesis de igualdad de medias por autopercepcion de na-
cionalismo vasco.

iTEM T Sig.
Me gustg que la politica tenga un componente de espectaculo mediatico y de 0734 | 0,463
entretenimiento.
Los politicos empiezan a aparecer en programas de entretenimiento en TV donde
. iy -0,326 | 0,745

no deberia entrar la politica
La politica no deberia formar parte de los programas de entretenimiento en TV 0,198 0,843
Que los politicos participen en los programas de entretenimiento de la TV es una

S e 0,840 0,401
frivolizacion de la politica

Como se aprecia en la tabla 12, la bateria de pruebas t de igualdad de medias para
cada uno de los cuatro items entre quienes se consideran méas nacionalistas vascos
que la media y menos nacionalistas vascos que la media no arroja ninguna diferen-
cia significativa.

Por tanto, las diferencias que existen entre los encuestados que se autoperciben
como ‘nacionalistas vascos’ y los que se autoperciben como ‘no nacionalistas vascos’
en su actitud negativa hacia la presencia de la politica en programas de infoentre-
tenimiento son aleatorias y no resultan ser significativas.

Tabla 13. Prueba de hipétesis de igualdad de medias por edad.

iTEM F Sig.
Me gusta que la politica tenga un componente de espectaculo mediaticoy de

L 2,315 0,075
entretenimiento.
Los politicos empiezan a aparecer en programas de entretenimiento en TV donde

. e 2,249 0,082
no deberia entrar la politica
La politica no deberia formar parte de los programas de entretenimiento en TV 4,948 0,002
Que los politicos participen en los programas de entretenimiento de la TV desvir-

. . 5,586 0,001

tda la politica

Como se aprecia en la tabla 13, la bateria de pruebas F de igualdad de medias
para cada uno de los cuatro items entre los distintos grupos de edad presenta en
todos los casos diferencias significativas al 10%. Consecuentemente, se realizaron
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las pruebas Tukey de detecciéon de grupos homogéneos. Los resultados de estas
pruebas se presentan en la tabla 14, donde para cada item se presentan dos gru-
pos homogéneos, el 1y el 2, siendo el grupo 2 el que presenta siempre una actitud
mas critica hacia la presencia de la politica en programas de infoentretenimiento.

Tabla 14. Pruebas de Tukey de deteccién de grupos homogéneos entre las moda-
lidades de edad.

Me gusta que la politica tenga un componente

Los politicos empiezan a aparecer en pro-
de espectaculo mediatico y de entreteni-
miento

gramas de entretenimiento en TV donde no
deberia entrar la politica

Edad Subconjunto para alfa =0.10 Edad Subconjunto para alfa=0.10
1 2 1 2

65a79 -0,82* 35a49 -0,20%*

50 a 64 -0,76 -0,76 50 a 64 -0,42 -0,42

35a49 -0,63 -0,63 18a34 -0,44 -0,44

18a34 -0,46** 65a79 -0,52*

Sig. 0,141 0,544 Sig. 0,284 0,886

La politica no deberia formar parte de los
programas de entretenimiento en TV

Que los politicos participen en los programas

de entretenimiento de la TV desvirtua la politica

Edad Subconjunto para alfa =0.10 Edad Subconjunto para alfa=0.10
1 2 1 2

35a49 -0,22** 35a49 +0,02**

18a34 -0,35 50 a 64 -0,26 -0,26

50 a 64 -0,50 -0,50 18 a 34 -0,46

65a79 -0,72* 65a79 -0,56*

Sig. 0,191 0,400 Sig. 0,290 0,230

Del analisis de la tabla 14 se desprende que los encuestados de mayor edad, los
de 65 a 79 afos, son los Unicos que estan siempre ubicados de manera tnica en
el grupo 2 y nunca en el grupo 1, ademas siempre con la valoracién mas critica
(véanse las celdas sefialadas con un asterisco). Por su parte, los encuestados de 35
a 49 afos aparecen de manera tinica en el grupo 1y no en el grupo 2 para tres de
los cuatro items considerados (véanse las celdas senaladas con dos asteriscos). En
el item 1 aparecen ubicados en ambos grupos.

En definitiva, aunque en términos generales todos los grupos de edad presentan
una actitud negativa hacia la presencia de la politica en programas de infoentrete-
nimiento, los encuestados de mayor edad resultan ser significativamente los mas
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hostiles en todos los items, mientras que los del grupo de edad de 35 a 49 afios
resultan ser los significativamente menos hostiles (para tres de los cuatro items).

Tabla 15. Prueba de hipdtesis de igualdad de medias por asiduidad con la que se
ven programas de infoentretenimiento.

iTEM F Sig.
Me gusta_ que la politica tenga un componente de espectaculo mediatico y de 1,096 0,335
entretenimiento
Los politicos empiezan a aparecer en programas de entretenimiento en TV donde

. . 1,936 0,146
no deberia entrar la politica
La politica no deberia formar parte de los programas de entretenimiento en TV 1,055 0,349
Qlue los p?phcos participen en los programas de entretenimiento de la TV desvir- 1307 0,272
tda la politica

Como se aprecia en la tabla 15, la bateria de pruebas F de igualdad de medias para
cada uno de los cuatro items entre los distintos grupos de asiduidad con la que se
ven programas de infoentretenimiento no presenta en ningin caso diferencias sig-
nificativas. Por tanto, la actitud negativa de los encuestados hacia la presencia de la
politica en programas de infoentretenimiento no varia significativamente en funcién
de la asiduidad con la que ven dichos programas. Las diferencias descriptivas que
se observaron en la tabla 8 han resultado finalmente ser aleatorias.

4. Conclusiones

La opinion de los guipuzcoanos referente a la presencia de la politica en los progra-
mas de infoentretenimiento es contundente: a los guipuzcoanos no les gusta que
la politica tenga un componente de espectaculo medidtico y de entretenimiento,
consideran que los politicos empiezan a aparecer en programas de entretenimiento
en television donde no deberia entrar la politica, creen que la politica no deberia
formar parte de los programas de entretenimiento en televisién y mantienen que
es una frivolizacién de la politica que los politicos participen en los programas de
entretenimiento televisivos.

Asi se desprende de los resultados de esta encuesta realizada a una muestra repre-
sentativa formada por 400 guipuzcoanos. La actitud de los guipuzcoanos respecto
a la presencia de la politica en los programas de infoentretenimiento, y de mane-
ra mas concreta la participaciéon de lideres politicos en este tipo de programas,
es negativa. Es mas, esta actitud desfavorable parece generalizada para cualquier
clasificacién sociodemogréfica de los encuestados. Hombres y mujeres, jovenes y
mayores, de ideologia mas de izquierdas o de derechas, mas o menos nacionalistas,
en todos los casos, la opinién negativa es innegable. Ademas, esta actitud coincide
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con las criticas vertidas por autores que se han acercado a este fenémeno como
Blumler (1997), Anderson (2004) o Thussu (2007). Mezclar politica y entreteni-
miento, frivolizar la informacién politica, en definitiva, banalizar la politica, no es
solo del desagrado de la academia, también enfada e irrita a la ciudadania.

Ademas, las mujeres, los individuos de mayor edad y los que se autoperciben como
de izquierdas son los colectivos que muestran una actitud todavia mas critica ante el
fenémeno. Por el contrario, quienes tienen mads interés en la politica y los que ven
este tipo de programas muestran una actitud menos hostil. Parece que las mujeres, los
mayores y los de ideologia de izquierdas buscan la autenticidad de la politica, quiza,
depositando en ella la confianza de alcanzar avances sociales que reclaman como co-
lectivo, y miran con preocupacion la banalizacién de la politica. Por el contrario, acque-
llos que muestran mas interés en la politica pueden haber diversificado las fuentes de
informacién, de manera que observan con una mezcla de curiosidad e interés los pro-
gramas de infoentretenimiento y la perspectiva diferente de tratar esa informacion.

Estos resultados aportan una vision complementaria a otros estudios. Ferré y Gaya
(2009) observaron que el programa de infoentretenimiento que analizaron tenia
escasa influencia en la decisién de voto, y sostienen que la influencia del programa
como fuente de informacién politica es mayor entre quienes menos informacién
politica tradicional consumen y que aumenta el interés politico entre los ciudadanos
menos informados. En este mismo sentido, el estudio de Brants (2008) apunta que
entre los individuos menos interesados en politica y con menor nivel de educacién
hay un aprendizaje que puede estar siendo utilizado en la decisién de voto.

Por una parte, los resultados del estudio sugieren que los individuos podrian estar
condenando la tendencia de mezclar hechos reales y ficticios de forma que el fené-
meno del infoentretenimiento no responderia a su objetivo original de causar im-
pacto en la audiencia. Una sobreexposicion en los medios de comunicacién podria
causar hartazgo entre la ciudadania, provocando un efecto totalmente contrario al
buscado inicialmente. Y, por otra parte, este tipo de programas podrian estar ge-
nerando informacién que esta siendo utilizada para tomar una decisién de voto por
una parte de la poblacion.

Todo ello sugiere, mas que certezas, dudas y preguntas tales como: ;jDeberian los
programas de entretenimiento evitar la presencia de los politicos en sus platés de
television? ;Deberia, por tanto, la presencia politica limitarse a programas dedi-
cadas exclusivamente a politica? En tal caso, ;Qué audiencia tendrian estos pro-
gramas? ;El problema es que los ciudadanos consideran que la aparicién de los
politicos en programas de entretenimiento banalizan la politica o es que resultan
aburridos en este tipo de formato?

En cualquier caso, el infoentretenimiento estd democratizando la politica, haciendo
que la misma entre en la vida cotidiana por via de la televisién. La politica ya no es
cosa de élites politicas o politélogas, una cuestién a tratar Ginicamente en debates
tan elitistas como minoritarios. Y esto es un aspecto positivo: el infoentretenimiento
es una manera de acercar la politica a gente que, de otra forma, jamas estaria in-
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teresada en el mensaje politico. Y mucho més cuando la desafeccién con la politica
es lo politicamente correcto o lo socialmente aceptado. Pero corremos el riesgo de
que esta nueva forma de comunicacion politica, donde se banalizan los argumentos
hasta convertirlos en elementos de entretenimiento publico (que es lo que prima),
sea el sintoma mas llamativo de una nueva manera mas trivial y degradada de en-
tender la politica. jAcabara la gente votando a un candidato més por su corte de
pelo y por el traje con el que aparecié en tal o cual programa de televisién que por
el contenido de su programa politico?

En definitiva, y tal como sugieren Delli Carpini y Williams (2001), las interacciones
entre los medios de comunicacidn, la politica y la gente son méds complejas de lo
que a primera vista parecen. La comunicacion politica se enfrenta a un reto suge-
rente: ya no le sirven las fotografias de candidatos tipo ‘cartén-piedra’, pero tam-
poco parece que bailar sobre un escenario cuente con la venia de los ciudadanos.
El escaparate televisivo méas sensacionalista debe ser, necesariamente, cuestionado.
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Resumen

El presente articulo tiene como objetivo identificar y analizar la informacion difun-
dida por los medios de comunicacion sobre los flujos migratorios registrados en el
contexto del Mediterraneo y el tratamiento dado al sujeto migrante en las repre-
sentaciones en torno a la movilidad de personas entre paises de la regiéon. Un grupo
internacional e interdisciplinar de investigadores ha analizado 3452 noticias relacio-
nadas con la cuenca mediterranea, y producidas por los principales periddicos y ca-
nales publicos de television de Argelia, Egipto, Espana, Francia, Italia, Marruecos,
Reino Unido y Tunez. Junto a los primeros canales de televisiéon de dambito estatal,
en el caso de Espaia también se consideran cuatro canales publicos autonémicos.
La seleccion de la muestra corresponde a dos semanas del mes de mayo de 2013.
La matriz de analisis contemplé aspectos formales de seleccion y jerarquizaciéon de
contenidos, asi como, los temas tratados, los actores destacados en la informacion
y sus denominaciones. Los resultados revelan pocas diferencias en la agenda tema-
tica de los medios analizados. La migracién y el migrante se presentan en la prensa
y televisién de ambas orillas del Mediterrdneo como un problema, asociado a fuen-
te de conflictos més que a una idea de oportunidad para los migrantes y también
para los paises de acogida.

Abstract

This article aims to identify and analyse the media information on migratory flows
registered in the Mediterranean context and the treatment given to the migrant
subject in the representations made of the people’s mobility between different cou-
ntries of the region. An international and interdisciplinary group of researchers
has analysed 3452 news related to the Mediterranean basin, and produced by the
main newspapers and television public channels of Algeria, Egypt, Spain, France,
Italy, Morocco, United Kingdom and Tunisia. In addition to the first State-level bro-
adcasters, in the case of Spain were also considered four regional public channels
(Spanish autonomous communities). The selection of the sample corresponds to
two weeks of May 2013. The matrix of analysis included formal aspects of selection
and hierarchization of subjects, the topics addressed, the main actors highlighted
in the headlines and the designations used in regards to these subjects and actors.
The results reveal a few differences in the thematic agenda of the media researched.
On both shores of the Mediterranean, migration and migrants are presented as a
problem or associated with a source of conflict rather than an idea of opportunity
for migrants as well as for host countries.
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1. Introduccién y antecedentes

La movilidad de personas ha sido histéricamente un asunto ptblico de gran rele-
vancia para las sociedades mediterraneas, desde el establecimiento de civilizaciones
antiguas, los procesos de colonizacion y descolonizacién de los territorios medite-
rraneos, el nacimiento de naciones o, més recientemente, la implementacién y la
creciente restriccién de fronteras geopoliticas de control. Cada uno de los eventos
relacionados con el encuentro con «el otro» se debate en el ambito social que los
medios de comunicacién contribuyen a reformular, influyendo asi en el debate pu-
blico sobre temas relacionados con los flujos migratorios y la representacion de la
persona migrante.

Estas representaciones mediaticas no son casuales y estan vinculadas al contexto de
cada territorio, a los diferentes intereses nacionales, y responden a una agenda pu-
blica especifica, tal y como demuestran investigaciones como la de Casero-Ripollés
(2003). Cuanto mas cerca esté un evento del lugar desde el cual se informa, mayor
serd su cobertura de los medios. Asimismo, los medios tienden a la domesticacién
de lo sucedido, subrayando los lazos de unién entre los intereses del pais que infor-
ma y el hecho noticioso (Alasuutari, Qadir y Creutz, 2013; Porath Campos, Mujica
Holley y Maldonado Ulloa, 2012). En el contexto mediterrdneo, tanto la vecindad
como la adaptacion de las informaciones al espacio doméstico desempeian un pa-
pel ambiguo al comunicar la migraciéon ya que, frecuentemente, si estos flujos no
se producen directamente en la delimitacién geogréfica de un pais mediterraneo,
pueden suponer un desafio especifico para los paises que informan sobre el tema.
Por ejemplo, el paso de migrantes a través de la valla de Melilla - en Espaiia - tie-
ne repercusiones en las politicas migratorias de otros paises europeos; del mismo
modo, el control fronterizo de inmigrantes subsaharianos en Marruecos es seguido
por los actores medidticos que operan en el Estado espafiol.

Las noticias relacionadas con migraciéon y migrantes han sido ampliamente anali-
zadas por investigadores a través, por ejemplo, de la «Framing Theory» (Goffman,
1974) o teoria del encuadre. Desde esta perspectiva, los medios, al contar historias,
no solo nos informan sobre los eventos ocurridos, sino que también establecen el
sentido y la connotacién para comprenderlos. Las cuestiones legales vinculadas a
la migracién constituyen el encuadre mas destacado en el andlisis de los medios
que realizan la cobertura informativa de temas vinculados a la migracién. La ten-
dencia a relacionar la inmigracién que llega a un determinado pais con la ilegalidad
- e incluso con la delincuencia - es persistente en diversos ecosistemas medidticos
(Brouwer, Van Der Woude y Van der Leun, 2017; Lawlor, 2015; Kim y otros, 2011).
Dicha asociacion de ideas varia segiin el momento histérico y el contexto sociopo-
litico del pais en el que actian los medios informadores. Asi, después de los ata-
ques terroristas del 11 de septiembre de 2001 a los Estados Unidos, los medios de
comunicacién estadounidenses y britdnicos estuvieron més propensos a conectar
los inmigrantes con el terrorismo y apoyar las voces que pedian el refuerzo de los
controles fronterizos (Niles, 2010). La disparidad del tono utilizado en la cobertura
medidtica sobre migracién y migrantes también estd conectada a las circunstancias
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y necesidades econémicas, destacando, por un lado, los gastos que supuestamente
los inmigrantes generan al sistema de bienestar y, por otro lado, el valor de la in-
migracién para el mercado laboral (Lawlor, 2015).

Otro enfoque de la cobertura de los medios sobre la migracion es el encuadre del
interés humano. Algunos investigadores advierten sobre el sesgo del drama vy las
apelaciones emocionales de los medios a las historias y desgracias personales (Ben-
son, 2012). Sin embargo, otros consideran que este retrato personal de los migran-
tes no necesariamente disminuye la calidad de la informacién. Para Figenschou y
Thorbjgrnsrud (2015: 796), este tipo de encuadres pueden ofrecer nuevas pers-
pectivas sobre la migracién, ya que «contando historias de individuos migrantes,
los periodistas proporcionan una vision de las vidas y destinos de las personas que,
de lo contrario, quedarian ocultas»'. Otros encuadres sobre la inmigracién, como
la incursién o la entrada a la fuerza, que involucra la amenaza de que el extranje-
ro ingrese a «nuestro» espacio simbdlico y fisico; el encuentro cultural y religioso,
que a menudo representa otra amenaza de perder identidad y tradiciones (Bruno,
2016) o el encuadre de las leyes migratorias (Estrada, Ebert y Halla Lore, 2016) son
otras dimensiones relevantes en la cobertura informativa de los flujos migratorios.

Sea cual fuere el frame, Benson y Wood (2015) coinciden sobre la homogeneizacion
de los medios transnacionales. Los autores argumentan que muchas noticias vincu-
ladas a la migracion no ofrecen un debate y andlisis adecuados sobre las dificulta-
des, razones y soluciones alternativas relacionadas con los problemas relacionados
con los migrantes, pero cuando lo hacen, predomina la perspectiva de un problema
a resolver. Ademads de la falta de contexto, también se menciona la contradiccion de
los encuadres. Quinsaat (2014) sefiala que al determinar un encuadre, los medios
generan representaciones opuestas entre las migraciones y los sujetos migrantes, y
esta discrepancia contribuye a normalizar discursos dominantes sobre la inmigra-
cioén que dan soporte y consolidan las relaciones de poder.

Otro aspecto relevante que se ha destacado es la diferencia entre la cobertura me-
diatica del inmigrante y la del refugiado o solicitante de asilo. Un estudio longitu-
dinal realizado en Canadé de 2005 a 2014 revel6 que, si bien los inmigrantes eran
frecuentemente representados en los medios en términos econémicos, enfatizando
la contribucién que podrian hacer a la riqueza del pais de acogida, los refugiados se
relacionaban mayoritariamente con amenazas a la seguridad y el uso abusivo de los
programas de atencion social, la desconfianza hacia sus declaraciones o demandas
y la constante referencia a su origen como algo negativo (Lawlor y Tolley, 2017).

Esta visién critica de los refugiados puede explicarse, como sefala Szczepanik
(2016), mediante la construccion periodistica de un arquetipo de refugiados y el
rechazo de aquellas vidas y experiencias que no pertenezcan a este estandar nor-
mativo de lo que deberia o no deberia ser un refugiado. El autor enfatiza que, lejos

1 Traduccién de los autores a partir del texto original: «Human interest frames may offer new perspectives on the issue
of migration (...) By telling the stories of individual migrants, journalists provide a glimpse of the lives and destinies of
people that would otherwise stay hidden» (Figenschou y Thorbjgrnsrud, 2015: 796).
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de la definicién legal de refugiados como sujetos que necesitan proteccién, los me-
dios a menudo los muestran como deshumanizados, desconocidos y como asuntos
humanitarios universales?, mientras se excluye el contexto especifico que hace que
una crisis humanitaria sea diferente a cualquier otra.

Los estudios sobre la cobertura informativa de la migracién a través de diferentes
medios en varios paises revelan que, aunque la migracién siempre es un tema re-
currente, su eco medidtico aumenta en determinados periodos que se convierten
en picos (De Swert, Schacht y Masini, 2015; Lawor y Tolley, 2017). En el contexto
mediterrdneo contemporaneo, la conocida como «crisis migratoria mediterranea»
o «crisis de refugiados», una denominacién que comenzé a utilizarse a partir de
los naufragios de Lampedusa®, puede describirse como uno de esos picos en los
cuales los fendmenos migratorios han encabezado las portadas y sumarios de mu-
chos periddicos y canales de television. El informe parcial del proyecto EUROMED
Migration 1V, desarrollado por el International Centre for Migration Policy Deve-
lopment (ICMPD, 2017), con sede en Viena, hizo algunos hallazgos interesantes
sobre la cobertura periodistica de la crisis migratoria en el Mediterrdaneo por parte
de los medios de estos paises. El informe evidencia una visién sesgada y la pobreza
informativa de las noticias, una dialéctica entre el papel de los inmigrantes como
victimas y/o amenazas, una tendencia al discurso del odio, el enfoque nacional de
la informacioén y la falta de una perspectiva mas amplia y una disminucién en noti-
cias a mas largo plazo, como por ejemplo las relacionadas con la didspora. Por otro
lado, a pesar de que los paises del norte de Africa se han convertido en zonas de
trénsito de inmigracién provenientes del Africa subsahariana o del Medio Oriente,
esta realidad no se refleja suficientemente en los medios de comunicacion de aque-
llos paises, como sugieren el informe y el enfoque de otros medios (Stdcker, 2015).

En el periodo previo al pico informativo de la migracién mediterranea, en 2013,
cuando la crisis migratoria estaba a punto de estallar, jcomo los medios de co-
municacién de la regién mediterrédnea se referian a la migracién y los migrantes?
Este trabajo pretende reflejar y analizar las noticias relacionadas con la migracion
publicadas y transmitidas por los principales periédicos y canales de television na-
cionales de ocho paises, siete de los cuales corresponden a la cuenca mediterra-
nea y uno es el Reino Unido*, atendiendo a variables tales como, por ejemplo, la
relevancia de este tipo de noticias para los medios, los principales temas relacio-
nados con la migracién, qué denominaciones se refieren a los flujos migratorios y
los migrantes, asi como el tipo de actores destacados en los titulares y/o lid de las
unidades informativas.

2 El autor recupera el concepto «universal humanitarian subjects» tratado por Malkki (1996).

3 Un barco que transportaba inmigrantes de Libia se hundié el 3 de octubre de 2013 cerca de la isla italiana de Lampe-
dusa. Se estima que murieron 366 personas. Pocos dias después, el 11 de octubre de 2013, hubo un segundo naufragio
de un bote en el que viajaban ciudadanos sirios y palestinos. Estos dos incidentes pusieron el foco internacional en la
inmigracion masiva que intenta cruzar el Mar Mediterrdneo.

4 Se incluye el Reino Unido en este estudio debido al interés que tiene este pais en el drea geopolitica de Oriente Préximo
¥y, en consecuencia, su importancia y participacién en las politicas e instituciones euromediterréneas.
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Para ello, resulta de sumo interés destacar el aspecto de las denominaciones en
tanto evidencia la manera en la que el medio se refiere a un tema determinado y
su representacion, lo que dara lugar a reforzar un determinado sentido. En este
caso de la migracidn, la cual queda asociada en la muestra seleccionada para esta
investigacién como problema, riesgo, peligro, cantidad, fuente de problemas y
conflictos, situacion legal, repatriado, refugiado, actos delictivos®, por citar algu-
nos y que se concreta en la manera en la que los medios, en su actividad perio-
distica profesional, emplean para su contribucién a la construccién social de la
realidad (Berger y Luckmann, 1968; Tuchman, 1983), en definitiva, «[...]el pro-
ceso por medio del cual las representaciones simbdlicas de los media se utilizan
como recurso para elaborar los sistemas de conocimiento de los consumidores»
(Wolf, 1994: 114).

En relaciéon a las denominaciones referidas, rescatamos las palabras de Villatoro
(2002) en un interesante articulo publicado en los Quaderns del CAC. Al hablar
de inmigracién, acogida y diversidad como tres aspectos diferenciados aunque re-
lacionados, el autor decia que:

«Cuando en algunos barrios de Francia o de la Gran Bretaia hay enfrentamientos de trasfondo
racista o choques entre personas o grupos de religién o referentes culturales diversos, pero na-
cidos todos en el pais, no podemos hablar de un problema de inmigracién, sino de un problema
de gestion de la diversidad» (Villatoro, 2002: 3).

Esta reflexién nos parece de extrema actualidad y relacionada con lo que expone-
mos aqui pues, de una u otra manera, esa realidad continta relatada de la misma
forma. Observamos la poca atencién hecha al tratamiento de la diversidad que
podria ser un elemento clave a la hora crear estados de opinién favorables a este
asunto.

Lo expuesto hasta aqui se encuentra estrechamente relacionado con el estableci-
miento de la agenda tematica de los medios de comunicaciéon y su relacién con la
opinion publica (McCombs, 2014), en tanto hay una relacion entre ésta y la agenda
publica la cual, en principio, recoge los temas que interesan al publico. Recordemos
a Eliseo Verén (1981 [1983]) cuando afirma que «]...|los acontecimientos sociales
no son objetos que se encuentran ya hechos en alguna parte de la realidad y cuyas
propiedades y avatares nos son dados a conocer de inmediato por los medios con
mayor o menor fidelidad. Sélo existen en la medida que esos medios los elaboran»
(Verén, 1981 [1983]: 1I).

Todo ello desembocara en el debate ptiblico de los temas de interés ptblico, como
el que nos ocupa. En este sentido estaremos hablando de tematizacién que no son
los temas seleccionados por los medios, y que coincidiria con el establecimiento de
la agencia, sino el proceso que se inicia a partir del establecimiento de la misma, y

5 En una investigacion anterior titulada «Sociedad multicultural: tratamiento de la exclusién social en los informativos de
la televisién europear, financiado por la CICYT del Ministerio de Ciencia y Tecnologia (SEC99-0750) (1999-2000), estas
denominaciones ya se encontraban presentes. Vemos que a pesar del paso de los afios, la recurrencia se mantiene. Véa-
se Velazquez (2002).
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que no es otro que el debate publico de los temas de interés para el publico®; asi, a
partir de la informacidn, se inicia el primer estadio de Opinién Publica, a saber, los
estados de opinidén, lo que abunda sobre el posible imaginario simbdlico que se crea
en torno a estos temas. Estos aspectos se relacionan con los efectos o influencia a
largo plazo o sobre el conocimiento, y que tienen su origen en dichos estados de
opinién; en un tercer nivel o estadio, el denominado clima de opinién, es donde hay
que situar la ideologia que se ha interiorizado sobre los temas y el recuerdo a largo
plazo de los temas que han sido objeto del debate publico. Lugar, por tanto, en el
que se encuentran los estereotipos, los prejuicios y las construcciones simbdlicas,
por ejemplo, sobre el otro, el diferente, el extraiio. Estos aspectos que destacamos
aqui son de una enorme trascendencia a la hora de la contribucién a la creacién o
potenciacion de unos determinados imaginarios simbdlicos sobre la otra cultura, el
otro, el diferente’, por lo que, o bien destacamos los aspectos positivos e incidimos
sobre ellos para acercar las culturas diferentes a los publicos receptores de ese
discurso construido, o bien insistimos en el discursos del otro asociado al miedo.

2. Metodologia y corpus de la investigacién

Las reflexiones presentadas en este articulo parten del conjunto de resultados ob-
tenidos por el proyecto de investigacién titulado «La construccién social del espa-
cio intermediterrdno y sus correlaciones en la agenda tematica de los medios de
comunicacién. La informacién en prensa y television (CSO2012-35955)», desarro-
llado en el seno del Laboratori de Prospectiva i Recerca en Comunicacié, Cultura
i Cooperacié®. El marco del proyecto se basé en tres grandes iniciativas/instancias
de dmbito supranacional: la Politica Europea de Vecindad, la inclusiéon de los pro-
cesos de democratizacion como tema prioritario para la Alianza de Civilizaciones
de Naciones Unidas (UNAOC) y el debate sobre la necesidad de una reforma de
la Unién para el Mediterrdaneo (UpM) después de los cambios politicos en el area.
Los principales documentos de dichas esferas permitieron al grupo construir un
instrumento de andlisis para determinar cémo y en torno a qué temas y actores
los medios de comunicacién de la zona construyen la agenda temaética de los paises
mediterraneos, la imagen del Mediterraneo como regién y las relaciones entre las
sociedades vecinas. Para recolectar la muestra, fueron escogidos 16 periédicos im-
presos y 12 canales publicos de television de ocho paises mediterrdneos. La selec-
cioén de dos cabeceras en cada pais tuvo en cuenta las diferentes lineas editoriales
(progresista/conservador; oficialista/opositor) en el intento de reflejar ideologias
diversas, por lo que finalmente los periddicos seleccionados fueron: de Argelia, El

6 Véase el apartado 1.4 «La nocién de tematizaciéon» (Velazquez, 1992: 36-41), aunque otros aspectos del Capitulo 1 «La
comunicaciéon de masas como discurso social» también pueden ser de interés.

7 Francois de Bernard (2009) realiza una reflexién interesante entre migracion y pobreza y presenta como ejemplo la
situacion de la frontera de Ceuta y Melilla.

8 LAPREC, Grupo de investigacién de la Universitat Autdonoma de Barcelona (UAB), reconocido por la Generalitat de
Catalunya como Grup de Recerca Consolidat (2017 SGR 5 - GRC).
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Khabar y El Watan; de Egipto, Al Ahram y Al Dostur; de Espaina, ABC y El Pais;
de Francia, Le Monde y Le Figaro; de ltalia, Il Corriere della Sera y La Repubblica;
de Marruecos, Al Massae y AsSabah; de Tunez, Attounissia y Al-Chourouk; y del
Reino Unido, The Guardian y The Times. Ya para las emisoras de TV, fueron selec-
cionados los primeros canales de televisién publicos en cada pais: Argelia (ENTV),
Egipto (ERTU), Marruecos, (SNRT Al Aoula), Tunez (Tunisie Télévision), Francia
(France 2), Italia, (RAI 1), Reino Unidos (BBC One) y Espafia (RTVE La 1). Tam-
bién en el &mbito espaiiol, fueron incluidos cuatro canales piblicos de d&mbito au-
tonémico: Canal Sur (Andalucia), TV3 (Cataluiia), Canal 9 (Comunidad Valencia-
na) y Tele Madrid (Madrid). De entre la programacion diaria de estos 12 canales
publicos, el proyecto ha seguido sus telediarios emitidos en el prime time de cada
pais, es decir, los programas informativos que, tradicionalmente, tienen elevadas
audiencias en horario privilegiado.

La muestra completa del proyecto incluye todas las piezas informativas difundidas
por dichos medios que tratan temas y/o contienen referencias a otros paises y ac-
tores del Mediterrdaneo — se excluyeron noticias estrictamente de 4mbito interno/
nacional — durante dos semanas, del 13 al 26 de mayo de 2013, a no ser que en és-
tas se hiciera referencia a terceros paises de la region. El periodo de la muestra fue
elegido de forma aleatoria, por sorteo, observando que dicho no periodo no coinci-
diera con alguna etapa excepcional de los paises analizados (como ciclos electora-
les, por ejemplo) que pudiera condicionar la agenda de los medios. En total fueron
seleccionadas para la muestra 3452 unidades de informacion, siendo 2731 noticias
de prensa y 721 noticias de TV. La muestra fue examinada a partir de una ficha de
analisis de contenido compuesta por variables cuantitativas (78 para el caso de la
prensa y 86 para la televisién), y que contemplaba aspectos vinculados a la toma de
decisiones de los procesos periodisticos, el establecimiento de la agenda temética
y la jerarquizacién (unidad destacada en portada/sumario, posicién en el diario/in-
formativo, extensién/duracién de la unidad, etc.), estructuracion y tratamiento de la
informacién (enfoque principal del tema tratado, dmbitos tematicos vinculados a la
unidad, referencias a los Derechos Humanos, denominaciones sobre el contenido),
asi como variables de indole socio-semidtica o de discurso (tipos de actores destaca-
dos, modelo actancial o los actos de habla priorizados), entre otras. De este modo,
la investigacion ha venido generando diferentes publicaciones a partir de muestras
parciales, subgrupos de paises o el andlisis especifico de variables seleccionadas®.

Para este articulo, hemos excluido los cuatro canales de TV autonémica espariio-
les', y hemos acotado el corpus a la informacién que aborda la migracién como
un tema general o que menciona, de alguna manera, los flujos migratorios o los
migrantes en el transcurso de la noticia. Esta informacién implica necesariamente

9 Véase, por ejemplo, Sabés Turmo y Carniel Bugs (2013); Carniel Bugs (2017); Ortega Miranda (2017), Carniel Bugs y
Veldzquez (2017), entre otros.

10 La matriz de datos permite analisis diferenciados. Asi, si se pretende analizar de manera concreta los medios de los
paises arabes o de los paises
rresponden con el objeto de anélisis.

ropeos que constituyen la muestra, se pueden discriminar aquellos casos que no se co-
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alguna referencia a otros paises o pueblos mediterrdneos. Bajo estos criterios, fue-
ron identificadas 223 unidades de andlisis publicadas en los periédicos y 87 casos
emitidos por canales de television de cobertura estatal. Esta contribucién considera
resultados correspondientes a la frecuencia de las unidades de andlisis, los aspectos
formales, drea geogrdfica en la que se desarrollan las informaciones, enfoque, te-
mas relacionados, referencia a DDHH, denominaciones y tipologia de actores que
protagonizan los textos periodisticos informativos.

3. Migracion y migrantes en los medios mediterraneos: principales resultados

En términos cuantitativos generales, observamos que las noticias relacionadas con
flujos migratorios no han merecido especial destaque por los medios de comunica-
cién analizados, representando solo un 8% del total de noticias de prensa y un 12%
de las noticias de television seleccionadas por su vinculo con el espacio interme-
diterrdaneo. Los datos extraidos de la muestra de 2013 se alinean con otras inves-
tigaciones publicadas posteriormente (De Swert, Schacht y Masini, 2015; Lawor y
Tolley, 2017). Hemos de tener en cuenta que durante las dos semanas de mayo de
2013 consideradas para la muestra del proyecto, la guerra en Siria estaba en auge
y ya se hablaba de refugiados en los medios mediterréaneos. Por otro lado, las per-
turbaciones en los barrios habitados por inmigrantes en Estocolmo, Suecia, durante
la tercera semana de mayo de 2013 fueron eventos muy seguidos por la mayoria de
los medios internacionales.

Encontramos diferencias entre la cobertura realizada por la prensa y la televisién
en el norte y el sur del Mediterraneo. Mientras que la prensa drabe mediterrdanea
publica la mayor parte de las noticias — casi el 70% de las noticias relacionadas con
las migraciones fueron publicadas por los periédicos de estos paises —, la TV pu-
blica de paises drabes emitié menos del 30% del total de noticias televisadas que
trataron la migracion. En este caso, fueron las emisoras de paises del norte del
Mediterraneo las que emitieron una mayor cobertura a este tipo de informacion.

Los aspectos formales observados revelan que estos contenidos generalmente no
son informacién priorizada por los periédicos y emisoras de TV en el Mediterra-
neo. En lo que respecta a la prensa, tanto del Norte como del Sur, la mayor parte
de las noticias relacionadas con la migracién no aparece en la portada de los dia-
rios, y predominan los textos breves (la mayoria de ellos no ocupa mas del 25% de
la pégina). En cuanto a la television, los resultados son similares. Solo el 19% de
las unidades aparecen en el sumario de entrada de los informativos y solo el 16%
de las piezas se encuentran entre las primeras cinco noticias de los telediarios. Por
otro lado, a modo de datos positivos, se constata que en los periédicos analizados
la mayoria de las unidades de analisis se encontraban ubicadas en la mitad supe-
rior y/o centralizadas en la pagina, lo que indica un elemento de relevancia en el
posicionamiento de los temas tratados. En el caso de las noticias audiovisuales, mas
de 60% de las unidades de andlisis ocupan un tiempo de entre 1y 2 minutos o de
mas de 2 minutos, una duraciéon que excede el tiempo promedio de otras noticias.
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Si miramos el drea geogréfica correspondiente a la informacién relacionada con flu-
jos migratorios, observamos que en la prensa la relacion territorial mas mencionada
es la relacion entre un pafs del Norte y uno del Sur® (27% de los casos mencionan
ambas dreas geogrdficas); en segundo lugar, 21,5% de las noticias se refieren a mas
de un pais del Sur del Mediterrdneo. Mientras tanto, los canales de television enfa-
tizan, primero, la relacién entre una organizacién supranacional, como la ONU o la
OCDE, y un pais del Norte (27%); en segundo lugar, un tnico pais del norte (24%);
y tercero, paises del Sur (19%). Si comparamos estos resultados por region, tanto
en la prensa como en la television, observamos que los medios de comunicacion de
los paises del Norte tienden a publicar mas informacién sobre otros paises también
del Norte. A su vez, los medios del Sur son mas propensos a incluir noticias tanto
del Sur como del Norte de la cuenca mediterranea.

Lo que no cambia segin la orilla mediterranea desde donde actiian es el enfoque
dominante que tanto periédicos del Norte como del Sur aplican a los reportajes
sobre temas relacionados a la migracién. Para la prensa, el 62% de la informacién
adopta el enfoque de un problema. No obstante, las noticias de televisién muestran
un mejor equilibrio. El enfoque de problema también predomina y aparece en el
37% de las unidades de andlisis, pero el 33% de las noticias incluyen una perspec-
tiva de solucién al problema, mientras en el 23% de los casos los temas migratorios
no son relacionados ni con la idea de problema, ni tampoco a una solucién.

Grafico 1. Ambitos tematicos relacionados con migracién y migrantes.
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Fuente: elaboracion propia.

11 Las categorias Norte/Sur aplicadas en este estudio consideran el continente europeo, América del Norte y Oceania
como el Norte, mientras Africa, Asia y Sudamérica son englobados en el Sur. Esta categorizacién responde a los criterios
de instancias e instituciones supranacionales, tales como la UpM, en referencia a las orillas «Norte» y «Sur» del Mar Me-
diterrdneo (http://ufmsecretariat.org/structure/). Véase también autores como Florensa (2008).
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Ademds de la migracién como tema principal, esta informacién también esté re-
lacionada con otros ambitos tematicos, identificados a partir de los documentos
analizados por el proyecto, y definidos como ejes estratégicos que estan vinculados
a los procesos de integracion y cooperacion que buscan construir un espacio com-
partido en torno al Mediterraneo. Como se aprecia en el siguiente grafico, tanto
en prensa como en televisién las noticias se asocian principalmente con el ambito
de Paz y Seguridad (42% de la informacién en la prensa y el 54% en television);
seguidos por el &mbito de Politica y Legislacion (29% en la prensa y 41% en tele-
visién). Las noticias de cardcter econémico y las que involucran a los jévenes son
otros ambitos relevantes entre la muestra seleccionada. Al contrario, temas como
género, religién, cultura o educacion apenas aparecen en noticias relacionadas con
los flujos migratorios y las personas migrantes.

Otro aspecto a tener en cuenta es la conexién entre esta informacion y las referencias
a derechos humanos (en adelante, DDHH). En ambos medios, algo més del 40% de
la informacién contiene algin tipo de mencién a los DDHH. Las alusiones a la vulne-
racion o violacién de los derechos humanos — més implicitamente en la prensa y mas
explicitamente en la television — superan a las unidades informativas que contienen
referencias a la promocion y proteccion de los DDHH. El 70% de las noticias aluden
a la violacién de los derechos humanos y el 30% a su proteccién. El tipo de derechos
al que los medios mas se refieren son los derechos civiles y politicos, con especial
énfasis en la prensa al derecho a la vida y el derecho a la integridad fisica y mental,
asi como el derecho a la libertad, la seguridad y el juicio justo. Los derechos de los
pueblos son el siguiente grupo mas mencionado, del que se destacan las referencias
al derecho a la paz. La mencién de los derechos econémicos, sociales y culturales no
alcanza el 20% del total, y la referencia a otros derechos es menos significante, con
muy pocas menciones a, por ejemplo, el derecho a la informacién, la comunicacién y
el ciberespacio, o los Objetivos de Desarrollo del Milenio de Naciones Unidas.

Con relacién a las unidades de andlisis que presentan la migracién como ambito
temadtico principal, también se observan subtemas interesantes. La relacién entre
migracion y delincuencia es el tema mds destacado en la prensa (20%) y adquiere
cierta relevancia también en la televisién (8%). La integracién de los migrantes en el
pais de acogida, la relacién de los migrantes con su pais de origen y la acogida de mi-
grantes o refugiados son otras subcategorias destacadas. El resto de las circunstan-
cias que rodean los flujos migratorios, como las causas de la migracion, las medidas
contra la inmigracién irregular, etc., no superan el 5%, en consonancia con los datos
identificados por el informe EUROMED Migration (ICMPD, 2017), ya referido; sin
embargo, pueden considerarse ejemplos de las diferentes condiciones y estados que
rodean a la migracion y, en consecuencia, de la diversidad cuando se trata de refe-
rirse a la migracion como un tema'?, como puede observarse en el gréfico siguiente.

12 Es pertinente recordar que no todas las unidades de andlisis seleccionadas se refieren a la migracién como tema cen-
tral de la informacién, pero algunas incluyen menciones a los sujetos migrantes, por lo que fueron consideradas para la
muestra del proyecto. Este es el caso de aquellas unidades que aparecen como «No aplicable» en el Gréfico 2 y que co-
rresponden al 39% de las unidades en television y al 19% de los casos de prensa.
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Griéfico 2. La migracién como tema en la informacién.
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Fuente: elaboracion propia.

En lo que se refiere a las denominaciones relacionadas al sujeto migrante, encontra-
mos que el 30% de los casos de prensa utiliza el origen de las personas como forma
de denominacién; en segundo lugar, aunque solo en el 11% de los casos, las deno-
minaciones se relacionan con una fuente de problemas y/o conflictos. La situacién
de vulnerabilidad o de involucrarse con actos delictivos son otras denominaciones
prominentes para referirse a los individuos migrantes en la informacién de los pe-
riddicos. Ya en television, el migrante involucrado en actos delictivos (17%) supera
a las denominaciones de origen (12%) y cantidad (11%). Otro aspecto importante
a tener en cuenta es que, como sucede con la migracion como un tema general,
una parte considerable de la muestra no incluye ninguna denominacién del sujeto
migrante. Esto sucede porque cuando se habla de la migracién como un tema prin-
cipal o secundario, la informacién no necesariamente tiene que mencionar a las
personas. En este caso, el 15% de las noticias en la prensa y el 20% en televisién
no incluyen ninguna denominacién sobre el sujeto migrante.

Parece evidente que la informacion sobre la migracién cambia segin se conside-
ra la perspectiva del sujeto migrante, del pais de origen o del pais de acogida.
Por ello, también se han analizado las denominaciones atribuidas a la migracién
en relacién a estas tres visiones. Respecto el sujeto migrante, la migracién reci-
be denominaciones relacionadas con problema, riesgo o peligro en mitad de los
casos de prensa y en 60% de las noticias de TV. Las unidades que se refieren a
la migracién como un suefio u oportunidad de mejora para los migrantes no al-

OTRAS INVESTIGACIONES / R. Carniel, E. Ortega, T. Veldzquez / El tratamiento de la informacion sobre flujos [...]

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2018.16.9

17




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2018.16.9

N
~3
N

canzan el 20%. En la comparativa de denominaciones para los paises de origen
y los de acogida, hay més referencias a estos ultimos, evidenciando el énfasis
de los medios en lo que supone los efectos de la llegada de migrantes al pais de
destino. Las denominaciones atribuidas a migracién desde la perspectiva del pais
anfitrion incluyen, en los periddicos, riesgo o problema, asi como las menciones
al origen de los migrantes. En la TV, ademds del origen, la migracién también se
ve como un acontecimiento social, politico, econémico o histérico. Las denomina-
ciones sobre migracion varian desde el punto de vista del pais de origen. Ademaés
de las alusiones, naturalmente, al origen en ambos medios, en la prensa, desde
una perspectiva mds positivista, la migracién se refiere en primer lugar como una
oportunidad, aunque las referencias a la migraciéon como un problema, riesgo o
peligro segundo lugar. En televisién, las denominaciones son mas equilibradas vy,
ademads del origen y la migracion como fendmenos sociales, politicos, econémi-
cos o histdricos, también se destaca la falta de oportunidades asociadas con los
movimientos migratorios.

Por otro lado, si consideramos el tipo de actores protagonistas de la informacion
relacionada con los flujos migratorios, encontramos una diferencia entre el tipo de
actores priorizados por cada medio. En la prensa, los actores destacados en primer
lugar en titulares y/o lead son individuos, (més del 50% de las noticias), seguidos
por los actores institucionales (30%) y, en tercer lugar, los actores sociales (14%).
En televisién, por el contrario, los actores institucionales se destacan en primer
lugar en un 43% de las unidades de anélisis, seguidos de cerca por los individuos
(34%). Los actores sociales siguen siendo los actores con menor presencia en am-

Grifico 3. Actores destacados en primer lugar.
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bos medios, aunque aparecen mas en televisién, donde fueron destacados en 17%
de las noticias seleccionadas. La categoria «No aplicable» corresponde a aquellas
noticias en las que no hay una presencia individual clara, pero donde los datos, in-
dicadores o paises protagonizan la informacion. Como podemos ver a continuacién,
este tipo de noticias es minima en nuestra muestra.

A partir de las categorias generales de actores institucionales, sociales o individuos,
se analizan también la frecuencia de tipos especificos de actores en cada categoria.
Del conjunto de actores institucionales, encontramos que los gobiernos - regional,
nacional o supraestatal — son los actores mas destacados en primer lugar, espe-
cialmente en televisién. Después de ellos, las fuerzas de seguridad son en ambos
medios los actores més destacados y, en menor medida, el sistema judicial para
los periddicos y las instituciones financieras en televisién. Estos datos indican una
tendencia a la produccién de informacion oficialista, en la que la voz de las institu-
ciones y del poder generalmente cobra un gran protagonismo. No obstante, actores
como partidos politicos o instituciones supranacionales reciben poca relevancia en
los casos analizados, algo que también sorprende, especialmente cuando se consi-
dera que las politicas migratorias deberian ser abordadas de manera conjunta por
todos los paises involucrados.

En cuanto a los individuos, una persona concreta o un grupo de individuos son los
actores destacados. Otros individuos, como el responsable o miembro de una ins-
titucién, de un grupo armado o terrorista o miembro de un ciudadano y un movi-
miento social aparecen de manera casi residual. Con respecto a los actores socia-
les, la jerarquia en presencia de los tipos concretos de actores sociales sigue siendo
la misma en ambos medios, aunque la frecuencia de aparicién varia ligeramente.
Los actores sociales mas importantes son los movimientos sociales y ciudadanos,
seguidos por la empresa privada y las organizaciones no gubernamentales. Organi-
zaciones delictivas y asociaciones profesionales, entre otros, tienen una presencia
destacada mucho menor que los anteriores.

Al tratar sobre las voces que suelen tener més eco en el discurso ptiblico sobre la
migracién, Benson y Wood (2015) afirman que «]...]las fuentes gubernamentales
dominan las noticias, centrandose en los problemas para la sociedad, mientras que
las asociaciones pro-migrantes y los individuos no afiliados ayudan a dar cuenta de
una mayor atencién general a los problemas de los inmigrantes»'®. Sin embargo,
nuestro andlisis revela que los actores sociales no reciben la misma atencién me-
diatica, lo que dificulta que puedan presentar discursos alternativos a quienes pro-
vienen de los canales formales oficiales. En la siguiente tabla se puede observar la
gran similitud y pequeriias diferencias entre los datos encontrados en la muestra de
prensa y la de television, lo que indica una tendencia general comun en la agenda
de estos medios.

13 Traduccion de los autores a partir del texto original: «Across nations and media types, government sources dominate
the news, focusing on problems for society, while pro-immigration associations and unaffiliated individuals help account
for overall greater attention to problems for immigrants» (Benson y Wood, 2015: 802).
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Tabla 1. Tipos de actores principales destacados.

Actores institucionales Individuos Actores sociales
1. Gobiernos [nacio- . )
nal, local/ regional, ~ 389 - Fersonaconcreta/ oo, - 1. Movimientos ciuda- 4,
Grupo de individuos danos/sociales
europeo, etc.)
2.Responsable o
Prensa 2. Fuerzas del orden/ 23% miembro de una 5% 2. Empresa privada 21%
Fuerzas armadas ST
institucion
2. Responsable o 3. Organizacion no
3. Sistema judicial 13% miembro de grupo 5% -0rg 18%
. gubernamental
armado/terrorista
1. Gobiernos (nacio- . )
nal, local/ regional,  61% é Persona concreta/ ;1. Movimientos ciuda- -,
rupo de individuos danos/sociales
europeo, etc.)
2.Responsable o
L 2. Fuerzas del orden/ 15% miembro de una 17% 2. Empresa privada 20%
Television Fuerzas armadas IR
institucion
- 3. Responsable o
3. Insituciones miembro de movi- 3. Organizacion no
financieras (BM, FMI, 7% . . 8% - org 13%
mientos ciudadanos/ gubernamental
Bancos centrales...) :
sociales

Fuente: elaboracion nropia.

4. Conclusiones

Esta investigacion nos permite confirmar ciertas tendencias que presentamos a con-
tinuacion, sobre la representacién mediatica de los flujos migratorios y la persona
migrante en el Mediterrdaneo y los medios de comunicacién de estos paises durante
un periodo en el que la inmigracién en el Mediterraneo comenzé a llamar la aten-
cién de la opinién publica internacional.

La frecuencia de la informacién sobre migracién en relacién con otros asuntos
confirma, una vez mas, la falta de interés de los medios de la regién para reflejar
una realidad recurrente y permanente que es suya y la tendencia a hacerlo solo en
algunos momentos cumbre. Aunque los diarios seleccionados para el andlisis y ba-
sados en aspectos formales, no dan prioridad a esta informacién, algunos aspectos
como la ubicacion de esta noticia en la parte superior de los periddicos o la larga
duracién de la informacién en las noticias de television son resultados positivos en
términos de relevancia.

Los periédicos del sur del Mediterraneo y los canales de television del norte del
Mediterréaneo informan mas sobre migracién que los canales de televisidn arabes y
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los periddicos europeos y mientras los medios del norte se centran mas en su pro-
pio territorio, los medios del sur del Mediterrdaneo informan con mayor frecuencia
tanto en el sur, como al norte de la regién.

Los medios en el Mediterrdaneo focalizan la migraciéon como problema. Esta infor-
macion estd en linea con las denominaciones de medios sobre migracion desde el
punto de vista de la persona migrante y el pais de acogida y origen. Bajo las tres
perspectivas, se destaca la designacion de la migracion como un riesgo, problema
o peligro. Solo cuando se incluye la denominacién del pais de origen sobre la mi-
gracion, la migracion también se ve como una oportunidad.

La delincuencia, la seguridad y la legislacién son los marcos més recurrentes,
como ya lo habian indicado muchos estudios previos. La informacién se asocia
principalmente con asuntos de paz y seguridad, politica y legislacién, y cuando se
refiere a la migracién como un tema, la delincuencia es el problema mas notorio.
Ademds, las denominaciones del sujeto migrante como fuente de problemas y
conflictos o relacionadas con actos delictivos también son pronunciadas. Por otro
lado, los bajos porcentajes de noticias relacionadas con la cultura, la religién, el
género, la educacion, etc. evidencian una falta de noticias a largo plazo con res-
pecto a la migracién. Ademas, la presencia significativa de jévenes en las noticias
relacionadas con la migracién muestra la importancia de este sector social como
sujeto migrante.

Sobre las referencias a los Derechos Humanos, es verdad que un 40% de las no-
ticias vinculadas a los flujos migratorios incluidas en la muestra establecen una
relacion con algin derecho o conjunto de ellos. No obstante, la mayoria de ellas
son referencias implicitas, especialmente a la vulneracion de DDHH, en particu-
lar al derecho a la vida y el derecho a la integridad fisica y mental, por encima
de los enfoques que tratan de la proteccion y promocion de los derechos de las
personas.

Finalmente, con respecto a los actores protagonistas de la informacion que trata los
flujos migratorios, se observa que los actores institucionales, como los gobiernos y
las fuerzas de seguridad, predominan en posiciones prioritarias en los titulares de
las unidades informativas. Si bien es cierto que entre los periédicos analizados hay
un alto porcentaje de noticias en los que los actores destacados son individuos, si
cruzamos estos datos con otras variables como los enfoques principales o las de-
nominaciones, podemos observar que estos son los actores destacados en primer
lugar cuando los temas tratan de problemas, dramas o situaciones de conflicto.
Asimismo, los actores sociales, como los movimientos sociales y ciudadanos, la em-
presa privada o las organizaciones no gubernamentales, no suelen ocupar un papel
destacado en los textos mediéticos. Por todo ello, consideramos que los periodistas
y los medios de comunicacion de la cuenca mediterranea tienen un papel, como mi-
nimo, cuestionable ya que los contenidos analizados representan una contribucion
bastante limitada a los procesos de didlogo, cooperacion e integracién regional en
torno al Mediterraneo.
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Resumen

En el afio 2010 la musica pop y rock en lengua catalana vivié un momento de buena
efervescencia, con un conglomerado de formaciones y cantautores que se ganaron
el reconocimiento popular. Este articulo presenta una investigaciéon que vincula la
comunicacion como politica del marketing y la musica popular en un territorio y
un momento concretos. Los grupos de musica, en tanto que creadores y respon-
sables de una obra destinada a los consumidores, tienen a su alcance unes herra-
mientas y estrategias de comunicacién que han tomado nuevas posibilidades con el
desarrollo de las tecnologias digitales. El articulo pretende conocer la utilidad que
la comunicacién tiene para los grupos de musica y qué técnicas son mas adecua-
das para ellos, ademas de averiguar la actitud de los muisicos hacia el marqueting
y como articulan su gestion.

La investigacion, realizada en el territorio de Catalunya entre 2010 y 2012, ha se-
guido una metodologia bdsicamente cualitativa, basada en entrevistas en profun-
didad. Pero también ha desarrollado un modelo cuantitativo de medicién del con-
sumo musical, para obtener la muestra a investigar, a partir de la cuantificacién
de las categorias definitorias del consumo y relevancia musicales. Por no existir
un sistema que determine de forma objetiva y completa los niveles de consumo
asumidos por las diferentes formaciones musicales, se ha elaborado un mecanis-
mo para cuantificar el consumo musical en el periodo de tiempo y territorio que
se analiza.

Abstract

In 2010, pop and rock music in Catalan experienced a moment of great excitement,
with a conglomerate of groups and singers who gain popular recognition. This arti-
cle presents a research that links communication as a marketing policy and popular
music in a specific area and time. The bands, as creators and managers of a work
aimed at consumers have access to tools and communication strategies that have
taken up new possibilities during the development of digital technologies. The arti-
cle aims to determine the utility that communication is for bands and what techni-
ques are most appropriate for them, and also to know which is musicians attitude
towards marketing and how to articulate its management.

The research, carried out in the territory of Catalonia between 2010 and 2012, has
followed a basically qualitative methodology, based on in-depth interviews. But it
has also developed a quantitative model for measuring musical consumption, in or-
der to obtain the sample to be investigated, from the quantification of the defining
categories of musical consumption and relevance. Because there is no system that
objectively and completely determines the levels of consumption assumed by the
different musical groups, it has been developed a mechanism to quantify the musi-
cal consumption in the period of time and territory analysed.
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1. Introduccién

La disciplina del marketing y, en concreto, la politica de comunicacién', toman for-
ma en una extensa diversidad de campos. Desde sus origenes vinculados al mundo
empresarial, sus técnicas y estrategias han ido plasméndose en dmbitos institucio-
nales, en terrenos no lucrativos e incluso en dreas méas bien personales. Asi, el mar-
keting —como filosofia a través de la que encarar una actividad- y las herramientas
de la comunicacién, sobretodo a partir de los cambios vividos en los ultimos anos,
con el desarrollo de las tecnologias digitales al servicio de la comunicacién, tienen
también la capacidad de favorecer la misica. No en vano los grupos, que en esen-
cia y, mas alld de su relacion con la industria, tienen como finalidad compartir una
obra artistica con sus receptores, estan comprobando la eficacia de estos principios
y herramientas. Mediante el estudio de una escena musical concreta, extrapolable
en buena medida a otros contextos, la presente investigaciéon pretende adentrarse
en una aplicacion sectorial del marketing y la comunicacién musicales.

El marketing, en el caso de las producciones artisticas,* tiene la funcién de invitar
a los consumidores a conocer y apreciar la obra de sus autores, por lo que sus fi-
nes pueden superar los estrictamente econémicos (Diggles, 1986). Sin embargo,
en este sector, aunque los musicos tienen un papel central en la creacién de lo que
se ofrece a los consumidores, se sabe relativamente poco sobre sus actitudes frente
al marketing.? Investigaciones recientes sefialan que los musicos pueden mostrarse
ambivalentes hacia el marketing, e incluso verlo con antipatia, si no les atrae el he-
cho de relacionar su arte con el negocio (Kubacki y Croft, 2006: 335-345; Kubacki
y Croft, 2011: 805-821). No obstante, la historia de la musica también brinda ejem-
plos de grupos que han considerado para su beneficio global la repercusién que
tenia su proyeccién comunicativa y, asi, han sabido obtener un rendimiento claro
del poder de los medios de comunicacién.*

Tanto es asi que podemos considerar cémo las herramientas del marketing, la pu-
blicidad y las relaciones ptblicas en su global, han podido contribuir a la proyeccién
y cristalizacién de una determinada escena musical. En el periodo de tiempo que
abarca el ano 2010, la musica pop y rock en lengua catalana disfruté de un mo-
mento de elevada popularidad, tanto dentro de Catalunya como en el conjunto de
Espaia. Asi lo considera la prensa musical especializada y la generalista, el propio

1 En el presente articulo entendemos la comunicacién en su definicion de proceso social pero centrado en las técnicas
que presenta como politica del marketing en tanto que éste es mentalidad y fuente de orientacién para una actividad.

2 Fillis recoge una investigacion en el &mbito del marketing de la actividad artistica (Fillis, 2011: 11-25). De entre las pu-
blicaciones més recientes, destacan: Meier, 2017; Nowak y Whelan, 2016.

3 Schroeder, en un articulo titulado “The Artist and the Brand”, plantea que los artistas de las artes visuales pueden ser
en muchos casos directores del desarrollo de la propia marca. Es desde esta dptica que se considera que hay que observar
también a los artistas musicales (Schroeder, 2005: 1291-1305).

4 A mediados de les anos setenta algunos misicos y grupos representativos de lo ue después se llamé movimiento punk
en Gran Bretafia y los Estados Unidos protagonizaron escenas televisivas con una fuerte repercusiéon mediatica en periodi-
cos como Sun, Mirror y Daily Express. (Strongman, 2008: 146-150). Estas actuaciones marcaron claramente su proyeccion
y confeccién de una determinada imagen de marca.
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sector y la administracién catalana, como también lo avalan los datos de la industria
discogréfica. Un conglomerado amplio y diverso de grupos, con buena repercusién
medidtica y elevada popularidad dan contenido a un «momento especialmente rico
de la musica popular», el llamado «nuevo pop cataldn» (Linés, 2011).

Se trata de un movimiento que tiene sus precedentes en grupos como Antonia Font,
que unos afnos antes habia escogido el cataldn para sus canciones para darle un uso
natural y cotidiano, alejado de las finalidades reivindicativas de movimientos an-
teriores. En el contexto de 2010, se dan unas circunstancias que la prensa recoge
en los meses siguientes, y que explican la buena salud de la escena catalana. Espe-
cialmente, hay dos grupos que tienen una especial efervescencia en aquel periodo,
Manel y Els Amics de les Arts. El primero se gana un excepcional reconocimiento
fuera del territorio cataldn gracias a los conciertos que realiza aquel ano en Espana
y en el extranjero, lo que explica que una revista de referencia en el conjunto de
Espaia como es Rockdelux les publique varias criticas muy positivas, extensos re-
portajes, y les escoja como grupo de portada (Rockdelux, 2011). Els Amics de les
Arts, por su parte, ponen de relieve como las tecnologias digitales son capaces de
expandir en poco tiempo el conocimiento y la popularidad de un grupo. En 2010
consiguen que una formacién que utiliza el catalan esté durante 35 semanas en las
listas Afyve. Ademads de estos dos grupos, un gran nimero de nuevas formaciones
o cantautores aparecen en este momento con muy buena acogida del ptblico. Y,
también este afio, se convierte en un buen momento para grupos catalanes ya con-
solidados (como Els Pets o Mishima), que publican algunos de sus mejores traba-
jos o obtienen prestigio en circuitos mds exclusivos (Vilaweb, 2011; Faura, 2010).

El director del Institut Catala de les Industries Musicals, Felix Riera, determina
para el afio 2010 que «la musica ha supuesto [...] la puesta en valor de toda una
generacion de musicos que han obtenido el favor del publico tanto catalan como
espaifiol.» (Generalitat de Catalunya, 2011). Y Ferran Mascarell, Conseller de Cul-
tura de la Generalitat de Catalunya, en aquel momento habla de la «efervescencia
de la industria musical del pais, que atraviesa una de las etapas mads fructiferas de
los dltimos afios. Creo que no es atrevido decir que vivimos una verdadera prima-
vera musical [...].» (Grup Enderrock, 2011: 10). La industria discografica catalana
crecié un 4,2% en 2010, mientras que en el resto del Estado cay6é un 21%. Al mis-
mo tiempo, 2010 es un afo récord por lo que se refiere a la produccién de discos
en cataldn, con 591 titulos editados, y todo ello se atribuye a este «nuevo pop ca-
talan» (Ara, 2011).

2. Objetivos de la investigacion

El trabajo que aqui se presenta sirve para averiguar de qué modo la comunicacién,
estratégica y en relacion con el marketing, tuvo sentido y se aplicé a los grupos
de musica de los géneros pop y rock en lengua catalana, en un periodo de tiempo
concreto como es el aiio 2010, en el que estas formaciones gozan de un buen re-
conocimiento en el mercado. Partimos de la base de que los sujetos emisores de
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la comunicacién son los musicos o grupos —el estudio incluye a cantautores con
proyectos similares a los de un conjunto—.3

En relacion con los géneros musicales, las cifras indican que en Catalufia el pop y el
rock son los mas extendidos: suponen un 70,3% del total de la musica que escucha
el puiblico y su consumo es creciente y estd cada vez més consolidado (Anuari 2011
de la Musica, 2011: 26-27). Nos centramos en la misica cantada en cataldn porque,
desde el punto el punto de vista del marketing, el rasgo lingiiistico determina en
buena medida el producto y la planificacion de las estrategias.

Por todo ello, nuestros objetivos son:

- Conocer qué incidencia tiene la comunicacion en la actividad de los gru-
pos de musica pop y rock en catalan a la hora de alcanzar unos buenos
niveles de consumo y popularidad. En este apartado, se pretenden siste-
matizar las estrategias y herramientas que se han revelado mas efectivas.

- Estudiar como se articula la gestién de la comunicacién en los grupos
de musica pop y rock en catalan —qué sujetos intervienen, qué funciones
asumen y cémo se interrelacionan— y con qué grado de profesionaliza-
cién se hace.

- Analizar si los grupos de musica pop y rock en cataldn conocen y apues-
tan por la comunicacién como politica de marketing en el desarrollo de
su actividad y en relacién con las principales peculiaridades de la puesta
en el mercado de su musica.

Tras fijar las bases conceptuales sobre la manera en la que el marketing, y sobre
todo la disciplina de la comunicacidén, se ponen al servicio de los grupos musicales
—en especial de los conjuntos de pop y rock con caracteristicas lingiiisticas pro-
pias—, se describe la metodologia seguida y se muestra el desarrollo de un modelo
para cuantificar el consumo y la relevancia musicales en la escena seleccionada y
para un periodo de tiempo concreto —el aito 2010-. Gracias a esta tarea se puede
definir la muestra para el trabajo empirico, cuyos resultados se resefian a conti-
nuacion.

3. Marco tedrico

El marketing es tanto una técnica como una filosofia, y puede ser igualmente con-
cebido como una mentalidad o una forma de orientacién desde la que enfocar una
actividad. Es asi como entra al servicio de la actividad artistica de las formaciones
musicales, en un contexto social en el que la competitividad y la abundancia de

5 A pesar de que en la definicién y ejecucién de sus estrategias comunicativas los grupos pueden verse ayudados por
una multiplicidad de colaboradores, los generadores de la comunicacién son ellos mismos. La Ley General de Publicidad
considera que la comunicacién la origina la persona fisica o juridica, ptiblica o privada, en el ejercicio de su actividad co-
mercial, industrial, artesanal o profesional, y que las estructuras empresariales sélo la preparan, programan y ejecutan,
por cuenta del anunciante. “Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad”, Boletin Oficial del Estado, n° 274,
15 de noviembre de 1988.
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productos hace que los consumidores tengan ante si una fragmentacién de la ofer-
ta nunca vista (Colom, 2013). A pesar de la falta de unanimidad acerca del con-
cepto de marketing y de su alcance, la esencia de su definicién expresa que esta
disciplina se basa en el intercambio (Kotler, 2006; Lambin, 2007; Porter, 1990). El
marketing estratégico y el operativo dibujan un perfil musical propio, que estard en
relacién con este proceso bidireccional de transacciones y relaciones en el que en-
tran en juego deseos, satifaccions y demandas con productos, valores y mercados.
Los escenarios y los mercados son cada vez mas complejos en las sociedades de-
sarrolladas y la pluralidad de consumidores tiende a una heterogeneidad creciente
(Enis, Kox y Mokwa, 1995). Esta situacion, que conduce a las necesidades de de-
terminar el mercado de actuacion a partir del conocimiento del entorno y también
de desarrollar procesos de segmentacién y posicionamiento (Cziepel, 1992), en el
sector artistico, puede ser frenado por algunos sectores que no quieren que la mi-
sion artistica pueda verse comprometida, por ejemplo, por los resultados de una
investigaciéon (Kotler y Scheff, 2004: 207-210). Ademds, el actual ritmo de produc-
cién y consumo acelerado hace que, después de dejar atras las primeras épocas de
entretenimiento masivo en las que los productos se definfan estratégicamente y se
testaban con cautela (Lieberman, 2006: 39), haya demasiadas empresas sacando
al mercado productos que, en el mejor de los casos, han nacido de la intuicién de
algunos directivos (Davenport, 2009: 68-76).

Partiendo de las premisas que Colbert y Cuadrado determinan para las artes y la
cultura (Colbert y Cuadrado, 2003: 43), el producto musical que llega al mercado
debe contemplarse desde una perspectiva amplia. Ha de ser entendido como ob-
jeto o experiencia y ha de estar formado por el conjunto de beneficios que perciba
el consumidor. El precio tiene que entenderse con esta misma amplitud, ya que
el coste para el usuario por disfrutar de la obra de su grupo de pop preferido en
directo puede ser, por ejemplo, el sumatorio del precio de una entrada y del es-
fuerzo de desplazarse hasta el lugar del concierto. Y hasta una vinculacién social
con grupos de pertenencia. La distribucion en Espaiia (Promusicae, 20035) se en-
cuentra actualmente disgregada, entre el circuito de la musica en vivo y el de las
grabaciones, donde ha irrumpido la tecnologia digital (Calvi, 2006: 125-126). Su
evolucién ha dado lugar a nuevas modalidades en el consumo y, por tanto, en la
forma de adquirir y escuchar musica. Ello ha alterado la politica de comunicacién,
cuyos esquemas han sido redefinidos. La efervescencia digital ha transformado
todo lo relacionado con el entretenimiento. Los consumidores han ido ganando
terreno gracias a la acumulacién de utilidades y a una mayor interactividad (Mico,
2010: 107-115).

El tipo de musica en el que se centra esta investigacion —pop y rock— forma parte

ultu 6 ri s nili sl
de la llamada cultura de masas.® Estrictamente, pertenece a la familia de la musica
popular, como traduccién de popular music, denominacién surgida de la corriente

6 Véas
los afios cincuenta y sesenta (Busquet, 1998).

» una revisiéon de las obras sobre la cultura de masas, las mas emblematicas de las cuales fueron escritas durante
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tedrica iniciada en los paises anglosajones a partir de los anos 60, con autores como
Frith, Hennion, Hegdige, Middleton, Shepherd, Chapple, McClary o Garofalo.” La
popular music define las creaciones sonoras contemporaneas de raiz occidental,
dentro de la vida metropolitana y la comunicacién de masas, con unos autores que
construyen asi su identidad social.

La industria discografica, asi como las publicaciones especializadas, las emisoras
de radio y los medios en general, se suelen referir a los discos, grupos y musicos
clasificados por géneros musicales.® Los géneros son la base de la musica popular,
a pesar de que el mismo concepto, vinculado a un estética, un estilo o un referente,
desencadena controversia en las definiciones y delimitaciones de estilos. Si el rock
representa un espiritu mas rebelde y contestatario como fenémeno social, el pop
posee una orientacion mas comercial, con melodias memorables y la expresion de
sentimientos comunes. No obstante, ambos se complementan con una amplia va-
riedad de subgéneros. Y lo que indiscutiblemente tienen en comin es, por un lado,
haber sido contemplados como estilos inferiores a otros supuestamente mas cultos
(Hesmondhalgh, 1998: 297-322; Cohen, 1991) y, en segundo lugar, que hoy por hoy

son los dos dominantes de la musica popular mundial.

Para el pop y el rock en catalan, el territorio y la lengua son atributos que deter-
minan la naturaleza de lo que se presenta ante el consumidor. El pensamiento del
marketing contempla que toda entidad que quiera acercarse al consumidor debe
buscar su ventaja competitiva, es decir, los atributos o caracteristicas de los que
disfruta, los cuales le confieren una cierta superioridad sobre sus competidores in-
mediatos (Grant, 1996: 189). Se trata de una cualidad diferencial que aporta un
beneficio al consumidor (Day y Wensley, 1998: 1-20; Porter, 1990). En el caso de
la musica el producto da respuesta a unas necesidades de tipo emocional. En pala-
bras de Lomax: «La musica de algin modo expresa emocién y [...|, en consecuen-
cia, cuando un estilo musical distintivo y consistente vive en una cultura o atraviesa
varias, se puede supone la existencia de un conjunto caracteristico de necesidades
o impulsos emocionales que son de algin modo satisfechos o evocados por esta
musica» (Lomax, 2001: 298).

Las manifestaciones musicales van unidas a condiciones culturales, econdmicas, so-
ciales e histdricas a través de sus dos grandes dimensiones: la sonora y la lingiiistica
o verbal (Frith, 2001: 422-427). El pop y el rock que se interpreta en Cataluila y
en catalan tiene sus precedentes en los movimientos que han marcado la historia
de la musica de este territorio, como la Nova Canc¢é y el Rock Catala. El sistema
econdmico estad inmerso en la actualidad en un proceso de globalizacién en el que
la tendencia a la centralizacion territorial, a la estandarizacién de contenidos y a
la convergencia de mercados (Zallo, 2003: 297; Bustamante, 2004) juega en contra

7 Son una muestra representativa de las obras de estos autores: Frith, 1980; Hennion, 1993; Wicke, 1990; Hebdige, 1979;
Middleton, 1990 y Shepherd, 1997.

8 Son pocos los autores que tratan el concepto de género y uno de los mas citados es Fabri (Fource, 2000: 19-20).
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de las expresiones culturales minoritarias.” Ademads, se da un cierto estancamiento
en las légicas de la industria y los mercados del pop-rock a escala mundial (Buxton,
1990: 438). Pero, como apuntan Bonet, Gifreu y Mari (1995: 16) al referirse a la
industria cultural catalana, la introduccién de la tecnologia digital y la economia que
lleva asociada, si bien es una amenaza para el sector, como lo es a escala mundial,
también trae nuevas oportunidades. De este modo, la industria musical catalana
puede concebir sus productos con una perspectiva geografica mas amplia y aprove-
char sus potencialidades culturales e histdricas para nutrir el nuevo sistema con los
atributos que le hacen falta (Consell Nacional de la Cultura i de les Arts, 2011: 235).

La disciplina de la comunicacién comercial y estratégica, con esta aplicacién secto-
rial, tiene como objetivo al consumidor musical, que es el que le atribuye a la obra
un valor y un sentido capaces de mantenerla. Las canciones viven de los que las es-
cuchan y causan un efecto sobre los oyentes que depende de las relaciones de estos
sujetos con cada tipo de sensacién musical (Silbermann, 1962: 249). Se trata de un
cliente que, dentro de la complejidad de su proceso de decisién de compra, puede
ser investigado. Por su estilo de vida o por la subcultura en la que esté inmerso,
consumira musica de una clase u otra. Y no sélo lo hara como un mera adquisicion
de bienes o servicios. El consumo de musica abarca cualquier uso como producto o
servicio prestado, por lo tanto incluye acciones como escuchar y recopilar cancio-
nes, ser seguidor de ciertos intérpretes, etc. para obtener satisfacciones diversas
(Straw, 2006: 90). Las conductas de ocio en las franjas de edad mas bajas (Garcia
y Rosado, 2012: 15-38) explican que una parte importante de este consumo se lleve
a cabo a través de la red.

El producto musical se presenta ante el consumidor en forma de marca y, en con-
secuencia, como signo de identidad y reconocimiento, pero también funciona como
elemento dialdgico y comunicativo. En la estrategia diseiiada para un grupo de pop-
rock hay que tener en cuenta la correlacién entre los atributos y la personalidad de
las marcas, productoras constantes de significados y valores (Heilbrunn, 2006: 103),
y los de los usuarios, puesto que los individuos son mas receptivos al discurso de las
marcas que les son més cercanas, a las que se adhieren.'’ Y esta correlacién, hoy, se
da mas facilmente que nunca por parte de los usuarios porque existen multiples he-
rramientas para controlarla desde el sector (Mic6 y Masip, 2008). Millones de usua-
rios revelan cada dia a través de internet sus gustos y preferencias, los comparten y
difunden a través de la web 2.0, etc. Cabe recordar que la musica es ya un negocio
integral gestionado por una red global de industrias del ocio y el entretenimiento que
estdn interconectadas (Negus, 1992). Este fenémeno sirve para analizar socialmente
las relaciones entre tecnologia, economia y cultura de masas. Y, como se vera a conti-
nuacidn, el caso catalan es una buena muestra de ello (Colom, Micé y Sabaté, 2011).

9 La globalizacién produce una tension entre lo global y lo local, que implica unas consecuencias culturales, en relacién
también con las lenguas. (Martinez, 2005: 31-60).

10 Asi se demuestra en grandes musicos o bandas de la historia del pop y el rock, como por ejemplo The Rolling Stones
y Madonna (Sampson, 2008; Schwichtenberg, 1993).
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4. Metodologia

Esta investigacion se fundamenta empiricamente en una metodologia esencialmente
cualitativa, aunque a lo largo de su desarrollo se han utilizado también mecanismos
cuantitativos. Las herramientas cualitativas nos han permitido conocer la forma
(Mayntz, Holm y Hiibner, 1973: 19) en la que la comunicacién se pone al servicio
de los grupos de pop y rock en cataldn y cémo éstos la conciben y aplican. La prin-
cipal técnica empleada ha sido la entrevista en profundidad, en la modalidad de
entrevista estandarizada abierta (Patton, 1990: 288) o semiestructurada (Berger,
2000: 112; Busquet, 2006: 153-154).

La investigacion se inicié con una etapa exploratoria para determinar el foco central
bajo el que se trabajaria (Quivy y Van Campenhoudt, 1995), que se concreté en seis
entrevistas en profundidad a musicos, profesionales y expertos en la materia. Tanto
en esta fase como en el resto, ha sido necesario mantener entrevistas complemen-
tarias y recurrir a fuentes documentales diversas (digitales, hemerograficas, etc.),
con la finalidad de tratar cuestiones, tanto tedricas como précticas, que no podian
ser aprehendidas de ninguna otra manera.

Para la investigacién cualitativa mediante las entrevistas en profundidad habia que
definir la muestra de grupos —y profesionales asociados— que centrarian nuestra
atencion. Si se pretendia analizar la relaciéon entre el marketing de los grupos y la
relevancia conseguida, era imprescindible saber el nombre de los conjuntos cuya
produccion fuese mas consumida durante un periodo de tiempo extenso. Sin em-
bargo, el sector musical cataldn no dispone de sistemas para cuantificar de forma
objetiva, fiable y completa estos niveles de consumo.! Si cuenta con algunos datos
relativos, por ejemplo, los discos mas vendidos o los festivales de musica con una
mayor afluencia de espectadores. Pero lo que predominan son las fuentes que ofre-
cen material incompleto. Por consiguiente, habia que empezar por establecer un
modelo para cuantificar este consumo.

Los postulados tedricos al respecto indican que no hablamos de consumir musica
sblo desde la perspectiva de la adquisicién de bienes o servicios econémicos; tam-
bién lo hacemos, como ya se ha sefalado, en el sentido de escuchar y recopilar
canciones, ser seguidor de unos grupos o tendencias, etc. Partiendo de este punto,
nuestro modelo descansa sobre el concepto tedrico de consumo musical en toda
su extension y establece en primer lugar unas categorias definitorias que engloban
las distintas formas de audicién de musica. Se puede obtener una cuantificacion
individualizada, para cada una de ellas, a partir de la consulta de una diversidad de
fuentes. Estas categorias y las fuentes de informacién disponibles son:

- Consumo musical a través de medios de comunicacién tradicionales (Ba-
rémetro de la Comunicacién y la Cultura; Estudio General de Medios y
listas de las radioférmulas)

11 Datos extraidos de la fase exploratoria en que se realizaron seis entrevistas exploratorias y se consultaron diversas
fuentes documentales.
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- Consumo de musica en vivo (conciertos en las salas privadas; oferta de
conciertos de la Administracion; festivales y eventos periddicos)

- Misica comprada (Anuario de la Musica; Listas de Promusicae)

- Consumo a través de internet (musica escuchada en streaming, tanto en
las paginas de los grupos como desde recursos como Spotify o Youtube)

El modelo contempla otros apartados porque, si se estudiase Ginicamente el consu-
mo, se ignorarian factores muy ttiles como la relevancia o la popularidad. A saber:

- Valoracién de los grupos a través de las redes sociales y la blogosfera, los
espacios donde los usuarios expresan mas visiblemente sus preferencias
y adhesiones (Facebook, Twitter, etc.)

- Valoracién a través de los premios que conceden los medios de comuni-
cacion y de las listas que confeccionan con las propuestas que, en opinién
de los expertos o del piblico, atesoran méas méritos artisticos

- Valoracién a partir de otros indicadores del sector, por ejemplo, reco-
pilatorios y publicaciones para promocionar interna o externamente la
musica de la region, los cuales muestran la visién que tiene el sector de
su escena

El entorno de la musica en general, y en especial en Cataluiia, no tiene férmulas
establecidas para recoger este tipo de informacién. Esta es la razén de que los da-
tos reunidos en esta fase de la invetigacion no llegasen de una forma estandarizada
y que fuese necesario encontrar soluciones matematicas para unificar criterios y
establecer ponderaciones.

En concreto, los resultados obtenidos en cada apartado fueron introducidos en unos
cuadros que cuantificaban las siete grandes categorias descritas, cada una con su
diversidad de fuentes, hasta llegar a un total de 30, que estdan ponderadas segin
su grado de importancia. El célculo final le otorga a cada grupo un valor numérico
seglin su peso o repercusion en cada item. Asi se ordenan hasta 86 formaciones e
intérpretes de pop y rock en catalan, los que a lo largo de 2010 fueron més relevan-
tes. Las entrevistas en profundidad se concertaron con los miembros y colaborado-
res de los diez primeros: Els Amics de les Arts, Manel, Els Pets, Mishima, Sanjo-
sex, Gossos, Roger Mas, Anna Roig i 'Ombre de Ton Chien, Beth y Cesk Freixas.

Para satisfacer nuestros objetivos no nos bastaba con el punto de vista de los gru-
pos. Habia que contemplar también la perspectiva ofrecida por los profesionales
y otros expertos del sector, que por conocimiento del tema o por su proximidad a
los conjuntos, completarian el marco. Una aproximacion tedrica a la industria del
pop y el rock en Cataluia, al papel de la Administracion y a la estructura de me-
dios que cubren la escena ayudd a determinar a qué actores —18 en total— habia
que entrevistar adicionalmente:

- Profesionales de empresas del sector: discograficas y de management
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- Directores artisticos de festivales, ferias o mercados musicales
- Representantes de la Administracion y del ambito asociativo
- Periodistas especializados

Todas estas entrevistas y las realizadas a los integrantes de los diez grupos se su-
maron a las 34 consultas complementarias y/o exploratorias. Las entrevistas (Du-
verger, 1961: 283) a los musicos fueron de opinién o personalidad, para conocer
sus actitudes u opiniones. El resto fueron de caracter documental, porque lo que
nos interesaba averiguar era lo que saben estos profesionales y no tanto lo que son
o lo que hacen.

S. Resultados y discusion

5.1 Filosofia del marketing y conocimiento y aplicaciéon de la comunicacion

Con el trabajo empirico se ha constatado que los musicos objeto de estudio estan
convencidos de que el marketing y, en concreto, la comunicacién son relevantes
para lograr sus objetivos artisticos. No ven estas disciplinas como algo lejano, vin-
culado sélo al mundo los negocios, sino que comprenden que son fundamentales
para darse a conocer.

El pop y el rock son en esencia comunicacién. El objetivo ultimo de los grupos es
dar a conocer sus canciones y que conecten con el publico. Ahora bien, que los mu-
sicos tengan esta vision no significa que en la practica se impliquen y apuesten con
decisién por las responsabilidades comunicativas que recaen sobre ellos. En este
aspecto hay muchas variaciones entre unos grupos. Nos encontramos, por ejem-
plo, con formaciones que preparan sus intervenciones cuando un medio va a entre-
vistarlos, mientras que otros que siempre improvisan. Algunos conjuntos prestan
mucha atencién a la puesta en escena en sus conciertos y a los elementos estéticos
en general; otros no lo hacen en absoluto. A menudo, esta diversidad se debe sen-
cillamente a las preferencias, los gustos y el talante de los artistas.

Los musicos de pop y rock en catalan no poseen formacién en comunicacién o mar-
keting. Sin embargo, conocen y aplican algunos principios basicos, aunque sea de
un modo informal e intuitivo. Verbigracia, son conscientes de que su grupo repre-
senta una marca y de que es importante cuidar cémo se presenta esta marca y qué
transmite en cada instante. Asi lo expresa el lider del grupo Els Pets, Lluis Gavalda:
«En cada disco tiene que haber un concepto unitario, un discurso, un concepto glo-
bal... Si no, no se llega a la prensa».'?

5.2 Gestion de la comunicacién y estructura profesional

Este conocimiento informal o intuitivo puede llegar a ser muy valioso en un entorno
en el que la comunicacidén solia entenderse de forma amateur. Con todo, actualmen-

12 Entrevista a Lluis Gavalda. Barcelona, 14 de julio de 2011.
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te no hay una estructura de funcionamiento estandarizada o habitual. Hasta hace
poco la gestién de la comunicacién estaba disgregada en dos grandes estrategias:
la de la musica grabada, a cargo de las discogréficas, y la de la muisica en vivo, en
manos de los managers. Sin embargo, hoy la mayor parte de empresas ofrecen a
los musicos todos los servicios relacionados con su actividad artistico, como los de
promocién y comunicacion.

Hay formaciones que tienen un representante que incide notablemente en los as-
pectos comunicativos, pero otros carecen de esta figura porque no quieren depen-
der de un solo profesional y prefieren confiar en varias entidades que canalicen las
estrategias para promocionar su proyecto.

Sobre la estructura de este sector se ha observado lo siguiente:

- Lo mas habitual es que intervengan en la comunicacion de los grupos
diferentes sujetos, por lo que se la estructura de gestién es compleja.
Ademads, estos actores tienen perfiles diversos y no todos son profesio-
nales.

- Los gestores de la comunicacién de los grupos no son agencias o empre-
sas de comunicacion, sino compaiiias discograficas y de management,
es decir, organizaciones dedicadas al negocio musical y no al comuni-
cativo.

- El grado de profesionalizacién en comunicacion del sector del pop y el
rock en cataldn es bajo. Los conocimientos de marketing de las empresas
que gestionan esta comunicacién es fruto de la experiencia acumulada
a lo largo de los afios. Como dice el director de la discogréfica Discme-
di, Alex Eslava, nos encontramos ante un «negocio de profesionales sin
carrerar».'® Otros elementos puestos de manifiesto en esta investigacién
lo corroboran. Por ejemplo, se ha visto que los grupos no cuentan con
planes de marketing u otras planificaciones estratégicas disefiadas para
lograr unos objetivos establecidos.

Entre los sujetos que intervienen en la comunicacién de los grupos no siempre
queda claro dénde empiezan y acaban las funciones de cada cual, lo que da lugar
a disfunciones. Una de las mds significativas es la descoordinaciéon en el envio de
informaciones, reconocida tanto por programadores como por periodistas. Am-
bos colectivos explican que reciben noticias «por duplicado, triplicado o incluso
cuadruplicado»,' porque los emisores s6n multiples y no se coordinan: los propios
grupos, discograficas, compafiias de management, salas de conciertos, etc.

Si bien no hay una estructura de gestion de la comunicacién uniforme para los gru-
pos de pop y rock en cataldn, se puede sistematizar una serie de sujetos implica-
dos en esta labor:

13 Entrevista a Alex Eslava. Barcelona, 20 de octubre de 2010.

14 Entrevista a Albert Puig. Barcelona, 15 de noviembre de 2010.

OTRAS INVESTIGACIONES / I. Colom, S. Sola, J. L. Mic6 / Estrategias y herramientas de marketing y comunicacion [...]

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2018.16.10

191




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2018.16.10

—_
~0
N

- El mismo grupo. Ocupa una posiciéon central. A pesar de la falta de
formacion ya expuesta y de la desventaja que acarrea que muchos mu-
sicos piensen que resulta pesado tener que cargar con esa funcion, la
practica demuestra que las formaciones con mayores niveles de consumo
y relevancia son las que han asumido estas tareas. La razon de ser de
esta practica se justifica a menudo por la dimension personal de estos
proyectos.

- Colaboradores cercanos. Los grupos no tienen una seguridad absoluta
sobre cudl y como debe ser su proyeccién, por lo que comparten esta
responsabilidad con personas de su confianza, normalmente su manager,
pero también otros perfiles que incluso pueden llegar a ser familiares.

- Profesionales ejecutores. Los grupos también se valen del trabajo de
profesionales que ejecutan acciones comunicativas: disefladores graficos,
fotografos y realizadores audiovisuales, programadores web... Es habi-
tual que estos trabajos, vinculados a portadas de discos, escenografias,
videoclips, etc., los ejecuten individuos con los que los integrantes de los
conjuntos musicales guardan una relacién estrecha, de tipo personal. Es
asi por motivos econémicos, pero también de confianza.

La proyeccién piblica de los grupos pivotaba tradicionalmente alrededor de dos
ejes complementarios: las campaias publicitarias y la inversiéon econémica en las
principales radioférmulas. En el presente, los conjuntos musicales saben que hay
que superar la estrategia tnica.

5.3 Contribucion que han hecho las estrategias de
comunicacién en la proyeccion de los grupos y herramientas
que les han demostrado ser mas efectivas

Para proyectar a un grupo de pop y rock en cataldn, hasta no hace mucho tiempo
las empresas discograficas sabian que la férmula pasaba por las campanas publicita-
rias y, sobretodo, por la inversién econémica en las principales radioférmulas, que
harian al grupo conocido y deseado. Actualmente, el lanzamiento de un grupo en la
escena que tratamos no es algo que se pueda hacer a partir de una estrategia tni-
ca. Son muchos los elementos que contribuyen a hacer conocida a una formacién
y a ir expandiéndola entre los consumidores mas afines y, entre estos factores, hay
cuatro que han aparecido destacados como especialmente significativos para dar a
conocer y proyectar a las formaciones musicales. Son:

- Internet. Es uno de los primeros lugares donde se difunde el producto
musical y, sobretodo, a través de las redes sociales. Cuando un grupo
quiere darse a conocer, tiene ue mirar que su musica pueda comprarse
y escucharse en la red, en aplicaciones vinculadas al consumo musical
(como Spotify), per también debe generar actividad comunicativa en li-
nea alrededor de su propuesta.
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- Conciertos. La presencia del grupo en la red debe ir acompanada de una
presencia fisica que, sélo si ofrece también la musica en vivo, ird desper-
tando el interés entre el piblico y alimentara ésta relacion comunicativa.

- Medios de comunicacién. Cuando el grupo tiene una cierta base de se-
guidores se hace posible que los medios de comunicacién puedan fijarse
en la propuesta y empezar a hacerle difusion.

- Boca-oreja. Paralelamente a las otras formas de difusion, hay que provo-
car que los conocedores del grupo hablen de lo que éste es y hace entre
sus amigos y conocidos, y que éstos hagan lo mismo sucesivamente.

En relacion con estas formas de difusion, también hay que constatar que es im-
portante la participacion del grupo en acontecimientos que le den visibilidad y que
sean los que le permitan sobretodo captar el interés de los medios e impulsar el
boca-oreja. Algunos de los acontecimientos que han demostrado ser més efectivos
para los grupos y las empresas que los asesoran son, por ejemplo, la celebracion
que organiz6 el grupo Gossos para conmemorar la consecucién de un disco de oro
o la experiencia de la empresa musical Bankrobber, con el muisico Mazoni, que hizo
una gira de un mes seguido en que cada dia tocaba en una poblacién catalana dife-
rente y que le provocé un gran eco mediatico y de seguimiento.

A los cuatro elementos principales expuestos habria que anadir una lista de ele-
mentos secundarios que también ha explorado la presente investigacién.'> En con-
junto, no siguen un recorrido lineal sin6 que se interrelacionan, de forma que uno
incentiva al otro. En consecuencia, estos elementos consiguen extender el drea de
conocimiento de los grupos y su repercusion.

5.4 Peculiaridades del producto musical en lengua catalana

Para su circulacién en el mercado, el producto musical debe contemplar la inte-
gracion de sus dos dimensiones: la sonora o musical y la verbal o lingiiistica. En la
segunda, el idioma de expresion es un elemento fundamental, y mas atn en los gé-
neros pop y rock, que, como se ha visto, tienen como finalidad dltima comunicarse
con el publico y gustarle.

Casi de manera undnime, tanto los grupos como los expertos del sector coinciden
en seflalar que cantar en catalan hace que el producto musical sea mas cercano y
que resulte mds sincero y auténtico.'® Fuera del espacio idiomatico del cataldn, la
situacién varia. Para que este tipo de musica pueda tener cabida en un territorio
distinto del drea de la lengua en cuestion, hace falta una predisposicion positiva de
los consumidores potenciales. En el trabajo empirico se ha constatado que en el

15 Son otros elementos determinantes para la proyeccién de un grupo: la expansion a partir de prescriptores, la partici-
pacién en conciertos de otros grupos o hacer giras conjuntas, tener el aval de una discogréfica y participar en festivales de
renombre, disefar el discurso comunicativo a emitir, mantener una coherencia estética y gréfica, etc.

16 Entrevista a David Carabén. Barcelona, 1 de diciembre de 2010.
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caso del cataldn existe una dicotomia: hay todavia una cierta hostilidad en el resto
de Espaiia hacia las canciones en este idioma pero, al mismo tiempo, puede ha-
blarse de un alto grado de interés porque grupos como Antonia Font o Manel han
conseguido llenar salas de conciertos y obtener el reconocimiento del publico y la
critica en diferentes puntos del Estado.

En una expresion cultural minoritaria como la musica en catalan juega un papel cla-
ve la Administracién, que puede responsabilizarse de la preservacion y la proyeccion
de la produccion en su idioma. Conviven diversos criterios sobre si los organismos
publicos catalanes, a través de su sistema de ayudas y subvenciones, deberian apo-
yar en mayor o menor medida a los grupos que cantan en este idioma. Buena parte
de los entrevistados opinan que esto supondria un agravio para los conjuntos que
usan otras lenguas.'” Pero también existe la percepciéon de que la cultura catalana
es minoritaria y que debe ser protegida en un mercado en el que, por ejemplo, las
formaciones que emplean este idioma compiten con las que lo hacen en castellano
o en inglés.

Fuera del territorio de habla catalana, se ha comprobado que el cambio de tenden-
cia en el consumo cultural puede favorecer la masica en catalan. Las herramientas
digitales permiten poner al alcance del consumidor unos productos han nacido geo-
graficamente y culturalmente muy lejos. En paralelo crece el niimero de individuos
que quieren distanciarse de los canones y que se interesan por realidades artisticas
diferentes, como el pop-rock en catalan.

6. Conclusiones

Los resultados de esta investigacion evidencian que, sin una politica de comunica-
cion, los grupos que encabezan el ranking de consumo y relevancia en 2010 no ha-
brian alcanzado estas posiciones. Aunque la comunicacién no es ni el primer ni el
dnico requisito para que una formacién musical se posicione en el mercado, si que
conforma una estrategia indispensable. Mientras que en épocas pasadas la indus-
tria discogréfica destinaba presupuestos considerables a dar a conocer a los grupos
a través de las radioférmulas y las campafas publicitarias, la proyeccion de una
propuesta musical sigue desde los ultimos afos un recorrido diferente, en el que el
aspecto relacional tiene mucho peso. Alrededor de los trabajos artisticos se articu-
lan mecanismos variados que interactiian para que sus autores se den a conocer.
Cuando el grupo logra notoriedad capta el interés de los medios y atrae posibles
inversiones de la industria.

En cuanto a la estructura del sector, no hay ningiin modelo que detalle cémo arti-
cular profesionalmente la comunicacion de las formaciones musicales. Hoy por hoy
son varios los sujetos que intervienen en estas gestiones. Sus responsabilidades
varian en cada caso. Sin embargo, el papel de los propios grupos en su proyeccién

17 El apoyo de la Administracion perjudicé a los grupos de la época del Rock Catala, cuando se propagé la imagen que
la Administracién apadrinava aquel movimiento, poniéndose asi en cuestion los méritos artisticos de la formaciones.
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comunicativa es esencial. Todos los entrevistados aseguran que la comunicacién ha
contribuido a potenciar la trayectoria de los musicos. De las cuatro grandes poli-
ticas de marketing —las conocidas 4 Ps—, la del producto, primero, y la de la co-
municacion, después, son las determinantes en la materializacién de los objetivos
de un grupo de pop y rock en cataldn.

El marketing no es un recurso ajeno a la actividad artistica. La comunicacién em-
presarial tiene sentido funcionando en favor de los objetivos intrinsecos del pop y
el rock. Sus compositores e intérpretes quieren agradar al publico. Por esta razon,
los grupos buscan que sus canciones conecten con la audiencia y que su obra se
pueda disfrutar en las mejores condiciones posibles.

En respuesta a los tres grandes objetivos de la investigaciéon, podemos concluir:

La comunicacidn, como politica de marketing, es crucial para que un grupo sea
conocido y se haga con un espacio en el mercado. Su presencia en los medios y
su repercusion en internet son las formas mas eficientes para proyectar a un con-
junto. Asi pues, entre las estrategias comunicativas, las vinculadas a la disciplina
de las relaciones publicas son las més adecuadas para lanzar y/o consolidar una
formacion musical.

La gestion de la comunicacion es diferente segin el perfil de cada grupo de pop
y rock en cataldn. Intervienen en su asesoramiento, gestién y ejecucién empresas
discogrificas, de management, otras compatfiias externas y freelancers. El grado de
profesionalizacién en la comunicacién en el sector es bajo y la misién que desem-
pena el propio grupo es vital.

Los grupos mas relevantes de pop y rock en cataldn son conscientes de la importan-
cia de la comunicacion en su proyeccion. Intentan suplir con intuicién o experiencia
las carencias esenciales en su formacion, por lo que atn estén lejos de llevar a cabo
una comunicacién éptima.

Las canciones en cataldn ofrecen al usuario de este idioma un producto con el valor
anadido de la naturalidad y la proximidad. La limitacion geogréfica que le puede
acarrear esta caracteristica es menos importante en un contexto globalizado, en el
que se presenta como un producto singular.
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Resumen

El objetivo de este articulo es analizar la posible influencia del tratamiento perio-
distico de la turismofobia en la evolucién de la opinién publica ciudadana. Para ello
se presenta el andlisis cuantitativo y cualitativo realizado sobre la aparicién, uso,
tratamiento e impacto del concepto turismofobia, centrandose en los medios de co-
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municacién impresos mas importantes de Espaia y, en especial, de Barcelona, uno
de los puntos neurdlgicos del conflicto entre turismo y los agentes sociales locales.
Junto a esa evolucién desde 2008 de la visibilidad del término en los medios selec-
cionados catalanes y de Madrid, se han revisado las fuentes informativas principales
de las noticias publicadas, su tratamiento informativo, su encuadramiento dentro
del periédico y, en ultima instancia, se correlaciona con su posible influjo en la per-
cepcion publica desde la dptica de las teorias de la Agenda Publica o Agenda Setting
y del Framing. Para ello, se contrastaron los datos obtenidos con la evolucién de la
percepcién ciudadana en Barcelona, obtenida por el Barémetro del Ayuntamiento,
en torno al problema del turismo. Como resultado, se ha observado no solo un cla-
risimo incremento del término en los dos tdltimos aflos, un tratamiento negativo del
turismo asociado a las posiciones politicas mas a la izquierda y una clara relacién
de estas variables con el deterioro de la percepcién ciudadana del turismo.

Abstract

This article presents a quantitative and qualitative analysis conducted into the emer-
gence, use, handling and impact of the concept of tourism-phobia. It considers the
principal printed media in Spain, and particularly in Catalonia, as Barcelona has
become a focal point for the conflict between tourism and local social agents. In
addition to analysing how this term has evolved in selected media based in Madrid
and Barcelona since 2008, the article reviews the key sources of the news items
published, as well as the way the information has been handled and framed within
the newspaper. Finally, it considers how the use of this concept within the mass me-
dia has influenced public perception from the perspective of the Agenda Setting or
Framing theory. The methodology employed is based on the study and comparison
of data collected by Barcelona City Council’s opinion barometer in relation to the
evolution of residents’ perception of the tourism issue. The results indicate not only
a sharp hike in the use of the term over the last two years, but also a negative attitu-
de towards tourism associated with the more left-wing political stances and a clear
link between these variables and the deterioration in public perception of tourism.
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1. Introduccidén: turismofobia

Estamos ante un concepto nuevo' que, en el caso de Espafia, se manifiesta intensa-
mente en el aino 2017 a raiz de un crecimiento espectacular y drastico del turismo
especialmente en la costa mediterrdnea y en las islas espanolas. El sufijo denota
la aversion o rechazo del ciudadano frente al sustantivo que le acompana, en este
caso, frente al turismo, a esa «vaca lechera» en la terminologia de la matriz Boston
Consulting Group que supera ya més del 11% del PIB nacional, que sitta al pais
en el top three de los mas visitados del mundo® y que ha sido hasta el momento
uno de los motores mas importantes para remontar la crisis econémica de estos
ultimos afios. Pintadas en las ciudades con mensajes como «turista, vuelve a casa»,
protestas contra los pisos turisticos que han encarecido los alquileres del centro de
las ciudades, excesos de los extranjeros que se convierten en noticias que abren
los informativos de los medios de comunicacién, son ejemplo de informaciones que
han ido alimentando la opiniéon de una parte creciente e importante de la ciudada-
nia, que ya ve en el turista a una especie de invasor que no solo genera beneficios
sino también perjuicios en la calidad de vida. Baleares —«Stop, guiris», «Tourist go
home», «Refugees Welcome»—, Barcelona, Valencia, San Sebastian y Malaga son
las ciudades y comunidades con mds apariciones en los medios de comunicacién
a raiz de las manifestaciones habidas contra los excesos de un turismo insosteni-
ble. Un hecho que también se estd produciendo en otras ciudades europeas, como
Roma. En Google (21/11/2017) aparecen 278.000 referencias a este término, mas
del 0,5 por mil de las referencias asociadas a la palabra turismo, y un 11% de las
apariciones vinculadas a especialidades del turismo conocidas y asentadas como el
enoturismo. La literatura cientifica e investigadora, por su parte, no arroja resulta-
dos a la hora de analizar el fenémeno, por lo que cualquier aportacion al tema en
estos momentos es novedosa.

A lo largo de los tultimos meses ha surgido una determinada posicion social y politica
de rechazo, especialmente por parte de la poblacién local y algunos grupos politicos,
ante el turismo de masas en ciudades europeas como Venecia, Berlin o Barcelona.
Dicho discurso se viene reflejando en diferentes medios de comunicacién, ya sea en
formato noticia, editorial o articulo de opinién, como efecto directo de las conse-
cuencias provocadas por manifestaciones, acciones sociales y politicas anti-turismo
de masas. En el caso concreto de Barcelona, la ciudad condal se ha convertido en
un destino de moda con proyeccién internacional (Lépez Palomeque, 2013), hecho
que ha propiciado que aparezcan en los tltimos afios avalanchas diarias de turistas
y, en paralelo, un descontento generalizado por parte de los actores sociales locales.

Orozo Alvarado y Quintero Santos (2008) argumentan que en algunos destinos
existe un proceso de colonizacion a través del turismo que puede llegar a provocar
diversos impactos socioculturales. En el caso concreto de Barcelona podriamos afir-

1 La Fundacién del Espariol Urgente (Fundeu) ha declarado que este término es un neologismo valido.

2 New York Times —14/08/2017—: La posverdad de la turismofobia.
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mar que se hallaria a caballo entre la etapa de «irritacién» —cuando se ha llegado a
un nivel de saturacidn tal que el turismo se ve mas como un problema que como un
beneficio—, y la etapa de «antagonismo» —fase en donde los niveles de tolerancia
se han superado—. Las dos ultimas fases del ciclo forman parte del fenémeno de la
turismofobia, ya cque son donde se experimenta rechazo debido a las consecuencias
que trae consigo el exceso de visitantes a un lugar.

Otro concepto, intimamente ligado a la turismofobia, es la «turistificacién», en el
cual un excesivo turismo de masas trae consigo un cambio en el entorno o espacio
de los lugares visitados, que acaban modificdndose y adaptandose principalmente a
las necesidades y preferencias de los turistas. Servicios, comercios e instalaciones
son acondicionados para el turista, olvidandose de las necesidades del local autéc-
tono, es decir, se produce una mercantilizacién de los atractivos culturales de una
localidad (Carvalho & Guzmédn, 2011). El residente habitual termina trasladdndose a
vivir a otras zonas donde le permitan hacer una vida cotidiana libre de ruidos, alter-
cados, encarecimiento del alquiler de la vivienda o masificaciones. Por otro lado, co-
rrelacionado con todo este proceso de la turistificacion, tenemos la nocién de «gen-
trificaciony», ésta se da cuando en los espacios urbanos con alta ocupacion, atractivo
turistico y nivel de vida medio se vuelven atractivos para la clase alta, ocasionando
un traslado de este sector de la poblacién a dichos lugares y, en consecuencia, se
produce un aumento del coste de vida en ese contexto urbano, con el consiguiente
desplazamiento de los locales a otros territorios urbanos o rurales (Mansilla, 2017).
En estos casos los turistas de alto poder adquisitivo llegan a convertirse en propieta-
rios inmobiliarios de pisos en el centro de las ciudades, viviendas que utilizan para
pasar sus vacaciones en determinados periodos. Se puede observar, una vez defi-
nidos los tres conceptos, que la turistificacién y gentrificaciéon son fenémenos que
caminan parejos al concepto de turismofobia; asi pues, derivado principalmente de
los procesos de la turistificacién y gentrificacién y otros factores turisticos colate-
rales, expuestos mas adelante como puede ser el aumento de la congestion en los
espacios ptblicos, se ha generado un flujo emergente de turismofobia.

Todos estos fendmenos van asociados al concepto de turismofobia, cuya aparicion
ha sido consecuencia de la escasa participacién que se le ha otorgado a la comu-
nidad local en los procesos de desarrollo (Tresserras, 2013). Este mismo autor ad-
vierte que existe una clara dificultad para gestionar el turismo masivo en algunos
destinos, por lo que ha surgido un movimiento que plantea una mayor participaciéon
del local a la hora de planificar las politicas turisticas y donde estén todos los secto-
res productivos sociales representados. La armonia entre la comunidad local y los
turistas es el objetivo principal que permitiria la estabilidad social.

Todas estas cuestiones se ven plasmadas en el discurso politico y periodistico. Esta
investigacion incide sobre la informacién periodistica publicada en los principales
medios de comunicacién escritos espafoles de diversas lineas editoriales —El Pais,
El Mundo, La Razén y ABC—, y en particular en los principales medios escritos de
edicion en Barcelona —La Vanguardia y El Periédico de Cataluiia— por ser éste
un caso de especial referencia. Y se hard desde la perspectiva de las teorias de la
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Agenda Publica o Setting y del Framing, como formas de condicionar la opinién
publica y la agenda de actualidad de los publicos a través de los medios de comu-
nicacion de masas.

2. Revision de la literatura

2.1 Teorias de la Agenda Publica y del Framing

Las teorias de la Agenda Piblica y del Framing inciden en la importancia que tienen
los medios de comunicacion a la hora de determinar la percepcién de los piblicos
sobre los hechos noticiosos. La seleccion de cuéles son las noticias del dia por par-
te de los medios de comunicacién de masas, el uso repetitivo de ciertos términos y
la construccién del discurso como factor de mediacion simbélica con las audiencias
son formas de condicionar la forma en que los publicos van a percibir la realidad
de los hechos que les llegan ya tamizados por los medios. Aunque sus origenes son
diferentes (Aruguete, 2011 y 2017; Igartua et al., 2007), constituyen dos formas
complementarias de estudiar el fendmeno de la percepcién en los puiblicos recepto-
res de un proceso de comunicacidén: el primero en la linea de la investigacion sobre
los mass media y el segundo desde la psicologia y la sociologia.

Segun la Agenda Setting los medios influyen en el publico, determinando cuéles
son los problemas, los temas sobre los que piensa. El hecho de que los medios de
comunicacién, por ejemplo, recojan con profusién un determinado tema no nos
va a hacer pensar cémo quieren que pensemos, pero si nos hace pensar sobre lo
que ellos quieren. En nuestro caso, el concepto de turismofobia pasa a engrosar
el lenguaje cotidiano y constituir un fenémeno de preocupacion en la agenda del
ciudadano. Incluso la forma lingiiistica de acercarse a la narracién de los temas
conforma su forma de percibirlos: hablar de turismofobia e ilustrarlo con las imé-
genes de grupos de jévenes extranjeros orinando en los portales, bebidos en las
calles y sin que las autoridades intervengan mas que para recogerlos y llevarlos a
la sanidad publica viste al término de atributos que impregnan de tintes xeno6fo-
bos una forma de acercarnos al turismo extranjero, al que se le culpa de todos los
males de una sociedad de un momento histérico dificil (Merino, 2012). La teoria
de la Agenda Setting plantea que la cobertura que los medios de comunicacion
dan a ciertos temas influye de manera significativa en la importancia o relevancia
que la sociedad otorga a esos temas en comparacion con otros (Keskitalo et al,
2016; Rogel et al, 2013).

Por su parte, los desarrollos realizados en torno a las perspectivas tedricas presen-
tadas en los ultimos afios (Scheufele e lyenger, 2013), tanto en cuanto a como se
presenta la informacion o qué aspectos se resaltan en la misma (Marin y Zamora,
2014) no dejan de ser caras complementarias de la misma moneda. La metéfora de
Scheufele e lyenge realmente presenta un problema falso: la misma técnica de pin-
tura, y no solo el marco de los cuadros, son aspectos a destacar en nuestra teoria.
Evidentemente, en la técnica también podemos encontrar aspectos socioculturales
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(Hemilse, 2013), incluso histéricos, como podemos detectar el influjo de las escue-
las pictéricas en cada uno de los artistas analizados o las rutinas periodisticas en
cada informacién (Valera, 2016). Quienes han ejercido como gerentes de comuni-
cacién organizacional, saben por propia experiencia que la estructura del mensaje,
y no sélo el contenido aséptico del mismo influye sobremanera en la percepcién
del piblico destinatario. En este aspecto, los cuatro elementos que recoge Ardevol-
Abreu (2015) del proceso de comunicacion afectados por la teoria del Framing: el
emisor, el receptor, el texto —informativo— y la cultura, no dejan de ser otros mas
que el emisor, el receptor, el mensaje —codificado— y el contexto.

Sin embargo, la Agenda de Atributos, que es el desarrollo de segundo nivel de
la Agenda Setting, da un paso mads, y remarca que si influye el modo en que se
tratan las noticias (McCombs y Evatt, 1993). En este sentido Casanovas (2014)
advierte que el impacto de los medios de ciertos hechos tiene que ver més con el
propio tratamiento que los medios hacen de dichos hechos que los propios hechos
en si, con lo que se superpone la Agenda Setting al Framing, donde este pone su
atencién no en los temas sino en la forma de tratarlos, en sus atributos (Arugue-
te, 2017).

2.2 Turismo de masas y consecuencias

Rivas (2008) argumenta que sera a partir de los afios 80 cuando se observe una
internacionalizacién de las empresas turisticas, como cadenas hoteleras u opera-
dores turisticos y, paralelos a ello, un aumento exponencial del turismo frente a
otras industrias. Este aumento del turismo, desde finales del siglo XX, ha traido
consigo el llamado «turismo de masas» (Gordon, 2002). En cualquier caso, el tu-
rismo de masas es un concepto que nace en la segunda mitad del siglo XX como
consecuencia del espectacular crecimiento numérico de los turistas en aquellas dé-
cadas. Cuatro paises europeos y USA recibieron en esa época mas del 40% de ese
incremento de turistas habidos. Entre ellos, Espaia (Gordon, 2002; Hernédndez,
2008). Las grandes masas de turismo, que pasaron de contabilizarse en miles en la
década de 1940 a millones en el inicio de los sesenta, verdn en los destinos de sol
y playas como lugares ideales para el ocio vacacional, sobre todo para la poblacién
del norte-centro de Europa, la cual observa en el Mediterrdneo un lugar ideal de
agua calida y sol (Alvarez 2011).

El aumento ha sido, a su vez, producto de la estabilidad politica habida tras la Se-
gunda Guerra Mundial, de la introduccién de los medios de comunicacién de masas
en los hogares y en la vida de los ciudadanos, de la revolucién en los transportes,
el bienestar social y la cobertura social de la vejez, etcétera. Este concepto, en un
principio meramente descriptivo, se ha asociado a los efectos negativos del turismo
en las ciudades hasta tal punto que ya se comienza a unir, principalmente en los
medios de comunicacién, «turismo de masas» a conceptos como «turismofobia» o
«turistificacion». Niimero de turistas, pues, y concentracion de estos en los lugares
de destino son las dos notas que dibujan el turismo de masas.
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Las ciudades que se han convertido en espacios turisticos han transformado su con-
tenido original en irreconocible, llegando a reducirse a un simple valor «icénico»,
ofreciendo al turista una sola lectura simplificada y reducida de la realidad. Ciu-
dades que son meros signos icénicos, como lo seria el signo icénico de la Sagrada
Familia de Barcelona, quedando ésta vacia de significado, ya que el espacio ha sido
acondicionado al consumo turistico (Benach, 2012). Se ha pasado de ciudades con
turismo a ciudades turisticas (Lopez Palomeque, 2015).

En esta misma linea, Scarnato (2014) argumenta que el turismo de masas ha evi-
denciado la falta de instrumentos culturales para gestionar la colision de identida-
des entre el visitante-turista y la poblacién local, produciendo una dindmica social
critica de dificil manejo. Este seria el caso claro de Barcelona, donde existe una
evidente colisiéon de identidades culturales, de forma que el concepto de Barcelona
se ha convertido en una mezcla de imagen e identidad construida sobre diferentes
estereotipos culturales.

Un estudio elaborado por Abril-Sellarés y otros (2015) en el barrio de la Barcelo-
neta —Barcelona— en agosto de 2014, el cual se centraba en analizar el grado de
rechazo de la poblacién local reflejada en las noticias en diversos medios, arrojaba
tres asuntos preocupantes en orden de importancia: el turismo de borrachera, los
alquileres ilegales y el turismo de masas low cost. Otro estudio realizado por Alami-
lla (2016) en el mismo barrio de la Barceloneta en mayo-junio de 2015 demostraba
que las variables: aumento del consumo de alcohol, del ruido y de la congestion de
los espacios publicos eran percibidos como los costes mas importantes en su rela-
cion con el turista, a pesar de que el 96%, en esos momentos, consideraba el tu-
rismo beneficioso para la ciudad. Alamilla, en ese mismo estudio, ya se preguntaba
como se podria evitar caer en la turismofobia y mencionaba en su articulo algunos
de los titulares que empezaban a proliferar en diversos medios de comunicacion,
sin prever la publicacién exponencial sobre la turismofobia que se avecinaba en
2017. Estos estudios evidencian que el consumo de alcohol como ocio turistico, la
aparicion de la oferta de pisos turisticos ilegales, el ruido y el embotellamiento de
espacios, entre otros de aparicién mds reciente, son temas asociados al turismo de
masas que se han ido acrecentando, tal y como podremos observar en los resulta-
dos del presente estudio, lo que ha llevado a un aumento del rechazo por parte del
local: la «turismofobia».

Otra de las consecuencias del turismo de masas es el dafio ecoldgico que trajo con-
sigo este crecimiento del turismo, ya que los contextos, tanto urbanos como rura-
les, intentaron adaptarse a los gustos y preferencias de los turistas, con la consi-
guiente pérdida de autenticidad. Opaschowski (1991:79) afirma que, llegados este
momento, es aconsejable que la planificacion turistica disefie una via moderada de
crecimiento porque los problemas ecoldgicos que se han generado pueden provocar
«una hipoteca insoportable en el futuro», y advierte que tinicamente la autoimpo-
sici6n de limitaciones en la capacidad de carga permitirian evitar una destruccién
del medio ambiente.
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3. Metodologia

Para la realizacion del presente trabajo se ha partido de la revision y cuantificacién
de las noticias aparecidas en los medios de comunicacién diarios de tirada nacional
en todas sus ediciones —ABC, El Pais, El Mundo y La Razén— y en dos de tirada
en la Comunidad Auténoma de Cataluia, Barcelona —La Vanguardia y El Periédi-
co de Cataluria—, por ser la ciudad donde existe mayor indice de acontecimientos
relacionados con la tematica de estudio. Los periddicos seleccionados como objeto
de la muestra de anadlisis, a nivel nacional y regional, en concreto en la provincia de
Barcelona, se debe a dos factores fundamentales: la mayoria de ellos estan entre
los periddicos de mayor tirada® (Statista, 2017) a ambos niveles e incluyen diferen-
tes lineas editoriales. Este ultimo factor fue valorado con el objetivo de abordar el
enfoque de la opinién del medio con respecto a la turismofobia. Para su revisién
se acude a las hemerotecas digitales* de los medios seleccionados en las cuales se
realiza la exploracién a través de la palabra clave «turismofobia», utilizada como
busqueda en el titular y/o contenido de las noticias. Los porcentajes de coinciden-
cias en las busquedas recogidas estdn por encima del 83%. El rango de fechas re-
visado comprende desde 2008, afio en el que aparecen las primeras referencias a
la turismofobia, al 31 de agosto de 2017.

Se establecen las siguientes preguntas de investigacién que permiten alcanzar los
objetivos del estudio:

PO1: ;Qué nivel de visibilidad tienen las informaciones que fomentan el discurso de
la turismofobia desde que se comenzo a hablar de ella? Cuanta mayor sea la fre-
cuencia y la visibilidad de las noticias publicadas, més influencia en la construccién
de la opinién pblica sobre la materia analizada. El tema pasa a ser un componente
habitual de la preocupacion del ciudadano.

P02: ;Qué tipologia de informacién relacionada con la turismofobia posibilita la vi-
sibilidad en los medios impresos de mayor tirada de Espana, y en particular en los
medios de Cataluiia? La visibilidad también va asociada a la ubicacion de la infor-
macidén en la estructura productiva de la informacién periodistica.

P03: ;Cémo evoluciona la percepcion de los ciudadanos sobre el turismo en rela-
cién con el incremento de noticias negativas en los medios de comunicacién? A un
mayor aumento de la frecuencia y visibilidad de las noticias, ha de correlacionarse
una mayor preocupacion ciudadana por el tema analizado. Si éste forma parte de
su agenda publica, también ha de reflejarse en las respuestas que ofrezca publica-
mente.

3 https://es.statista.com/estadisticas/476795/periodicos-diarios-mas-leidos-en-espana/

4 http://hemeroteca.abe.es/

http://www.elmundo.es/hemeroteca/

https://elpais.com/diario/
http://www.larazon.es/historico/7380-hemeroteca-NLLA_RAZON_375017
http://www.lavanguardia.com/hemeroteca
http://archivo.elperiodico.com/buscar.php
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Para responder al planteamiento de las dos primeras preguntas se disefia una me-
todologia cualitativa y la técnica de investigacion aplicada sera el andlisis de conte-
nido, en el cual se establecen variables cuantitativas y cualitativas de andlisis, tal y
como podemos apreciar en la tabla 1. Para contestar a la tercera, consideraremos
el caso especifico de Barcelona, puesto que este ayuntamiento dispone de un baré-
metro de opinién de los ciudadanos —2011-2017, junio— sobre los temas que mas
le preocupan.

Tabla 1. Variables y categorias de anélisis.

1° Pregunta de Variable frecuencia Cuantitativa: NUmero de referencias
investigacion (P01) aparecidas sobre turismofobia apareci-
das en el contenido de las noticias.

Variable visibilidad Cuantitativa: Nimero de referencias
aparecidas en el titular con el concepto
turismofobia

22 Pregunta de Variable Tipologia de informacion Cuantitativa: Nimero de noticias
investigacion (P02) relacionada con la turismofobia aparecidas segun secciones. Catego-
rias establecidas: Politica, Economia,
Sociedad y Turismo.

Cualitativa: Connotacion en los tipos
discursivos.

32 Pregunta de Variable correlacion entre el Bard- Cuantitativa y cualitativa.
investigacion (P03) metro de opinién del Ayuntamiento
de Barcelona con la frecuencia de

aparicion en los medios y las valo-
raciones negativas asociadas.

Tras la revision, se recoge un total de 395 resultados desde 2008, tal y como se
puede observar en la tabla 2, afio en que aparecen las primeras publicaciones rela-
cionadas con este término en los dos periddicos catalanes. Las referencias recogidas
durante todo el periodo corresponden a los géneros informativo —principalmente
noticias— y de opinién —principalmente articulos de opinién y entrevistas—. Del
total de referencias recogidas, 67 corresponden a secciones de opinién, 4 a entre-
vistas, 4 a cartas a los lectores y 3 a editorial.

El andlisis de estos datos nos permite determinar los indicadores de visibilidad: la
exposicion —nimero de referencias con el término de turismofobia— y la relevancia
—nivel de importancia de cada referencia porque el término aparece en el titular—.

4. Andlisis de los resultados y discusion

En respuesta a la primera pregunta de investigacion, tal y como se puede observar
se detectan apariciones esporadicas desde 2008. En concreto, en este aiio las tres
apariciones detectadas se localizan en periddicos catalanes, que ya son cinco al afio
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Tabla 2. Numero de referencias aparecidas con el uso del término turismofobia.

Diario 2017+ TOTAL
ABC - - 1 - - - - 2 1 66 70

EM - - - - - - - - 6 61 67

EP - - - - - - - - - 68 68

LR - - - - - - - - 1 50 51

EPE 1 1 - - - - 1 2 4 52 61

LV 2 4 - - - - 6 - 4 62 78
TOTAL |3 5 1 - - - 7 4 16 | 359 | 395

* Revisién a 31 de agosto de 2017. ABC=Diario ABC, EM=EI Mundo, EP= El Pais, LR=La Raz6n, EPE=EI
Periédico, LV=La Vanguardia. Fuente: elaboracién propia.

siguiente, si bien entre los afios 2010 y 2013, en lo mas duro de la crisis econdmica,
la tinica aparicion del término la hallamos en el diario ABC, pero en las paginas de
Cataluna. En los afios 2014 y 2015 encontramos un total de 11 referencias, y es a
partir de 2016 cuando se produce la gran irrupcién del neologismo en los medios
de comunicacién. En este aflo encontramos 16 referencias en total en todos los
medios consultados, a excepcion de El Pais, y es en 2017 cuando ya existen mas de
350 referencias hasta el 31 de agosto de ese aflo, y con al menos 50 referencias en
cualquiera de los medios que se han consultado.

Para evaluar el nivel o grado de visibilidad, diferenciaremos el niimero de estas no-
ticias que aparecen en el titular —tabla 3—, frente a las que el término aparece en
el propio contenido.

Tabla 3. Nimero de referencias aparecidas con el uso del término turismofobia
en el titular.

; Diario 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 %s/T*
o

S ABC - - - - - - - - 1 17 25,71%
o

g EM - - . - - - - - 3 18 | 31,34%
~

g EP - B, . - - - - - - 15 22,05%
&

g LR . . - - - - - - 1 13| 27.45%
=

2 EPE 1 - - - - - - - - 5 9,83%

2 LV - - - . - - 2 - - 20 28,20%
=2

£ TOTAL 1 - - - - - 2 - 5 96 24,61%
=

é (*) Porcentaje de referencias en el titular sobre el total de referencias encontradas en el periédico.

Fuente: elaboracion propia.
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Durante 2017 sélo el diario barcelonés El Periédico de Cataluiia ofrecié cinco infor-
maciones con el término turismofobia en el titular, lo que representa el 5,2% del
total habido en ese afio en los periédicos consultados, y es, ademads, el Gnico medio
por debajo de los dos digitos sobre el total de referencias recogidas en la consulta
realizada (9,83%). Cualquier otro medio esta por encima del 20% del total de re-
ferencias en cualquier parte del texto informativo y por encima del 13% sobre el
total de apariciones en titulares.

En respuesta a la segunda pregunta establecida en la metodologia, se han estable-
cido cuatro bloques temaéticos destacados —tabla 4— segun el tipo de discurso que
se utiliza en el titular de la referencia recogida, independientemente de si aparece
el término «turismofobia» o no, correspondiendo en la mayoria de los casos a la
misma seccién asignada por el medio. Han sido excluidas aquellas referencias en
que el titular se presenta en tono neutro, por ser excesivamente corto o no aludir
a ninguna temdtica concreta y/o no estar asignada a ninguna seccién especifica.

Tabla 4. Numero de referencias por su discurso tematico en el titular.

Diario Politica Economia Sociedad Turismo
ABC 33 2 9 "

EM 22 6 8 9

EP 10 1" 6 7

LR 15 5 5 12

EPE 6 3 10 6

LV 16 5 6 9
TOTAL 102 32 44 54

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 5. Temas que se repiten en todos los medios revisados.

Posicion del PP contra el discurso y manifestaciones de la turismofobia

Posicion de la izquierda radical frente al turismo de masas

Enfrentamiento de posturas politico y social sobre la turismofobia

Regulacién de los pisos turisticos ilegales

Plataforma Airbnb frente a hoteleros

Protestas vecinales contra las consecuencias del turismo de masas

Implicaciones en el exterior sobre la imagen de la turismofobia en Espana. Referencias sobre la
turismofobia en la prensa internacional.

Fuente: elaboracién propia.
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En la tabla 5 se resume de manera mas global los temas discursivos que se reite-
ran en los medios analizados. Como se puede comprobar también en la tabla 4, en
general el discurso politico ligado a la turismofobia es el que tiene mayor presencia
— exceptuando El Periédico de Cataluiia—, revelando una confrontaciéon entre di-
ferentes grupos politicos y entre éstos y la comunidad local al respecto. El resto de
los bloques discursivos evidencian valores de frecuencias mas bajos, con desigual
distribucién, destacando que en los casos de ABC y La Razon hicieron méas hincapié
en el 4rea de Turismo, El Periédico de Cataluiia en la seccién de Sociedad —por ser
mas localista, reflejo de un sentir mas social— y EI Pais con la seccién de Economia.

Tabla 6. Ejemplo de titulares seleccionados en cada medio segiin tematica.

«EL PP de Barcelona acusa al ayuntamiento de caer en la «turismofobia» desde la llegada
de Colau” — ABC—

«Laizquierda radical acosa al turismo en la calle y en los ayuntamientos» — ABC—

«EL Gobierno promete «la maxima contundencia” contra la ‘turismofobia’ y pide actuar a la
Abogacia del Estado» —El Mundo—

«EL PP llama a la unidad para frenar la ‘turismofobia” impulsada por la izquierda abertzale
en Euskadi» —El Mundo—

«La izquierda antisistema ataca al turismo» —La Razén—

«Arran propone expropiar hoteles y parques tematicos, y prohibir Airbnb» —La Razén—
«La tibieza de Colau ante los ataques al turismo indigna a los empresarios» —El Pais—
«Collboni (PSC): Junqueras y Puigdemont no denuncian el ataque porque son rehenes de
la CUP en el «procés» —El Pais—

Politica

«La turismofobia de Colau» —EL Periddico—

«Arran reivindica el ataque al bus turistico» —El Periddico—

«La CUP Yy la protesta en la calle» —EL Periédico—

«Collboni califica el ataque al Bus Turistic de «atentado a la convivencia» —El Periddico—
«Una treintena de entidades exigen a Colau que frene la turismofobia» —La Vanguardia—
«EL Govern local obliga a dar explicaciones ante el ataque al bus turistico» —La Vanguardia—
«El PDEcat rifie a la CUP por los ataques al turismo» —La Vanguardia—

«Mas de 150.000 plazas ilegales en apartamentos: el riesgo de la «turismofobia» acecha a
Valencia» —ABC—

«Antoni Mayor —Hosbec—: La economia colaborativa es el origen de la ‘turismofobia’» (EL
Mundo)

«Las plazas turisticas irregulares en Espafia superan por primera vez a las hoteleras»
—ElMundo—

«La guerra de los apartamentos turisticos ilegales » —La Razon—

«Turismofobia» ;puede el sector morir de éxito? » —La Razén—

Econo- «Turismofobia: la cara menos amable de una industria millonaria» —El Pais—

mia «Barcelona es el primer mercado de Espafia para Airbnb» —El Pais—

«Las plazas en pisos turisticos superan a las de hoteles por primera vez» — El Pais—
«Ciudadanos y hoteleros piden al PP regular los pisos turisticos» —El Pais—

«El turismo en las ciudades obliga a elegir entre calidad y cantidad» — El Periddico—
«No le llames glamur, lldmalo negocio» —EL periédico—

«El turismo deja 20 millones de euros al dia en Barcelona, el doble que en 2001» —La
Vanguardia—

«Amsterdam y Londres ponen limites al negocio de Airbnb» —La Vanguardia—

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2018.16.11

N
—
N

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2018, n®16 / ISSN 2174-0992




«EL 45% en Ciutat Vella cree que el turismo dificulta la convivencia» — ABC—

«Los vecinos de la Barceloneta protestan por los actos incivicos de los turistas» —ABC—
«Polémica entre vecinos y turistas en Barcelona» —ABC—

«Vecinos de la Barceloneta ‘invaden’ la playa contra los efectos del turismo
descontrolado» —El Mundo—

«Ataque con castafnuelas contra los megayates de |biza» —El Mundo—

«El turismo se convierte en el principal problema de los barceloneses» —La Razon—
«Los vecinos de la Barceloneta toman la playa en contra de los excesos del turismo» —EL
Pais—

Socie-
dad

«Una audiencia agitada refleja la brecha ciudadana por el turismo» —EL Periddico—
«Los barceloneses ya ven el turismo como el mayor problema de la ciudad» —EL
periédico—

«Entre la turismofobia y el barricidio» —La Vanguardia—

«No es turismofobia, es cabreo» —La Vanguardia—

«Agencias de viajes, preocupados por la turismofobia» —ABC—

«Los hoteleros piden mano dura en la regulacién de los pisos turisticos» —ABC—
«Exceltur cree que el auge de plataformas como Airbnb explica la «turismofobia» de
algunas ciudades» —ABC—

«Los hoteleros de Madrid dicen que la turismofobia la genera la “falta de regulacion de
viviendas turisticas» —El Mundo—

«El mercado britanico culpa de la ‘turismofobia’ a la saturacién» —El Mundo—

«Stop turismofobia: El 84% de los espafoles apoya el sector» —La Razén—

Turismo | «Barcelona en guerra contra Airbnb» —La Razén—

«Inquietud en el Reino Unido ante los brotes de turismofobia en Espafa» —El Pais—
«Hoteleros de Barcelona piden contundencia contra la turismofobia y los pisos ilegales»
—El Pais—

«Los hoteles ven insostenible el aumento de los pisos turisticos» —El Periddico—
«Airbnb atribuye de hipocresia a Exceltur» —ELl Periddico—

«los hoteleros quieren medidas contra la turismofobia» —La Vanguardia—

«La prensa extranjera se hace eco de la turismofobia» —La Vanguardia—

Fuente: elaboracion propia.

De la tabulacién y andlisis de los titulares de las noticias observamos que la inmen-
sa mayoria tiene connotaciones negativas y, si nos atenemos, a los cuerpos de los
textos informativos, la practica totalidad tiene connotaciones negativas —tabla 6, a
modo de ejemplo de las tablas recogidas—.

Por tltimo, y para responder a la tercera pregunta establecida en la metodologia,
se puso en relacién el barémetro de opinion del Ayuntamiento de Barcelona —tabla
7— con la frecuencia de apariciones en los medios de comunicacién del concep-
to turismofobia, con las valoraciones negativas asociadas. Con ello observaremos
si la apariciéon mediatica del término y su tratamiento informativo va parejo a un
deterioro de la percepcién ptblica del turismo. Partimos de la suposiciéon de que
un tratamiento escaso, como el de los primeros afos de la serie, es lo mas pare-
cido al tratamiento neutral de las noticias sobre turismofobia, ya que la realidad
nos demuestra que la inmensa mayoria de las noticias de 2017 consultadas son de
cardcter negativo.
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Tabla 7. Evolucién de los principales problemas detectados
por los ciudadanos en la ciudad de Barcelona.

QUIN CONSIDERA QUE ES EL PROBLEMA MES GREU QUE TE LA CIUTAT DE BARCELONA

EN AQUESTS MOMENTS?
(ESPONTANIA)
2011 W12 a0 204 208 Poild 20
des pey Oea Uty dea  juny doa ey’ Ges k) des  jany
pe— —
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NSEGURETAT 150 130 08 103 84 1 30 34 43 51 49 &3
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ASPECTES POLITICS 31 75 AN A0 A4 44 35S S3 YY) 34 34 M)
NETEJA 54 53 43 35 44 45 38 18 58 44 48 2
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EQUIPAMENTS | SERVESS 29 25 18 24 26 25 39 31 25 10 18 13
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Fuente: Observatorio del Ayuntamiento de Barcelona —junio, 2017—.

Grafico 1. Evolucién de la opinién de los ciudadanos barceloneses
sobre el turismo y el trabajo.
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Como se puede observar, la percepcion de los barceloneses sobre el turismo evo-
lucioné desfavorablemente desde el periodo 2011 al 2017 —junio—. El turismo se
percibe en esta ultima fecha como el principal problema de sus residentes, por de-
lante del paro y las condiciones de trabajo, los dos items que se reiteraban desde
2008 —grafico 1—.

El estudio constata una relacién directa entre informacion y preocupacién del publi-
co, que habria que profundizar para intentar definir si la forma de presentacion de
las noticias conllevaba cambios en la percepcién de grupos de personas sometidos
a distintas informaciones.

5. Conclusiones y discusion

El concepto de turismofobia en los medios de comunicacién aparece de forma ais-
lada desde 2008 y tiene su gran explosién en 2017, aunque ya hay un importante
incremento de las referencias detectadas en el afno anterior. Bdsicamente, las refe-
rencias analizadas estan asociadas a la politica, y primordialmente las noticias son
recogidas con tintes negativos. La mayor frecuencia y visibilidad del término, asi
como la relevancia de su tratamiento y el tinte con el que se ha tenido a las noti-
cias publicadas, apuntan a que la opinién ptblica debe incorporar el concepto a su
agenda de preocupaciones diaria.

Si nos atenemos a la forma de enfocar los contenidos de las noticias por parte de
los medios, la turismofobia se presenta alimentada por movimientos de izquier-
das y antisistema, que aprovechan el malestar de la comunidad local frente al tu-
rismo de masas. En los medios, a través del andlisis, se ha podido observar una
linea de opinién potenciando el discurso y las manifestaciones de la turismofobia,
procedente de una élite politica situada en el ala mas radical del espectro ideol6-
gico; discurso que ha retroalimentado el flujo mismo de la turismofobia generado
por diversas causas, ya sea por el malestar de la comunidad local, la pérdida de
comercios y servicios del barrio, por la proliferacion de los pisos ilegales o el in-
cremento exponencial de la plataforma Airbnb frente a la inquietud de los empre-
sarios hoteleros. Concluimos que, en gran medida, este aumento del flujo del dis-
curso turismofébico se deriva de la escasa participacién de los diferentes actores
sociales en una planificacién turistica adecuada, en especial la participacién de la
poblacién local, tal y como afirma Tresserras (2013). Es importante observar que
el nimero de noticias aparecidas en la seccién de sociedad reflejando el malestar
ciudadano, no es escaso.

Los brotes de turismofobia se han centrado bédsicamente en Barcelona, las Islas
Baleares —Ibiza y Mallorca—, San Sebastian, Malaga y la Comunidad de Valencia
—Valencia ciudad y Benidorm—, coincidiendo con ser puntos neurdlgicos de turis-
mo de masas, dentro de Espaia. Observamos que la mayor parte de estos lugares
se centran en los destinos de sol y playa, siendo puntos vacacionales preferentes,
tal y como argumenta Alvarez (2011).
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Los elementos anteriores han confluido en un claro deterioro de la opinién publica
sobre el fenémeno social analizado, hasta convertirse en el principal problema de
la ciudad de Barcelona segin sus propios habitantes, lo que evidencia la relacién
existente entre la agenda medidtica, la forma de presentacién de las informaciones
y la opinién publica.

Los resultados de la investigacién constatan esa efectiva correlacion entre la per-
cepcién publica de la ciudadania en torno a un hecho presente en la actualidad
(Abril-Sellarés et al, 2015) y objeto de la agenda piblica (agenda setting: Keski-
talo et al, 2016) y el encuadre de ese tema en los medios de comunicacién (fra-
ming: Casanovas, 2014; Marin y Zamora, 2014). La opinién publica de Barcelona
hace prioritario un tema social que aparece en los medios justo en ese momento
histérico tanto cuantitativa como cualitativamente. Sin embargo, la investigacion
realizada abre las puertas a la necesidad de un analisis segmentado ideoldgica-
mente de la poblacién expuesta a los medios que contraste la posible correlacién
entre sus opiniones con el framing de los medios afines o no, introduciendo en el
andlisis las teorfas de la percepcion selectiva y del priming (Alvarez-Gélvez, 2014).
Se trataria de conformar o refutar lo ya obtenido teniendo en cuenta la forma
de evaluar las informaciones por parte de la ciudadania, es decir, si la agenda
medidtica dice a la poblacién sobre qué tiene que pensar, como se ha corrobora-
do, y también cémo tiene que hacerlo, deberiamos contrastar en qué medida es
causa asimismo de cdmo se perciben sus informaciones teniendo en cuenta las
predisposiciones ideoldgicas de la poblacidén. Eso nos permitiria, ademads, abrir
el estudio a la cuestién deontolégica sobre la forma de presentar la informacion
en los medios de manera que se reafirme la tradicional separacion tedrica entre
informacién y opinién.

Un aspecto importante a tener en cuenta, y que ya formaria parte de una linea de
futura investigacion, seria determinar si esta turismofobia seguiria presente en el
caso concreto de Catalufia tras los ultimos acontecimientos de inestabilidad politi-
co-social relacionados con la independencia. En este caso concreto la afluencia de
turismo se ha visto mermada por una caida significativa —entre un 20 y un 30%—
de reserva en plazas hoteleras, incluso de alquiler de pisos ilegales, ademas del
desvio provisional de cruceros a otros puertos como el de la ciudad de Valencia.
Es decir, seria interesante un anélisis sobre si la presencia de la tematica asociada
al concepto de turismofobia en la agenda politica —tanto en un sentido o en otro,
por incremento o por desaparicion de la misma— conlleva también la evolucién en
la misma direccién de la percepcién publica.

En el resto de los casos observados de brotes de turismofobia seria interesante ana-
lizar la evolucion y proliferacion de referencias sobre esta temética segmentando
los medios de comunicacion, lo que nos permitiria estudiar la evolucién de dicha
percepcion publica incluso por segmentos de audiencia; es decir, en qué medida
la forma de tratar las noticias se correlaciona con la percepcién de las audiencias
de cada medio. De acuerdo con el marco teérico reseitado, cabe pensar que una
menor visibilidad del tema en los medios supone también una menor preocupacién
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en la opinién publica por la problemética asociada al concepto, pero también que
la percepcion publica varia en funcién de los segmentos de lectores de cada medio.
Los distintos tratamientos informativos dados al hecho analizado se deberian co-
rrelacionar con diferentes percepciones piblicas en funcién de la linea editorial o
forma de tratamiento de cada medio.
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Resumen

El propésito de esta investigacién es identificar y analizar los masters oficiales tipo
MBA (Master in Business Administration) del sistema universitario espafiol, asi
como las asignaturas especificas sobre comunicacién corporativa y/o relaciones pu-
blicas que pudieran aparecer en sus planes de estudio en el curso 2016-2017. Para
identificar la muestra se desarrollé un estudio descriptivo transversal de las titula-
ciones oficiales de master tipo MBA presentes en el buscador web de ANECA ;Qué
estudiar y dénde? y en el buscador de titulos oficiales Qué Estudiar y Dénde en
la Universidad, QEDU del Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte. Posterior-
mente se aplicé andlisis de contenido. Se identificaron treinta y nueve (39) masters
universitarios tipo MBA. Se observa que la presencia de asignaturas especificas so-
bre comunicacién en los programas formativos analizados es practicamente inexis-
tente, ya que unicamente dos (2) masters incluyen una (1) asignatura en su plan
de estudios: en el master de la Universidad Cardenal Herrera-CEU se incluye una
tnica asignatura de un (1) crédito ECTS denominada Comunicacion Integral y, en
otro més, el de la Universidad Catélica Santa Teresa de Jests de Avila, se impar-
te la asignatura de Produccién de Eventos Deportivos de tres (3) créditos ECTS.

Abstract

The purpose of this research is to identify and analyze the official MBA (Master in
Business Administration) degrees of the Spanish university system, as well as the
specific subjects on communication that could appear in their syllabuses in the 2016-
2017 academic year. To identify the sample, we developed a cross-sectional descrip-
tive study of the official MBA degrees present on the ANECA web search engine
“What to study and where?” and on the official titles search “What to Study and
Where in the University, QEDU” of the Ministry of Education, Culture and Sports.
Subsequently, we applied content analysis. 39 official MBA degrees were identified.
It is observed that the presence of specific subjects on communication in the training
programs analyzed is practically non-existent, since only two master’s degrees include
one subject of this topic in their syllabuses: 1) the MBA of the Cardenal Herrera-CEU
University, that includes a single subject of 1 credit ECTS denominated Integral Com-
munication and, 2) the MBA of the Catholic University of Santa Teresa de Jesus de
Avila, where a subject in Production of Sporting Events of 3 ECTS credits is taught.
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1. Introduccién y objetivos

Este trabajo se enmarca en otro de mayor alcance, realizado durante los tltimos
diez afnos por encargo de la Junta Directiva de Dircom Catalufia, la asociacién de
directivos de comunicacion de la comunidad auténoma catalana del estado espaiiol,
para dotar de contenidos el Observatorio de la Catedra Dircom.Cat sobre los es-
tudios universitarios de grado y de postgrado especializados en comunicacion cor-
porativa (CC) y en relaciones piblicas (RP) ofertados a partir del primer desplie-
gue del modelo universitario adaptado al Espacio Europeo de Educacién Superior
(EEES) en Espana, en el que, con el paso de los afos, se han observado frecuentes
cambios en la oferta de las titulaciones de grado y de postgrado analizadas.

En esta permanente adaptacién de los planes de estudio, como objetivo principal
nos propusimos identificar y analizar los masters oficiales universitarios tipo MBA
(Master in Business Administration), asi como las asignaturas especificas sobre
comunicacion y/o RP que apareciesen en sus curricula del curso 2016-2017 con la
finalidad de, como objetivo secundario, contextualizar la situaciéon espaiiola llevando
a cabo un andlisis comparativo con otras investigaciones anteriores sobre el mismo
objeto de estudio, tanto de d&mbito nacional como internacional.

1.1 Marco tedrico

En 2013-2014 Matilla et al. (2014b: 314-315) revelaron que de un total de 53
masters tipo MBA analizados en una investigacién especifica se identificaron 29
(54,71%) que no ofertaban ninguna asignatura relacionada con la comunicacién
en sus planes de estudio, frente a 24 (45,28%) que si las contemplaban en alguna
medida, si bien siempre con presencia tinicamente testimonial y escasa asignaciéon
de créditos europeos (ECTS). En dicho estudio los programas ofertados se habian
construido en base a la l6gica de las dreas funcionales que configuran las estructuras
organizativas del management clésico (departamentos Comercial, de Finanzas, de
Recursos Humanos, etc.), si bien a la gestién de la comunicacion no se le otorgaba
la categoria de area funcional independiente en ninguno de los masters de la mues-
tra analizada, motivo por el cual tampoco se observé la adjudicacién de un médulo
especifico con asignaturas propias de la CC ni de las RP (p. 315). Estos resultados
resultaban consistentes con los del estudio de Pincus et al. quienes, en un lejano
1994, afirmaban que, en los Estados Unidos de América,

«Communication topics do not rate high in MBA programs. While there has been an increase
in communication offerings, it appears that MBA programs are remiss in reshaping curricula to
conform to new requirements and skills. If public relations faculty do not champion the recog-
nition of public relations topics in MBA programs, the profession will never realize entry to the
highest levels of corporate decision making» (p. 35).

También resultaban congruentes con Libaert y Moinet (2012: n.e.) quienes, en el
nimero 42 de la revista Communication & Organisation, dedicado monografica-
mente al olvido de la comunicacién en el contexto econémico, afirmaban que:
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«Evoquée bien sir, effleurée sans doute mais rarement intégrée aux réflexions et pratiques de
I'intelligence économique, la communication est le parent pauvre des pratiques d’intelligence
économique et 'analyse communicationnelle apparait comme la grande absente des recherches

sur la question».

Para solucionar este déficit formativo, McDonald y Hebbani (2011: 11) proponen
que:

«In order to realise entry to the highest level of corporate decision making, there exists a need
to educate upper management in public relations through courses embedded in MBA program-
mes (Pincus, Rayfield & Ohl, 1994). This requires public relations faculties to champion the
recognition of public relations topics in MBA programmes, fighting the trend for public relations

to be viewed by business schools as a ‘soft’ staff function that adds little to the bottom line of

an organisation» (Pincus et al., 1994, p. 56).

Perlado y Saavedra (2017) consideran que «parece sensato preguntarse si la ense-
flanza que se esta impartiendo en este campo de estudio esta bien orientada y es
la adecuada para los requerimientos actuales del sector» (p. 44) y si bien no anali-
zan la oferta de postgrado de los estudios universitarios tipo MBA, comparten con
Miguez y Baamonde (2011) que, tanto académica como profesionalmente, las RP
constituyen los antecedentes de la direccion de comunicacién, mientras que la CC
surge mucho mas tarde,

«Con la llegada de una tendencia basada en la escuela francesa que defiende la visién integral
de la comunicacién. Esta segunda nocién supera, pues, el de las relaciones publicas y evoluciona
hacia una practica profesional que adquiere la denominacién de “direccién de comunicacion”
Sin entrar aqui en la confusién reinante sobre el concepto de la comunicacién corporativa y so-
bre sus puntos coincidentes con el &mbito de las relaciones publicas, asi como sobre la dispari-
dad de terminologias manejadas en ambos terrenos en la actualidad, debemos recordar, como
bien senala Miguez (2015, pags. 52-57), que el origen conceptual de ambos términos es bien
distinto y, aunque el devenir histérico y el desarrollo de ambas ha sido confluyente en muchas
ocasiones, en la actualidad continua sin existir la aceptacién académica necesaria en la utiliza-
cion idénea de ambas expresiones» (p. 45),

al tiempo que concluyen que no fue hasta el curso 2015-2016 que las titulaciones de
grado han recogido en su denominacién el término CC (Universidad Rey Juan Car-
los; Universidad Ramon Llull), «algo que parece anticipar la importancia que esta
adquiriendo esta drea» (p. 208). También sefialan que existen enormes diferencias
en las denominaciones de las asignaturas de los programas formativos analizados,
«lo que revela la falta de consenso académico alrededor de la formacion en el drea»
(p. 214). En cuanto al concepto direccién de comunicacion las autoras seialan que
aparece en las denominaciones de tres (3) masters, mientras que el de CC se iden-
tifica en cuatro (4) (p. 225). Destacan, asimismo, que:

«En relacion con los perfiles profesionales descritos en los titulos como salidas profesionales, hay
que sefialar que se trata de una informacién que no figura en todos los sites consultados, que
las denominaciones de puestos de trabajo no son siempre coincidentes y, que en ocasiones, las
péginas web indican dreas de actividad y no roles profesionales en si» (p. 226),
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de lo cual concluyen que la oferta de formacién en el drea de la direccién de co-
municacion es todavia limitada y que la enseianza de grado especializada en este
area es mas reducida que la de master, por lo que parece necesaria «la elaboracién
de un Libro Blanco que ayude a aclarar terminologias y dreas y unificar criterios
para el disefo de los planes de estudio adaptados a la realidad profesional actual»
(p- 230), ya que, como advierte la presidente de Dircom, Montserat Tarrés, que-
da mucho camino por recorrer para consolidar profesionales competentes en este
tipo de rol, ya que la conexién entre la Academia y las demandas reales del entorno
econdmico es fundamental para garantizar la competitividad de los sectores (p. 17).
A ello el Dr. Benavides aporta su visién sobre las relaciones universidad-empresa:

«Por primera vez se observa el futuro con mayor optimismo, en el sentido de que la universidad,
la empresa y la sociedad tomaban conciencia real de que convenia adoptar una andadura comin
|...] Esta nueva situacion, siendo interesante y esperanzadora |...] sigue siendo confusa y ha ido
exigiendo la construccién de una nueva red de relaciones entre las empresas y organizaciones,
la universidad y la investigacién, que dé razén adecuada de los cambios permanentes a los que
se ve sometido el mercado y permita, al tiempo, la mejor adecuacién a la realidad y las nuevas
necesidades planteadas en el siglo XXI» (p. 23-25).

En contraposicion, para McDonald y Hebbani (2011: 10),

«Despite the increasing use of the term ‘corporate communication’ to rebrand public relations,
recent practitioner research provides indications that public relations’ fourth function, strategic
management, seems to be emerging in practice in Europe, Ireland, and Australia as an incre-
asingly important public relations activity. The strategic management focus aligns the practice
and discipline as a whole with the dominant coalition within organisations, thereby increasing
its legitimacy. This realignment is consistent with the professionalization of the practice |[...|
The strategic management paradigm provides an organisationally —and socially-valued approach
to public relations practice which is necessary for the discipline to reach its full potential as a
profession» (Grunig, 2009).

En este contexto de indefinicién académica y profesional el profesiograma de la
funcién del dircom no esta suficientemente acotado y se encuentra en una etapa
inmadura (Matilla y Marca, 2011: 4). Asi, Matilla et. al. (2016: 1-2) han verificado
que en la formacién de postgrado de los dircoms espaiioles,

«There is a tendency not to prioritize specific, specialized postgraduate training in public relations
at the time of hiring Spanish dircoms and, thus, this position is prevalently occupied by trained
professionals with very fragmented graduate degrees in communication and from various highly
dispersed disciplines [..] The communication director (dircom), integrated in the steering commit-
tee, designs and manages communication strategies from a holistic, integrated and comprehensive
perspective and advises (staff) his functional counterparts and superiors in terms of communi-
cation (Dircom, 2013). Thus, the dircom should be a senior professional and possess a highly
complex and multidisciplinary profile, although the basic techniques used in the department are
those of PR (Dircom Cataluiia, 2013: 14). Therefore an academic background specialized in PR is
essential for generating an appropriate profile of knowledge and skills (know-how)».

Con respecto a la formacién de grado/licenciatura y de diplomatura universitarios
cursada por esos mismos dircoms espanoles en Matilla et al. (2017) se contribuye
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al consenso expuesto en la literatura sobre la situacién de confusién terminolégica,
conceptual, profesional y académica existentes en la direccién de comunicacion, de
la CC y de las RP, ya que,

«Consistent with the revised international literature, it’s noted that, however, most of subjects
had completed degrees in Journalism (21.56%), ranking well below those who did Public Rela-
tions (6.67%), which could be the source of that knowledge and skills acquired by Spanish pro-
fessionals are still insufficient for the proper practice of the function, which keeps perpetuating
the first press-agent model, without allowing an evolution to more mature levels of praxis, with
more managerial and strategic orientations. The quality of previous university training received
by Spanish practitioners is particularly relevant right now, since higher education within EHEA,
conceived as a “satisfactor” of labor-market needs, has not been yet materialized».

Para Dircom Catalufia (2013: 16-22) los dircoms deben poseer formacién superior
especifica sobre RP (estrategia, lobbying, public affairs, issues management, pu-
blicity y relacién con los media, protocolo, mecenazgo, fundrising, comunicacion
de crisis, comunicacion interna, formacion de portavoces, creacién de aconteci-
mientos, patrocinio y comunicacién de la RSC) para ejercer adecuadamente su
funcién directiva y poseer conocimientos sobre otras disciplinas y técnicas: eco-
nomia, contabilidad, empresa, management, gestién econémica, gestiéon empre-
sarial, métodos y técnicas de investigacién social y de auditorias (medicién de la
eficacia de resultados), de métricas (indicadores de medida), sistemas de repor-
ting de variables de referencia de la RSC, marketing, publicidad -convencional y
below-the-line-, medios publicitarios, y de comunicacion digital y 2.0. El dircom
debe poseer un perfil generalista y polivalente para la gestion integral de la comu-
nicacidn, tal como se concibe, holistica y transversalmente, desde la CC (Matilla
y Marca, 2011).

La situaciéon de inmadurez académica y profesional descrita no es patrimonio tini-
co del estado espafiol, ya que Sriramesh y Ver¢i¢ (2009) opinan que son varios los
paises en que existe una desconexién entre la academia y la préactica de las RP.

Para McDonald y Hebbani (2011: 1), siguiendo a De Bussy y Wolf (2009) y a Wat-
son (2008), en las funciones de los profesionales de RP de Europa, Australia y
Nueva Zelanda se observa un retorno a una praxis mas estratégica, realizandose
las funciones de «corporate communication, relationship management, reputation
management and strategic management» (p. 1) que constituyen el paradigma de las
RP y que deberian verse reflejadas en los correspondientes programas formativos
universitarios, ya que:

«Public relations is strategic when it helps to formulate organisational goals, balances these with
the requirements of stakeholders, and then supports that effort (Plowman, 2005). Significant
elements of the managerial role include trend identification and management of response, identi-
fying and managing issues and problems, research, strategic planning, counsel, and emphasising
corporate responsibility (Harlow, 1976 cited in Cutlip, Center & Broom, 2000; Johnson, 20035;
Plowman, 2003). The internet and social media are further empowering public relations prac-
titioners by providing opportunities to assume powerful decision-making roles in organisations»
(Sallot, Porter & Acosta-Alzuru, 2004) (p. 1).
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Siguiendo a Seitel (2011), McDonald y Hebbani (2011: 2) consideran que la praxis
de las RP de comunicacién unidireccional (one-way communication) —cuyos ori-
genes se remontan a principios del siglo XX con el modelo del agente de prensa
(Grunig y Hunt, 1984)— se convirtié en una funcién de direccién estratégica a par-
tir del momento en que el pionero norteamericano Ivy L. Lee comenzé a actuar
como consultor. Muchos afios desptes, Cutlip y Center (1978) y Marston (1979)
establecerian sus respectivos modelos del proceso de la planificacién de la funcién
directiva de las RP para la toma de decisiones estratégicas (Sallot, Porter y Acosta-
Alzuru, 2004; Matilla, 2007; Watson, 2008).

En la recopilacién de las cuatrocientas setenta y dos (472) definiciones del con-
cepto RP de Harlow (1976) abundaba su catalogacién como funcién estratégica
en la bibliografia de los primeros setenta y cinco afios del siglo XX y Grunig y
Grunig (1998) establecieron la contribucién de las RP a la eficacia organizacional
catalogada como excelente, en las que las relaciones del dircom con el CEO son
determinantes para el buen desarrollo de la funcién al formar parte del comité de
direccion (Dozier, Grunig y Grunig, 1993), ya que es a quien debe reportar, ade-
mas de aconsejarle en materia de comunicaciéon (De Bussy y Wolf, 2009; Beurer-
Zellig et al., 2009), de RSC (Kim y Reber, 2008) y de gobernanza ética (Johnston
y Zawawi, 2003).

En el macro-estudio LCM-Latin American Communication Monitor (Moreno et al.,
2017: 92-93) realizado en diecisiete paises latinoamericanos, las carencias de los
profesionales participantes en cuanto a competencias (Tench y Moreno, 2015), co-
nocimientos y habilidades son prevalentes en el &mbito del social media (anélisis de
big data, comprensién de software de algoritmos y conocimientos estadisticos), ya
que consideran que el tema mds importante en la gestion de la comunicacién hasta
el ano 2019 se centrard en cdmo hacer frente a la evolucion digital y a la web social
(p- 83). Segtin el LCM, solo un 16,8% de los departamentos de comunicacién lati-
noamericanos son excelentes, por debajo de los resultados globales de sus estudios
gemelos de Europa (20,0%, ECM-European Communication Monitor 2016, Zerfass
et al., 2016) y de Asia Pacifico (24,4%, APCM-Asia-Pacific Communication Monitor
2015-2016, Macnamara et al., 20135) (Moreno et al., 2017: 117).

Para Ver¢i¢ et al. (2001), desde la visién europea descrita en el E-Book Project-
European Public Relations Body of Knowledge de EUPRERA (Verc ic , 2000; van
Ruler, 2000; van Ruler et al., 2001), las RP conciben «an organization from a public
view (meant as ‘public sphere’)» (p. 382), mientras que la perspectiva norteameri-
cana (Hutton, 1999) enfatiza el componente relacional del término, definiéndolas
como «managing strategic relationships» (p. 377). En Francia, Libaert y Castellani
(2014: 165) explican que:

«Le 7 juin 2011, le syndicat francais des relations publiques, Syntec RP, décide de modifier son
appellation. Les initiales RP signifieront désormais “Relations Publics” et non plus “Relations
Publiques”. Lexplication qui accompagne ce changement de dénomination est qu’il y aurait eu a
l'origine une erreur de traduction et que “Relations Publics” est une expression plus juste, plus
cohérente et plus explicite. A cette occasion, le syndicat balaie préalablement I'objection relative
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a I'éventuelle erreur orthographique en rappelant que le langage courant admet I'expression de
“Relations Médias” ou de “Relations Investisseurs” et qu’'en conséquence, grammaticalement,
l'expression “Relations Publics” serait correcte. La nouvelle appellation s’est rapidement propa-
gée et chaque agence membre du syndicat l'utilise».

Desde la CC, en la CIBECOM-Cumbre Iberoamericana de Comunicaciéon Estraté-
gica (2017: 9) de Miami, la vicepresidenta de Dircom y directora de comunicacion
(dircom) de Cepsa afirmé que:

«Para que realmente sea efectiva, la comunicacién tiene que estar totalmente ligada a la estra-
tegia y visién o propésito global de la compaiifa. Solo cuando la comunicacién forma parte del
proceso de toma de decisiones de una organizacién y esta ubicada en la alta direccién puede
ser considerada verdaderamente estratégica».

José Ramodn Pin, profesor emérito del IESE Business School aseguré en CIBECOM
(2017: 10) que sin comunicacion es imposible definir la estrategia corporativa, por
lo que el dircom o CCO-Chief Communications Officer debe asesorar estratégica-
mente a la alta direccién —como anteriormente postuld el tedrico de las RP J.E.
Grunig (2006)— para prever riesgos y anticipar oportunidades de negocio y, asi,
el 4rea de comunicacion debe actuar de forma transversal, facilitando conexiones
interdepartamentafies y, como también propugné el mismo académico norteameri-
cano J.E. Grunig (2009), formando parte de la coaliciéon dominante para salvaguar-
dar la reputacién corporativa y generar valor desde la comunicacién bidireccional,
tal como habia sido definida veinticinco aflos antes por Grunig y Hunt (1984). «Pin
defendié que la importancia estratégica que alcance este rol vendra determinada
por el valor afiadido que esta funciéon aporte a los 6rganos de gobierno y de gestion
de la empresa» (p. 10), ya que en la nueva economia de la reputacién el peso de los
intangibles (notoriedad, reputaciéon y marca corporativas) ha ido incrementandose
paulatinamente hasta alcanzar el 50% del valor total de una organizacion y, asi, la
comunicacion actia como palanca para hacer aflorar los capitales intangibles orga-
nizacionales (p. 12) que tienen un impacto directo sobre el negocio (p. 18), ya que
son las organizaciones con mejor reputacion las que obtienen mejores rendimientos
financieros (p. 22).

2. Metodologia

Siguiendo a Matilla et al. (2014b), para identificar la muestra objeto de estudio se
desarrollé un estudio descriptivo transversal de las titulaciones oficiales de master
tipo MBA presentes en dos buscadores distintos: (a) el buscador web de ANECA,
titulado ;Qué estudiar y dénde? (http://srv.aneca.es/ListadoTitulos/busqueda-titu-
laciones), y (b) el buscador de titulos oficiales titulado Qué Estudiar y Dénde en la
Universidad, QEDU, (https://www.educacion.gob.es/notasdecorte/compBdDo) del
Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte, eligiendo los titulos de universidades
publicas y privadas que se imparten en Espaiia y que, en su denominacién, ostentan
los términos Master Universitario en Administraciéon de Empresas o bien Master
Universitario en Direccion y Administracién de Empresas MBA; Master Universita-
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rio en Administracién Internacional de Empresas IMBA; Master Universitario Eje-
cutivo en Direccion de Empresas EMBA; y Master Universitario Ejecutivo Global
en Direccion de Empresas GEMBA.

Una vez identificada la oferta a partir de los requisitos especificados y mediante
andlisis de contenido (Berelson, 1952) de los programas de estudio presentes en las
webs oficiales de los diversos centros seleccionados, se diseiié una plantilla de ana-
lisis con diversas variables para el registro de los datos: denominacién del master;
comunidad auténoma y provincia en las que esté ubicado cada centro; nombre de
la universidad y del centro; denominacién de las asignaturas; niimero y porcenta-
je de créditos ECTS asignados a cada asignatura; y clasificacion de las asignaturas
(obligatorias u optativas). El anélisis de contenido permitié la eliminacién de algu-
nas asignaturas y el establecimiento de la muestra de anélisis definitiva.

La busqueda sistematica de la oferta formativa a analizar se llevé a cabo entre el 14
y el 26 de noviembre de 2016, por duplicado, de manera consecutiva y mediante la
intervencion no participante de dos investigadores independientes, de tal manera
que su validez cientifica corresponde tinicamente al periodo de anélisis del curso
académico 2016-2017.

3. Resultados de la investigacion

Se han identificado un total de 39 masters universitarios tipo MBA en el sistema
universitario espafiol en el curso académico 2016-2017, de los cuales, segin deno-
minacion de los propios centros, (a) 30 (76,92%), es decir, mas de las tres cuartas
partes, son MBA; (b) 6 (15,38%) son EMBA (nivel ejecutivo); (¢) 2 (5,12%) son
IMBA (internacional) y (d) 1 (2,56%) es GEMBA (nivel ejecutivo global) (ver Tabla
1). El nimero de masters objeto de estudio ha disminuido drasticamente (14 mas-
ters menos) desde el curso 2013-2014 en que Matilla et al. (2014b) identificaron
la oferta de cincuenta y tres (53), de los cuales aproximadamente la mitad (29-
54,71%) no ofertaban ninguna asignatura sobre comunicacién y/o a las RP.

La comunidad auténoma que més titulos tipo MBA oferta es la de Madrid (14-
35,89%), seguida muy por detras por Cataluiia (6-15,38%) y por la Comunidad
Valenciana (5-2,82%). Se observa que no en todas las comunidades auténomas
espafiolas se imparten este tipo de estudios (ver Tabla 1).

Inicialmente se seleccionaron las doce (12) asignaturas impartidas en otros tantos
masters que, en su denominacidn, incluian el concepto RSC o su sinémino RSE
(Bowen, 1933; Eells, 1960; Preston y Post, 1975; Frederick, 1978; Carroll, 1979),
ya que, segun la literatura clasica de referencia, ambos estén estrechamente vincu-
lados a la gestion de la CC y de las RP (Abrams, 1951; Ashen, 1974; Burson, 1974;
Clark, 2000). Un analisis més detallado condujo a su total desestimacién, dado que
sus contenidos estaban exclusivamente relacionados con la ética, el management
y la gobernanza/gobierno corporativo y no con su comunicacion, a excepcién, qui-
zas, del MBA de La Salle (Universidad Ramon Llull, Cataluiia) en el que, sin aten-
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Tabla 1. Asignaturas de Comunicacién y RSC en los Masters Oficiales MBA, EMBA, IMBA y
GEMBA del sistema universitario espaflol en el curso 2016-2017.

. . . Nombre 9 Total Asig. Asig.
Titulo C. Auton. Universidad Centro O ECTS Optat. Oblig.
Fo en Adminiara. Universidag | Centrode | Responsabilidad
= Andalucia | Jaén . Estudios de Socialy Gobierno | 4 2,6% | 60 X ---
cion de Empresas de Jaén Posarado Corporativo
(MBA) 9 P
Master Universita- Facultad
rio en Direccién y . . Universidad | de Ciencias
Administracién de | Andatucia | Malaga | Malaga | Econémicasy | SRR R I
Empresas (MBA) Empresariales
Escuela de
Master Universita- Universidad | Postgrado R.S.C. empre-
rio en Direccién de | Andalucia | Sevilla | Loyola (Loyola sa.ri.al. P 2 1.8% |90 --- X
Empresas (MBA) Andalucia Leadership
School)
. . . . Escuela Po- .
Master Universita- C.Valen- | Alicante Universidad litécnica Supe- Responsabilidad
rio en Direcciéonde | . Politécnica X p Social Corpo- 4,5 4,05% | 90 X ---
ciana / Alcoy . rior de Alcoy X
Empresas (MBA) de Valencia . rativa
(Alicante)
Master Universita- Universidad | Facultad
rio en Administra- | Com. Va- | Alicante | Miguel de Ciencias o R 60 L L
ciény Direccién de | lenciana | /Elche | Hernandez | Socialesy
Empresas (MBA) de Elche Juridicas
. . Universidad .
Master Universita- - Eticay responsa-
rio en Direccion de | COM- V3~ | Valen- | de Valencia | Facultadde | oy cocialde | 4 36% (90 |--- |X
lenciana cia (Estudi Economia
Empresas (MBA) la empresa
General)
Master Universita- Universidad | Fundesem Bu-
rio en Direcciony | Com. Va- | Valen- Cardenal siness School | Comunicacién
- . ) . 1 0,6% |60 --- X
Gestion de Empre- | lenciana | cia Herrera- y Campus integral
sas (MBA] CEU Valencia
Master Universita- Universidad
rio en Administra- | Com. Va- | Valen- Interna- .
- . = . ) . On line --- - |- 60 --- ---
ciony Direccion de | lenciana cia cional
Empresas (MBA) Valenciana o
<
Master Universita- Santan- Universidad Z:ctéjigsgias g
rio en Direccion de | Cantabria de Canta- P --- --- --- 60 - | --- N
der . Econémicasy N
Empresas (MBA) bria : o
Empresariales N
3
tarioen Drecaén Universidad g
- Catélica Facultad Produccion de o
y Gestion de Castillay | 4 Santa de Ciencias eventos depor- 3
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Fuente: elaboracion propia.

der tampoco a la vision comunicativa (Manheim y Pratt, 1986; Miles, 1987; Clark,
2000), aparece el concepto «reputacién» (Fombrun y Shanley, 1990) ligado al de
«ética y RSC» en su nomenclatura, probablemente considerandola como el resul-
tado de la percepcién social derivada de un comportamiento organizacional ético y
responsable (Kruckeberg y Starck, 1988; Thomas y Simerly, 1994).

En lo que respecta a las asignaturas especificas sobre CC y/o RP, en el curso 2016-
2017 tnicamente se han identificado dos (2): (a) en el plan de estudios del master
de la Universidad Cardenal Herrera-CEU se incluye una unica asignatura de 1 crédi-
to ECTS denominada Comunicacién Integral y, en otro mas, (b) el de la Universidad
Catolica Santa Teresa de Jests de Avila, se imparte la asignatura de Produccién de
Eventos Deportivos de 3 créditos ECTS.

Como limitacién principal del estudio se destaca que, en algunos casos y segtn fi-
gura en la Tabla 1, los centros analizados no facilitan en sus webs corporativas los
datos necesarios para completar la totalidad de las variables de andlisis previstas.

4. Conclusiones

En plena sociedad del conocimiento, en la que la revision bibliogréafica muestra que
la comunicacién adquiere una dimensién estratégica de primer orden, sorprende
que ni la comunicacién en general, ni la CC y/o las RP en particular, se contem-
plen como un drea funcional independiente en ninguno de los planes de estudio
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analizados. En consistencia con investigaciones anteriores (Matilla et al., 2014a y
2014b) se constata que en los programas formativos analizados siguen sin aparecer
las asignaturas sobre CC y/o RP minimas necesarias para que los futuros directores
generales de empresas e instituciones que los hayan cursado puedan adquirir los
conocimientos, competencias, capacidades y habilidades adecuados que les permi-
tan obtener una capacitacién suficiente para incluir, diseiar y dotar de contenidos
y de recursos humanos y econémicos a un area funcional de comunicacién en un
organigrama. Dicha carencia no permite adquirir a los actuales estudiantes de los
estudios analizados —que serdn los futuros directores generales espafioles— una
adecuada comprension de las funciones a desarrollar por su maximo responsable,
el director de comunicacién (dircom, CCO-Chief Communications Manager), ni
tampoco de las técnicas que se deben utilizar en el drea funcional, descritas en El
Decélogo dircom (2013) y que son técnicas especificas de RP en todos los casos.

La revision de la literatura revela asimismo que la situacién espaiiola no difiere de
la de otros paises, en los que la comunicacién tampoco aparece contemplada en
los programas tipo MBA (Pincus et al., 1994; McDonald y Hebbani (2011: 11), ya
que se encuentra excluida del contexto econdémico (Libaert y Moinet, 2012) pese a
las vigorosas muestras de vitalidad de la funcién en la préctica profesional espaiola
e internacionL. En este sentido, abundan los autores que sefialan la desconexion
existente entre las necesidades y demandas de los empleadores y la oferta universi-
taria especializada, tanto de grado como de postgrado (Perlado y Saavedra, 2017),
lo que conlleva una gran dificultad para consolidar profesionales competentes para
el ejercicio de la funcién comunicativa (Sriramesh y Ver¢i¢, 2009; Matilla y Marca,
2011; McDonald y Hebbani, 2011; Matilla et al., 2016; Matilla et al., 2017) y para
que ésta se lleve a cabo de forma excelente en la toma de decisiones estratégicas
(Harlow, 1976; Cutlip y Center, 1978; Marston, 1979; Grunig y Grunig, 1998; Sa-
llot, Porter y Acosta-Alzuru, 2004; Matilla, 2007; Watson, 2008; Seitel, 2011), ale-
jandose del modelo del antiguo agente de prensa, hoy superado auncue atin ple-
namente vigente, que concibe la comunicacién de forma unidireccional (Grunig y
Hunt, 1984) y permitiendo su integracion en la coalicién dominante (Dozier, Grunig
y Grunig, 1995), asesorando a la alta direccién en materia de comunicacién (De
Bussy y Wolf, 2009; Beurer-Zellig et al., 2009), de RSC/RSE (Kim y Reber, 2008)
y de ética aplicada al management (Johnston y Zawawi, 2003).

La disrupcién tecnolégica acaecida con el acceso al nuevo milenio ha traido consigo
un cambio de paradigma en todos los dmbitos de la realidad que también se expre-
sa en la gestién de la funcién directiva de la comunicacion. Asi, las necesidades de
mayores conocimientos, competencias (Tench y Moreno, 2015) y habilidades de los
dircoms y CCOs, a nivel global, para superar con éxito la transformacion digital y la
web social (Sallot, Porter & Acosta-Alzuru, 2004) son prevalentes desde una pers-
pectiva estratégica en los resultados de las tltimas ediciones de los macro-estudios
LCM (Moreno et al., 2017), ECM (Zerfass et al., 2016) y APCM (Macnamara et
al., 2015) y, por consiguiente, el andlisis de big data, la comprensién del software
de algoritmos y un mayor conocimiento estadistico deberian no solo verse reflejados
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en los programas formativos de grado y de postgrado creados al amparo del EEES
—para gestionar la comunicacién (Verci¢, 2000; van Ruler, 2000; van Ruler et al.,
2001) y las relaciones con los publicos y stakeholders (Hutton, 1999, Libaert y Cas-
tellani, 2014)-, sino también en los de tipo MBA, ya que los CEOs deben compren-
der que la comunicacién bidireccional (Grunig y Hunt, 1984) en las organizaciones
debe concebirse de forma transversal y holistica para generar valor anadido sobre
los objetivos de negocio (Pincus et al., 1994; Grunig, 2006; Grunig, 2009; Matilla
y Marca, 2011; McDonald y Hebbani, 2011; CIBECOM, 2017).

La congruencia entre la literatura revisada y los resultados de la investigacion es
absoluta y, asi, la falta de consenso terminolégico y conceptual con respecto a los
términos CC y RP (McDonald y Hebbani, 2011; Perlado y Saavedra, 2017), tanto en
el terreno académico como en el profesional, pone en primer plano de actualidad
la afirmacién de que atin queda mucho camino por recorrer para consolidar profe-
sionales competentes en el rol del maximo responsable de la funcién comunicativa
(Perlado y Saavedra, 2017: 17) y para armonizar las demandas y necesidades del
mercado de trabajo con la oferta académica —comunicacién, CC y/o RP (Sriramesh
y Ver¢i¢, 2009; Matilla et al., 2016; Matilla et al., 2017) y su reflejo definitivo en los
MBA— desde una senda comun de las relaciones universidad-empresa que exige
homogeneizar disciplinas y praxis (Perlado y Saavedra, 2017: 23-25).

Los resultados obtenidos permiten seguir manteniendo abierta esta linea de inves-
tigacion en el futuro. En préximas investigaciones se pretende llevar a cabo una
investigaciéon similar a esta, sobre los masters tipo MBA del sistema universitario
espafiol, pero de titulaciéon propia en esta ocasion (no oficiales).
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«;Coémo dice, General?», preguntaba la voz de Estes Kefauer, candidato Demécra-
ta a vicepresidente en las elecciones de 1956, al presidente de los Estados Unidos
Dwight Eisenhower, congelado en la pantalla, mirando a camara.

La pieza'! forma parte de una serie de anuncios televisivos (y radiofénicos) en los
que los Demdcratas seleccionaron fragmentos de los discursos de Eisenhower de la
campana de 1952 y que, cuatro anos mas tarde, se habian convertido en promesas
incumplidas. En una de las piezas mas iconicas de la serie, el Eisenhower de 1952
afirmaba, convencido: «hoy la gente puede permitirse menos mantequilla, menos
fruta, menos pan, menos leche. Si, es el momento del cambio». Y ante la famosa
pregunta de Kefauer («;Cémo dice, General?»), era el mismo presidente Eisen-
hower el que repetia: «si, es el momento del cambio».

Lo cierto es que en 1956 no hubo cambio y Eisenhower derroté a Adlai Stevenson
para gozar de un segundo mandato en la presidencia de los Estados Unidos. Pero
con apenas un par de elecciones con cierto protagonismo de la televisiéon, usar en

1 http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1956/hows-that-again-general
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beneficio propio las declaraciones pasadas del adversario ya se habia hecho un hue-
co entre los principales recursos de campafia negativa®.

Un recurso que es casi un género en si mismo, conocido como backfire®, una pa-
labra con muy mala traduccién al castellano pero que equivaldria a la expresion
popular «salir el tiro por la culata». En politica, tanto o mas que en otros érdenes
de la vida, cualquier cosa que se diga puede algin dia ser usada en contra de quien
la pronuncié.

De hecho, ya en el famoso Breviario de camparfia electoral*, en el afio 64 a. C.,
Quinto Tulio Cicerdn aconsejaba a su hermano Marco que la mejor manera de con-
seguir el favor de las centurias en la carrera consular era recordarles el pasado de
sus adversarios (que en el caso de Antonio y Catilina no era poco: de la tortura al
asesinato pasando por el robo y la pederastia).

Mientras que en la época de Cicerdn habia que confiar en la memoria de la gente,
la llegada de los medios impresos permitié que los ataques desde el propio pasado
se apoyaran en las hemerotecas, un recurso que hoy sigue muy vigente. Aunque la
generalizacion de la radio primero y, sobre todo, la television después, fue deter-
minante para multiplicar el valor de las declaraciones publicas en la batalla politica.
Nada puede competir con la voz y la imagen de un politico afirmando lo contrario
que ahora dice defender; el impacto emocional es infinitamente superior.

Este género de la campana negativa alcanzo su cénit en la campafia de 1992 cuando
Bill Clinton lanzé su célebre anuncio «Read my lips»®. Cuatro afos antes, George
H. W. Bush habia usado esa frase («leed mis labios») para prometer que no subiria
los impuestos, pero con ambas cdmaras dominadas por los Demdcratas, esa pro-
mesa se demostré dificil de sostener. Con una primera (y unica) legislatura muy
controvertida, Bush ya pudo intuir en unas inesperadas primarias republicanas que
aquella afirmacion categérica le pasaria factura. El demoledor anuncio de la cam-
pana de Clinton le dio la puntilla.

Incluso en las presidenciales de los Estados Unidos més recientes, Hillary Clinton
uso esta estructura cuando recopilé declaraciones ofensivas sobre las mujeres del
ahora presidente. En el video®, un Trump mas joven afirmaba sin rubor que «poner
a tu esposa a trabajar es peligroso» y entre todas las declaraciones destacaba la ya
célebre «grab’em by the pussy» que se hizo viral en las redes.

El recurso también llegé a Espaia. En el afio 2000, Rosa Diez era la encargada de
presentar un video de campana del PSOE que se iniciaba con la frase «mintiendo
se han hecho populares» y en el que «se intercalan declaraciones del presidente del

2 Diamond, E., Bates, S., The Spot: The Rise of Political Advertising on Television, MIT Press, 1984
3 http://www.livingroomcandidate.org/commercials/type/backfire

4 Cicerdn, Quinto Tulio, Breviario de campania electoral, El Acantilado, 2003

5 http://articles.latimes.com/1992-10-03/news/mn-282_1_george-bush

6 https://www.vox.com/policy-and-politics/2016/11/1/13486968/ clinton-ad-trump-sexual-assault-pussy-sexism
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Gobierno [Aznar|, con promesas sobre el crecimiento econdémico, los impuestos,
la educacion y el reparto de la riqueza, con frases que muestran los resultados de
estas promesasy, segin la crénica de El Pais’.

La tecnologia, en los casi noventa afios de historia de la publicidad politica audio-
visual (primero en el cine, después en la television), ha experimentado cambios
exponenciales, cada vez mas profundos y veloces. Y, evidentemente, la publicidad
politica ha mutado con ella. Sin embargo, ciertas estructuras narrativas como ésta
han sobrevivido inmunes® a cualquier cambio tecnoldgico, por lo menos hasta aho-
ra. Pero nuevos cambios tecnoldgicos en ciernes pueden darles una relevancia nun-
ca vista hasta hoy.

En noviembre de 2016, Adobe, el gigante de la edicién de video e imagen, anuncid
lo que llamé Proyecto Voco®, un software que permitirfa generar un discurso con
una voz humana determinada sin que éste -ni las palabras que lo forman- hubie-
ra sido jamas pronunciado con anterioridad. Solo con cargar al programa con 20
minutos de grabacién de la voz real de la persona objetivo seria suficiente para ge-
nerar horas de habla simulada indistinguibles para el oido humano. El programa
de Adobe todavia no ha visto la luz de manera comercial, pero otras empresas de
software trabajan en el mismo sentido.

Menos de un afio después del anuncio de Adobe, saltaron a la luz publica los
deepfakes: ya no eran audios falseados, sino videos creados con la ayuda de la
inteligencia artificial. Su aplicacién en la pornografia fue lo que hizo estallar la
polémica, sin embargo, su uso en la politica no se hizo esperar. En julio de 2017,
un Obama tan sintético como convincente creado por la Universidad de Wash-
ington'® con la ayuda de una red neuronal y a partir de 14 horas de grabaciones
reales del ex presidente era capaz de pronunciar de manera creible cualquier
discurso.

«Nuestros enemigos pueden hacer que parezca que alguien dice algo en cualquier
momento, incluso si nunca lo ha dicho», denunciaba el ex presidente Obama en un
video en abril de 2018". Pero no era Obama, era una creacion del cineasta Jordan
Peele y Buzzfeed hecha con los popularisimos programas Adobe After Effects y
FakeApp con la que pretendian alertar del riesgo de los deepfakes. Solo unos me-
ses después, en mayo de 2018, el Socialistische Partij-Anders de Bélgica usaba un
burdo video manipulado de Donald Trump'? para denunciar la inaccién del gobierno
belga respecto el cambio climatico.

7 https://elpais.com/diario/2000/02/29/espana/951778813_850215.html

8 Mark, D., Going Dirty: The Art of Negative Campaigning, Rowman & Littlefield, 2006

9 https://techcrunch.com/2016/11/03/adobes-project-voco-lets-you-edit-speech-as-ecasily-as-text/

10 https://www.washington.edu/news/2017/07/11/lip-syncing-obama-new-tools-turn-audio-clips-into-realistic-video/
11 https://www.buzzfeed.com/davidmack/obama-fake-news-jordan-peele-psa-video-buzzfeed

12 https://www.politico.eu/article/spa-donald-trump-belgium-paris-climate-agreement-belgian-socialist-party-circulates-
deep-fake-trump-video/
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La preocupacién es real. La Agencia de Proyectos de Investigaciéon Avanzados de
Defensa de los Estados Unidos esta trabajando ya en crear herramientas para poder
desenmascarar estos videos falsos, asi como otras creaciones generadas con la ayu-
da de la inteligencia artificial'®. Con cientos de horas de imagenes y sonido disponi-
bles ya no solo de politicos, sino de casi cualquiera que exponga su vida en la red,
nadie queda a salvo de la amenaza de protagonizar un momento que jamas existio.

La manipulacién de la imagen es casi tan antigua como la capacidad para producir-
la y difundirla. Sin embargo, lo que es relevante es que tanto lo uno como lo otro
se ha democratizado a medida que la tecnologia ha ido siendo cada vez més acce-
sible para mds gente con menos conocimientos técnicos. No es un proceso nuevo:
lo hemos vivido antes con la edicién de fotografia (no es casual que el Proyecto
Voco se publicitara como «el Photoshop de la voz») y el salto al audiovisual era solo
cuestion de tiempo.

La abundancia de materiales audiovisuales, la universalizacién del acceso a las
herramientas de edicién y la atomizacién de los canales de difusiéon dibujan una
escenario en el que va a ser materialmente imposible para un ciudadano de a pie
discernir qué es real y qué no lo es sin tener que invertir en ello gran cantidad de
tiempo o recursos. Y lo que es mds preocupante: un escenario en el que ser vero-
simil va a ser mas importante que ser real. El sesgo de confirmacién hara el resto.

No es una previsién muy arriesgada. Incluso sin la generalizacién de estas herra-
mientas ya se han producido confusiones entre lo uno y lo otro, guerras de los
mundos de bajo coste. Alberto Gonzalez, creador de contenidos para el programa
humoristico de La Sexta El Intermedio, tuvo que desmentir en enero de 2016 que
un video en el que el entonces presidente Mariano Rajoy pronunciaba la frase «mu-
chas tardes y buenas gracias» fuera veridico. El mismo Partido Popular denuncié la
manipulacién difundiendo el video real. Gonzalez insistia en el poder del contexto.
«En el contexto del programa sabes que estd de broma. (...) Después, sin el con-
texto, la gente puede tender a confundirse y dado el historial de Rajoy, con la forma
peculiar que tiene de expresarse...»'.

Pero el contexto, por desgracia, tiende a escasear. Justo cuando la comunicacién
politica es mas segmentada, compartimentalizada y estanca que nunca, con las
burbujas de informacién convirtiéndose en un auténtico riesgo democratico y las
fake news campando a sus anchas, se pone a disposicién de todos los actores del
juego politico herramientas para sabotear la realidad y crear una nueva forma de
propaganda.

Hoy, en 2018, el general Eisenhower puede decir cualquier cosa. Y, lo que es peor,
podemos creer que, efectivamente, la dijo. Por eso, hoy mas que nunca, es especial-
mente relevante no dar nada por descontado y preguntarse «;Cémo dice, general?».

13 https://techcrunch.com/2018/04/30/deepfakes-fake-videos-darpa-sri-international-media-forensics/

14 http://www.formulatv.com/noticias/52575/alberto-gonzalez-creador-viral-el-intermedio-rajoy-contexto-confusion/

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2018, n®16 / ISSN 2174-0992




La ecualizacion del mensaje en
la #ComunicacionPolitica local

Joan Goncales i Nogueroles
Director Escuela Marketing
Politico de GOBERNATIA

Referencia de este articulo

Gongales i Nogueroles, Joan (2018). La ecualizacién del mensaje en la #Comuni-
cacionPolitica local. En: adComunica. Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias
e Innovacién en Comunicacion, n°16. Castellén: Asociacion para el Desarrollo de
la Comunicacion adComunica y Universitat Jaume I, 247-249. DOI: http://dx.doi.
org/10.6035/2174-0992.2018.16.14

Las primaveras arabes en 2010 polinizaron el sur de Europa y en Espana el 15 de
mayo de 2011 se llenaban las plazas de nuestras ciudades para empezar a hablar
con otro lenguaje social que hasta la fecha no se habia identificado.

La transversalidad describia algo de esas personas indignadas que se manifestaban
en la calle, diversos perfiles con distintos mensajes, de masas con una conciencia
colectiva pasdbamos a multitudes con una conciencia heterogénea que comprendia
los hechos y se expresaba de manera distinta.

Creciendo con Wikipedia, la juventud millennial y centennial rompe con lo unidi-
reccional y es prosumidora, aunque no en el sentido de que consume y produce al
mismo tiempo la informacién, sino que acaba consumiendo aquella informacién que
produce ella misma colaborativamente.

La tecnologia transforma la sociedad y sobre todo a las personas que la usan, mas
aun si la llevan en el bolsillo. El teléfono inteligente, las redes sociales y las aplica-
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ciones méviles, no sélo nos facilitan y estresan la vida a la vez, sino que nos han
cambiado la percepcién y la conducta.

Hoy se considera participar darle al “me gusta” de Facebook, irrita que no contes-
te quien gobierna como desespera que no responda una amistad en Whatsapp y
se aceptan realidades paralelas con la misma facilidad que se digiere el postureo
de Instagram.

Se aprecia también cierta sinécdoque mediatica de lo urbano sobre lo rural, cuando
en realidad la politica internauta ha acrecentado las diferencias entre la ciudad y el
campo y aquello que representan por separado.

Con la irrupcion de nuevas fuerzas politicas en anteriores comicios, son las elec-
ciones municipales y autondmicas de 2015 aquellas que traducen masivamente la
indignacién popularizada en papeletas electorales que cambian significativamente
la suerte de una mayoria gobiernos municipales y autonémicos de nuestro pais.

Grandes ciudades y pequefios municipios se tornan policromos, de gobiernos que
se turnaban entre dos partidos se pas6 a equipos de gobierno bipartitos, tripartitos,
cuatripartitos. Pentapartitos.

De la burocracia maquinal a la adhocracia mintzbergiana. De situaciones estables
y predecibles hemos pasado a otros escenarios disruptivos que requieren de orga-
nizaciones mas adaptables al cambio y profesionales de la comunicacién publica
con capacidades mucho mas elasticas e innovadoras. Que piensen fuera de la caja
que todo lo apaga.

Si hay una economia colaborativa que ha roto las estructuras verticales (masculi-
nizadas) en las empresas y da paso a las circulares y cooperativas (feminizadas),
debe haber una politica colaborativa més agil e inclusiva que atienda a otra realidad
social que la entiende y exige.

La comunicacién puiblica no trata de explicar la gestién publica. La comunicacion
publica es gestién en si misma. El reto esta en involucrar a la sociedad en la gestion
publica y en la comunicacién piblica, en legitimar la accién politica desde la base
social, en el diseflo e implementacién de las acciones que se desarrollan.

Participacion. Menos hablar de ella y mas acciéon. Presupuestos participativos, jor-
nadas deportivas, plan de igualdad o de inclusién, portal de transparencia, marca
ciudad o cualquier otra accién de gobierno. No hablamos de que sea todo para la
gente, se trata de hacerlo todo con la gente. Si a lo que propones se te puede res-
ponder «porque ti lo digas», no vale. Reuniones, focus, entrevistas, brainstormings,
etcétera. ;No somos capaces de lograr la participacién de personas notables, in-
fluyentes y anénimas en distintos procesos participativos que refrenden nuestras
actividades? Mal vamos.

Estrategia. Comprensién de todo lo anterior, sentido y estructura, razén de ser
de la comunicacién, su elemento trascendental, las dltimas gotas del alambique, la
esencia a la que recurriremos para la produccién de todos los contenidos en cual-
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quier medio. Sin estrategia no hay planificacién que valga, no hay un horizonte, no
se representa nada ni a nadie, es una comunicacién vacia.

Ecualizacion 1. De los temas de la ciudad y de sus mensajes. En la comunicaciéon
local existe una triangulacion entre la administracion, la ciudadania y la misma ciu-
dad. Las ciudades estan vivas y de ellas emergen unas u otras cuestiones con ma-
yor intensidad: culturales, festivas, religiosas, deportivas, sostenibles o solidarias
entre tantas otras. jCudl es el contexto cuando se entra a gobernar? ;Qué temas
son los més importantes y, sobre todo, cdmo encajan esos temas con el equipo de
gobierno? Puedes ser progresista y tener algunos asuntos de justicia social o medio
ambiente de cara y otros de identidad o seguridad en contra. O viceversa si eres
conservador. Ponderar estos temas y no olvidarse de ninguno ni de nadie, por in-
comodo que nos parezca, es una tarea ineluctable.

Triangulacién. Cuando hay temas en los que se debe de actuar y no forman parte
del ideario gobernante, como decia Dick Norris, el gobernante puede apropiarse
de los mismos dandoles su propia impronta. Parte mas delicada de la comunica-
cion politica: no puedes no hablar de lo mejor de tu adversario pues son temas
que importan a la ciudadania ni puedes hablar como tu adversario de lo suyo pues
generas disonancia cognitiva entre tu gente. Asi, lo que te queda es hablar de lo de
tu adversario a tu manera, y eso, requiere un trabajo de alta precisién para decir
algo con sentido.

Ecualizacion 2. Entre los grupos del equipo de gobierno. Si en estos tiempos abun-
dan los ayuntamientos con pactos electorales a distintas bandas, no debemos hablar
de las distintas bandas con una misma voz. La comunicacién publica de gobiernos
bipartitos y otras modalidades, debe respetar el territorio de comunicacion de
cada grupo municipal. Con ello como minimo se consiguen dos cosas: una que la
ciudadania comprenda mejor a cada parte con su lenguaje habitual y, dos, que no
se mezclen identidades y no se solapen sus potencialidades para no perderlo todo
a una carta.

Y por finalizar: en tiempos plurales, deberemos comunicar para todas las singula-
ridades: mujeres y hombres con distintas orientaciones sexuales e identidades de
género y personas con diversidad funcional, social o familiar. Con un lenguaje inclu-
sivo implicito, que no anada nada pero que no excluya a nadie de esas multitudes
heterogéneas con las que nos queremos identificar y sumar.
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DADER, José Luis y CAMPQS DOMINGUEZ; Eva (coords.) (2017).
La busqueda digital del voto. Cibercampanas electorales 2015-16.
Valencia: Editorial Tirant lo Blanc.

Las redes sociales no han venido solo para quedarse, sino para tomar un papel pro-
tagonista en la comunicacion politica y especialmente en los procesos electorales a
nivel internacional en el siglo XXI. Esta ha sido una progresiva situacién que profe-
sionales de la consultoria y académicos han ido siguiendo de cerca. En el caso que
nos ocupa, José Luis Dader y Eva Campos Dominguez, lo han plasmado a través
de un completo libro que analiza este novedoso campo con muestras de méxima
actualidad (2015-2016) desde una perspectiva de 360°.

Bajo el titulo La busqueda digital del voto. Cibercampariias Electorales en Espara
2015-16 (Editorial Tirant lo Blanc, 2017) Dader y Campos coordinan a un total de
26 autores (ambos inclusive) que han trabajado en la premisa de que las redes so-
ciales han pasado de ser un complemento a un eje central en las campanas electora-
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les. Esta monografia no sé6lo se adentra en las campaiias electorales online de 2015
y 2016 en Espaiia, sino que las compara con las tendencias internacionales dando
un marco global sobre el uso de Facebook, Twitter y las webs electorales en politica.

Internet ha pasado a ser un canal por el que el piblico se informa de la realidad que
acontece a su alrededor, y el politico utiliza este medio para ser participe de ella. En
la actualidad, la actividad en internet es parte de la estrategia de la campana elec-
toral y por tanto de la planificacién en sus redes teniendo como maximo objetivo la
bisqueda digital del voto. Los autores anaden el fenémeno de la «gestién computa-
cional de campanas» que abarca talantes tan diversos como la microsegmentaciéon
de perfiles electorales, la geolocalizacién de usuarios de plataformas digitales y las
interesantes «acciones de desborde» del ciberactivismo digital.

Centrados en dar una vision de 360° en la temética los autores ofrecen al lector un
total de nueve capitulos en 509 paginas. El primero presenta un pormenorizado tra-
bajo sobre las campanas politicas online realizando una comparativa entre la reali-
dad espaiiola y el escenario internacional. El segundo analiza el uso de paginas web,
Facebook y Twitter en las distintas campaias electorales acontecidas en Espaiia en
2015 (tanto desde la perspectiva de partido, como de los candidatos). El tercero
evaltia desde una perspectiva cuantitativa la interaccién entre candidatos, partidos
y ciudadanos de las generales del 20 de diciembre de 2015. El cuarto realiza, sobre
las mismas elecciones que el capitulo anterior, una investigacién més exhaustiva de
candidatos y partidos en Twitter desde una labor cuantitativa.

El quinto capitulo introduce la materia desde un prisma organizacional y de estra-
tegias transmedia en Espafa en las campanas del 2015 y 2016. Mientras el sexto
capitulo prioriza la funcién de la gestion de correos electrénicos en campana. El
séptimo se orienta a la comparativa de gestion de Twitter en la campaiia de junio
de 2016 en Espana segin la fase electoral: precampaifia, campaiia, debate, dia de
reflexion y dia de las elecciones. Y el octavo esta dedicado a un novedoso estudio ex-
perimental sobre los efectos de la comunicacién online y la participacion ciudadana.

El texto finaliza con un noveno capitulo a modo de cierre-recapitulacién en el que
establece la situacion actual respecto a la comunicacidn politica online en Espafia
y marca interrogantes que bien podrian transformarse en futuras lineas de investi-
gacion en relacion al auge del big data o la participacion de la ciudadania en redes
y su efecto real sobre los resultados electorales.

El objetivo principal del libro es poner las bases de los modelos de actuacién en
las estrategias de campanas en red de los principales partidos en Espafia durante
las campanas a las elecciones generales de diciembre de 2015 y junio de 2016. En
esta linea, se lleva a cabo siete trabajos de campo basados en el empleo de distin-
tas técnicas, especialmente centradas en el andlisis de contenido como metodologia
de investigacion. Los autores parten de la beneficiosa interaccién entre politicos y
ciudadanos como fenémeno social de maximo interés académico.

La vigencia y actualidad de este libro es maxima gracias a que en las distintas me-
todologias utilizadas por capitulos trabajan con muestras de casos electorales de
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reciente celebracion. El interés del planteamiento se acrecienta, ademas, teniendo
en cuenta que las ultimas campaiias electorales de 2015 y 2016 en Espania se con-
trastan frente la actividad frente al referente internacional en comunicacién politica
que supuso la campafia de Obama en 2008. Resalta una desarrollada perspectiva
critica respecto a la americanizacién de las campafas electorales del resto de pai-
ses. Por otro lado, introduce conceptos imprescindibles para entender la comuni-
cacion politica en la era digital como el tecnocabildeo, netroots, microtargeting,
fandom o framing.

Por ultimo, el libro concluye con la idea de que, pese a que por la naturaleza de las
redes sociales la comunicacién unidireccional pudiese quedar relegada en un segun-
do plano tomando protagonismo la bidireccionalidad de los mensajes, los partidos
politicos y sus candidatos siguen utilizando las herramientas que tienen a su dis-
posicién en internet en una sola direccién. En la mayoria de ocasiones dejando de
lado las oportunidades que supone tener cara a cara al elector y aprovechar este
nuevo escenario como espacio conversacional de ida y vuelta, por tanto, investiga-
ciones en las que el ciudadano pasara de mero espectador, a actor principal. Los
profesores Dader y Campos Dominguez han construido a través de esta monografia
los cimientos alrededor de la comunicacién politica online en Espafia que seran de
importante divulgacién y ampliacién en los proximos aios.
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Los efectos de los medios de comunicacion de masas.
Barcelona: Editorial UOC.

El ambito de estudio de los efectos de los medios de comunicacién es un terreno
que, a la par que genera fascinacion, se torna como un campo de investigacion difi-
cil de abarcar y de comprobar. Una dificultad que viene dada por el objeto de ana-
lisis: el ser humano y su relacién %o sumision? con los medios de comunicacion de
masas; aun asi, en este propoésito se han embarcado multitud de investigadores con
el afan de responder qué hacen los medios de comunicacién con los seres humanos
o, a la inversa, qué hacen las personas con los medios de comunicacién de masas.
En este sentido, la respuesta a este interrogante no se antoja facil de contestar,
pues existen multitud de profesionales que defienden las teorias que traspasan todo
el poder a los medios de comunicacién, dotandoles de una stiper-capacidad de per-
suasién sobre el publico; asi como de expertos que sefalan los efectos limitados que
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tienen estos sobre la audiencia. Asimismo, en un punto intermedio entre estas dos
teorfas han surgido investigaciones que confluyen en ambas posiciones, adjudicando
tanto al espectador como al medio de resistencia e influencia.

Una sopa de posicionamientos tedricos que dificulta el estudio de los efectos de la
comunicacion de masas, pues estos, lejos de guardar un orden lineal, convergen
unos con otros en el mismo espacio temporal, tal como senala el autor al inicio
del libro; de esta suerte, el ejemplar que aqui se reseia se encarga de ordenar y
clasificar, lo que mayormente se pueda, esta marafia de investigaciones. Una reu-
nion clarificada de datos que ayudan al lector a comprender mejor este extenso,
e interesante, campo de investigacién; &mbito en el cual, al menos en Espafia, ha-
cia tiempo que no se volvia a repasar, siendo las tltimas recopilaciones realizadas,
a modo de ejemplo, por Rafael Roda Ferndandez con Medios de Comunicacion de
Masas: su influencia en la sociedad y en la cultura contemporéaneas (CIS, 1989),
por Juan José Igartua y Maria Luisa Humanes con Teoria e Investigacién en Co-
municaciéon Social (Sintesis, 2004) o por Eric Saperas con Comunicacion mediética
v sociedad: manual de teorias de la comunicacién (OMM Campus Libros, 2012).
Por consiguiente, en esta novedosa tarea de recopilacién de teorias es en la que
emprende el autor del tomo, Victor Hernandez-Santaolalla: Doctor en Comunica-
cién y licenciado en Publicidad y Relaciones Piblicas por la Universidad de Sevilla
%donde trabaja actualmente como profesor en el Departamento de Comunicacién
Audiovisual y Publicidad? y graduado en Psicologia por la UNED.

Entonces, el propésito que marcara el volumen Los efectos de los medios de co-
municacion de masas sera la realizacion de un estado de la cuestién sobre las in-
vestigaciones realizadas hasta el momento de la influencia de la comunicacién de
masas; un objetivo que se alcanzara a través de los cuatro capitulos que componen
la obra: «Los efectos de la comunicacién de masas: definicion y clasificacién», «Los
efectos de la comunicacion persuasiva», «Las teorias sobre los efectos de la comu-
nicacién de masas» y «Las teorias de los efectos medidticos en la actualidad». De
este modo, para cumplir la meta de la comprensién de las diferentes teorias, la
primera seccién recogerd el significado y las clasificaciones existentes de los efectos
en el ambito de los medios de comunicacién de masas; una definicién que servira
para vertebrar los siguientes capitulos. Una vez elaborada esta conceptualizacién,
el lector se adentrara en las teorias y modelos de efectos especificos de la comuni-
cacion persuasiva para, a continuacién, seguir con una panordmica general de las
principales escuelas y autores que han estudiado el &mbito de los efectos; un reco-
rrido que finalizara con un estudio sobre los efectos relacionados con el uso de las
nuevas tecnologias, como las redes sociales, por ejemplo.

Asi, en «Los efectos de la comunicacion de masas: definicion y clasificacién» Victor
Hernandez-Santaolalla confecciona un texto aportando las diversas concepciones
que han planteado diferentes autores clasicos sobre qué es un efecto de la comuni-
cacion; sobresaliendo la distincién, realizada por el autor del tomo, entre efecto y
objetivo, pues: «un esfuerzo comunicativo siempre tendréd unos resultados, premedi-
tados o no, mientras que solo en un porcentaje serd eficaz». En este sentido, sefiala
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Hernandez-Santaolalla, una de las dificultades a la hora de examinar la influencia
medidtica ha sido la confusién de la descripcién de esta con los objetivos del emi-
sor en términos de eficacia, pues, aunque los resultados puedan ser distintos de los
esperados, siempre hay un efecto de la comunicacién. Debido a ello se han aconte-
cido algunas inexactitudes por los investigadores en los planteamientos de las defi-
niciones, un obstaculo que, para evitar ambigiiedades, Hernandez-Santaolalla sortea
con la propuesta de una definicién propia articulada en cuatro supuestos a tomar
en consideracién para la descripcion de los efectos medidticos: causalidad, enten-
dida como una consecuencia propia del esfuerzo comunicativo (pero que no olvida
por ello las variables externas a él); la preferencia, a la hora de definir “efecto” de
obviar la intencionalidad del mensaje y de los posibles objetivos que este tuviera; la
naturaleza del resultado de la comunicacién y la diferencia entre la comunicaciéon
de masas y la comunicacién interpersonal. Unos supuestos que llevan a la propia
conceptualizacion de efecto de la comunicacion, que «quedaria definido como la
consecuencia, intencionada o no, que un determinado esfuerzo comunicativo pro-
movido por un emisor (individual o colectivo) produce en un receptor (individual o
colectivo)». A su vez, la definicién de efecto no estaria completa sin la aportacién
de la tipologia de respuestas que el acto comunicativo pueda generar; una extensa
y variada categorizaciéon que el autor termina por sintetizar, para facilitar su ope-
ratividad, en funcién de cuatro variables: el criterio de la intencionalidad, objeto
%4cognitivo, actitudinal o conductual34, temporalidad %largo, medio o corto plazo%
y finalidad %4refuerzo, conversion o efecto nulo%.

El siguiente capitulo se trata de un compendio de estudios sobre los efectos espe-
cificos de dos formas de comunicacién persuasiva: la publicidad y las relaciones
publicas; «Una evaluacion de la eficacia comunicativa que ha sido practicada, ante
todo, por aquellas personas u organizaciones cuya comunicacién tiene como fin la
persuasion» (p. 49). Un campo de anélisis pantanoso por la dificultad de contro-
lar o aislar, y por lo tanto medir, las variables que intervienen en los procesos de
compra de los consumidores. No obstante, numerosos son los estudios académi-
cos que se han implicado en averiguar las consecuencias de estas actividades co-
municativas persuasivas, y en ello consiste este apartado, que retine a todos ellos
en un texto facil de seguir para el lector. De esta manera, en este capitulo tienen
cabida desde el simple modelo lineal AIDA hasta los denominados efectos sociales
de la publicidad, de un caracter mucho mas complejo y elaborado. A continuacion,
nos adentramos en el capitulo mas extenso de todo el volumen, el dedicado a las
escuelas y corrientes de pensamiento mas influyentes de las teorias de la comuni-
cacién, una completa trayectoria que comienza desde sus origenes hasta la actua-
lidad. Un extenso abanico de posicionamientos que, para facilitar su seguimiento
en esta reseia, se expondran en subapartados con una (muy) breve exposicion de
cada uno de ellos:

- La Escuela de Chicago: que ensalza la importancia de la comunicacion en
las ciudades industriales, visionandola como un instrumento de integra-
cion y de desarrollo de las comunidades.
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- La hipdétesis de la aguja hipodérmica: un conjunto de ideas que dotaban
a los medios de comunicacién de un gran poder sobre un ptblico pasivo.

- La era de los efectos limitados: una serie de investigaciones empiricas
que refutaron el planteamiento anterior sobre los efectos poderosos.

- La teoria matematica de la comunicacién: un modelo simple de aplicar y
que busca la eficacia de la transmisién de la informacién, con el anadido
de su buena reputacién al provenir del campo de las matematicas.

- La teoria critica de la Escuela de Frankfurt: una vision negativa de los
medios de comunicacién de masas, vistos desde esta postura de pensa-
miento como aparatos ideoldgicos que promueven una falsa conciencia
a los espectadores y que, gracias a ellos, se entregan sumisamente a los
intereses de las élites.

- El enfoque funcionalista: una propuesta de funciones sociales que cum-
plen los medios de comunicacién, dotando al espectador de una posicion
activa en su relacién con ellos.

- Establecimiento de la agenda: grosso modo, los medios de comunicacion
no dicen cémo pensar, sino sobre qué pensar!, un objetivo que consiguen
a través de la primacia de ofrecer una informacién sobre otra.

- La espiral del silencio: un miedo a salir de la norma social que hard que
las personas tiendan a silenciar sus pensamientos cuando presientan que
no concuerdan con la opinién publica dominante, opinién transmitida por
los medios de comunicacién de masas.

- La teoria del cultivo: una teoria que defiende que la television, especifi-
camente, es un sistema proveedor de simbolos altamente socializadora y
que, por ello, lo que esta ofrece puede acabar siendo para el espectador
el propio mundo real.

- La teoria del desnivel informativo: una corriente que investiga los dife-
rentes niveles de efectos segun el nivel educativo de la audiencia.

- La teoria de dependencia del sistema de los medios de masas: una pers-
pectiva que atna la concepcidn del piblico activo y el poder de los media,
al depender los primeros del sistema mediatico para obtener informa-
cién.

- La perspectiva de los estudios culturales: un conjunto de orientaciones
metodoldgicas que, abandonando la postura critica respecto a la cultura
de masas que proponia la Escuela de Frankfurt, estudia la relacion entre
los media y la audiencia desde una posicién de negociacién de significado
por parte de ambas.

1 En este articulo se hace mencién solamente la primera fase, siendo pre
primer escalén del modelo.

entado en el libro todas las fases que siguen al
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Tras este completo repaso por las escuelas de pensamiento en el d&mbito de la co-
municacion, el libro finaliza con el cuarto capitulo; un texto que repasa las investi-
gaciones contempordneas y que demuestra la influencia actual de todos los marcos
tedricos anteriores. En este sentido, el debate entre efectos poderosos y efectos
limitados se encuentra aun hoy en dia en la palestra, y en este tltimo apartado se
expone que los investigadores, en la actualidad dindmica con la aparicién continua
de nuevas tecnologias y herramientas sociales, siguen sin acordar cudl de ellos tie-
ne mas razon.

En definitiva, Los efectos de los medios de comunicacién de masas es un manual
altamente recomendable, no solo para aquellos estudiantes e investigadores que se
inicien en el universo de la comunicacién y necesiten situarse en este complejo y
extenso ambito, sino también para todo aquel lector interesado en el dmbito de la
influencia mediatica. Un terreno que ha generado %y sigue generando? muchos
interrogantes, y que, para no caer en respuestas simples, es mejor conocer. De
este modo, consideramos que este libro puede contener un valor didactico digno
de mencidn, que reflexiona y hace reflexionar sobre las diferentes cuestiones que
acechan sobre los efectos de los medios de comunicacién, presentando una arti-
culacién sencilla y amena de los datos mostrados sin que carezcan por ello de una
rica profundidad conceptual.
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En un momento en el que una fotografia del actual presidente del Gobierno espa-
fiol ataviado con gafas de aviador y tomada por el propio secretario de Estado de
Comunicacion momentos antes del despegue del avién presidencial crea un revuelo
considerable en las redes sociales y en los medios de comunicaciéon més tradicio-
nes; parece oportuno reflexionar en profundidad sobre las claves para la gestion de
la imagen politica en el entorno digital. Y es precisamente esta centralidad de la
imagen dentro de la gestién politica actual la premisa desde la que parte la docto-
ra Viounnikoff para progresar en el andlisis de las caracteristicas y conceptos que
definen la construccién de la imagen de los actores politicos y su comunicacion di-
recta con los ciudadanos.
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Como destaca la autora, a pesar de que hoy en dia los medios de comunicacion tra-
dicionales siguen manteniéndose como uno de los ejes centrales para el desarrollo
de la comunicacién politica, la aparicién de Internet y de las redes sociales, como
herramientas estratégicas de comunicacién, han establecido nuevos paradigmas en
el actual escenario politico. Gradualmente, esta necesidad de representacion cons-
tante de la politica en los medios ha tenido potentes efectos en el sector: adapta-
ciéon al formato y necesidades profesionales de los medios. La autora incide en las
consecuencias de esta mediatizacion y senala, por ejemplo, como la espectacula-
rizacion de la politica sobresale como un fenémeno especialmente determinante y
que, frecuentemente, deriva en la personalizacién y la representacién visual de la
de la vida privada de los politicos.

El presente libro responde por completo y con intencién pedagdgica en desvelar
las premisas de la gestiéon de la imagen del candidato politico en la era digital y,
ademads, nos descubre un territorio de oportunidades para la conexién con publi-
cos més auténomos y exigentes en los que el mensaje visual se convierte en cierto
modo en un atajo cognitivo para llegar a la ciudadania.

Siguiendo las premisas contextuales y conceptuales de partida, el manual radiogra-
fia con solvencia y exhaustividad los componentes de la narrativa visual del lideraz-
go politico, desde la apariencia de los candidatos hasta la funcién de los gabinetes
de comunicacién en su administracién, pasando por el papel de los figurantes o
el rol de la escenografia electoral y sus diferentes tipologias. Por otra parte, tam-
bién se amplia la consideracién de la comunicacién en el &mbito politico anadiendo
como indispensable la figura profesional del escendgrafo politico que trabaja desde
los gabinetes de comunicaciéon de partidos e instituciones. La autora completa su
tratado con otras nociones de interés para el estudio de la gestién visual de la po-
litica, como el concepto de “teatralizacion de la politica” entendida como el arte de
coordinar la visualizacién del mensaje politico, para reforzarlo, no contradecirlo o
generar mensajes propios.

Cabe destacar que el renovado estudio que despliega el manual cuenta tras de si
con la solida base investigadora que parte de la propia tesis doctoral de la autora
y en la que destacan, por ejemplo, las entrevistas en profundidad a 12 expertos en
comunicacidén politica, institucional, comunicacién no verbal e imagen piblica. El
estudio base, de méxima actualidad, toma la muestra de los candidatos a la presi-
dencia del gobierno de Espana en la campaia electoral de los comicios del 26 de
junio de 2016 (Mariano Rajoy, Pedro Sénchez, Pablo Iglesias y Albert Rivera). Al
detallado andlisis de la muestra, este libro anade una completa catalogacion de los
elementos de la escenografia politica, a los que dota de significado y afiade reco-
mendaciones aplicables tanto al &mbito politico como institucional.

El manual se estructura en diez capitulos en los que se abordan los elementos fun-
damentales a tener en cuenta en el estudio de la escenografia politica. En el primer
y segundo capitulo la doctora Viounnikoff sienta las bases y define el concepto de
narrativa visual del liderazgo politico e incide en el contexto como elemento radical
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de la narrativa. El tercero y el cuarto estdn dedicados a mediatizacion de la poli-
tica, los intermediarios de la informacién visual; incluyendo tanto a los medios de
comunicacion tradicionales como a las redes sociales.

Por su parte, en el quinto y el sexto capitulo se subraya el papel de los protagonis-
tas del escenario politico: el candidato como actor principal y los figurantes como
parte fundamental, tanto por su presencia como por su ausencia. El séptimo amplia
el concepto de escenografia siguiendo las especificidades cuando se trata de una
campaia electoral, sus elementos y significados. La doctora Viounnikoff consagra
el octavo capitulo al andlisis comparativo de la campaiia del 26 de junio de 2016 en
Espaiia, tanto de partidos como de candidatos principales. Este estudio se comple-
menta con una acertada reflexion en relacién a otros conceptos actuales que definen
la comunicacion politica y su gestion visual.

En los ultimos capitulos el lector encontrara interesantes conclusiones y recomen-
daciones particulares para el trabajo diario de los gabinetes de comunicaciéon poli-
tica y la gestién de la imagen de los candidatos; asi como un breve, pero completo
decélogo que sera de gran utilidad para operar en la gestion de la imagen politica
en tiempos digitales.

En definitiva, si bien es cierto que nos encontramos ante un fenémeno en continua
evolucion y cuyas bases no estdn solidamente asentadas, este libro resultara qtil e
interesante tanto para docentes e investigadores, como para los profesionales del
sector, instituciones y politicos interesados en optimizar la gestién personal de la
imagen politica. No hay que olvidar que este manual, en cierta forma, viene a apor-
tar un documento de maxima actualidad e interés a la exigua bibliografia cientifica
en relacion a la gestién visual de la politica en el nuevo escenario de difusion que
suponen las redes sociales.

Pese a que como la propia doctora destaca, este estudio “no es el final de nada sino
un punto de partida, para seguir investigando, mejorando y comparando”; gracias al
manual La imagen del candidato en la era digital. Cémo gestionar la escenografia
politica, podemos llegar a entender, por ejemplo, qué fin quiere alcanzar el secre-
tario de Estado de Comunicacién al tomar y difundir en redes sociales la fotografia
del presidente Pedro Sénchez ataviado con gafas de aviador.
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Acerca de los promotores de adComunica

Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacion

Asociacion para el Desarrollo de la Comunicacion adComunica

La Asociacion para el Desarrollo de la Comunicacion adComunica es una entidad
sin animo de lucro promovida por profesores universitarios, directores de comu-
nicacién de empresas privadas, y directivos de medios de comunicacién, que se
dedica al fomento y el desarrollo de la comunicacién en todas sus vertientes. Entre
sus fines, se encuentra la edicion de revistas cientificas.

adComunica es una asociacién abierta a particulares, empresas e instituciones que
compartan el objetivo de aportar valor a la sociedad a través del de desarrollo de
actividades que fomenten nuevas tendencias y procesos de innovacién en comuni-
cacion.

adComunica organiza actividades presenciales dirigidas a los socios y al piblico en
general, tales como conferencias, mesas redondas y debates en los que cuenta con
la presencia de invitados que reflexionan sobre temas de interés relacionados con
la comunicacién como los ya mencionados.

Su ambito territorial de actuacién se limita en la actualidad a la provincia de Cas-
tellon (Espaiia).

adComunica ofrece ademds, entre otros servicios a las empresas asociadas, un ase-
soramiento gratuito y un primer nivel de asistencia, bien sea para el diagndstico de
problemas de comunicacién o para actuar de intermediarios y de enlace entre la
empresa y el sector de la comunicacion.
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Departamento de Ciencias de la Comunicacion. Universitat Jaume 1. Castellon.
Espaiia.

El Departamento de Ciencias de la Comunicacién fue creado por el Consejo de
Gobierno de la Universitat Jaume I del 17 de diciembre de 2007, y tiene adscritas
el Area de Conocimiento de Comunicacién Audiovisual y Publicidad y el Area de
Conocimiento de Periodismo.

La docencia del Departamento de Ciencias de la Comunicacién se concentra en el
Grado de Publicidad y Relaciones Publicas, estudios que se implantaron en el curso
1999-2000, en el Grado de Comunicacion Audiovisual, inciado en el curso 2005-
06, y en el Grado de Periodismo, implantado en el curso 2009-10, en la Universitat
Jaume 1. A partir del curso 2007-08, algunos miembros del Departamento de Cien-
cias de la Comunicacién disefiaron y pusieron en marcha el Master Universitario
en Nuevas Tendencias y Proceso de Innovacién en Comunicacidn, titulo oficial veri-
ficado por la ANECA, que cuenta con tres especialidades profesionales (“Direccién
estratégica de la comunicacién”, “Creatividad y produccién de nuevos discursos
audiovisuales” y “Periodismo digital y multimedia”), ademds de una linea de “Inicia-
cién a la investigacion” (denominacion actual del antiguo Programa de Doctorado).

Por otra parte, el Departamento de Ciencias de la Comunicacién desarrolla nume-
rosas actividades extraacadémicas que se agrupan alrededor de la “Escola de Co-
municaci6”, como ciclos de conferencias, talleres, seminarios, congresos, etc., que
ha hecho y hace posible una continuada presencia de profesionales de empresas
punteras de los campos de la publicidad, del sector audiovisual y del periodismo
(agencias de publicidad, centrales de medios, empresas y departamentos de comu-
nicacién, estudios de fotografia, cadenas de radio y televisién, productoras de cine
y video, empresas periodisticas, agencias de noticias, etc.).

Ademas, el Departamento tiene adscrito, desde un punto de vista académico, el
Laboratorio de Ciencias de la Comunicacién (LABCOM), Servicio de la Universitat
Jaume I, que presta un apoyo a la docencia y a la investigacién que se canaliza a
través de este departamento universitario.
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About the promoters of adComunica

Journal of Strategies, Tendencies and Innovation in Communication

Association for the Development of Communication adComunica

The Association for the Development of Communication adComunica is a non-
profit organisation, championed by university lecturers, communication directors
in private companies and mass media managers committed to the promotion and
development of all aspects of communication. One of its aims is to publish scien-
tific journals.

adComunica is open to private individuals, businesses and institutions with a com-
mon goal of adding value to society by undertaking activities that encourage new
trends and processes of innovation in communication.

adComunica organises events for its members and the general public such as lec-
tures, round tables and debates, with guest speakers who reflect on questions of
interest in the field of communication like those mentioned above.

The association’s activities are currently limited to the province of Castellén (Spain).

In addition, adComunica offers a range of services to associated businesses, inclu-
ding free consultations and first stage assistance, whether in diagnosing communi-
cation problems or as intermediaries to provide a link between businesses and the
communication sector.

About the promoters
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Department of Communication Sciences, Universitat Jaume I, Castellén, Spain

The Department of Communication Sciences was created by the Governing Council
of the Universitat Jaume [ on 17 December 2007, and consists of two knowledge
areas, Audiovisual Communication and Advertising, and Journalism.

The Department of Communication Sciences offers the undergraduate degrees of
Advertising and Public Relations, initiated in the academic year 1999-2000; Audiovi-
sual Communication, running since 2005-06; and Journalism, which was introduced
in the 2009-10 academic year. For the start of academic year 2007-08, members
of the department designed and set up the Master’s Degree in New Trends and In-
novation Processes in Communication, an official qualification verified by ANECA
(national quality and accreditation evaluation agency) offering three professional
specialisations (strategic management of communication, creativity and production
of new audiovisual discourses, and digital and multimedia journalism), as well as
the Initiation in Research course of studies (the current title of the former doctoral
programme).

The Department of Communication Sciences also organises numerous extracurri-
cular activities through the Communication School, such as lecture seasons, work-
shops, seminars, conferences, etc., encouraging the regular and continuous pre-
sence of professionals from leading companies in the field of advertising and the
audiovisual and journalism sectors (advertising agencies, media agencies, commu-
nication companies and departments, photographic studios, radio stations, cinema
and video production companies, media companies, news agencies, etc.).

A further academic activity that falls under the auspices of the department is the
Laboratory of Communication Sciences (LABCOM), a Universitat Jaume 1 service
that provides support for teaching activity and research in the department.
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Normas de publicacion

1. Propuestas de textos para su publicacién

Los articulos se deben presentar en soporte electrénico, formato .DOC o .RTFE, a la direccién electrénica di-
reccion @adcomunicarevista.com o bien colgar los documentos que se solicitan en la aplicacién de la pagina
web. Los textos deben ser inéditos, estar escritos preferentemente en castellano, si bien también se admiten
textos en valenciano y/o cataldn (en tanto que lengua co-oficial en la Comunidad Valenciana) y en inglés, y su
tematica y extension se adaptard a la seccion correspondiente de la revista, lo que habra de ser indicado por
el/los autor/es del articulo:

Seccién Informe: Los articulos tendrén una relacién directa con la temética propuesta por la direccién de la
revista, en torno al estudio de las estrategias, tendencias e innovacién en los sectores de la comunicacién, con
una extension entre 4.000 y 8.000 palabras, incluyendo notas al pie y bibliografia.

Seccién Otras investigaciones: Los articulos versaran, de forma genérica, sobre investigaciones en el campo
de las ciencias de la comunicacién, con una extensién entre 4.000 y 8.000 palabras, incluyendo notas al pie y
bibliografia.

Seccién Tribuna: Investigacion y Profesion: Esta seccion, pensada principalmente para la participacion de
profesionales de los sectores de la comunicacién, desde la perspectiva de la investigacion aplicada, incluird arti-
culos, valoraciones criticas de novedades editoriales, noticias de la comunicaciéon y eventos relacionados con la
comunicacién como congresos, encuentros, jornadas, festivales, etc., celebrados recientemente, con una exten-
sién entre 500 y 2.000 palabras, incluyendo notas al pie y bibliografia.

Los trabajos deberédn ser originales y no podran estar en proceso de publicacién por otras revistas, medios o
plataformas editoriales. El cumplimiento de esta norma queda bajo la responsabilidad del/de los autor/es del
articulo propuesto.

2. Protocolo de ed

ién de la revista

Los manuscritos serdn revisados, de forma anénima, por dos expertos, designados por la direcciéon de la revista,
que realizardn un informe que servira para decidir si el texto es aceptado, aceptado con condiciones o recha-
zado, siempre mediante una evaluacién debidamente motivada. En el caso de que el manuscrito sea aceptado
con condiciones, se indicard en dicho informe las modificaciones que el/los autor/es deberan introducir para su
aceptacion. Si el manuscrito es rechazado, el informe de evaluacién debera incluir, igualmente, las razones que
motivan tal decisién, que serdn comunicadas al autor/es.

En caso de que haya disparidad de valoraciones entre los dos informes de evaluacién, el manuscrito sera remi-
tido a un tercer evaluador.

El plazo de respuesta de evaluacién de los trabajos deberd ser inferior a 120 dias. Los informes de evaluacién
serdn remitidos a los autores. Los articulos aceptados serdn enviados a sus autores que, en un plazo méaximo de
15 dias, deberdn remitir a la revista, si procede, el manuscrito corregido.

Antes de la maquetacion final del nimero, se enviard al autor/es el manuscrito maquetado en PDF, para que
pueda revisar su articulo, que deberd remitir en un plazo maximo de 92 horas, indicando si se debe corregir
alguna errata o introducir alguna pequefia modificacion en el texto.

3. Guia de presentacién de manuscritos

La propuesta de publicacién del manuscrito debera presentarse bajo la forma de tres documentos diferenciados
disponibles en la pagina web de la revista (www.adcomunicarevista.es) que se habran de remitir a la revista, a
la direccion electrénica direccion@adcomunicarevista.com:

® Documento 1: Declaracién del autor/es (Cover Letter)
® Documento 2: Portada del manuscrito (Title Page)

® Documento 3: Manuscrito (Manuscript)

Normas de publicacion
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Indicaciones tipogrificas:

Los manuscritos serdn enviados en letra Times New Roman, cuerpo 12, interlineado simple, justificados com-
pletos y sin tabulaciones ni retornos de carro entre parrafos, con 2 cm. en todos los mérgenes de la pagina,
que no incluird ni numeracién de péginas ni encabezados o pie de pédgina. No se separardn con una linea los
distintos bloques del manuscrito, que se describen con mas detalle més adelante, para facilitar la maquetacion.
El uso de las comillas queda restringido a las tradicionales (« »), y se emplearan, en especial, para incluir citas
literales de otros documentos.

La estructura del articulo seguird una serie de epigrafes, numerados mediante el sistema ardbigo (1.; 1.1.; 1.1.1.;
2.; 2.1.; 2.1.2.; etc.), sin mayusculas, ni subrayados ni negritas o cursivas (con la excepcion de titulos de crea-
ciones artisticas, titulos de libros, revistas, etc.).

Las tablas o figuras que se desee incluir deberdn tener un minimo nivel de calidad para su edicién. Estas ima-
genes seran introducidas en el propio manuscrito, donde proceda su insercién, debidamente numeradas y con
un titulo claro y breve para su identificaciéon. En caso de que su calidad de impresion no sea suficiente, se reco-
mienda enviar los archivos de las imagenes como ficheros adjuntos, debidamente identificados y numerados, y
en formato JPEG o TIFF, con una resolucién de 300 ppp. para su correcta impresion.

Las citas a otros autores deberdn seguir el sistema Harvard de citacion o parentético (ejemplo: Castells, 1997:
97-98), especificando la pagina de donde se ha extraido la cita, y la referencia completa deberé aparecer al fi-
nal del texto, en un bloque dedicado a Referencias, en el que los autores se presentardn por orden alfabético,
ordenados por el primer apellido del autor. Se emplearan las letras del abecedario (a, b, c...) para distinguir
las publicaciones de un mismo autor y ano. Las citas a otros autores se incluirdn entre comillas, y en el propio
texto, siempre que no excedan tres lineas: cuando sean mas extensas, se insertardan con un justificado distin-
to (de cuatro cm.) en el texto del articulo, sin lineas de separacién. Es preceptiva la inclusién de la referencia
parentética en estos casos. Los fragmentos elididos en el interior de las citas textuales se indicardn con puntos
suspensivos y entre corchetes [...]. A la hora de citar peliculas, programas de television, titulos de fotografias,
obras pictéricas, titulos de producciones audiovisuales, etc., se empleard el titulo de distribucién en nuestro
pais en cursiva, si procede, y la primera vez que se citen se incluira la referencia entre paréntesis del titulo de
distribucion original en cursiva, seguido del director y del ano de produccién (cuando se trate de peliculas), del
autor y del afos de creacién (fotografias, pinturas, etc.) o del nombre del productor y el afio de produccién (en
el caso de programas de ficcion para television como series), etc.

Las notas se incluiran al final del articulo, antes de las referencias, y seguirdan un orden de numeracién ardbigo.
Se insertaran las notas estrictamente necesarias, que aporten alguna informacién complementaria ue no pro-
ceda introducir en el cuerpo del texto. Las notas no deben recoger referencias bibliograficas completas, puesto
que éstas han de ir en el bloque final de referencias. Se podra introducir una breve nota sobre las fuentes de
financiacion de la investigacion, al grupo de investigacion en el que se enmarca el trabajo, agradecimientos, etc.,
que también se incluird como créditos en el documento 2 Portada.

Las referencias (ue han de aparecer al final del texto seguiran las siguientes normas de citacion, con el fin de
unificar criterios:

Libros:

Apellido(s), Nombre del autor/a/es (Afio de Edicién) [Afio de publicacién o Primera Edicién, si procede]. Titulo
y subtitulo. Lugar de edicién: Editorial.

Capitulos de Libro:

Apellido(s), Nombre del autor/a/es (Afo de Edicién) [Afo de publicacién o Primera Edicién, si procede]. Titulo.
En: Apellido(s), Nombre del autor/a/es. Titulo y subtitulo. Lugar de edicién: Editorial.

Revistas:
Apellido(s), Nombre del autor/a/es (Afio de Edicién). Titulo. En: Titulo de la Revista, Volumen, Nimero. Lugar

de edicién: Editorial, paginas. Opcionalmente, a partir de tres autores se podra citar sélo los dos primeros au-
tores, empleando ademas la formula et al.

Documentos electrénicos:

Para citar documentos electrénicos se seguiran las pautas anteriormente sefialadas, indicando ademés la direc-
cién URL y la fecha de consulta.

Imdgenes y figuras:

Si se desea insertar imdagenes, dibujos, tablas, gréficos, etc., y éstos provocan que el texto ocupe mas de 10
Mbytes de espacio, se recomienda enviar las fotografias en uno o varios documentos aparte, en formato .TIFF
o .JPEG. Estos archivos se denominardn con una numeracién consecutiva, que se corresponderd con la nume-
racion consecutiva de las figuras que aparecerd en el manuscrito.
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Submission guidelines

1. Proposals for articles to be published

Articles should be submitted electronically, in either .DOC or .RTF formats, to the e-mail address direccion@
adcomunicarevista.com or via the journal’s online submission process, through the website. Manuscripts must
be unpublished, and should preferably be written in Spanish, although articles in Valencian and/or Catalan (co-
official language in the Valencian Community) and in English will also be considered. The topic and length of
the article should meet the specifications of the corresponding section of the journal, which the author(s) must
specify:

Report section: articles should be directly related to the subject area proposed by the journal’s editorial team,
focusing on the study of strategies, tendencies and innovation in the communications sectors. Manuscripts must
be between 4000 and 8000 words, including endnotes and references.

Other Research section: articles should cover generic research in the field of communication sciences. Manus-
cripts must be between 4000 and 8000 words, including endnotes and references.

Forum: Research and Profession: this section is conceived as a platform for contributions from professionals
in the communications sectors and takes an applied research perspective. It will include articles, book reviews,
communication news and recently held communication events such as conferences, meetings, lectures, festivals,
etc. Articles should be between 500 and 2000 words, including endnotes and references.

All articles submitted must be original, and must not be under consideration for publication by other journals,
media or publishing platforms. Authors submitting articles for publication are responsible for complying with
this regulation.

2. Journal publishing protocol

Manuscripts will then be anonymously reviewed by two expert referees assigned by the editorial team. The refe-
rees’ reports will provide the basis for the decision on whether the article is accepted unconditionally, accepted
subject to revision, or rejected, by means of a duly justified evaluation. If the manuscript is accepted subject to
revision, the referees’ report will detail the modifications the authors should make hefore it can be accepted.
If the manuscript is rejected, the report will include the reasons for this decision, which will be passed on to
the author(s).

If the recommendations made in the two referees’ reports do not coincide, the manuscript will be sent to a
third referee.

The turn-around period for the peer review process will be no longer than 120 days. The referees’ reports will
then be forwarded to the author(s). Accepted articles will be sent to the author(s) who should return the revised
manuscript, where appropriate, to the journal within 15 days.

Prior to the final typesetting of the issue, the author(s) will receive galley proofs of the manuscript in PDF format
for revision. The author must return the article within a maximum of 92 hours, indicating any errata in the text
or introducing any brief modifications.

3. Guide to manuscript presentation

Three distinct documents must be used to submit manuscript proposals, and sent to the journal at the following
e-mail address direccion@adcomunicarevista.com. Templates of these documents are available on the journal’s
website (www.adcomunicarevista.es) for authors to use.

® Document 1: Cover Letter
® Document 2: Title Page

® Document 3: Manuscript
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Text guidelines:

Manuscript texts must be set to 12-point Times New Roman, single spaced, fully justified and with no tab stops
or returns between paragraphs. All page margins must be set to 2 cm and pages should not be numbered or in-
clude running headers or footers. Please do not separate blocks of text with extra lines as this interferes with the
typesetting process (further information is provided below). Only double angled commas (« ») should be used,
essentially to denote quotations from other documents.

The article should be structured in a series of sections numbered using Arabic numerals (1.; 1.1.; 1.1.1.; 2.;
2.1.; 2.1.2.; etc.). Block capitals, underlining, bold or italics should not be used in headings (except in titles of
artistic creations, book or journal titles, etc.).

Any tables or figures authors wish to include must meet a minimum standard of quality for publication. These
images should be included in the manuscript itself, in their final position, duly numbered and identified with
a clear, short title. If they are not of sufficient quality for printing, the images should be attached in separate
JPEG or TIFF files, correctly identified and numbered, with a resolution of 300 ppi to ensure high print quality.

In-text references to other authors should follow the Harvard or parenthetical referencing system (e.g.: Castells,
1997: 97-98), stating the page from which the reference is taken. The full reference must appear at the end
of the text in the References section, where authors are listed alphabetically by surname (first surname where
appropriate). Lowercase letters should be used (a, b, c...) to differentiate publications by the same author in
one year. Short quotations (fewer than three lines) from other authors must appear within inverted commas in
the text; longer quotations should be indented (4 ¢cm) in the text, with no blank separating lines. Parenthetical
references must be included in these cases. Fragments omitted from within a quotation should be indicated by
ellipses inside square brackets [...]. The first reference in the article to films, television programmes, titles and
photographs, pictures, audiovisual productions, etc., should give the Spanish distribution title in italics (where
appropriate), followed by a reference to the original title in italics in brackets, the name of the director and the
year of production (for films), the name of the photographer or artist and the year of creation (for photographs,
paintings, etc.) or the name of the production company and the year of the production (or fictional television
programmes such as series), etc.

Notes should be included at the end of the article before the References section, using Arabic numerals. Automa-
tic numbering systems offered by word processors such as Microsoft Word should be avoided as they can cause
difficulties in typesetting. Authors are requested to restrict notes to a minimum, and include only those that are
essential to provide additional information that is not appropriate for inclusion in the main text. Notes should
not contain full bibliographical references; these must be listed in the final References section. A brief note may
be included mentioning sources of funding, the Research Group that conducted the research, acknowledgements,
etc., which should also appear as acknowledgements in document no. 2, Cover Letter.

The references included in the final section must follow the referencing system set out below:

Books:

Author(s) surname(s), name (Year of Publication) [Year of publication or First Edition, where appropriate|. Title
and subtitle. Place: Publisher.

Book Chapters:

Author(s) surname(s), name (Year of Publication) [Year of publication or First Edition, where appropriate]. Title.
In: Author(s) surname(s), name. Title and subtitle. Place: Publisher.

Journals:

Author(s) surname(s), name (Year of Publication). Title. In: Title of Journal, Volume, Issue. Place: Publisher,
page numbers. Alternatively, when articles are written by three or more authors, the first two names may be
cited, followed by et al.

Electronic documents:

When referencing electronic documents, the above-mentioned systems should be used, followed by the URL
address and the access date.

Images and figures:

If images, drawings, tables, figures, etc. are to be included, and the document requires more than 10 MB of spa-
ce, authors are asked to send photographs in separate documents in .TIFF or .JPEG format. These files should
be numbered consecutively, corresponding to the numbering of the images and figures as they appear in the
manuscript.
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