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El desarrollo de las marcas, los territorios 'y
el deporte como intangibles estratégicos

Javier Marzal-Felici
Universitat Jaume |

Andreu Casero-Ripollés
Universitat Jaume |

Referencia de este articulo

Marzal-Felici, Javier y Casero-Ripollés, Andreu (2024). Editorial n® 27. El desa-
rrollo de las marcas, los territorios y el deporte como intangibles estratégicos. En:
adComunica. Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovacion en Comunica-
cion, n® 27. Castellon de la Plana: Departamento de Ciencias de la Comunicacion
de la Universitat Jaume I, 11-18.

El desarrollo de las marcas, los territorios y el deporte como intangibles
estratégicos

En el actual contexto de globalizacion y conexion permanente, los territorios ~los
paises, las regiones, las ciudades, etc.— se han visto en la necesidad de invertir en
creacion de valor, para destacar sus atributos, rasgos diferenciadores y singula-
ridades como experiencias emocionales y vitales, y asi convertirse en focos de
atraccion. De este modo, el place branding o la creaciéon de <marcas-territorio»
constituye uno de los ejes estratégicos mas relevantes para el sector turistico. En
este sentido, conviene recordar que el turismo en Espafla es una actividad eco-
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nomica que en 2023 alcanzo 186.596 millones de euros, un 13,1% del PIB, y que
emplea 2,59 millones de puestos de trabajo, un 13,6% del empleo total. En la Co-
munidad Valenciana, las cifras de 2023 han sido de récord para el sector turistico,
llegando a representar el 16% del PIB autonémico.

Se puede afirmar que la altima gran crisis econémica de 2008, cuyos efectos son
todavia perceptibles en la actualidad, ha permitido constatar que los valores in-
tangibles se han convertido en activos estratégicos fundamentales para la super-
vivencia de instituciones, organizaciones e, incluso, territorios. Asi, se ha puesto en
evidencia la necesidad de las organizaciones y empresas —de titularidad publica
o privada- de asumir el rol de agentes sociales que deben establecer relaciones
de confianza con una ciudadania cada vez mas exigente (Navarro y Ruiz, 2020). E1
reto para las instituciones y empresas pasa por comunicar de una manera efectiva
a los publicos los compromisos adquiridos. Después de la pandemia se demostré
como la cultura corporativa y la Responsabilidad Social Corporativa fueron claves
para actuar de manera consistente, y con los conflictos bélicos, la reputacion y el
propdsito corporativo se han vuelto todavia mas exigentes.

Como ya sefialé Joan Costa, la imagen de las corporaciones -también de las
instituciones y de los territorios- es <un fenémeno al mismo tiempo de percep-
ciones y experiencias por parte de los ptiblicos; de comunicaciones, relaciones e
interacciones entre ellos y la empresa» (Costa, 2001: 55). De este modo, la imagen
corporativa se materializa en la marca, que se define como «un intangible dirigido
fundamentalmente al cliente, a través de lo que un producto, servicio o empresa
le promete y el valor que tiene para él esta promesa> (Carrié Sala, 2013: 34). Los
fundamentos de la marca, esto es, las «bases del branding>, hunden sus raices en
el alma de la marca, en la idea que esta en su origen y que define «cémo sera el
nudo central de su innovacién, de su singularidad, de su estrategia y de la cultura
identitaria y estratégica de sus puntos fuertes» (Costa, 2013: 35). Por otra parte,
no se puede olvidar que, en una economia capitalista de caracter global, la ima-
gen de las organizaciones es clave para su posicionamiento en el mercado, y para
acumular uno de los valores mas apreciados en la actualidad: la acumulacién de
capital reputacional (Teece, Pisana y Shuen, 1997; Helfat y Raubitschek, 2000; Cos-
ta, 2001). En suma, la reputacion es «uno de los recursos intangibles mas valiosos
de generacion de valor y diferenciacion de la empresa (...) es un activo estratégico
para el mundo empresarial» (Garcia-Santamaria, 2019: 201).

Asi pues, creemos que es muy oportuna la eleccion del tema monografico seleccio-
nado para el nimero 27 de la revista adComunica, «<Marca, territorio y deporte en
el horizonte 2030» que coordinan los profesores Guillermo Sanahuja (UJI), Olga
Kolotouchkina (UCM) y Fernando Olivares (UA). En efecto, en los tltimos afios se
ha podido constatar coémo el fomento de la practica deportiva se ha convertido en
una estrategia muy eficaz para vincular el desarrollo del territorio y valores posi-
tivos asociados, con frecuencias, a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).
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Se puede afirmar que las actividades deportivas se han convertido en un soporte
comunicativo muy eficaz en el escenario geopolitico internacional.

Quizas la prueba mas evidente de ello es la utilizacion sistematica del deporte
como estrategia para <blanquear» la reputacion de algunos paises, en los que
se violan derechos humanos, hay graves desigualdades entre hombres y mujeres,
no se respeta la libertad de expresion y de informacion, etc. Entre los casos mas
llamativos se encuentran la celebracion del altimo Mundial de Futbol de 2022 en
Qatar o la celebracion de la Supercopa de Espaiia en Arabia Saudi. En los altimos
afios han sido noticia la contratacién del golfista Jon Rahm y del tenista Rafael
Nadal como embajadores de las respectivas federaciones de golf'y tenis de Ara-
bia Saudi a la que hay que sumar la contratacion de grandes estrellas del futbol
mundial como Neymar, Cristiano Ronaldo o Karim Benzema, que ahora juegan
en equipos de la liga de ese pais. Se trata, pues, de una estrategia comunicativa
que busca mejorar la reputacion de estos paises con la llamada técnica del «sport
washing>». No obstante, utilizado de forma correcta, es evidente que el deporte
puede ser un aliado muy positivo para para impulsar el desarrollo econémico,
social y cultural de los territorios que apuestan por su promocion.

El homenaje a Justo Villafaiie en la Universitat Jaume I

El pasado 29 de septiembre de 2023 tuvo lugar en la Universitat Jaume I un acto
de homenaje a la figura de Justo Villafafie, Catedratico de Comunicacién Audiovi-
sual y Publicidad de la Universidad Complutense de Madrid, que fallecio6 el 22 de
febrero de 2022 en Madrid, tras una larga enfermedad. En este acto celebrado en
el Salén de Actos de la Escuela de Doctorado de la UJL, tuvo lugar un emotivo en-
cuentro de académicos y profesionales de la comunicacion (entre otros, Sebastian
Cebrian, CEO de Villafafie & Asociados; Javier Fernandez del Moral, Catedratico
de Periodismo de la UCM; Santiago Gimeno, DirCom de la Empresa 480; Esther
Castellano, Presidenta de DirCom de la Comunidad Valenciana; o Estela Bernad,
Presidenta de la Asociacion adComunica), que reflexionaron sobre la relevancia
del pensamiento del profesor Villafaiie, muy especialmente en relacién con las
ultimas tendencias en la gestion de intangibles, eje central de sus mas relevantes
investigaciones. En este acto, se presento el libro preparado como homenaje, Justo
Villafaiie Gallego. Racionalidad y pasion mds alld de los intangibles, coordinado por
Domingo Garcia-Marza, Javier Marzal-Felici y Francisco Fernandez Beltran, que
se puede descargar gratuitamente en este enlace.

Precisamente en este niamero 27, cuyo monografico esta dedicado a la marca-
territorio y el deporte, en definitiva, a la gestién de intangibles, nos parece im-
portante recordar las palabras del filésofo Bernardo de Chartres: <Somos enanos
encaramados a hombros de gigantes. De esta manera, vemos mas y mas lejos que
ellos, no porque nuestra vista sea mas aguda sino porque ellos nos sostienen en
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el aire y nos elevan con toda su altura gigantesca». En estos tiempos de saberes
efimeros, de consumo rapido y acelerado de informacion, parece mas necesario
que nunca recuperar la humildad intelectual necesaria para reconocer la sabi-
duria y riqueza del pensamiento del profesor Villafafie. La preparacion del libro
homenaje al profesor Villafaifie ha sido, en definitiva, una deuda que, en realidad,
nunca podremos saldar. El talento, la inteligencia y la generosidad de Justo Vi-
llafafie hicieron posible que nuestra pequeila institucion, la Universitat Jaume
I, pudiera convertirse en una marca reconocible, que ha hecho posible que sea-
mos actualmente un referente a nivel nacional e, incluso, internacional. Nuestra
universidad, nacida oficialmente en 1991, se pudo convertir asi una instituciéon
reconocible en un entorno comunicativo muy complejo. Y no hablamos sélo de
la creacion de una imagen de marca, sino de la construccién y aplicaciéon de un
modelo de comunicacion integral ligado a una cultura corporativa propia, que ha
sabido adaptarse al complejo mundo que vivimos en la actualidad.

El Consell de I’Audiovisual de la Comunitat Valenciana pone en marcha la
Citedra Interuniversitaria de <Analisis y Prospectiva del Audiovisual

Creemos necesario reseflar en este editorial numero 27 el reciente nacimiento de la
Catedra Interuniversitaria «Analisis y Prospectiva del Audiovisual» (APA), crea-
da gracias al impulso y financiacion del Consell de I’Audiovisual de la Comunitat
Valenciana (CACV), y bajo la direccion de Javier Marzal-Felici,

La finalidad de la Catedra APA es el desarrollo de actividades de investigacion,
docentes y de analisis y difusién en materia audiovisual, a través de la celebracion
de seminarios, conferencias, concursos, exposiciones, estudios y talleres cuyos
objetivos sean la investigacion, la formacion especializada y la difusion puablica
de sus avances. Muchas de estas actividades seran desarrolladas en colaboraciéon
con la Catedra RTVE de «Cultura Audiovisual y Alfabetizacion Mediatica» de la
Universitat Jaume I, que ha pasado a dirigir la profesora Teresa Sorolla Romero,
con la ayuda en la subdireccion de Javier Marzal-Felici.

El desarrollo de estas actividades facilitara la obtenciéon de informacion relevante
para las decisiones que deba tomar el CACV en materia audiovisual. Cabe recor-
dar que el Consell de ’Audiovisual de la Comunitat Valenciana es la autoridad
audiovisual independiente, creada mediante la Ley 10/2018, de 10 de mayo, en
cumplimiento de lo dispuesto en articulo 56.3 del Estatut de Autonomia de la Co-
munitat Valenciana, encargada de velar por el respecto de los derechos, libertades
y valores constitucionales y estatutarios en el ambito de los medios audiovisuales
en la Comunitat Valenciana y por el cumplimiento de la normativa vigente en
materia audiovisual y de publicidad, de acuerdo con los principios de actuacion
y funciones que le atribuyen la normativa vigente. Si bien su Ley de creacion se
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aprobo en 2018, el nombramiento de los consejeros y consejeras y del presidente
de la entidad se realizo el 28 de julio de 2021.

Cambios en las revistas de comunicacion en Espaiia, y el nuevo contexto de
la ciencia abierta.

Finalmente, debemos hacer referencia al panorama de las revistas cientificas del
campo de la comunicacién en Espaiia que, en los tltimos afios y meses, esta su-
friendo cambios importantes. Por un lado, como ya hemos sefialado, la publicacion
entre los meses de junio y septiembre de 2023 de las indexaciones de Clarivate,
Elsevier, Scimago, FECYT y Dialnet nos permite constatar la mejora constante
de la posicion de numerosas revistas de comunicacién en los rankings interna-
cionales, resultado del esfuerzo continuado de la direccion de las revistas y, muy
especialmente, del conjunto de la comunidad cientifica que, en definitiva, es quien
proporciona las investigaciones para ser publicadas, asi como el valioso trabajo
de revision cientifica que desarrollan numerosos académicos.

Venimos constatando que la inmensa mayoria de revistas cientificas del campo
de la comunicacion siguen sin ser revistas de acceso abierto, es decir, o bien hay
que pagar por publicar, o bien hay que pagar para acceder a las publicaciones,
quedando abierta la posibilidad de publicar la versiéon <pre-print» de la publi-
cacion cientifica o, previo pago de una tasa especial (generalmente muy elevada),
se permite la publicacion en abierto.

Con frecuencia se olvida que el mundo de la edicién cientifica estd en manos de
5 grandes grupos editoriales: Elsevier, Taylor & Francis, Springer, Sage y Wiley-
Blackwell, que publican el 50% de la produccion mundial. Segun la plataforma
Dimensions, en 2020 se publicaron 6 millones de documentos cientificos en el
mundo, incluyendo no sélo articulos de revistas cientificas, también capitulos de
libros, libros, comunicaciones publicadas en congresos relevantes, informes, pro-
yectos de investigacion, etc. S6lo la mitad de estos documentos estan disponibles
en acceso abierto (open access). Actualmente, estamos inmersos en un proceso
de cambios en la manera de evaluar la calidad de la produccién cientifica, que
esta coincidiendo con la nueva ley de universidades, la LOSU: asi lo acreditan los
nuevos criterios para evaluar las aportaciones cientificas en los sexenios de inves-
tigacion, y en los inminentes cambios de los criterios para las acreditaciones a la
figuras laborales y funcionariales del sistema universitario espafiol.

En el nuevo modelo de evaluacion de la calidad de la produccion cientifica, como
recoge el documento Estrategia nacional de ciencia abierta (ENCA) 2023-2027,
se pone el acento en la necesidad de ofrecer el acceso abierto a los resultados
de investigacion, el uso de plataformas digitales basadas en cédigo abierto, la
oferta de recursos educativos en abierto, etc., asi como la adhesion a diferentes
iniciativas internacionales como la Declaracién de San Francisco DORA (2012),
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el Manifiesto de Leiden (2015) o la Coalition for Advancing Research Assessment
(CoARA) (2022).

Como afirma la profesora Victoria Tur-Vifies (2023), es necesario hacer una apues-
ta firme por las revistas cientificas de la ruta diamante, es decir, por las revistas
cientificas que no cobran a los autores ni a los lectores por acceder al contenido
de estas revistas. Pero, como ocurre con la nueva ley del sistema universitario
(LOSU), esta serie de cambios debe contar con los recursos suficientes para hacer
posible el acceso abierto, ya que la edicién cientifica es un trabajo exigente que
requiere de un esfuerzo importante por parte de editores y de las universidades
e instituciones que sostienen estos proyectos editoriales. En este sentido, creemos
que el nuevo modelo de evaluacion de la produccion cientifica deberia contar,
ademas, con el apoyo econémico de la FECY'T, la Fundaciéon Espafiola de Ciencia 'y
Tecnologia, que deberia contribuir a la financiacién de las revistas cientificas de la
ruta diamante y de libros cientificos en abierto, incluso ofrecer ayudas econémicas
para la traduccién al inglés, con el fin de internacionalizar nuestra produccion
cientifica, en especial en los campos de las humanidades y de las ciencias sociales.

No podemos finalizar sin agradecer a los investigadores y profesionales que han
participado en este numero 27 de nuestra revista, asi como a los revisores, a los
coordinadores de las secciones y al equipo editorial de la revista, sin cuyo com-
promiso, dedicacién y generosidad altruista no seria posible la aparicién de un
nuevo numero de adComunica. El trabajo de todos ellos, junto al seguimiento de
los lectores de la revista que forman parte de nuestra comunidad cientifica, no
seria posible dar continuidad a este proyecto editorial, cuyo objetivo no es otro
que contribuir a reforzar el campo cientifico de las Ciencias de la Comunicacion.
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En el contexto de la progresiva globalizacion econdmica, politica y social, que
desdibuja fronteras fisicas y unifica experiencias culturales, la gestion de la ima-
gen y reputacion de los territorios se ha convertido en uno de los grandes retos
de los gobiernos locales (Kavaratzis y Florek, 2021). Contar con una percepcion
favorable, anclada en experiencias auténticas y singulares, hechos simbélicos
y narrativas estimulantes, impulsa a los territorios a ser mas atractivos para el
talento global, inversiones y turismo (Anholt, 2010; Florida, 2008; Govers, 2018).
La capacidad de un territorio de mantener y ejercer este liderazgo y relevancia
internacional esta estrechamente ligada a los recursos intangibles como la cultura,
el potencial para generar la innovacidn social, asi como la asociacion del lugar
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con una serie de valores inspiradores para la comunidad global (Kolotouchkina
y Seisdedos, 2016; Nye Jr., 2011; Snow, 2009).

Entre los intangibles que inciden de una manera significativa en la formacién de
la imagen y reputacion positiva de una ciudad, region o pais, el deporte juega un
papel especialmente destacado (Blay Arraez et al., 2020; Grix y Brannagan, 2016;
Schausteck de Almeida et al., 2014). Cuestion que ha sido analizada en profundi-
dad en las dos ediciones del Congreso Internacional Marca, Territorio y Deporte
celebradas en 2018 y 2022 en la Universitat Jaume L.

Los multiples formatos que ofrece el deporte para su practica, consumo y disfrute
aportan a un territorio una gran variedad de recursos y herramientas para ase-
gurar una activa inmersion de los publicos relevantes en la experiencia local y
su posterior conversion en prescriptores y embajadores del lugar a través de los
contenidos y opiniones compartidas en redes sociales y profesionales (Fenton, et
al., 2023). La esencia del deporte como una amalgama de valores emocionales de
esfuerzo y superacion, fascinacion, pasion y orgullo de pertenencia que comparten
tanto los que lo practican, como sus espectadores y fans, cuenta con un potencial
extraordinario para generar vinculos duraderos y experiencias memorables con
un territorio (Olivares, 2020).

Entre las estrategias mas relevantes que desarrollan los territorios para vincular
su imagen, reputacion e influencia internacional con los valores aspiracionales del
deporte, destacan con especial protagonismo: la celebracion de grandes eventos
deportivos; la estrecha colaboracion con deportistas y equipos deportivos locales;
y la creacion de distritos y centros multifuncionales dedicados al deporte.

La organizacion de eventos deportivos a gran escala, como los Juegos Olimpicos
o los campeonatos internacionales proporciona una amplia visibilidad del terri-
torio antes, durante y después de la celebracion del evento, y al mismo tiempo,
canaliza un importante flujo de asistentes, turistas y medios de comunicacién que
amplifican el magnetismo del destino (Knott, et al., 2015). La extensa cobertura
mediatica de los grandes eventos deportivos a través de los recursos informativos,
acciones de patrocinio y los contenidos generados en redes sociales genera unos
picos de atencion global inigualable tanto hacia el evento deportivo como hacia
al lugar de su celebracion (Galily y Tamir, 2014; Whannel, 2014). A través de los
acuerdos de patrocinio con empresas, las celebraciones de éxitos alcanzados por
equipos y atletas locales, los eventos deportivos crean un poderoso impulso para
laimagen y reputacién de sus ciudades y paises anfitrionas como lugares de gran
atractivo e influencia internacional (Dubinsky, 2024).

Una especial atenciéon también merece la importante evolucién en los ultimos afios
de los eventos globales orientados a la normalizacién de la inclusion y diversidad
en la practicay el disfrute del deporte. La celebracion de los Juegos Paralimpicos
y los campeonatos del deporte adaptado, con una creciente visibilidad social y
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el respaldo de los patrocinadores en alza, deja un gran legado en sus ciudades y
paises anfitriones. Los valores del movimiento Paralimpico se han convertido en un
potente catalizador de la transformacion de los territorios en espacios sin barreras
fisicas y sin estigmas y prejuicios sociales (Hodges, et al.,, 2014; Kolotouchkina, et
al., 2021; McGillivray, et al., 2021).

Por otro lado, los deportistas, tanto a nivel individual como en deporte por equi-
pos, juegan un papel fundamental en la promocién de sus lugares de origen. Se
convierten en embajadores de facto de su ciudad y pais, a través de sus logros y su
influencia mediatica (Zhang y Shi, 2024). Al mismo tiempo, los equipos deportivos
locales, de nivel profesional y amateur, son un activo de gran valor para el territo-
rio por su capacidad de atraccion de seguidores y fans, la promocion de su lugar
de origen en las competiciones externas, y su potencial para generar proyectos
de innovacion social y alianzas empresariales (Ginesta y de San Eugenio, 2023;
Rein y Shields, 2007). El fenomeno fan de grandes equipos deportivos asegura un
flujo permanente de los seguidores del club a las instalaciones deportivas de su
equipo, convirtiendo los estadios en destinos fetiche en la ciudad (Ginesta, 2017).

La creacion de nuevos distritos, barrios y espacios tematicos dedicados en exclu-
siva a la practica, el consumo y el disfrute del deporte para todo tipo de gustos
y experiencias es otra de las tendencias estrechamente vinculada con la gestién
de los intangibles locales. La creacion de centros multiexperiencia de culto al
deporte, como la Ciudad de Deporte de Dubai o el Hub de Deporte de Singapur
se plantea como una potente plataforma de la visibilidad y la reafirmacion del
deporte como pilar esencial de los valores nacionales y de la cultura local (Rein
y Shields, 2007; Richelieu, 2018).

El monografico que presentamos incluye cuatro articulos y cuatro tribunas. El
primero de los articulos estd firmado por Krishna Satish, Xavier Ginesta Portet
y Jordi de San Eugenio Vela y trata sobre El fitbol y la marca-pais: Explorando la
estrategia digital de Arabia Saudi para su reconocimiento global. Este articulo analiza,
a partir de la red social X (Twitter, antes), como Arabia Saudi ha usado estraté-
gicamente el futbol, mediante importantes inversiones econémicas en jugadores,
eventos y patrocinios, para mejorar su percepcion global ante el mundo y para su
blanqueo reputacional como pais.

El segundo articulo, Situacion del deporte en Espaiia ante el horizonte 2030: el caso
de la marca LaLiga’y los clubes de futbol profesional, esta firmado por Alberto E.
Loépez Carrion, Daniel Guerrero-Navarro e Isabel Ruiz-Mora. Los autores realizan
un andlisis de contenido para descubrir la evolucién de las noticias sobre el bino-
mio deporte-sostenibilidad, a partir de La Liga y sus clubes de futbol, publicadas
en prensa nacional, escrita y digital.

A continuacién, Francisco Javier Zamora Saborit y Sandra Arias Montesinos pre-
sentan su texto sobre el Uso de TikTok en las competiciones de maraton europeas: el
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caso de la Maraton de Valencia, la Maraton de Berlin y la Maratén de Londres, en el
que pretenden categorizar y analizar los mensajes aparecidos en esta red social,
asi como conocer sus estrategias y atender al posible impacto en la imagen de
marca de estas tres ciudades.

El cuarto texto, Endorsement publicitario en Instagram: valores de marca y celebri-
dades deportivas en Espaiia, esta realizado por Joaquin Marin Montin, Jorge David
Fernandez Gémez y Maria Teresa Gordillo Rodriguez. En el trabajo se estudia la
interrelacion y trasvase de valores del deporte por parte de las marcas, mediante
la participacion de las celebridades deportivas.

Las cuatro tribunas contribuyen a reforzar dos de las ideas fuerza de este volu-
men. La primera idea: el deporte impacta (positivamente, casi siempre, aunque
a veces también de forma negativa) en la imagen de marca y reputacion de los
territorios. La segunda idea: el papel beneficioso que puede jugar el deporte en
el avance de derechos sociales y la conquista de la igualdad a nivel global entre
todos los seres humanos, donde solo cabe ya la plena igualdad entre todas las
personas. [gualdad tanto de capacidades como de género. En la primera direccion
se circunscriben las reflexiones de Magdalena Florek, sobre The role of sports in
the face of changes in place branding y de Sebastian Cebrian Gil (CEO y socio de
Villafafie & Asociados Consultores) sobre Deporte, reputacion y marca pais. Sobre la
segunda perspectiva, la del deporte y su utilidad suprema para la igualdad entre
personas, tratan sobre todo las contribuciones de Luis Leardy Antolin (Director
de Comunicacion y Relaciones Externas del Comité Paralimpico Espafiol) y de
Andrea Castro-Martinez y José Luis Torres-Martin con La gestion del machismo
en el dmbito deportivo. La crisis de la RFEF con las campeonas del mundial de fatbol y
su impacto en la Marca Espaiia.

Este nimero especial recoge las contribuciones de los investigadores académicos
y profesionales en el ambito de la gestién deportiva, imagen y reputacion, que
analizan el papel del deporte como un poderoso aliado de los gobiernos locales
para construir una imagen atractiva de sus territorios como lugares abiertos,
innovadores e inclusivos con una gran variedad de experiencias aspiracionales
y estimulantes para todo tipo de publicos. Los textos, ademas, diseccionan la
sociedad entre deporte y politicas territoriales en un contexto en el que institu-
ciones supranacionales y ciudadania, a través de la agenda 2030 y los ODS de la
UN, exigen una conciliacion de los grandes proyectos con el respeto al entorno
natural y a la diversidad.
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Abstract

Nation branding is an important factor of international reputation management
which has gained increasing importance for nations worldwide. Since 2018, Saudi
Arabia has embarked on a journey to enhance its global recognition and repu-
tation by strategically investing in football. This exploratory and descriptive re-
search article examines the efforts and challenges Saudi Arabia faces in investing
in football as an important tool for country branding. The research will adopt a
quantitative approach through the content analysis of X (Twitter) to explore the
impact of football on Saudi Arabia’s nation branding initiatives. The analysis fo-
cuses on the content of the tweets, as well as on how they report about this content
(i.e., positive, negative and neutral). The findings of this research shows that Saudi
Arabia has a government-centric approach to nation branding through football
and focuses on finding out the complex nature of utilizing football to promote
the country’s pursuit of global recognition and reputation enhancement through
the investment in talent, foreign commercial deals and hosting mega-sport events.

Resumen

La gestion de la marca-pais cobra cada vez mas importancia para la reputacion
internacional de los paises. Desde 2018, Arabia Saudi se ha embarcado en un viaje
para mejorar su reconocimiento y reputacion global invirtiendo estratégicamente
en el fatbol. Este articulo de investigacion, exploratorio y descriptivo, examina los
esfuerzos y desafios que Arabia Saudita enfrenta al invertir en el fitbol como una
herramienta importante para la gestion de su marca-pais. La investigacion adopta
un enfoque cuantitativo a través del analisis de contenido de X (Twitter) para ex-
plorar el impacto del futbol en las iniciativas de marca-pais de Arabia Saudi. El
analisis se centra en el contenido de los twits, asi como en la forma de informar
sobre este contenido (es decir, positivo, negativo y neutro). Los resultados de esta
investigacion muestran que Arabia Saudi gestiona su marca-pais de una manera
centralizada, liderada por su gobierno, usando el futbol com activo prioritario. El
articulo se centra en averiguar la compleja naturaleza de la utilizacién del futbol
para promover la busqueda del reconocimiento mundial de Arabia Saudi y la
mejora de la reputacion de este pais a través de la inversion en talento, acuerdos
comerciales con actores extranjero y la organizacion de megaeventos deportivos.
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1. Introduction

Nation branding is about making a country stand out and making people see it
in a special way. It’s like giving a country its own unique style and making it im-
portant to the people who live there and those from other places (Dinnie, 2007).
This is a phenomenon which, is becoming more common in the modern world
as countries are competing on a bigger stage to be the major face of the modern
world. They want to attract tourists, get businesses to invest in them, and sell more
things to other countries.

These are the main goals of nation branding. But there are even more good things
that can happen when a country does this. It can help keep the country’s money
stable, make people trust the country more, and make investors feel confident
about it. It can also make the country’s reputation better, give it more say in world
politics, build stronger partnerships with other countries, and make its people
prouder and more confident. Football being the epitome of global sport is now a
forerunner of Nation branding in the modern world (Ginesta, 2017; Fuller, 2017).

Nation branding through football in Asian countries started with South Korea
in 2002 co-hosting the FIFA World Cup. In the lead-up to the 2002 FIFA World
Cup, South Korea embarked on an ambitious journey to boost its international
recognition and promote its brand-name products to the world. The South Korean
government took a strategic approach to leverage the global attention brought by
the World Cup to improve its national economy and branding (Anholt, 2003). The
government decided to implement five strategies- internationalization of Korean
brand names, strengthening corporate brand management, reinforcing electronic
brand management marketing, expanding the infrastructure of brand manage-
ment, and most importantly raising the country’s image abroad. To achieve these
strategies, a significant step was the creation of a 100 billion won venture fund to
help exporters improve the designs of their products. Moreover, industrial design
renovation centers were established in ten cities across the nation. These centers
aimed to assist small- and medium-sized companies in improving the design of
their products, forming part of a comprehensive effort to boost the value and
recognition of Korean brands. South Korea’s long-term vision also included the
establishment of a Brand Academy where approximately 500 specialists would
be trained every year in brand management, character design, and industrial pac-
kaging. This internal educational initiative demonstrated a unique and forward-
thinking approach to nation branding.

Similarly, Qatar emphasized Nation branding through football by hosting the
2022 FIFA World Cup. Qatar is a Rentier state country that uses income from the
commercialization of its gas to create an economy, which can be successful in the
future without depending on this natural source. Sport, above all football, has
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been a key sector in which the Qatari government believes to promote the image
of its country worldwide (Ginesta and San Eugenio, 2014).

Following the Nation branding models of their Asian counterparts South Korea
and Qatar, Saudi Arabia has decided to embark on a nation branding strategy
through investing in sports, especially in football (the country has been recently
awarded by the FIFA World Cup 2034), and to show the world they are the fo-
rerunners of the global football landscape as part of Saudi Vision 2030. Saudi
Vision 2030 is designed to achieve three main objectives: make Saudi Arabia a
vibrant society where people can enjoy a high quality of life, make Saudi Arabia
a thriving economy with diverse industries and businesses where football and
tourism as the frontrunners, and finally make Saudi Arabia the front runner as the
leading political power in the modern world through nation branding.

The objectives of this research are double: a) to analyze the role of football in Sau-
di Arabia’s nation branding stragety and its impact for the global sports recogni-
tion and reputation of the country; b) to analyze the challenges and opportunities
of this process, shedding light on how the main organizations of the sport industry
of the country are managing its digital image and reputation in an ever-evolving
global football landscape. In the next part of the paper, a review of the literature
regarding the topics will be undertaken. The proposed methodology is presented
in the third section, while the results are presented in the fourth section. The paper
ends with the discussion and conclusion of the results.

2. Review of literature
2.1. Place branding as an interdisciplinary research field in social sciences

Place branding can be defined as «a network of associations» in the consumers’
mind based on the visual, verbal, and behavioral expression of a place, which is
embodied through the aims, communication, values, and the general culture of
the place’s stakeholders and the overall place design (Zenker and Braun, 2010)
In parallel, city branding shifts the emphasis from rational and practical aspects
to the development of mental, emotional, and psychological connections with the
city (Kavaratzis and Ashworth, 2008; Kavaratzis and Hatch, 2013). In fact, place
branding through sport is one of the components of the overall place branding
strategy of a territory (Pousadas and Urdampilleta, 2012; Llopis-Goig, 2016; Webb
and Richelieu, 2016; Richelieu, 2018). Consequently, a place branding strategy
through sport should be translated into a socio-economic legacy, with private and
public benefits for the community.

In the vast global space, each location craved its own identity. These identities
propelled their social and economic advancement; they were more than just em-
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blems. Strategies for forming these identities have been thoroughly investigated
and implemented in many marketplaces over the years. However, a less-travelled
path drew near to a certain set of places: the developing, the transitional, the un-
favourable perception, of the recently industrialized countries (Rein and Shields,
2007). These places set out on a mission to find out their real nature. They were
interested in portraying a unique image that would make them stand out and, in
turn, offer opportunities for new possibilities in society and business. These lo-
cations entered the world of sports, an area that was mainly unfamiliar to them
in their quest for this distinct identity. They turned to sports to help them find
their identity.

Through their newfound journey, they were able to test three different avenues in
the field of sports branding: the venue, the team, and the event (Rein and Shields,
2007; Brannagan, Reiche and Bedwell, 2023). Some locations focused on just one
of the three at a time, while others, limited by resources, embraced all three at
once like Qatar did since 1995 (Ginesta and San Eugenio, 2014). Their stories re-
volved around the decision to take one of these routes (Rein and Shields, 2007).
These locations had to balance their sports branding activities with other urgent
demands in an environment where there was intense rivalry for resources and
attention, especially in the current digital world (Zomefio-Jiménez and Pallarés-
Renau, 2020). Resources and attention were needed for several challenges, inclu-
ding healthcare, education, and the environment. They lived in a world that was
always changing. Their branding strategies needed to be flexible and agile due
to the rapid improvements in technology, digital communication, and changes in
the resources that were available (Briciu, Rezeanu and Briciu, 2020).

Similarly, in a globalized world where nations try to differentiate themselves, there
was an effort to identify the unique place branding strategies used by each. This
expedition concentrated on areas recognized for their vigorous involvement in
this field. Three unique clusters emerged as a tapestry as the investigation threads
were stitched together (Richelieu, Li and Leng Ho, 2021). The first one was Sport
diplomacy which was being used by certain countries to shape their identities.
They saw the potential of sports to create a gentle effect on the world scene. Se-
condly, others found balance in their search for uniqueness. They struck a balance
between the legacy their sports endeavours created and the commercial aspects. A
third cluster of nations had opted to concentrate on the financial benefits of their
sports endeavours. To them, sports was about more than just being competitive
but also about obtaining real advantages. China’s emergence was an important
chapter in this complex web of strategy. It was evidence of the shifting nature of
the international scene, where flexibility and foresight were essential in develo-
ping an effective place branding plan using sports (Ginesta, 2022) In this story,
notable nations including Australia, Japan, Singapore, South Korea, and Taiwan
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all made an appearance. Each had a distinct story to share, illustrating the variety
of approaches that could be used to pursue place branding via sports.

When it comes to defining a place’s identity, the combination of sport and tourism
presents a powerful story, illuminating the critical roles that tourism and sport
can play in the complex process of place branding. The body of work in the field
of place branding provides the backdrop for the drama that is playing out as the
curtains rise (Lubowiecki-Vikuk, Adrian and Basiniska-Zych, Agata, 2011). The
focus then turns to the core of the issue, which is developing a brand image that
is appealing on a local, regional, and national level. However, the stakeholders
also take centre stage in this story, making them key players in addition to the
strategists. Sport and tourism could be used as an effective weapon in the toolbox
for promoting local, regional, and national brands amid the on-stage discussion
(Manas, 2018; Roberts et al. 2016). These two components work together to dynami-
cally shape a place’s identity. It explores in greater detail the nuanced connection
between a location’s brand and the perceptions it evokes. The stages of tourism
brand management are among the many aspects of the story that have been tho-
roughly examined, giving the story more depth and complexity. Case studies and
strategic documents demonstrate the urgent need for place branding. This goes
beyond just talking points; it calls for all-encompassing marketing strategies that
capitalize on the opportunities of travel and sports.

2.2. Football as an asset for place branding strategies

More than borders, languages, or cultures, football is a symbol of passion and
unification (Fernandez and Villar, 2022). It is a force for good in the economy, a
force for social change, and a sign of impending peace. Imagine now the magnifi-
cent spectacle that is football, with its all-star teams and hordes of passionate fans.
These professional football teams are essential to the health of cities and regions,
not just as sporting institutions. They give these places a distinct personality, in-
fluencing their social structure, economy, and character. Surprisingly, though,
not many people know about the connection between professional football teams
and city branding (Ginesta, 2017 and 2022). While major athletic events such as
the Olympics and the World Cup have enjoyed the spotlight that comes with city
branding, football clubs have only rarely and quietly started down similar paths

(Pan, 2019).

The goal of this narrative is to delve into that unexplored area and discover the
connections between professional football and the skill of city branding. The
words that come out of academic discourse and research pages paint a clear pic-
ture. They demonstrate how professional football teams affect a city’s very brand
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because of their ability to bring people together and stoke passion. They have an
impact on not only the spectators in the stands but also visitors looking for the
excitement of game days, investors considering the possibility of expansion, and
locals who are proud of their team as a representation of their community (Manas,
2018; Caizza and Audretsch, 2015). Ultimately, this tale highlights an important
fact that is sometimes disregarded professional football has a significant influence
on the image and brand of the cities or regions where it is played. As the history
of football develops, so does its influence on local narratives, instilling a sense of
pride and cohesion in cities or regions that only the beautiful game can (Fernan-

dez and Villar, 2022).

Sport, above all football, has been a key sector in which the Qatari government be-
lieves in promoting the image of its country worldwide (Ginesta and San Eugenio,
2014; Brannagan, Reiche and Bedwell, 2023). Under the guidance of a visionary
Emir, the Qatari government devised a plan that was concentrated on sports, a
powerful tool. They started a rebranding campaign to change how the world saw
Qatar. See, sports were going to become synonymous with Qatar. But it wasn’t just
any sport; it was football, the most popular game in the world. The Qatari govern-
ment was determined to use football as a vehicle for its transformation, and it made
calculated moves and formed alliances. As the narrative progresses, it becomes
clear that opinions regarding the recently formed alliance between Qatar and
football are divided. There were conflicting opinions regarding the advantages of
the deal between the storied FC Barcelona and Qatar Sports Investments (QSI) in
distant Spain. It was a sign that the path to rebranding was not without challenges.

Aiming to establish itself as a center for sports and tourism, Qatar set out on an
ambitious journey to prepare for this historic occasion (Theodoropoulou and
Alos, 2018). They wanted to be known around the globe as a special place that
offered excellent sports at very competitive prices. Through the power of sports,
they sought to bring the world to their doorstep. Qatar used the power of digital
media to accomplish this. To reach a worldwide audience, they released a pletho-
ra of promotional materials in both Arabic and English. These were not your
typical advertisements; rather, they were expertly designed with an emphasis on
image creation, utilizing the techniques of social semiotics and multimodal dis-
course analysis. Qatar created its unique image by carefully combining a variety
of symbols and visual components. The country showcased a fusion of tradition
and modernity in an attempt to appeal to a worldwide audience. They portrayed
themselves as an idealistic society where modernity and tradition coexisted pea-
cefully. It was a creative and political masterpiece that aimed to win over people’s
hearts and minds everywhere. Qatar was rapidly becoming an attraction for sports
tourists as the preparations went on. The world eagerly awaited the revelation of
this once-hidden gem—a place of unparalleled sporting experiences, opportunity,
and unity (Theodoropoulou, and Alos, 2018).
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The 2022 FIFA World Cup held in Qatar, was a massive event that undoubtedly
changed the landscape. The Pentagon Legacy Model (PLM), a customized strategic
management model, emerges as the compass to traverse the complexities of this
undertaking. This model, which was created by combining two highly regarded
industry practices—Ricelieu’s Diamond models and Hanna and Rowley’s SPBM
models—gains a special dimension when the sports place branding strategy
is incorporated. The plot unfolds as we explore the reasoning behind this all-
encompassing strategy (Fernandez & Villar, 2022). States like Qatar which are
rapidly industrializing, emerging nations, and transitioning nations with tarnished
reputations stand to gain the most from this broad approach. For regions looking
to reinvent their identities on the international scene, it is a ray of hope.

Qatar being a Rentier state country uses income from the commercialization of its
gas to create an economy, that can be successful in the future without depending
on this natural source. Just more than fifty years ago, the theory dubbed Rentier
State Theory (RST) was created primarily to explain why some developing states
chose to continue with their authoritarian systems of governance instead of chan-
ging to democratic ones. But since then, the political and economic characteristics
of some states, which it was designed to explain, have undergone significant chan-
ges. Over the past 50 years, RST has undergone significant modification to consider
resource-rich countries’ developing behaviours into account (Scott Walker, 2023).

Two countries in the Middle East, Qatar and the United Arab Emirates (UAE),
started a nation-branding journey to deal with the challenges of the contempo-
rary global economy (Rein and Shields, 2007; Zeineddine, 2017). The goal of the
United Arab Emirates was to establish Dubai as the country’s premier brand and a
representation of wealth, creativity, and an advanced economy (Zeineddine, 2017).
Abu Dhabi also plays a part in supporting this ambitious goal, helping the UAE
to become the most valuable brand in the Middle East. Qatar, meanwhile, has a
story to tell about its branding. Endowed with abundant hydrocarbon reserves,
it too aspires to escape the confines of a rentier economy. Qatar has developed
a distinctive portfolio of branding assets. It is the location of the well-known Al
Jazeera news network, holds major international sporting events, and promotes
cross-border exchanges in both culture and education. To combat fluctuations in
the price of oil globally, diversifying one’s sources of income is a goal that both the
UAE and Qatar share. The sharp decline in oil prices severely damaged the Gulf’s
oil-dependent economies, highlighting the importance of branding now more than
ever. These countries felt compelled to create and improve their nation-branding
plans to ensure a more promising and diverse economic future (Zeineddine, 2017).
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2.3. Saudi Arabia and its Vision 2030 Strategy

Several authors have analyzed the transformation of Saudi Arabia from an oil-
based economy to a knowledge economy (Torregrosa Ramos, 2023). This trans-
formation was carried out with the Vision 2030 strategy, designed and led by
Crown Prince Mohammad Bin Salman. The prince’s vision was to diversify the
kingdom’s revenue sources, reduce budget deficits, balance budgets, and promote
long-term economic growth (Moshashai, Leber and Savage., 2018). It was an ambi-
tious plan that called for significant changes to the country’s fiscal and budgetary
procedures and policies. The objectives were clear: to help Saudi Arabia build a
healthier, more prosperous, sustainable and socially responsible future. In fact,
these objectives are in the core of the Sustainable Development Goals (SDG) of
the United Nations, which should interpolate all the countries. But, as with any
grand undertaking, there were difficulties. The road to success was littered with
political and institutional impediments. Many people questioned whether this
vision could come true.

The Saudi project Vision 2030 has been academically analyzed from different
perspectives: Economics (Allmnakrah and Evers, 2020), gender (Saleh and Mali-
bari, 2021), sustainability (Rahman and Qattan, 2021), Communication (Almahraj,
2023), and geopolitical economy of sport (Chadwick and Widdop, 2022). Through
Vision 2030, the Kingdom of Saudi Arabia recognized the immense potential of
soft power. Soft power is an intriguing concept; it is the ability to shape the prefe-
rences of others through culture, politics, and diplomacy (Nye, 2004; Burton and
Naraine, 2023). In the case of Saudi Arabia, they saw an opportunity to increase
their global influence. However, the journey into the realm of soft power entailed
not only understanding its strengths but also the opposite, soft disempowerment.
They were well aware of the challenges and complexities that lay ahead as they
entered the world of sports. One notable aspect was mimetic isomorphism, a pro-
cess in which Saudi Arabia attempted to replicate the successes and investments
of other nations in global sports (Greenwood et al. 2008). They saw sporting events
as a way to project their image and values to the rest of the world.

Therefore, in the recent years, Saudi Arabia engaged in the Formula 1 Grand Prix
(2021), LIV Golf (2021), the Spanish Super Cup (2019), World Wrestling Enter-
tainment and finally it has been awarded 2034 FIFA World Cup. Their stakes in
these global sporting events were significant and strategic. They recognized the
value of sponsorship and broadcast investment. Saudi Arabia hoped to strengthen
its position on the global sporting stage through these efforts. Saudi Arabia’s soft
power initiatives in sports were about more than just the games; they were about
a larger narrative of global influence, culture, and diplomacy (Chadwick and
Widdop, 2022). As a result, Saudi Arabia’s story of using sports as a tool for soft
power has evolved, providing a unique perspective on the intersection of sports,
politics, and diplomacy (Burton and Naraine, 2023).
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Saudi Arabia has established itself as a major player in global sports and politics,
with Crown Prince Mohammed bin Salman at the helm, and the Public Investment
Fund (PIF) as a key investor and player (Torregrosa Ramos, 2023) There is, howe-
ver, more to this story than meets the eye. A select group of influential individuals
is steering Saudi Arabia’s ambitious journey into international sports behind the
scenes. A prince, a princess, a Harvard-educated businessman with a penchant
for globetrotting, and a minister with deep roots in the military industry are
among the key characters (Play the Game, 2023). They collaborate to oversee the
Kingdom’s sports initiatives and investments, all under the watchful eye of Crown
Prince Mohammed bin Salman, Saudi Arabia’s crown prince and prime minister.

While there has been much discussion about Saudi Arabia’s investments and invol-
vement in global sports, the Crown Prince has received a lot of attention. The pivotal
figures who play a critical role in bolstering Saudi Arabia’s influence in international
sports remain in the shadows. Play the Game (2023) provides valuable insights into
these key players in Saudi Arabia’s sporting ambitions. The study delves into 795
positions across 156 Saudi entities and over 300 Saudi sports sponsorships, revealing
significant conflicts of interest among influential Saudi statesmen. Furthermore, it
raises concerns about Saudi Arabia’s complex relationship between sports and poli-
tics (Play the Game, 2023). This report sheds light on a complex web of connections
surrounding Saudi Arabia’s state-run sports venture. This complex network poses
significant challenges to sports’ integrity, particularly in the context of values such
as democracy, transparency, freedom of expression, and athletes’ rights. It’s a story
that highlights the complex interplay between sports and politics on a global scale
(Play the Game, 2023). According to Play the Game (2023), the general overview of
organisations in the Saudi sports business is shown below.

To complement the previous researchers, Alsaaidi (2020) examined Saudi Arabia’s
X presence to get to the core of this digital revolution. The country’s plan was
discovered through an analysis of a vast collection of tweets and messages. The
main concerns centered on the principles Saudi Arabia emphasized in the Vision
2030 messaging and how it conveyed its national branding. Saudi Arabia was
making large investments in X to change the way the world saw the kingdom and
its brand. X was more than just a venue; it was an effective tool for promoting the
Kingdom’s advancements in the social, political, and economic spheres. Saudi
Arabia discovered an effective remedy—a bridge that linked the country with the
global community—through X. It gave people a forum to discuss tales of crea-
tivity, development, and transformation. Every tweet was a dot in the expansive
national brand creation of the Kingdom of Saudi Arabia. Saudi Arabia thus used
social media to create a new narrative that would influence its future and motivate
people worldwide in the era of digital diplomacy. X served as a platform for the
Kingdom to express its goals and aspirations, paving the way for a better future
(Al Saidi, 2020).
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Figure 1. General overview of Saudi investments in the Sport Business.

Source: Play the Game, 2023

3. Methodology

This research will follow a quantitative methodology based on the analysis of the
main X accounts of the organizations and individuals that run the sports industry
in Saudi Arabia. This analysis will be based on a month, from October 2023 to
November 2023.

To do this analysis, we will use the tool Key Hole. Key Hole is a social media data
reporting platform that measures real-time and historical data in an easy-to-use
format using graphs, tables, and various forms of aggregation. In this analysis,
the term average likes per post refers to the average number of likes that a social
media post receives over a specific period or across a certain number of posts.
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Table 1. Main X accounts of Saudi organizations with interests in sports

Name_of t'he Economic sector X account Description of the company

organization
Tourist organization that

Al-Ula Tourism @RCU_SA manages historical heritage of
the place of Al-Ula.

Aramco Oil and Gas [@aramco The mal.n ol aﬁd gas company
of Saudi Arabia.

. . . L . . Public communication

CIC Saudi Arabia Public Administration @CICSaudi . . .
consortium of Saudi Arabia

Diriyah Gate Tourist organization that

Development Tourism [@DGDA_SA manages historical heritage of

Authority the place of Diriyah.

Neom Public Administration @NEOM Smart City Administration

PIF Public administration @PIF_en Public Sovereign fund

Riyadh Air Airline @RiyadhAir Airline company

Saudi Investment Banking @SAIBLIVE The r}at|onalbank of Saudi

Bank Arabia

Saudi Telecom Telecommunications @stc_ksa The national telecom company

Saudi Vision 2030 Public Administration | @SaudiVision2030 | 1PC platform for economic
development

Saudia Airline @ Airline compan

SaudiAirlinesEn pany
Visit Saudia Tourism @VisitSaudi National tourist organization

Source: Compiled by authors.

Similarly, the term average retweets per post refers to the average number of ret-
weets that a X post receives over a specific period or across a certain number of
posts. The engagement rate is expressed as a percentage and is calculated based
on the total number of engagements (likes, comments, shares, clicks, etc.) relative
to the total audience or impressions.We analyzed the top six engaged tweets of
each organization mentioned in table 1 and 2). A total of 72 tweets were analyzed,
which represents the maximum number of tweets from the sample organizations
that could be examined for free. The analysis considered their type of content and
if this content was positive, neutral or negative for the global interests of Saudi
Arabia. Positive tweets can be expressed as a favorable, optimistic, or happy sen-
timent. They often convey satisfaction, joy, excitement, appreciation, or positive
experiences. Neutral tweets convey a lack of strong emotion or opinion. They are
neither explicitly positive nor negative and may involve sharing information, facts,
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Table 2. General overview of the data analyzed between October 2023 and No-
vember 2023

Xaccount Tweetsthis  Engagements O LINER
period this period post per post percentage)
@RCU_SA 135 6407 35 13 0,6
[@aramco 24 22658 829 115 0,02
@CICSaudi 106 357185 3,153 216 1,9
(@DGDA_SA 47 2047 28 17 0,13
@NEOM 115 20643 129 50 0,14
@PIF_en 65 6142 90 13 0,03
@RiyadhAir 16 651 32 9 0,3
@SAIBLIVE 77 45 164 40 0,11
@stc_ksa 98 2464 21 5 0,08
a 24 5789 226 79 0,11
SaudiVision2030 '
@SaudiAirlinesEn 89 7048 69 1 0,17
@VisitSaudi 37 1645 33 13 0,71

Source: Compiled by authors.

or casual observations. Finally, Negative tweets can be expressed as sentiment that
is unfavorable, pessimistic, or discontented. They often convey dissatisfaction,
frustration, disappointment, anger, or negative experiences.

To complement this quantitative method, the analysis also includes the review of
significant databases in which we can find information about the global business
of the Saudi sports industry. These databases include Deloitte and Transfer Mar-
ket, which provided data that allow researches to do a triangulation with the X
content analysis. This statistical data is also significant due to it offers contextual
information about the football industry of Saudi Arabia.

4. Results and discussion
4.]1. Saudi place branding strategy: travel, economic development and sport

Saudi Arabia, nonetheless recognized as a rentier state (Chadwick, Widdop and
Goldman, 2023), uses nation branding as an important tool to establish itself as

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2024, n°27 / ISSN 2174-0992




a major geopolitical force in the modern world (Burton and Naraine, 2023). The
nation branding of Saudi Arabia was an integral aspect of the country’s identity,
not merely a government endeavour (Alsaaidi, 2020). The key concern was how
to convey this identity and the various values it stood for, particularly in light of
Saudi Arabia Vision 2030, the ambitious plan for the future of the nation (Alsa-
aidi, 2020).

The Kingdom of Saudi Arabia’s sovereign wealth fund is called the Public In-
vestment Fund (PIF) (Torregrosa Ramos, 2023). It is an investment fund under
government control that was set up to invest in a range of domestic and foreign
industries and aid in the diversification of the Saudi economy. The PIF was esta-
blished to oversee the kingdom’s investment funds, produce long-term gains, and
assist with projects aimed at development and economic expansion. It is essential
for financing important initiatives, encouraging creativity, and expanding the
nation’s investment portfolio in a variety of sectors, such as infrastructure, real
estate, technology, and more. As part of Saudi Arabia’s Vision 2030 plan to lessen
its reliance on oil and transform its economy, the PIF’s investments have drawn a
lot of attention recently, especially in fields like technology, entertainment, and
sports (Play the Game, 2023).

The Saudi government does not, however, only invest in the sporting sector
through PIF. As it was shown in Figure 1, there is an organization complex with
interests in the sports business. The majority of them are involved in strategically
important business sectors of the Saudi economy, like banking services, telecom-
munications, and the export of oil and gas. In Figure 2, we show the most engaged
tweets by category of Saudi Arabia’s top-12 organizations in the sports business,
according to Figure 1.

We discovered the diverse landscape of topics that these organizations were in-
volved with in Figure 2. A total of 72 tweets were thoroughly analyzed, revealing
a story of ambition and dedication. At the top of the list was Tourism and Travel,
which captured the hearts and minds of the digital audience with a staggering
38.89% share of the tweets. This was a clear indication of Saudi Arabia’s determi-
nation to invite the rest of the world to visit its captivating destinations. Following
closely behind was Economic Development, which had a sizable 25% share. The-
se organizations were vested in propelling the country’s economic growth onto
the global stage. Sports, the narrative’s heartbeat, accounted for a respectable
16.67% of the tweets, celebrating athleticism, competition, and national pride.
The remaining 19.44% of tweets were about Politics, Media, Climate Change,
and Education. This mosaic of topics painted a comprehensive picture of Saudi
Arabia’s engagement strategy, focusing not only on sports but also on the many
facets of modern society.
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Figure 2. Most engaged tweets by category of Saudi Arabia’s top twelve organi-
zations in the sports business.

Source: Compiled by authors.

Figure 3. Most engaged tweets about sport, by category, of Saudi Arabia’s top
twelve organizations in the sports business.

Source: Compiled by authors.

Our analysis continued as we moved into Figure 3, which revealed the vibrant
world of sports engagement. We discovered an intriguing truth here: Football
emerged as the clear winner, accounting for an impressive 50% of all sports-
related tweets. This wasn’t just a game but a testament to football’s magnetic pull
and ability to galvanize global audiences. However, the analysis does not end the-
re. Esports has emerged as a rising star, accounting for 25% of all sports tweets.
It reflected the growing popularity of digital gaming and competitive esports in
Saudi Arabia. Golf and the Asian Games worked together to complete the analy-
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Figure 4. Positive, neutral and negative tweets reported by the analysed organi-
zations. Global overview.

Source: Compiled by authors.

sis, each contributing a significant 25%. The fact that football, the beautiful game,
was a cornerstone of Saudi Arabia’s global visibility in the world of sports nation
branding was most striking. These tweets were more than just digital footprints;
they were global echoes of a nation’s passion and dreams.

Finally, our analysis shows how the content of tweets links (positive, negative,
neutral) with the interests of Saudi Arabia (see Figure 4). The analysis highlights
that those X accounts that belong directly to public administration organizations,
or tourism (CIC, Neom, PIF, Saudi Vision 2030, Al-Ula, Diriyah Gate and Visit
Saudia) usually report more in a positive manner, than those accounts which be-
long to companies from other economic sectors (banking, telecommunications
and airline companies). However, we should report that none of the accounts
report about Saudi Arabia in a negative way, strengthening the idea that all these
organization participate in a global strategy of geopolitical repositioning of the
country (Chadwick and Widdop, 2022; Chadwick, Widdop and Goldman, 2023).

4.2. The significance of football in the Saudi sports place branding strategy

Saudi Arabia’s investment in football became shockwaves when they took over
English Premier League Club Newcastle United in October 2021. PIF took over
80% of the club’s ownership from former owner Mike Ashley with the rest owners-
hip shared between RB Sports media and Amanda Staveley’s PCP Capital partners.

Saudi Arabia made a significant impact in the sports world in the summer of
2023. Even though they had long made significant sports investments, this year
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was special. They were successful in attracting some of the most well-known and
lucrative football players in the world to play in their home league, the Saudi Pro
League (SPL), like table 3 shows. Cristiano Ronaldo’s January 2023 transfer from
Manchester United to Al-Nassr was the most notable move. However, that was only
the start. Other elite players including Brazilian sensation Neymar and French
2022 Ballon d’Or winner Karim Benzema also arrived in Saudi Arabia during the
same summer transfer window. These actions grabbed everyone’s attention and
sent shockwaves through the sports world.

Table 3. Most valuable transfers to the Saudi Pro League between 2018 to 2023.

Market Value Transfer
Player Name Nationality Season Joined at the time of Fee
transfer

Neymar Jr Brazil 2023/24 | Al-Hilal PSG €60.00m €90.00m
Otavio Portugal 2023/24 | Al-Nassr | Porto €35.00m €60.00m
Malcom Brazil 2023/24 | Al-Hilal Zenit €30.00m €60.00m
Ruben Neves | Portugal 2023/24 | Al-Hilal Wolves €40.00m €55.00m
Aleksander | o i 2023/24 | Al-Hilal | Fulham £28.00m €52.60m
Mitrovic
g‘;b‘inckw'c Serbia 2023/24 | Al-Hilal | Lazio £50.00m €40.00m
Fabinho Brazil 2023/24 | Al-Ittihad | Liverpool €42.00m €46.70m
Gabri Veiga Spain 2023/24 | Al-Ahli Celta Vigo €30.00m €40.00m
Riyad Algeria 2023/24 | AL-Ahli Manchester €20.00m €35.00m
Mahrez City
Seko Fofana | Ivory Coast 2023/24 | Al-Nassr Lens €32.00m €25.00m
saint- France 2023/24 | ALARG | Neweastle £€32.00m €27.20m
Maximin United
Sadio Mane | Cameroon | 2023/24 | AlNassr | B2 £25.00m £30.00m

Munich
Roger Ibanez | Brazil 2023/24 | Al-Ahli AS Roma €13.00m €30.00m
Jota Portugal 2023/24 | Al-lttihad | Celtic €90.00m €29.10m
Aymeric Spain 2023/24 | Al-Nassr | Manchester €25.00m €27.50m
Laporte City
Yanik Belgium 2023/24 | Al-Shabab | “1etico £25.00m €£15.00m
Carrasco Madrid
Frank Kessie | Ivory Coast 2023/24 | Al-Ahli Barcelona €25.00m €12.50m
Karim France 2023/24 | Al-lttihad | Real Madrid €25.00m Free
Benzema
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Table 3. (cont.) Most valuable transfers to the Saudi Pro League between 2018
to 2023.

Market Value Transfer
Player Name Nationality Season Joined at the time of Fee
transfer
Marcelo Croatia 2023/24 | Al-Nassr | Inter Milan £25.00m £18.00m
Brozovic
Kalidou .
) Senegal 2023/24 | Al-Hilal Chelsea €15.00m €23.00m
Koulibaly
Luiz Felipe Italy 2023/24 | Al-lttihad | Real Betis €15.00m €22.00m
Bono Morocco 2023/24 | Al-Hilal Sevilla €12.00m €21.00m
Merih .
. Turkey 2023/24 | Al-Ahli Atlanta €20.00m €20.00m
Demiral
Cristiano Manchester
Ronaldo Portugal 2022/23 | Al-Nassr United €20.00m Free
gfa”y‘ara' Jamaica 2023/24 | Al-Ettifaq | Everton €20.00m £9.30m
Edouard .
Senegal 2023/24 | Al-Ahli Chelsea €12.00m €18.50m
Mendy
Roberto Brazil 2023/24 | ALARLi | Liverpool €18.00m Free
Firmino
Habib Diallo | Senegal 2023/24 Al- Strasbour €18.00m €18.00m
9 Shabab 9 : :
Matheus .
. Portugal 2021/22 | Al-Hilal West Brom €15.00m €18.00m
Pereira
Ahmed Musa | Nigeria 2018/19 | Al-Nassr | Leicester €15.00m €16.00m

Source: Transfer Market, 2023.

Table 4. Total number of transfers and transfer amount paid by the Saudi Pro

League (SPL) in 2022-23 and 2023-24 seasons.

Season Total no Transfer Amount Paid (in million Euros)
2022/23 277 43,796
2023/24 320 956,88

Total 597 1.000,076

Source: Transfer Market, 2023.

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.7776

~
3]

INFORME / K. Satish, X. Ginesta, J. de San Eugenio Vela / Football and Nation Branding: Exploring Saudi Arabia’s ...




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.7776

~
o~

Mohammed bin Salman’s «Sports Clubs Investments and Privatisation Project»
was the driving force behind a remarkable development in Saudi Arabian football
in the summer of 2023. Al-Ahli, Al-Ittihad, Al-Hilal, and Al-Nassr are the four
SPL clubs that the Public Investment Fund (PIF), Saudi Arabia’s sovereign wealth
fund, now owns as a result of this initiative. After the ownership changed, these
clubs were able to receive significant funding from a sovereign wealth fund with
nearly US$800 billion in assets (Play the Game, 2023). Simultaneously, four other
clubs namely Al-Ula FC, Al-Diriyah FC, Al Qadsia FC and Al-Suqoor FC came
under the jurisdiction of state-owned entities —the Royal Commission for Al-Ula,
the Diriyah Gate Development Authority, the Saudi oil giant Aramco, and Neom,
a massive futuristic mega-city project in the northwest.

These teams’ ability to pay football players extraordinarily high salaries was made
possible by their financial support, which in turn led to some shocking transfer
fees. SPL teams invested a net total of 907 million US dollars in player acquisi-
tions during the summer of 2023 (Deloitte, 2023), 956,88 million euros according
to Transfer Market (see Table 4). With the English Premier League spending 1.39
billion US dollars on player acquisitions in the same time frame, they are now the
second-highest spending league in the world.

As Rein and Shields (2007) state, a sports place branding strategy can be structu-
red by attracting talent, foreign investment and hosting mega-events. In that sense,
apart from the huge investments of Saudi industry in talent (players, managers
and coaches), the country has also improved its international commercial deals
(for example, Riyadh Air with Atletico de Madrid, Saudi Investment Bank with
Real Madrid, Visit Saudi with LaLiga), the shareholding investments in foreign
leagues (see Figure 5), as well as it has become a hosting country for football-mega
events: the Supercups of Spain, Italy and Turkey. Laliga has a sponsorship deal
with Visit Saudi for 20 million euros per year, for ten years. Similarly, the deal to
host Italian Supercup in Saudi Arabia is worth 138 million euros till 2028,/2029.

Consequently, the fact that Saudi Arabia has been awarded with the FIFA World
Cup 2034 demonstrates that the country could follow a similar sport place bran-
ding strategy as its neighbor Qatar (Ginesta and San Eugenio, 2014). However, it’s
early to know if the World Cup will give Saudi Arabia the opportunity to do the
number of structural changes that Qatar did (Brannagan, Reiche and Bedwell,

2023).

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2024, n°27 / ISSN 2174-0992




Figure 5. Flow chart of Saudi Arabia organizations and main individuals with
interests in the football industry.

Source: Play the Game, 2023.

5. Conclusions

The patterns of participation in Saudi Arabia’s top sports organizations tell an
enthralling story of diversification and commitment. The 72 tweets examined re-
flect a positive multifaceted approach to nation branding in a landscape marked
by diverse interests. Tourism and Travel emerges as a focal point, capturing the
imaginations of global audiences and demonstrating the country’s eagerness to
welcome the world to its enthralling destinations. The emphasis on Economic
Development demonstrates a dedication to projecting Saudi Arabia’s economic
growth and potential on a global scale. Meanwhile, Sports makes a significant con-
tribution by celebrating athleticism, competition, and national pride. A jumble of
tweets touches on Politics and Media, Climate Change, and Education, painting a
comprehensive picture of Saudi Arabia’s multifaceted engagement strategy, which
includes not only sports but also various aspects of modern society.
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Within the realm of sports, football reigns supreme, accounting for 50% of all
sports-related tweets. Football has evolved into a symbol of Saudi Arabia’s global
visibility in sports nation branding. It reaches a global audience, highlighting the
sport’s universal appeal. Esports is a rising star that reflects the country’s adap-
tability to modern sports trends and the growing popularity of digital gaming.
The Golf and Asian Games segments round out the story, adding significantly to
overall sports engagement.

These findings highlight football’s attraction as well as the Saudi Arabian sports
landscape’s adaptability to changing times. Hence, according to our objectives, and
considering the results of previous researchers (Ginesta and San Eugenio, 2014; Rein
and Shields, 2007; Brannagan, Reiche and Bedwell, 2023), we can conclude that
Saudi Arabia has developed a government-centric sports place branding strategy
to enhance its geopolitical positioning (Chadwick, Widdop and Goldman, 2023).

Saudi Arabia has also made headlines in the sports world in recent years for its
strategic investments, most notably its takeover of English Premier League club
Newcastle United and the remarkable summer of 2023. The signing of football
superstars such as Cristiano Ronaldo, Neymar, and Karim Benzema for the Saudi
Pro League (SPL) demonstrates the country’s clout in the sporting world. The
«Sports Clubs Investments and Privatisation Project> of Mohammed bin Salman
has been a driving force, resulting in the Public Investment Fund (PIF) owning
several SPL clubs. The SPL is now the world’s second-highest spending league,
thanks to massive investments in player acquisitions during the summer of 2023.
Saudi Arabia’s vision goes beyond sports; it is a journey of nation branding, trans-
cending traditional labels and establishing the country as a global player.

However, the study is exploratory and descriptive, due to it only focuses on a
specific set of organizations and tweets, which may not be representative of Saudi
Arabia’s overall nation branding strategy. The findings are unique to these organi-
zations and may not apply to all sectors or regions of the country. The findings of
the study are based on a specific period, and social media trends and engagement
can change over time. The dynamics of nation branding and sports engagement
can shift quickly, and the study may miss long-term trends or changes.

The lack of qualitative analysis is another limitation. While the study provides
useful quantitative insights, in a future analysis it should be complemented with
a qualitative dimension. Qualitative analysis could have revealed the complexities,
motivations, and sentiments behind the tweets, adding to our understanding of na-
tion branding strategies and the impact of sports engagement. The findings of the
study, which are based on quantitative data, may not fully capture the underlying
context and depth of meaning inherent in the tweets but they are significant to
situate a starting point for all those researchers that want to analyse the sport place
branding strategy of Saudi Arabia.
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Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo ofrecer una vision general de la relacion
que mantiene el deporte en Espafia con la sostenibilidad, especialmente a partir
de la promulgacion de los ODS y la Agenda 2030 de Naciones Unidas en 2015,y su
reflejo en los medios. A través de una metodologia descriptiva basada en el analisis
de contenido, se ha estudiado la evolucién de las noticias sobre el binomio depor-
te-sostenibilidad publicadas en prensa escrita y digital, de caracter nacional (n=
5969). Este analisis se ha extendido, también, a la marca ‘Laliga’y a los 42 clubes
de futbol profesional que integran este ente. Los principales resultados reflejan
una evolucion creciente superior al 800% del volumen de contenidos difundidos
sobre el objeto de estudio, con trayectorias similares en el caso del deporte, Laliga
y los equipos de Primera Division, y con un recorrido irregular en el caso de los
clubes de Segunda. En el caso de la maxima categoria del futbol espaiiol, las tres
entidades con mayor presupuesto y proyeccion social (Real Madrid, FC Barcelo-
nay Atlético de Madrid) lideran, principalmente, la difusién de contenidos sobre
sostenibilidad, mientras que en el caso de la Segunda Divisién hacen lo propio
los equipos mas histéricos, con mayor masa social y que permanecen mas afios en
dicha competicién (Real Zaragoza, Real Sporting y Real Valladolid).

Abstract

This research aims to provide an overview of the relationship between sport and
sustainability in Spain, especially since the promulgation of the SDGs and the
United Nations 2030 Agenda in 2015, and its reflection in the media. Using a des-
criptive methodology based on content analysis, we have studied the evolution of
news on sport-sustainability published in the national written and digital press
(n=5969). This analysis has also been extended to the brand ‘LaLiga’ and the 42
professional football clubs that make up this organisation. The main results reflect
a growing evolution of more than 800% in the volume of content disseminated
on the focus of this study, with similar trajectories in the case of sport, LaLiga and
the First Division teams, and with an irregular trajectory in the case of the Second
Division clubs. In the case of Spanish football’s top flight, the three entities with
the largest budgets and social projection (Real Madrid, FC Barcelona and Atlé-
tico de Madrid) mainly lead the dissemination of content on sustainability, while
in the case of the Second Division, the most historic teams, with the largest social
mass and which have been in the competition for the longest period of time, do
the same (Real Zaragoza, Real Sporting and Real Valladolid).
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1. Introduceion

En 2015, la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) aprobé de forma unéanime
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), un plan de accion global compuesto
por 17 objetivos y 169 metas interrelacionados entre si. Supone un plan de accién
a favor de las personas, el planeta y la prosperidad, que también persigue la paz
universal y el acceso a la justicia. Se incluye la adopcion de medidas urgentes para
combatir el cambio climatico y sus efectos; promover sociedades justas, pacificas
e inclusivas; o construir infraestructuras resilientes, promover la industrializa-
cion sostenible y fomentar la innovacion (ONU, 2015a). Los ODS forman parte
de la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, en la cual se definieron las lineas
maestras que debian seguir las politicas publicas de desarrollo y cooperacion
internacional hasta 2030 (ONU, 2015b).

Se parte del concepto de desarrollo sostenible defendido en el Informe Bruntland,
que satisface las necesidades presentes sin comprometer la capacidad de las futu-
ras generaciones (ONU, 1987). En la evolucion del concepto, desde lo estrictamente
ecolégico hasta lo econémico y social, para hacerlo global y altamente complejo
(Haijan y Kashani, 2021), se entiende el desarrollo sostenible como un asunto mul-
tifacético e interdisciplinar, que relaciona asuntos globales y locales con acciones
pasadas, ademas de con perspectivas futuras. Existe una demanda creciente de
cooperacion internacional eficiente para gestionar la interdependencia ecolégica,
economica y social (Jeronen, 2020).

En Espaila, la ciudadania autoevaliia su conocimiento sobre los ODS y la Agenda
2030 con un 3,27 sobre 10, y tan solo el 28% de la poblacién afirma haber visto el
logotipo de esta iniciativa, datos que reflejan que las campafias de comunicaciéon
realizadas han resultado no ser eficaces y/o suficientes (Lopez-Carrion, 2024).
En este sentido, algunos autores sostienen que el conocimiento de este plan de
accion por parte de la sociedad es fundamental para su cumplimiento (Easterly,
2015; Cummings et al., 2018).

Para lograr estos objetivos, se ha apuntado a la educacién como aspecto clave.
Desde el sistema educativo se pueden orientar las acciones para la ciudadania
del futuro (Rieckmann et al., 2017). Bajo el término ‘Educacion para el Desarrollo
Sostenible’, se ofrece una respuesta para afrontar los retos de mejora (UNESCO,
2017). En Espaiia, por ejemplo, la ley educativa LOMLOE (2020) recoge expre-
samente el tratamiento de la Agenda 2030 y los ODS. Aunque existen recursos
limitados para los educadores, las areas de especialidad estan desarrollando
estrategias concretas y coherentes desde su ambito (Baena-Morales y Gonzalez-
Villora, 2022). Y por supuesto, la educacion fisica y el deporte aportan su valor,
mediante un «uso intencional del deporte y la actividad fisica como herramienta
para contribuir a los objetivos de desarrollo y paz>» (Dudfield y Dingwall-Smith,
2015:8). Es factible abordar los ODS desde la perspectiva multidimensional (so-
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cial, economica y medioambiental) con el deporte y la educacion fisica (Froberg
y Lundvall, 2021; Baena-Morales y Gonzalez-Villora, 2022). Asi, ademas de la
ONTU, el entorno politico ha considerado el deporte un vector para alcanzar los
compromisos adquiridos para 2030 (Massimo, 2018).

Los ODS no poseen alusién explicita al deporte, pero claramente estan vinculados
ala Agenda 2030. Existi6 hasta 2018 una Oficina de Naciones Unidas sobre el De-
porte para el Desarrollo y la Paz (UNOSDP), que pudo analizar cualitativamente
esarelacion deporte-ODS (CID, 2019). Conferencias y organismos internacionales
han proclamado objetivos méas relevantes para el deporte (UNESCO, 2017), que
suma ademads a otras iniciativas regionales (The Commonwealth, 2018; CID, 2019).
Se asume por parte de instituciones politicas, entidades y actores gestores del
deporte que es obligatorio un reporte sobre el compromiso social y responsable
que se les demanda (Massimo, 2019).

Permanece una vision critica que determina que atin no se ha otorgado el enfo-
que politico profundo que necesita la vinculacion del deporte con los ODS y que
aplique coherencia politica que no limite la potencialidad que el deporte puede
aportar a la consecucién de los objetivos (Lindsey y Darby, 2018).

Existen enfoques orientados hacia el deporte profesional (Lorgnier et al., 2022) y
su percepcion por las empresas. Como indican Guevara et al. (2023:452), el estudio
de la «Responsabilidad Social Corporativa (RSC') ‘en’ o ‘a través’ del deporte se
ha centrado principalmente en el fitbol y/o en un solo pais, como los EEUU o el
Reino Unido, donde la RSC es principalmente explicita». Podemos trasladar esa
reflexion a paises como Espafia, donde el vehiculo propulsor de la RSC en el de-
porte lo ha impulsado el futhol, a través del ente patronal del futbol profesional
(LaLiga), asi como a los organismos internacionales que rigen dicho deporte a
nivel europeo (Union of European Football Association, UEFA, renueva la promo-
cion de la sostenibilidad del futbol a través de su Respect Forum 2023) o mundial
(Federaciéon Internacional de Futbol Asociacion, FIFA, a través de sus informes
anuales de responsabilidad).

El mismo 6rgano rector del futbol europeo, UEFA (2023), manifiesta y asume que
dicho deporte, «como parte integral de la sociedad global y como deporte mas
popular del mundo, tiene un papel inestimable para impulsar el desarrollo social
y ejercer su influencia». La RSC de la UEFA, a través de ‘Respect’, su lema, tra-
baja para la promocién del desarrollo sostenible en todos los ambitos del futbol,
ejecuta su plan de accién y comunica a sus publicos (Da Rocha y Morais, 2022).
Pero ese compromiso no es igual ni constante por parte de todas las federaciones
nacionales que conforman UEFA, como afirma Nogueira (2022), que sugiere un
marco de medicién de impacto.

1 En el contexto de esta investigacion, se emplean los términos RSC (Responsabilidad Social Corporativa), RS (Respon-
sabilidad Social) o RSE (Responsabilidad Social Empresarial) como sinénimos.
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El é6rgano rector del futhol federativo, la Real Federacion Espafiola de Futbol
(RFEF), teoricamente debe aplicar los designios de los citados organismos interna-
cionales a los que pertenece. Pero algunos dictimenes de su comité de integridad,
decisiones muy discutidas en el entorno, como la celebracién de una competicién
oficial nacional en Arabia Saudi, o la inhabilitacién internacional por comporta-
miento inadecuado comportamiento de su presidente han derivado en una crisis
de reputacion internacional, que obliga en un futuro inmediato a dicha institucién
a <implementar un sistema de gobernanza, bien diseflado estratégicamente y fun-
damentado en solidos criterios éticos» (Fernandez y Lopez, 2023:4).

No obstante, el futbol profesional espafiol si se alinea con ese mensaje responsa-
ble de los entes internacionales a través de Laliga, enfocandose en todos y cada
uno de los actores sociales, con especial énfasis en ciudadania, y aficién, para
informar y concienciar, desde 2015, con la publicacion de su Guia Practica para
Aficionados, transformada en Manual para Aficionados (2020), y difunde un men-
saje responsable de relevancia: €es importante que asumas tus responsabilidades
y defiendas los valores fundamentales del futbol, del deporte, y en particular de
nuestras competiciones, porque tu eres parte imprescindible e insustituible en el
futbol» (LaLiga, 2015:3).

También asume su propia responsabilidad y prescripcion, liderando a través de
su direccién de integridad y seguridad, junto al Consejo Superior de Deportes del
Gobierno de Espafia, otra Guia de Buenas Practicas. Normativa vy principios para las
federaciones, ligas 'y deportistas espaiioles (La Liga, 2017). Ademas, su propia fun-
dacién elabora el Mapa de la RSC del fiithol espafiol (Fundacién Lal.iga, 2017:12),
«una oportunidad real para agregar valor social al mundo del fitbol profesional
(..) y superar de manera conjunta las debilidades que hemos detectado>, donde
pretenden acercarse a la RSC desde el trabajo coral de los clubes y sus funda-
ciones, en los conceptos de juego limpio financiero y social. En dicho ambito de
actuacion, se plantea el modelo ISO 26000 (una norma internacional voluntaria
que orienta a las organizaciones) para el desarrollo de las acciones de RSE y la
relacion positiva entre los dos ambitos (Fundacion LalLiga, 2017). Como refiere
el mismo modelo, «las organizaciones estan sometidas a un escrutinio cada vez
mayor por parte de sus diversas partes interesadas> (ISO, 2010).

Por ello, la citada patronal, que ya instaur6 en 2014 su propia normativa econo-
mica, el Reglamento de control econémico de los Clubes y Sociedades Anénimas De-
portivas afiliados a la Liga Nacional de Fiutbol Profesional (Ilamado socialmente ‘Fair
Play Financiero’), a través de su fundacion desarroll6 el proyecto Fair Play Social
(2019) y ha publicado el Manual de Comunicacion Estratégica de la Responsabilidad
Social y el Desarrollo Sostenible en la industria del futbol (2023), que lo encuadra bajo
un marco riguroso de recomendacion de comunicacion responsable por parte de
todos los clubes y actores implicados. Autores como Fernandez-Villarino (2018)
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ya han analizado la brecha entre la formulacion tedrica y la aplicacién practica
de dicho plan de sostenibilidad en el futbol profesional espaiiol.

Al identificar referencias, encontramos el enfoque de la RSE como factor repu-
tacional en las entidades profesionales de futbol, catalogando de activo las emo-
ciones generadas (Fonseca et al., 2022; Ullah et al., 2021). Los clubes constituyen
hoy empresas que deben gestionarse bajo unos protocolos de transparencia (ética
empresarial). Buen gobierno y responsabilidad social se manifiestan como el mé-
todo para combatir €una gestiéon poco seria y rigurosa, con deudas intolerables
en cualquier otro sector» (Lopez Martinez y Fernandez-Fernandez, 2015:40). No
seria comprensible que un sector como la industria del futbol, que genera el 1,44%
del Producto Interior Bruto del estado espafiol (KPMG, 2023), con gran impacto
social y espejo formativo para la infancia y juventud (Silva-Santos et al., 2014),
no estimule el compromiso con la administraciéon transparente, la rendiciéon de
cuentas y el deber con la sociedad, bajo una gestion amparada por la RSC.

Un enfoque evolucionado e integrador entre el ambito académico y el de la indus-
tria del futbol profesional surge con el trabajo de Lopez-Martinez y Fernandez-
Fernandez (2020), en el que colaboran directivos de LaLiga, para presentar una
guia de implantacion de la RSC en los clubes espaiioles, donde ademas se explicita
alos ODS como «un itinerario que podria servir de inspiracion para una gestion
responsable y a la altura de los tiempos».

En el refuerzo de conectar con la sociedad, las sociedades anénimas deportivas
de futbol comienzan a gestionar de manera profesional la comunicacion (Garcia-
Orosa, 2005), con diversa tipologia estratégica, ya sea generar publicity (Olabe,
2009), la mejora en comunicacion corporativa (Sanahuja-Peris, 2012), o bien ad-
quisicion de visibilidad y reputacion ante sus publicos (Olabe, 2012), mejora de
su branding (Mayorga Escalada, 2014), o establecer conexiones entre las acciones
del club y los jugadores con las acciones de responsabilidad social (Summers y
Johnson-Morgan, 2008). Igualmente, dichas sociedades articulan a través de sus
fundaciones dicho contenido, encontrando a través de la comunicacion el respeto
de sus stakeholders (Ginesta y Ordeix, 2010). Con el tiempo, se ha afiadido la obli-
gacion de supervisar y gestionar la comunicacion digital (Cano-Tenorio, 2018) y
légicamente, la gestion de comunicacion de las acciones de RSC (Saavedra, 2019;
Lobillo Mora et al., 2021). La responsabilidad social es ya para toda organizacion
un compromiso y una manera de gestionar con capacidad de entendimiento en su
cotidianidad, mas alla de su tamafio, naturaleza o area de influencia (Charitoudi,
Sariannidis y Giannarakis, 2011).

Toda organizacion debe establecer y mantener la relacién con sus diferentes
publicos, que esté basada en un didlogo que aborden sus demandas e intereses,
por lo que acercarse a ellos a través de las relaciones publicas y la gestion de ello
es una de las funciones clave (Harlow, 1975; Seitel, 2002; Grunig y Hunt, 2003), y
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las relaciones publicas se transforman en elemento fundamental para la eficien-
te gestion y desarrollo de la responsabilidad social, aparte de ser elemento que
enlaza a la organizacion con sus stakeholders (Freeman, 2010).

La acciéon empresarial generada por el fatbol profesional se transforma en un ob-
jeto que abarca las esferas econémicas, sociales y culturales, a las que condiciona
e incluso puede alterar (Galindo y Fernandez, 2007). La legitimidad social llega
tras la asuncion de la responsabilidad social como la base de su actividad, por lo
que la comunicacién de la RSC es una tarea clave para proyectar su identidad.
Suma para que se consolide la cultura responsable en la sociedad (Alvarez-Tejeiro
y Paladino, 2006). A pesar de ello, se necesitan innovadores planteamientos en la
manera de abordar la comunicacién de la RSE en los clubes profesionales, para
que el comportamiento responsable de los mismos encuentre reflejo mas eficiente
en los medios de comunicacion (Guerrero-Navarro y Ruiz-Mora, 2019).

El negocio que los clubes generan surge principalmente a través del deporte como
espectaculo, pero no es viable un limitado enfoque econémico o mercantil. Es
exigible la proactividad para devolver a la sociedad los inherentes valores que el
deporte proyecta. Se adopta un enfoque ético que atina perspectivas economicis-
tas con el respeto a los aportes sociales y que, ademas, incide en la gestion de la
comunicacion, hasta replantear los c6digos morales y éticos de comportamiento,
bajo la supervision de los stakeholders (Rouvrais-Charron y Durand, 2009). La
conexion futbol-sociedad podria abordarse desde distintas perspectivas, pero la
responsabilidad social corporativa favorece un marco integrador y consonante
con la sociedad de hoy, y las relaciones publicas son la perspectiva desde la cual
abordar acertadamente dicha relacion (Ruiz-Mora y Guerrero-Navarro, 2018).

2. Objetivos

El objetivo general de este articulo es ofrecer una vision general de la relacion
que mantiene el deporte con el desarrollo sostenible (a través de las politicas de
RSE), especialmente a partir de la promulgacion de los ODS y la Agenda 2030 en
2015, como estrategia que legitime el rol de los actores del deporte y en especial,
LaLiga y los clubes que la conforman. Por ello, nos planteamos la siguiente pre-
gunta de investigacion (PI): ¢ Las informaciones periodisticas sobre el deporte en
Espafia de forma general, y el futbol de forma especifica, abordan la relaciéon con
la sostenibilidad, el desarrollo sostenible y los ODS?

Ademas, se proponen como objetivos especificos:

- OEL Determinar la evolucion de contenidos periodisticos publicados en
Espaiia que relacionen la sostenibilidad, el desarrollo sostenible, asi como
los ODS, con el fenémeno del deporte.
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- OE2: A partir de los resultados obtenidos en el OEl, identificar cuéles
son las disciplinas deportivas y aspectos relacionados con el deporte que
poseen mas presencia en las informaciones difundidas sobre estos temas.

- OE3: Estudiar la evolucién de la marca ‘Laliga’ en su relacién con la sos-
tenibilidad, el desarrollo sostenible y los ODS, a partir de las noticias pu-
blicadas entre 2015 y 2023 sobre esta cuestion.

- OE4: De los distintos clubes que forman parte de Lal.iga en la actualidad,
determinar cuéles son los que figuran en mas contenidos informativos vin-
culados con la sostenibilidad, el desarrollo sostenible, asi como los ODS.

3. Metodologia

El enfoque metodolégico de este trabajo es descriptivo y se enmarca en el anali-
sis de contenido cuantitativo, aplicado a las noticias publicadas en prensa escrita
y digital, de caracter nacional. Se ha optado por este procedimiento debido a su
«idoneidad como técnica cuya utilizaciéon permite evaluar de forma empirica las
caracteristicas del mensaje informativo y a partir de ello, obtener datos objetivos
y significativos sobre el mismo» (Lépez del Ramo y Humanes, 2016: 90), ademas

de por su fiabilidad (Krippendorff, 2019).

La busqueda de los contenidos se ha realizado utilizando la hemeroteca digital
Factiva, que ofrece Dow Jones. Por una parte, para seleccionar los contenidos
analizados, se han introducido en esta plataforma diferentes combinaciones
booleanas incluyendo las palabras clave que hacen referencia a los objetivos del
estudio, siguiendo el ejemplo de formulas de trabajos similares (Janouskova et al.,
2019; Lopez-Carrion y Marti-Sanchez, 2024). Por otra parte, se han elegido exclu-
sivamente las noticias que contuvieran alguno de estos términos en el titular y el
primer parrafo, pues ambos contienen y condensan la esencia informativa de los
textos periodisticos (Iranzo y Latorre-Lazaro, 2019).

Con respecto al analisis de contenido cuantitativo practicado, ademas de conta-
bilizar el namero total de noticias de cada variable analizada con la finalidad de
alcanzar el OEl, OE3 y OE4, de las diferentes taxonomias de Factiva (Dow Jones
developer platform, 2024) se ha seleccionado la categoria “Temas’ para llevar a
cabo el OE2. En este sentido, la hemeroteca digital ofrece informacion estadistica
sobre las tematicas y asuntos mas recurrentes en el corpus.

En lo que refiere al proceso de obtencién de datos, en primer lugar, para loca-
lizar el nimero de contenidos que relacionan la sostenibilidad, el desarrollo
sostenible, los ODS y la Agenda 2030 (en adelante, las ‘cuestiones sostenibles’)
con el ambito del deporte, se ha empleado la combinaciéon booleana («Objeti-
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vos de Desarrollo Sostenible» OR <«ODS» OR «Objetivos Desarrollo Sostenible» OR
«Agenda 2030» OR <desarrollo sostenible> OR <sostenibilidad») AND (<deporte>
OR <«deportes» OR <deportivo» OR <deportiva> OR <deportista» OR <deportivi-
dad>). En segundo lugar, con la finalidad de realizar un analisis estadistico de
las diferentes practicas deportivas y otros aspectos de interés presentes en las
noticias que conforman el corpus, se ha utilizado el filtro de ‘Temas con mas
menciones’ que ofrece Factiva.

Para determinar las noticias que relacionan las cuestiones sostenibles con Lal.i-
ga se ha utilizado la formula (<Objetivos de Desarrollo Sostenible» OR <«ODS>» OR
«Objetivos Desarrollo Sostenible» OR «Agenda 2030» OR <desarrollo sostenible»
OR <sostenibilidad>») AND (<Laliga» OR <La Liga>). Finalmente, para determinar
los contenidos que relacionan las cuestiones sostenibles con cada uno de los 42
clubes de futbol profesional espafiol en la actualidad, se ha utilizado una combi-
nacion booleana personalizada, tomando como base la denominacion oficial de
cada equipo. La formula seria la siguiente: (<Objetivos de Desarrollo Sostenible> OR
«0DS>» OR «Objetivos Desarrollo Sostenible®» OR <Agenda 2030» OR <desarrollo
sostenible> OR <sostenibilidad>) AND («<NOMBRE DEL EQUIPO>), sustituyendo
(«NOMBRE DEL EQUIPO>) por las denominaciones que se indican en la Tabla 1.

El periodo de analisis que se ha fijado al introducir las busquedas anteriormente
citadas comprende casi nueve afios completos, concretamente desde el 1 de ene-
ro de 2015 hasta el 31 de octubre de 2023, abarcando desde el afio en el que se
promulgaron los ODSy la Agenda 2030 hasta el momento actual. Se han buscado
unicamente contenidos difundidos por medios espaifioles, y se ha desactivado el
filtro opcional que excluye automéaticamente noticias sobre ‘Necrolégicas, depor-
tes, agendas..’, ya que precisamente los contenidos sobre deporte tienen interés
para la presente investigacion.

Tras la aplicacion de los criterios presentados, se han obtenido un total de 5969
noticias publicadas durante el periodo analizado (2015-2023) que citan el objeto
de estudio de esta investigacién en su titular o primer parrafo. Se ha creado una
ficha de analisis ad hoc que incluye las siguientes variables: medio, fecha, tipo de
deporte, tema, actores y cantidad, que permite combinaciones genéricas y espe-
cificas. En la proxima seccién, presentamos los resultados alcanzados.

4. Resultados
4.1. Situacion del deporte en general

La busqueda de términos clave sobre el objeto de estudio de esta investigacion
en la hemeroteca digital Factiva ofrece, en primer lugar, un interés creciente de
los medios de comunicacién espaiioles por difundir contenidos en los que se re-

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2024, n°27 / ISSN 2174-0992




Tabla 1. Denominacién o denominaciones de cada equipo utilizadas en las for-

mulas booleanas

PRIMERA DIVISION

ATHLETIC CLUB

“Athletic Club”

ATLETICO DE MADRID

“Atlético de Madrid”

CA OSASUNA “CA Osasuna” or “Club Atlético Osasuna”

CADIZ CF “Cadiz CF” or "Cadiz Club de Futbol”

DEPORTIVO ALAVES “Deportivo Alavés”

FC BARCELONA “Futbol Club Barcelona” or "FC Barcelona”
GETAFE CF “Getafe CF" or "Getafe Club de Futbol”

GIRONA FC “Girona FC” or “Girona Futbol Club”

GRANADACF “Granada CF” or “Granada Club de Fdtbol™

RAYO VALLECANO “Rayo Vallecano”

RC CELTA “Real Club Celta” or “"RC Celta” or “Celta de Vigo”
RCD MALLORCA “Real Club Deportivo Mallorca” or “RCD Mallorca”
REAL BETIS “Real Betis”

REAL MADRID “Real Madrid”

REAL SOCIEDAD “Real Sociedad” AND “fatbol”

SEVILLAFC “Sevilla FC” or “Sevilla Fatbol Club”

UD ALMERIA “UD Almeria” or “Unién Deportiva Almeria”

UD LAS PALMAS “UD Las Palmas” or “Unién Deportiva Las Palmas™
VALENCIA CF “Valencia CF” or "Valencia Club de Fatbol”

VILLARREAL CF

(“Villarreal CF” or “"Villarreal Club de Futbol”)
SEGUNDA DIVISION

AD ALCORCON “AD Alcorcon” or “"Agrupacion Deportiva Alcorcén”
ALBACETE BP “Albacete Balompié”

BURGOS CF “Burgos CF” or “Burgos Club de Fatbol”

CD ELDENSE “CD Eldense” or “Club Deportivo Eldense”’

CD LEGANES “CD Leganés” or “Club Deportivo Leganés”,

CD MIRANDES “CD Mirandés” or "Club Deportivo Mirandés”

CD TENERIFE “CD Tenerife” or “Club Deportivo Tenerife”

ELCHE CF “Elche CF” or “Elche Club de Futbol”

FC ANDORRA “FC Andorra” or “Futbol Club Andorra”

FC CARTAGENA “FC Cartagena” or “Futbol Club Cartagena”
LEVANTE UD (“Levante UD” or “Levante Unién Deportiva”)
REAL RACING “Real Racing Club de Santander” or “Real Racing Club” or “Racing de Santander”

RACING CLUB FERROL

“Racing de Ferrol” or “Racing Club de Ferrol”

RCD ESPANYOL

("RCD Espafiol” or "RCD Espanyol” or “Real Club Deportivo Espanyol”)

REAL OVIEDO

“Real Oviedo”

REAL SPORTING

“Real Sporting” or “Real Sporting de Gijén” or “Sporting de Gijén”

REAL VALLADOLID

“Real Valladolid”

REAL ZARAGOZA “Real Zaragoza”

SD AMOREBIETA (“SD Amorebieta” or “Sociedad Deportiva Amorebieta”)
SD EIBAR “SD Eibar” or “Sociedad Deportiva Eibar™’

SD HUESCA “SD Huesca” or “Sociedad Deportiva Huesca”,

VILLARREAL B

(“Villarreal B” or “Villarreal CF B” or “Villarreal Club de Fatbol B” or “Villarreal B
Club de Fatbol”

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 1. Evolucion anual de contenidos periodisticos publicados en Espaiia que
relacionan el deporte con las cuestiones sostenibles

Fuente: Elaboracion propia

laciona el deporte con las cuestiones sostenibles. Como se muestra en el Grafico
1, los principales resultados muestran que los contenidos en los que aparece el
plan de accién de la ONU, en relacién con el deporte, han ido ganando protago-
nismo desde el afio en el que se promulgé, con 773 noticias, hasta el 31 de octubre
de 2023, contabilizando 1179 noticias a falta de dos meses para concluir el afio.

Durante el periodo de analisis, también, se ha registrado un incremento total del
806,92% con respecto al volumen de contenidos, siendo el 2021 el afio en el que
se produce un aumento mas significativo (111,82%). Pese a la tendencia alcista,
hay tres periodos en los que se produce un descenso del numero de noticias con
respecto al afio anterior, en 2018, en 2020, debido a la paralizacion de la activi-
dad deportiva profesional por el efecto COVID (Moscoso-Sanchez, 2020 y 2023),
siendo este ultimo afio cuando se produce un mayor descenso (-21,35%), aunque
este dato corresponde a los primeros diez meses del afio y la media mensual pro-
yectada mantendra el dato en equilibrio con respecto a 2022.

El Grafico 2 muestra los resultados del anélisis de contenido practicado para de-
sarrollar el OE2 de la investigacion. Del listado de temas obtenido en los datos en
bruto iniciales, se han seleccionado aquellos que son o bien practicas deportivas
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Grafico 2. Practicas deportivas y aspectos relacionados con el deporte mas recu-
rrentes en las noticias que forman parte del corpus

Fuente: Elaboracion propia

federadas, o bien algunos aspectos relacionados con el deporte. El futbol se eri-
ge como el tema mas destacado en los contenidos que relacionan las cuestiones
sostenibles con el ambito deportivo, tema presente en el 8,5% de estas noticias,
seguido por otros deportes como el golf (2,81%), el baloncesto (2,47%) y la vela
(2,41%). A continuacion, se sitian las noticias sobre las propias organizaciones
deportivas en sentido genérico, con un 1,74%, seguidas de las relacionadas con
el ciclismo, con 1,6%. Seguidamente se encuentran tres aspectos muy frecuentes
en las organizaciones y entidades deportivas, como son la responsabilidad social
corporativa, que aparece reflejada en el 1,57% de los contenidos; la responsabi-
lidad ambiental corporativa, en el 1,5%; y el patrocinio corporativo, en el 1,48%.
Finalmente, el olimpismo aparece reflejado con un 1,45% de contenidos sobre los
Juegos Olimpicos, seguido de otras practicas deportivas como el automovilismo
(1,18%) deportes acuaticos (1,07%), atletismo (0,8%), caza (0,7%) surfing (0,65%),
balonmano (0,63%), tenis (0,63) rally (0,49%), deportes de motor (0,32%), deportes
universitarios (0,26%) y los juegos paralimpicos (0,26%).
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4.2. Situacién de la marca ‘Laliga’

Con respecto a Lal.iga, asociacion deportiva responsable de la organizacion de
las competiciones futbolisticas de caracter profesional en Espaiia, y que integran
los 20 clubes o Sociedades Anénimas Deportivas de fitbol de Primera Division y
los 22 de Segunda Division, también muestra un interés creciente al observar el
numero de contenidos que relacionan esta entidad con las cuestiones sostenibles.

Tal y como se refleja en el Grafico 3, las noticias que relacionan Laliga con la
sostenibilidad, el desarrollo sostenible o los ODS y la Agenda 2030, han ido
incrementando desde 2015, afio en el que se difundieron tan solo 5 contenidos,
hasta los 137 de 2023, por lo que el aumento total ha sido del 2640%. En total, en
el periodo de analisis se han publicado 544 contenidos, siendo 2022 el afio en el
que mas noticias se difundieron (215, el 39,52%).

Griéfico 3. Evolucion anual de contenidos periodisticos publicados en Espaiia que
relacionan a LaLiga con las cuestiones sostenibles

Fuente: Elaboracién propia

Durante el periodo de analisis se produce un incremento de noticias durante la
mayoria de los afios transcurridos, destacando los porcentajes de crecimiento
registrados en 2019 (168,75%) y sobre todo el de 2022, de un 252,46%. Por contra,
tan solo en dos afios se produce un descenso de las informaciones difundidas, en
2017 (-27,27%) y en lo transcurrido de 2023 (-36,28%).
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4.3. Situacion de los clubes de LaLiga

Tras conocer la situacion en Espafia del deporte en general y la particular de La-
Liga, la ultima parte de este andlisis ha consistido en conocer el nimero concreto
de contenidos que se ha vinculado con cada uno de los 42 clubes profesionales de
futbol espaiiol (20 de Primera Division, y 22 de Segunda Division) en relacion con
la sostenibilidad, el desarrollo sostenible, y los ODS y la Agenda 2030.

En primer lugar, con respecto a los clubes de Primera Division, conocida actual-
mente como Laliga EA Sports, se han registrado un total de 643 noticias entre 2015
y 2023. En la Tabla 2 se puede observar en formato condicional?® los contenidos
de cada uno de los equipos en cada afio, destacando por superar el centenar de
noticias el Real Madrid (156, el 24,26%), el Real Betis (129, el 20,06%) y el Atlético
de Madrid (117, el 18,2%). De este modo, el porcentaje que aglutina los tres clubes
alcanza el 62,52%. También es representativo el porcentaje del FC Barcelona
(12,29%) pese a no llegar a los cien contenidos (cuenta con 79).

Tabla 2. Distribucion de contenidos que vinculan los equipos de Primera Divisién
de futbol espafiol en relacion con las cuestiones sostenibles

Fuente: Elaboracién propia

En un nivel intermedio se situan los clubes que cuentan con entre 10 y 50 noti-
cias, como son el Valencia CF (30), el Athletic Club (26), el Cadiz CF y el Sevilla
FC (20) y la Real Sociedad y la UD Las Palmas (12). Por ultimo, con menos de 10
contenidos, el Deportivo Alavés (8), el RCD Mallorca (8), el RC Celta (6), el Rayo

2 Se utilizan diferentes gamas de colores que facilitan la interpretacion de los datos que se recogen (en este caso, ga-
mas de rojo para los mas bajos, gamas de amarillo/naranja para los intermedios, y gamas de verde para los mas altos).
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Vallecano (5), la UD Almeriay el Villarreal (4), el Girona FC y el Granada CF (3),
el CA Osasuna (1) y, finalmente, el Getafe CF, que no cuenta con ninguna noticia.

Sobre la evolucién anual de los equipos de esta categoria, pese a que la tendencia
es que los contenidos hayan aumentado considerablemente desde 2015, en 2020
se registra un ligero descenso (pasando de 65 contenidos publicados a 52), pero
en los transcurrido de 2023 se ha producido una caida méas considerable (de 246
a 138), a falta de conocer los datos de los altimos dos meses del afio.

En segundo lugar de este analisis, con respecto a los clubes de Segunda Division,
conocida actualmente como Laliga Hypermotion, se han registrado un total de 91
noticias en el periodo estudiado. La Tabla 3 recoge, también utilizando el for-
mato condicional, la evolucién anual de las mismas y su distribucion por clubes
destacando, por un lado, los que cuentan con mas de 10 contenidos: 22, el Real
Zaragoza; 16, el Real Sporting; y 15, el Real Valladolid, aglutinando entre los tres
el 58,24% del volumen total.

Tabla 3. Distribucién de contenidos que vinculan los equipos de Segunda Divisién
de futbol espafiol en relacion con las cuestiones sostenibles

Fuente: Elaboracién propia.

Por otro lado, se encuentran los equipos que se mencionan en menos de 10 no-
ticias: la SD Eibar (9), el Elche CF (8), el RCD Espanyol (6),la AD Alcorcén y el
Levante (5), el CD Tenerife (3), y el Burgos CF y la SD Huesca (1). Por altimo, con
ningtn contenido difundido, aparecen hasta la mitad de los clubes de la categoria:
el Albacete BP, el CD Eldense, el CD Leganés, el CD Mirandés, el FC Andorra,
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Grafico 4. Evolucion del porcentaje anual de noticias del corpus con respecto al
total de cada categoria analizada

Fuente: Elaboracion propia.

el FC Cartagena, el Real Racing, el Racing Club de Ferrol, el Real Oviedo, la SD
Amorebieta y el Villarreal CF B.

Por aiios, la progresion no es generalmente creciente como es el caso de la Primera
Divisién, sino que ha crecido y disminuido de manera intermitente a lo largo de los
casi nueve afios del analisis, principalmente por las noticias que han difundido en
momentos puntuales los tres equipos que cuentan con mayor volumen de noticias.
Los afios que ha habido mayor difusion han sido 2018, 2019, 2021, mientras que en
caso contrario se encuentran 2015, 2017 y 2022.

Finalmente, en el Grafico 4 se ofrece, a modo de resumen, la evolucion del porcen-
taje anual de noticias del corpus con respecto al total de cada item analizado (5969
de deportes, 544 de LaLiga, 643 de Primera Division y 91 de Segunda Division). Se
observa que las tres primeras comparten una trayectoria bastante similar, espe-
cialmente Laliga y Primera Divisién, frente a la evolucion irregular de la division
de plata del futbol espafiol.

Durante el periodo de analisis, en el caso de algunos afios, el porcentaje ha sido
practicamente coincidente, existiendo una diferencia inferior al 5% entre el por-
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centaje mas alto y el mas bajo (en 2015, el 1,3%; en 2017, el 4,39%; y en 2020, el
2,9%). Destaca, también, el alto volumen de noticias registradas en 2022, una espe-
cie de boom de caracter efimero a la vista de los resultados que se han registrado el
aflo siguiente, a falta de contabilizar los correspondientes a los dos ultimos meses.

5. Discusién y conclusiones

La presente investigacion ofrece una vision general que puede servir de punto
de partida para futuros estudios que analicen el deporte en su relacion con el
fenomeno de la sostenibilidad. Respondiendo a la pregunta de investigacion
planteada, el deporte espailol cada vez esta contribuyendo mas a la sostenibilidad,
el desarrollo sostenible y los ODS, especialmente en el caso del futhol, a la vista
del aumento generalizado de noticias difundidas a partir de la promulgacion del
plan de accion de la ONU.

En relacion con el OEl en este articulo se ha certificado el aumento de noticias
publicadas en Espaiia que relacionan el sector del deporte con las cuestiones
sostenibles desde la aprobacion de los ODS. No obstante, en 2023 se ha expe-
rimentado un descenso notable que, de seguir asi, podria marcar un punto de
inflexién en el futuro.

Sobre las tematicas relacionadas con el ambito deportivo que protagonizan estas
noticias, respondiendo al OE2, el futhol se erige como la principal, junto a otras
practicas federadas como, por este orden, el golf, el baloncesto y la vela. En el
caso del futbol, segun el ultimo Anuario de Estadisticas Deportivas publicado por el
Ministerio de Cultura y Deporte (2023), coincide con que es la practica que cuenta
con mas numero de deportistas federados en Espaiia, seguida del baloncesto, la
caza, el golf, y la montafia y escalada.

Al respecto del estudio de la evolucion de la marca ‘Laliga’ en su relacién con
la sostenibilidad a partir de las noticias publicadas (OE3) se concluye que, desde
la reanudacion de la competicién sin restricciones sanitarias a partir de la tem-
porada 2021-2022 —y tras ejecutar su plan estratégico de responsabilidad social
con las publicaciones de sus guias utiles para aficionados desde 2015— ha publi-
cado manuales de implementacion de politicas de responsabilidad social para
clubes desde 2017 e impulsar sus propias acciones. Todo ello ha generado frutos
mediaticos que se cuantifican de manera exponencial en los resultados de 2022.
Esa continuidad numérica en 2023 consolida toda la apuesta estratégica del ente.

En lo que refiere al OE4, las graficas de evolucion de la cobertura mediatica que
relaciona los equipos profesionales de futbol de Espaifia con la sostenibilidad,
el desarrollo sostenible y los ODS ofrece una idea sobre cual es la participacion
de los clubes de Laliga en pro de la sostenibilidad de cara al horizonte 2030. Es
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mimético el resultado del ente Laliga con el de la suma de los clubes de Primera
Divisién, mientras que los clubes de Segunda Divisién se mantienen en una cober-
tura relativamente estable, por lo que se deduce que la prescripcion de la patronal
se centra en los clubes de la maxima categoria y que les estimula a su proactividad.
Por el contrario, los clubes de la division de plata tienen una cobertura organica,
que no es creciente mientras que dichas entidades permanecen en la misma cate-
goria. No importa mas la trascendencia de las acciones planteadas ni la dimensién
de su masa social que la categoria deportiva a la que pertenecen dichos clubes.

En Laliga EA Sports, los clubes con mayor cobertura son los tres con mayor presu-
puesto y proyeccion social en las ultimas temporadas (Real Madrid, FC Barcelona
y Atlético de Madrid), ademas del Real Betis. Precisamente, el caso del conjunto
andaluz es muy destacable si se conjuga su verdadera dimensién social y su pro-
yeccion mediatica en asuntos de desarrollo sostenible, cuestion ya analizada por
otras investigaciones nacionales e internacionales (Lobillo et al., 2021; Mabon,
2023), principalmente por su campaifia Forever Green. En el caso contrario, encon-
tramos al Getafe CF, totalmente desalineado del fenémeno sostenible, ya que no ha
generado ninguna noticia de relevancia al respecto durante el periodo de analisis.

En LaLiga Hypermotion, destacan los casos del Real Zaragoza, Real Sporting y Real
Valladolid, en los que coinciden los factores mas criticos para el analisis: son las
entidades mas histdricas, con mayor masa social y que permanecen mas afios en
dicha competicion. Aunque el nimero de contenidos anuales vinculados con las
cuestiones sostenibles no es alto, su relevancia se produce por la acumulacion
de noticias en el periodo analizado en comparacién con los registros del resto de
equipos de la categoria. En el otro extremo, se puede concluir que los clubes que
proceden del fiitbol no profesional no tienen implementados proyectos estraté-
gicos en clave sostenible y su incidencia es minima. No obstante, las entidades
que han permanecido en la categoria profesional tres o mas afios y que no han
generado acciones sostenibles que hayan tenido trascendencia en medios de co-
municacion han sido Albacete y Leganés, como casos negativos mas relevantes.

De este modo, ademas de la cada vez mayor contribucién del deporte espaifiol,
—especialmente del futbol— a la sostenibilidad, el desarrollo sostenible y los
ODS, la principal conclusion del presente estudio es que detras de esta tendencia
intervienen factores como el presupuesto de los clubes, su proyeccion social, sus
aflos de historia o la masa social.

Para finalizar, es importante sefialar algunas limitaciones detectadas en el trans-
curso de esta investigacion. Las denominaciones de algunos clubes que se han
utilizado se limitan a las oficiales, que son de terminologia mas genérica, por lo
que la calidad de la basqueda precisa de un analisis con mayor profundidad. Por
otro lado, también es una limitacién resefiable el propio sistema de ascensos y
descensos en el futbol profesional, que ademas de modificar la categoria cada
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temporada de siete clubes (tres entidades suben de Segunda a Primera Division
y cuatro entidades abandonan LalLiga tras descender de Segunda Division, para
ser sustituidos por cuatro nuevos, procedentes de la tercera categoria, que no es
profesional ni pertenece a Lal.iga), condiciona la estabilidad en el futbol profe-
sional de los clubes y sus recursos econémicos, al existir mucha diferencia en los
presupuestos de una division a otra.

A partir de los resultados obtenidos en este estudio se propone, como futuras
lineas de investigaciéon, complementar el enfoque cuantitativo de este articulo
con un analisis cualitativo, para ahondar en el compromiso del fatbol con la sos-
tenibilidad a tenor de los resultados alcanzados. También se plantea realizar un
analisis del contenido de las noticias difundidas sobre las cuestiones sostenibles
en relacion con cada uno de los clubes de Laliiga, o bien aplicar un analisis simi-
lar haciéndolo extensivo a otros deportes. Ademas, se podria estudiar, de entre
los 17 ODS, cuéles han tenido mas incidencia en determinados clubes o practicas
deportivas.
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Resumen

Esta investigacion estudia el uso de TikTok como canal de comunicacion de las
maratones de Berlin, Londres y Valencia con el objetivo de categorizar y com-
prender sus mensajes, conocer sus estrategias asi como aproximarnos a su impacto
en la marca ciudad. El disefio metodolégico consiste en un analisis de contenido
de los tres perfiles, analizado un total de 184 videos. Los hallazgos se contrastan
con tres entrevistas en profundidad a profesionales del deporte. Los resultados
muestran una diversificacion de estrategias de contenido seguin competicion, y
menciones explicitas que impactan en la marca ciudad.

Abstract

This research studies the use of TikTok as a communication channel for the Berlin,
London and Valencia marathons with the aim of categorising and understanding
their messages, their strategies and their impact on the city brand. The method-
ological design consists of a content analysis of the three profiles, analysing a
total of 184 videos. The findings are contrasted with three in-depth interviews
with sports professionals. The results show a diversification of content strategies
according to competition, and explicit mentions that have an impact on the city
brand.
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1. Introduccién y estado de la cuestion
L1 Introduccién

La aparicion de nuevos espacios de comunicacion, como son las redes sociales, ha su-
puesto un antes y un después en la comunicacion de las organizaciones deportivas. Des-
de su aparicion, a inicios del siglo XXI, se ha producido una légica evolucién, marcada
por las propias caracteristicas de la comunicacién en estas plataformas: interactividad,
co-creacion e intercambio de contenidos entre la organizacion y el individuo, que
consigue incrementar el conocimiento de ambas partes (Herrera-Torres et al, 2017).

En el caso de las maratones urbanas, su presencia en el ecosistema de los medios
sociales se ha adaptado al participante: Instagram es la red social que actualmente
agrupa gran parte de la comunicacion social de las competiciones mas populares, su-
mando cientos de miles de followers (314.000 en el perfil de la Maraton de Berlin, (@
berlinmarathon, 297.000 en la cuenta de la Maraton de Londres, (@londonmarathon,
72,000 en la Maraton de Valencia, @maratonvalencia segtin se puede ver en las cifras
publicas de los perfiles oficiales de estas competiciones en enero de 2024) en una
plataforma social que ha sido lider en los ultimos afios y que atn hoy se sittia en las
primeras posiciones de las redes sociales con mayor penetracion (IAB Spain, 2023).

La irrupcién de estas competiciones en la red social TikTok, caso de éxito de una
aplicacion interactiva y relacional en la web social (Fernandez-Peiia et al., 2014)
es casi tan reciente como la propia aplicacion, lanzada en 2016 por la compaiiia
china ByteDance como aplicacién mévil de clips musicales cortos y contenidos
triviales Dowyin.

Uno de los motivos es que la llegada de TikTok a Europa es posterior a su popula-
rizacion en Asia en 2017, tras su fusion con Musical ly. El crecimiento de usuarios
en la app ha sido exponencial: los altimos datos publicos (Datareportal, 2023) ci-
fran en 1.092 millones los usuarios de 18 afios o mas, lo que indica que la cifra de
usuarios activos es superior, ya que TikTok permite el registro a partir de 13 afios.

Segun el ultimo informe de SensorTower (2023), mundialmente TikTok es la
aplicacion mas descargada, y si nos centramos en Europa, es la segunda, sélo por
detras de Temu, un marketplace online de productos de bajo precio. Instagram
queda atras en el listado de descargas por lo que, aunque acumula un niamero
considerable de usuarios en su histérico, hay un freno en su crecimiento frente a
la aplicacién china, que lleva desde 2020 (momento clave en su crecimiento, con
la pandemia provocada por la Covid-19) con una expansion al alza de seguidores.

Las maratones han adoptado también este espacio como propio, de manera recien-
te: desde 2021 podemos encontrar la presencia de estas competiciones de carrera
continua en TikTok, como un espacio mas de interconexién con sus publicos y
visibilidad de la propia marca.

El estudio de las estrategias de comunicacion de TikTok en las organizaciones de-
portivas de maratén se suma a otros realizados en otras areas deportivas, como el
futbol profesional y las Olimpiadas (Zamora Saborit et al., 2023, Arias et al. 2022,
Sidorenko Bautista et al. 2022), y que aportan una visién novedosa de la aplicacion
de estrategias de comunicacion deportiva en TikTok, poco explorada hasta la fecha.
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1.2. Estado de la cuestion

La practica deportiva del running constituye una actividad fisica y ludica tanto
para profesionales como para amateurs. Popularizado en los afios 70 gracias a
la obra de James Fixx The complete book of running (1977), la carrera continua se
extendid por todo el mundo, dada su facilidad para la practica y su bajo coste.

El maratén como competicion deportiva presenta, ademas, aspectos particulares, ya
que practica deportiva del running constituye una actividad fisica y ladica tanto para
profesionales como para amateurs: a diferencia de otras competiciones deportivas, en
las que la participacion esta restringida a un alto grado de profesionalizacion, las ma-
ratones admiten corredores andnimos, lo que incentiva un posicionamiento estratégi-
co por parte de las ciudades para la atraccion de un visitante con perfil muy concreto.

A nivel internacional, existen 6 maratones principales: Tokio, Boston, Londres,
Berlin, Chicago y Nueva York, que desde 2006 pertenecen al llamado Abbott World
Marathon Majors, con una relevancia similar al Grand Slam en el tenis.

A nivel nacional, una de las competiciones mas representativas es la Maraton de
Valencia, consolidado como evento no sélo a nivel deportivo, sino también turis-
tico: la ciudad de Valencia ha adoptado un posicionamiento estratégico basado
en esta competicion deportiva, lo que le proporciona una diferenciacion vy, a la
vez, atrae un turismo que aprecia este valor afiadido (Gonzalez Ofiate, 2018). Las
maratones son capaces de generar una ventaja competitiva, mejorando la percep-
cion de la ciudad donde se organiza, la dinamizacion social o la vinculacion de la
ciudad con el deporte (Pérez Gonzélez et al., 2021)

La literatura cientifica sobre maratones urbanos es mas prolifica desde el afio 2000,
momento de crecimiento de estas pruebas. Dichos estudios (Thomson ez al., 2019;
Wicker et al., 2012; Gratton et al., 2006, Camacho et al, 2021, y Martin y Hall, 2020)
se centran en el impacto de estas competiciones en la economia, el urbanismo, el
turismo, asi como los efectos sociales y deportivos para las ciudades que los acogen.

Asimismo, estas competiciones también son una oportunidad para las marcas: el
estudio realizado por Pérez Gonzélez et al. (2021) revelaba la efectividad del re-
cuerdo espontaneo e inducido del patrocinador principal del Campofrio Maraton
2019 de Burgos, en el que la marca aparece en el nombre del evento.

Larelacion entre las maratones urbanas y las redes sociales presenta, no obstante,
escasa literatura. Uno de los estudios mas recientes (Eisle y Escalera, 2022) analiza
el impacto de las redes sociales en la media maratén Benidorm Half. Las autoras
resuelven que el valor percibido por redes sociales de esta competicion tiene un
fuerte efecto en la interaccion y el eWOM, recomendando a los eventos deportivos
reforzar sus estrategias en medios sociales.

A partir de este recorrido introductorio y el dibujo del marco conceptual, el ob-
jetivo de este articulo consiste en investigar el modo en que las organizaciones de
las maratones urbanas utilizan TikTok.

Park et al. (2021) presentan una interesante perspectiva al estudiar el engagement
de estas competiciones deportivas en la red social Facebook, donde el contenido
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generado por profesionales del marketing digital obtenia mas compromiso del
usuario que el contenido generado por los propios usuarios (también denominado
contenido USG).

Vila Lopez et al. (2023) realizan una investigacion mas global de los 10 maratones
con presencia en las redes sociales y su relacion con la promocién de la marca
ciudad. Sus resultados apuntan a que las estrategias de los maratones son capaces
de generar una gran interaccidn, si bien la investigacion se centra en Facebook,
Twitter, Instagram y Youtube, excluyendo la red social TikTok por la escasa pre-
sencia de este tipo de organizaciones deportivas en la misma.

El estudio de Vila Lopez et al. (2023) dio lugar al | Barémetro de Redes Sociales
y Maratones (Grupo Nostresport, 2023), de corte cuantitativo, que se centra en el
incremento de seguidores y de engagement en las mencionadas redes sociales.

A partir de este recorrido introductorio y el dibujo del marco conceptual, el objeti-
vo de este articulo consiste gira en torno a esta cuestion: ; GComo usan las maratones
europeas TikTok dentro de su estrategia comunicativa? La respuesta contribuira
al debate sobre las tendencias de comunicacién corporativa de las organizaciones
deportivas dentro del ambito de los medios sociales.

2. Metodologia
2.1. Objetivos
Los objetivos marcados para esta investigacion son los siguientes:
1. Conocer la evolucion del uso de TikTok en las principales maratones europeas.

2. Analizar la estrategia comunicativa y el tipo de contenidos empleados en
TikTok por las mencionadas maratones.

3. Analizar el tono y estilo de las publicaciones que realizan en TikTok las
mencionadas maratones en relacién a su identidad y posicionamiento.

4. Corroborar el impacto comunicativo de la difusién de contenidos en
TikTok sobre este evento deportivo y aproximarnos a su contribucién a la
marca ciudad.

2.2. Hipétesis de investigacion

- HI Laestrategia comunicativa en TikTok de las maratones europeas es poco
madura y basa su contenido en la tematica deportiva de la competicion.

- H2.El contenido publicado durante el momento de la competicion obtiene
una mayor tasa de interaccion por parte de los usuarios.

- H3.El impacto de los contenidos publicados en TikTok por las organi-
zaciones de las maratones tiene un impacto directo y cuantificable en la
marca ciudad.
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2.3. Disefio de la investigacion

Para alcanzar los objetivos indicados, se ha empleado una combinacién metodo-
légica con una primera fase basada en un analisis de contenido y una segunda en
la que se contrastan los resultados obtenidos con tres entrevistas en profundidad
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a perfiles profesionales y deportistas relacionados con la maratén.

Tabla 1. Esquema de la metodologia

Estudio documental

Revision de investiga-
ciones sobre deporte,
maraton, redes sociales
y TikTok

Metodologia

Analisis de contenido

Seleccion de la muestra

Entrevistas en
profundidad

Diseno de cuestionarios
semiestructurados

Conclusiones

Confrontacién de las
dos fases de estudio

Determinacion de un
cuadro de analisis
original

Seleccién y contacto con
los entrevistados

Revision de objetivos e
hipétesis

Trabajo de campo

Desarrollo de las en-

Comparacion con

. investigaciones prece-
trevistas

Conclusiones de la fase dentes

Fuente: Elaboracién propia

2.4. Analisis de contenido

El analisis de contenido realizado esta basado en los estudios precedentes para co-
nocer el uso de los contenidos publicados en TikTok e Instagram (Arias et al., 2022;
Sidorenko-Bautista et al., 2022; Cano y Galiano, 2022; Su et al. 2020b; Zamora Saborit
et al., 2023 y Geurin, 2017) y se basa en la extraccion de hallazgos cuantitativos y
cualitativos. El enfoque de la investigacion es exploratorio, ya que el estudio sobre
la comunicacion en la plataforma social TikTok es un objetivo de investigacion
emergente, sobre el que no existe un volumen suficiente de literatura académica.

Los contenidos analizados corresponden a las publicaciones realizadas en el feed de
los perfiles de las tres maratones seleccionadas. Las fechas de andlisis seleccionadas
engloban la produccién realizada entre el 1 de enero y el 31 de octubre de 2023. Este
rango homogeniza la produccion de contenidos, ya que las fechas de celebracion
de los eventos deportivos varian segun cada competicion, por lo que contamos con
un periodo definido, actual y similar de andlisis. El rango seleccionado correspon-
de a un periodo en el que las tres maratones seleccionadas tienen produccion de
contenidos en TikTok, total o parcialmente.
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Larecogida de datos tuvo lugar entre el 25 de octubre y el 5 de noviembre de 2023.
Las variables de analisis en un ambito reciente como la red social TikTok se descri-
ben y justifican en profundidad en los puntos 2.4.2. y 2.4.3.

2.4.1. Delimitacion de la muestra

La muestra esta delimitada a maratones que se celebran en Europa. Se han esco-
gido tres maratones deportivas europeas (Berlin, Valencia y Londres) que cuen-
tan con presencia en la red social TikTok. Por orden decreciente en el nimero de
seguidores en TikTok:

Tabla 2. Maratones seleccionadas y nimero de seguidores en TikTok

Inicio en

Competicion Posicion Tik Tok Seguidores en octubre de 2023
Maratén de Londres 10 Marzo 2021 45.700
Maratén de Berlin 20 Septiembre 2021 18.700
Maratén de Valencia 30 Junio 2023 1.341

Fuente: Elaboracién propia

2.4.2. Estudio de categorizacion de contenidos

Como ambito de estudio reciente, TikTok cuenta con escasa literatura anterior
sobre categorizacion de sus contenidos. Por ello, se toma como referencia las
publicaciones de varios autores que han realizado acercamientos anteriores a
estas categorizaciones. Entre las mas recientes, resaltamos la investigacion de
Sidorenko-Bautista et al. (2022), con gran influencia en esta investigacion. Como
referencias adicionales, citamos las investigaciones de Arias et al. (2022), y Zamora
Saborit et al. (2023), que se centran, respectivamente, en un analisis similar en los
perfiles de TikTok del futbol profesional y los atletas olimpicos, respectivamente.

El anédlisis de contenido pone foco en valores cuantitativos, como los indices de
viralidad (Congosto, 2015) y engagement (Rojas y Redondo, 2013) de los conteni-
dos analizados, mediante una cuantificacion de las métricas publicas reflejadas
en TikTok.

Los valores cuantificados se reflejan en la medicién de las siguientes métricas: Me
gusta’ totales del video, comentarios totales, compartidos (share) totales, y nimero
de visualizaciones. Estas métricas son publicas, y estan identificadas como métricas
de interaccion y alcance mas comunes en redes sociales por Mejia Llano (2017) y
Gonzalez Fernandez-Villavicencio et al. (2013).

Para finalizar, se ha realizado un calculo porcentual del engagement por cada
video analizado, con base en la siguiente formula:
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Likes Totales + Comentarios Totales + Shares Totales x 100/ Num. Visualizaciones

El calculo del indice de engagement global se realiza mediante la cuantificacion
total de las métricas de los contenidos emitidos (Nuiiez, 2017).

Asimismo, se recopilan los tres hashtags mas visualizados por los usuarios, asi
como los que mas «Me gusta» han logrado. Para ello, se usa la herramienta de
analitica social Exolyt.

2.4.3. Descripcion de la categorizacion propuesta

A partir del analisis comparativo de analisis precedentes y del planteamiento de
unos criterios de andlisis originales para alcanzar los objetivos de la investigacion,
se proponen las siguientes variables de analisis para la muestra:

2.4.3.1. Tematica

Tabla 3. Definicion de la tematica

Tematica Definicion

Sobre las circunstancias de la propia competicion

Deportivo: Competicion (actual)

Sobre el participante (deportista) amateur o pro-

Deportivo: Deportista ) - )
P P fesional, y su actividad (p.e. entrenamientos).

. . . . Rememora hechos de anteriores competiciones,
Deportivo: Historia o Hechos anteriores - .
o la historia de la misma.

Relacionado con la ciudad donde se celebra la
Deportivo: Ciudad competicion, resaltando elementos significativos
y/o turisticos de la misma.

De corte promocional, se centra en marcas o

Patrocinio . ) o
referencias a patrocinadores de la competicidn.

Formato caracteristico de TikTok que busca la

Entretenimiento. Challenge/Trend ) ., L
interaccion con sus publicos.

No producido por la propia organizacion, sino por
Contenido de terceros/Repost una tercera persona o entidad, que se publica en
la cuenta de la competicion

El protagonista no tiene que ver con la organiza-
Protagonista no deportivo cion ni participa en la competicion (p.e. familiares
de los corredores)

Fuente: Elaboracion propia
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2.3.3.2. Tono, texto y sonido

a. Tono
1. Humoristico o alegre: la finalidad es generar diversién en el espectador.
2. Epico o dinamico: de corte deportivo y competitivo.

3. Emotivo: apela a los sentimientos de los usuarios y aficionados a través de
los recuerdos y buenos momentos de la competicidon.

b. Texto

Las publicaciones de las maratones en TikTok contienen un texto descriptivo re-
lacionado. Es frecuente que también hagan uso de hashtags en sus descripciones,
con la finalidad de expandir la viralidad del contenido.

c. Sonido

Se ha categorizado distintas tipologias de sonido dentro de los contenidos:
1. Sonido ambiente

Musica instrumental /clasica

Musica moderna/trend

Narrador

SIS

Sin musica

2.4.3.3. Interaccion

Se analiza la repercusion y el compromiso que llegan a conseguir las publicacio-
nes de las maratones, medido a través de las views, los «Me gusta», comentarios,
compartidos y descargas del video.

Tabla 4. Resumen de las variables de analisis de los contenidos de TikTok

Tematica Tono Sonido Interaccion

Reproducciones/vi-

Deportivo: Competicion Humoristico Sonido ambiente o .
sualizaciones/Views

Deportivo: Deportista Enérgico Musica instrumental/clasica | Me gusta

Deportlvo: Historia o Hechos Emotivo Musica moderna/trend Comentarios

anteriores

Deportivo: Ciudad Narrador Compartidos

Patrocinio Sin musica Guardados

Entretenimiento. Challenge/Trend

Contenido de terceros/Repost

Protagonista no deportivo

Fuente: Elaboracion propia
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2.4. Entrevistas en profundidad

Tras la obtencién de los resultados de la fase cuantitativa, éstos se someten a un
proceso de confrontacion con un trabajo de campo de corte cualitativo (Alvarez-

Gayou, 2003).

Se escoge esta técnica debido a que las entrevistas cualitativas son flexibles, dina-
micas y permiten discutir y contextualizar los hallazgos encontrados en la anterior
fase (Taylor y Bogdan, 2008). Para la presente investigacion, se desarrolla un sis-
tema semi estructurado de entrevista donde las preguntas analizan los resultados
obtenidos de la parte cuantitativa, asi como cuestiones que afectan a la labor de
los distintos perfiles asociados al deporte y la comunicacion de las maratones. Se
realizan cinco preguntas abiertas. Las entrevistas tuvieron lugar entre el 15y el

18 de noviembre de 2023.

Para realizar las entrevistas se ha escogido a tres perfiles profesionales que tie-
nen una relaciéon con la maratén como competicion deportiva y/o la gestion de
su comunicacion.

Tabla 5. Deportistas y profesionales entrevistados en profundidad para el estudio

Nombre y Apellidos Cargo/Profesion

David Gil CTOy Socio Fundador de Run Run! Sports

Ex Atleta olimpico y Race Director de la Gran Carrera del Mediterraneo

José Manuel Albentosa 21Ky la Media Maratén Internacional de Alicante

Eva Navarro Comunicacion en la Maraton de Valencia Trinidad Alfonso

Fuente: Elaboracién propia

3. Resultados

Tras el analisis de una muestra compuesta por 185 publicaciones de tres cuentas
oficiales activas en TikTok durante el periodo estudiado, se exponen las conclu-
siones derivadas. Para una presentacion detallada de los resultados, se efectia
inicialmente un analisis individualizado. Posteriormente, se presentaran de ma-
nera integral los resultados globales, en base a la categorizacion de contenidos
establecida en el punto 2.
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3.1. Maratén de Berlin

Tabla 6. Principales métricas sociales en Tiktok del Maraton de Berlin

Periodo N° Visualizaciones Megusta Comentarios Guardados Compartidos
Videos Totales Totales Totales Totales Totales
Pre-competicién 31 806.505 41.27 359 844 801
Competicién 7 2.250.642 213.894 1.399 4.841 10.858
Post-competicion 8 188.934 6.905 51 151 134

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 7. Analisis de hashtags la Maraton de Berlin

REEED] Visualizaciones Me Gusta
#berlinmarathon 4,1 millones 333,500
#running 2,2 millones 213,800
#berlinlegend 1,9 millones 119,800

Fuente: Elaboracion propia

El anélisis de los datos del Maraton de Berlin en TikTok muestra variaciones signi-
ficativas en el engagement durante los tres periodos del evento: Pre-competicion,
Competicién y Post-competicion.

En la fase de Pre-competicidn, se publicaron 31 videos, generando un total de
806,505 visualizaciones, 41,271 ‘Me gusta’, 359 comentarios, 844 guardados y 801
compartidos. Este periodo, que precede al evento, muestra un nivel sustancial de
interaccion, lo que indica un interés anticipado por parte de la audiencia.

Durante la Competicion, a pesar de tener solo 7 videos, se observo el mayor enga-
gement con 2,250,642 visualizaciones. Ademas, se registraron 213,894 ‘Me gusta’,
1,399 comentarios, 4,841 guardados y 10,858 compartidos. Estas cifras resaltan una
mayor concentracion de atencién durante el evento, reflejando la importancia del
contenido en tiempo real o relacionado directamente con la competicion.

La fase de Post-competicion conté con 8 videos, alcanzando 188,934 visualizacio-
nes, 6,905 ‘me gusta’, 51 comentarios, 151 guardados y 134 compartidos. Aunque
estas cifras son menores en comparacion con los otros periodos, atn indican un
nivel de interés continuo tras la conclusion del evento.
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Estos datos sugieren que la fase de Competicion es crucial para maximizar el
engagement, mientras que las fases Pre y Post-competiciéon, aunque con menor
impacto, contribuyen a mantener un interés sostenido en el evento. La atenciéon
del publico en TikTok se centra principalmente en el contenido directamente re-
lacionado con la competicion, con una disminucién notable después del evento.

3.2. Maraton de Londres

A continuacién, se presenta una tabla resumida con los resultados del maraton
de Londres.

Tabla 8. Principales métricas sociales en TikTok del Maratén de Londres

Periodo Ne Visualizaciones Megusta Comentarios Guardados Compartidos
Videos Totales Totales Totales Totales Totales
Pre-competicion 18 3436177 270854 295 3911 1268
Competicién 6 1239300 76835 138 250 996
Post-competicion 19 8568154 820320 6891 15437 21064

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 9. Analisis de hashtags de la Maratén de Londres

REEED] Visualizaciones Me Gusta
#londonmarathon 17,1 millones 1,3M
#weruntogether 16,5 millones 1,3M
#london 3,1 millones 138,000

Fuente: Elaboracion propia.

El analisis de las métricas de TikTok del Maraton de Londres revela patrones
distintos de engagement durante los periodos de Pre-competicion, Competicion
y Post-competicion.

Durante el periodo Pre-competicion, se publicaron 18 videos, generando 3,436,177
visualizaciones y 270,854 ‘me gusta’. Ademas, se registraron 295 comentarios, 3,911
guardados y 1,268 compartidos. Estos nimeros indican un alto nivel de interés y
anticipacion por parte de la audiencia antes del evento.

En la etapa de Competicion, con tan solo 6 videos, se alcanzaron 1,239,300 visua-
lizaciones, 76,835 ‘me gusta’, 138 comentarios, 250 guardados y 996 compartidos.
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A pesar de la menor cantidad de contenido publicado, la concentracion de enga-
gement es notable, subrayando la importancia del contenido relacionado directa-
mente con la competicion.

La fase de Post-competicién mostré un incremento significativo en el engagement,
con 19 videos que lograron 8,568,154 visualizaciones, 820,320 ‘me gusta’, 6,891
comentarios, 15,437 guardados y 21,064 compartidos. Estos niimeros son conside-
rablemente mas altos en comparacién con los otros periodos, lo que sugiere un
interés sostenido y una interaccién mas intensa después del evento.

El Maratén de Londres en TikTok destaca especialmente en la fase Post-competi-
cion, atrayendo la mayor atencién y engagement. Este patron difiere del observado
en el Maraton de Berlin, donde el periodo de Competicion fue mas relevante. Los
datos del Maraton de Londres muestran que la etapa posterior al evento es clave
para mantener el interés y la conexion emocional con el publico.

3.3. Maraton de Valencia

A continuacioén, se presenta una tabla resumida con las métricas totales del mara-
ton de Valencia, seguidas de un breve texto explicativo. En el caso de este evento,
el periodo de analisis no engloba la Competicion ni la Post-Competicion.

Tabla 10. Principales métricas sociales en TikTok del Maraton de Valencia

N° Visualizaciones Megusta Comentarios [eTETET [ Compartidos

Periodo Videos Totales Totales Totales Totales Totales

Pre-competicion 96 235747 15515 302 578 985

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 11. Analisis de hashtags de la Maraton de Valencia

REEED] Visualizaciones Me Gusta
#valencia 138,000 7,200
#42kvalencia 115,300 5,800
#running 107,300 5,600

Fuente: Elaboracion propia

El analisis de la presencia Maratén de Valencia en Tik Tok solo ha podido analizar-
se en su periodo Pre-competicion ofrece una vision cuantitativa de su desempeiio
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en la plataforma. Durante este periodo, se publicaron un total de 96 videos, acu-
mulando 235,747 visualizaciones. Estos niimeros indican el alcance de la audiencia
y la frecuencia de interaccién con el contenido publicado.

En términos de engagement, los videos recibieron un total de 15,515 «Me gusta>.
Este indicador puede ser interpretado como una medida de la respuesta positiva
del publico hacia el contenido. Ademas, se registraron 302 comentarios, lo que
sugiere un nivel de interaccién directa con los espectadores y proporciona una
métrica para la participacion activa de la audiencia.

En lo que respecta a la accion de guardar y compartir videos, se observaron 578
guardados y 985 compartidos. Estas métricas pueden interpretarse como un in-
dicativo de la relevancia y la utilidad percibida del contenido por parte de los
usuarios, quienes optaron por conservar los videos para uso futuro o compartirlos
con su red, extendiendo potencialmente el alcance del contenido mas alla de los
seguidores directos del maratén.

En conjunto, estos datos proporcionan una visiéon objetiva del rendimiento del
contenido de TikTok del Maraton de Valencia en términos de alcance, interacciéon y
participacién de la audiencia en la plataforma durante el periodo pre-competicion.

3.4. Comparativa del uso de TikTok en las Maratones europeas

A continuacidn, se presenta una tabla comparativa de los tres maratones estudia-
dos enfocados en el numero total de post y media de publicacion.

Tabla 12. Tabla comparativa: contenido producido por las maratones y medias
de publicacion

Club Posts publicados Media de publicacién (por dia) en 2023
Berlin 46 0,15
Londres 43 0,14
Valencia 96 0,31

Fuente: Elaboracion propia

La comparativa entre los maratones de Berlin, Londres y Valencia en términos de
su actividad en TikTok revela enfoques distintos en sus estrategias de comunica-
cion digital, especialmente al considerar la fecha de creacion de sus perfiles y su
actividad de publicacion.

El Maraton de Berlin, con su perfil creado en septiembre de 2021, ha mantenido
una estrategia constante en la plataforma. Con un total de 46 publicaciones y una
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media de 0,1518 publicaciones por dia, muestra un enfoque equilibrado. Esta re-
gularidad sugiere un compromiso con la calidad del contenido y una intencién de
mantener una presencia digital sostenida sin saturar a su audiencia.

Por otro lado, el Maratén de Londres, cuyo perfil en TikTok data de marzo de 2021,
presenta un perfil similar al de Berlin en términos de enfoque y actividad. A pesar
de haber comenzado antes que Berlin, Londres acumula un total de 43 publicacio-
nes, con una media diaria de 0,1419. Esto indica una estrategia posiblemente mas
selectiva, priorizando la relevancia y el impacto del contenido sobre la cantidad,
lo que podria buscar maximizar el engagement de cada publicacion.

El Maraton de Valencia, con un perfil creado recientemente en junio de 2023,
contrasta notablemente con Berlin y Londres. Con 96 publicaciones y una media
diaria de 0,3168, Valencia ha adoptado una estrategia agresiva y dinamica en
TikTok. Este enfoque de alto volumen en un corto periodo de tiempo sugiere un
esfuerzo por establecer rapidamente una presencia digital significativa, capturan-
do rapidamente la atencién y construyendo una base de seguidores. Tal estrategia
puede estar orientada a aprovechar la novedad y el interés inicial, buscando un
rapido crecimiento en la plataforma.

3.4.1. Tipo de contenido emitido

El andlisis detallado del tipo de contenido emitido por los maratones de Berlin,
Londres y Valencia en TikTok revela estrategias distintivas en sus enfoques de
comunicacion, cada una adaptada a su publico objetivo y objetivos de marca.

El Maraton de Berlin se ha enfocado en destacar aspectos deportivos como entre-
namientos, preparaciones de atletas y resimenes de la competencia. Por ejemplo,
su contenido incluye videos que muestran el recorrido del maratén y los momen-
tos destacados de la carrera, subrayando la importancia de la competicion y el
rendimiento atlético.

El Maraton de Londres combina elementos de entretenimiento, educacion y depor-
tivos. Su estrategia incluye la publicacion de consejos de entrenamiento, historias
inspiradoras de corredores y momentos destacados del evento, apelando tanto a en-
tusiastas del deporte como a un publico mas amplio interesado en contenido diverso.

El Maraton de Valencia, por su parte, se inclina hacia un enfoque mas ligero y
humoristico. Este enfoque busca crear una conexién emocional y accesible con
su audiencia, como se observa en sus publicaciones desde su reciente creacion.

3.4.2. Tono del contenido y musica

El Maraton de Berlin se caracteriza por un contenido enfocado en la seriedad de-
portiva, destacando la competitividad y el alto rendimiento. Este enfoque se alinea
con su reputacion en el circuito mundial de maratones y apela principalmente a un
publico orientado al rendimiento, incluyendo atletas de élite y entusiastas del run-
ning. El contenido de Berlin tiende a ser mas informativo y motivacional, mostrando

INFORME / S. Arias Montesinos, F. J. Zamora Saborit / Estudio del uso de TikTok en las competiciones de maratén ...

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.7812

~O
w




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.7761

~O
P~

laintensidad y la preparacion fisica, lo cual se refleja en un engagement mas focali-
zado, indicativo de una audiencia comprometida pero relativamente especializada.

Por otro lado, el Maraton de Londres ofrece una variedad mas amplia de conteni-
do, que no solo abarca aspectos deportivos sino también culturales y emocionales.
Esta diversidad refleja su enfoque inclusivo, dirigido a atraer a una audiencia mas
amplia y diversa, que va mas alla de los corredores serios. Londres se enfoca en
crear una narrativa emotiva y conmovedora, que resalta tanto la experiencia de
la carrera como su impacto en la comunidad y causas benéficas, lo que genera un
alto nivel de engagement en todas las métricas.

Valencia, por su parte, destaca por su enfoque en contenido ligero y entretenido,
utilizando un tono humoristico y accesible. Este enfoque sugiere una estrategia
dirigida a atraer a una audiencia general y fomentar la participacion en el evento.
A través de contenido que combina humor, curiosidades y aspectos ludicos de la
carrera, Valencia busca crear una experiencia de maraton mas festiva y comuni-
taria. Esto se refleja en el mayor nimero de publicaciones y un engagement con-
siderable, lo que indica el éxito de Valencia en generar interés y participacion a
través de un enfoque mas relajado y accesible.

3.4.3. Engagement

Al analizar el engagement de los maratones de Berlin, Londres y Valencia, se
observan patrones que reflejan las estrategias de contenido y la respuesta del
publico.

En el caso del Maraton de Berlin, el engagement tiende a ser mas enfocado y pro-
fundo, aunque con menos volumen en comparacién con Londres y Valencia. Esto
puede atribuirse a su enfoque en contenido serio y orientado al rendimiento, que
resuena fuertemente con una audiencia especifica interesada en el atletismo y el
running de alto nivel. El menor volumen de videos, pero con una alta calidad y
enfoque especifico, parece ser una estrategia efectiva para mantener un engage-
ment sélido y consistente.

Por otro lado, el Maraton de Londres muestra un engagement significativamente
alto, especialmente en la fase de Post-competicion. Esto sugiere que la estrate-
gia de Londres de crear contenido emotivo y diversificado, que celebra tanto el
evento como su impacto comunitario y benéfico, ha resonado ampliamente con su
audiencia. La variedad de contenido y el enfoque en historias humanas detras de
la carrera parecen haber fomentado una conexién mas profunda y prolongada
con la audiencia, lo que se refleja en las altas métricas de engagement.

Valencia, con su enfoque en contenido ligero y entretenido, ha logrado un alto
volumen de interacciones, destacando en el nimero de publicaciones y mantenien-
do un engagement constante. Este enfoque mas informal y accesible ha resultado
ser efectivo para involucrar a una audiencia mas amplia, lo que sugiere que el
contenido entretenido y menos formal puede ser una estrategia en plataformas
como TikTok para eventos deportivos.
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3.4.4. Hashtags y marca ciudad

El Maraton de Berlin utiliza hashtags que se centran principalmente en el evento
en si, como #BerlinMarathon, reflejando un enfoque en la autenticidad del evento
deportivo y su prestigio en el mundo del atletismo. Este enfoque es coherente con
su estrategia de engagement, dirigida a una audiencia especifica interesada en la
competicién y el rendimiento deportivo.

En contraste, el Maraton de Londres utiliza una variedad mas amplia de hashtags,
algunos de los cuales van mas alla del evento y se centran en la ciudad y su cul-
tura, como #LondonMarathon y #RunLondon. Esto no solo aumenta la visibilidad
del evento, sino que también promueve a Londres como un destino atractivo, in-
tegrando la carrera en el tejido cultural y turistico de la ciudad.

El Maraton de Valencia, por su parte, combina un enfoque en la marca del evento
con un toque de ligereza y accesibilidad, utilizando hashtags como #42kValen-
cia junto con otros mas ligeros y de tendencia. Este enfoque refleja la estrategia
general de Valencia de crear contenido atractivo y accesible que no solo destaca
el evento, sino que también promueve a Valencia como una ciudad vibrante y
acogedora.

El uso de hashtags en estos tres maratones ilustra como pueden ser utilizados
estratégicamente no solo para agrupar contenido relacionado con el evento, sino
también para promover la marca ciudad. Mientras que Berlin se centra en el
prestigio deportivo, Londres y Valencia utilizan los hashtags para entrelazar sus
maratones con la imagen y la cultura de sus respectivas ciudades, ampliando el
alcance y la resonancia de sus eventos.

3.5. Etapa de contraste

Los resultados obtenidos en la etapa cuantitativa se contrastan y contextualizan
con 3 entrevistas en profundidad a profesionales del ambito deportivo. A conti-
nuacion, se sefialan los hallazgos mas relevantes.

Pregunta 1. Dado el creciente uso de TikTok por los maratones de Berlin, Londres
y Valencia, ¢cudles son los factores clave que impulsan a estas competiciones a
adoptar esta plataforma en particular frente a otras redes sociales?

La adopcion de TikTok por maratones como Berlin, Londres y Valencia refleja un
enfoque estratégico para alcanzar un publico diverso y joven. Las respuestas de
los entrevistados proporcionan una vision integral de este fenémeno.

Gil sefiala la importancia de estar donde se encuentra el publico objetivo. Con-
sidera que cada red social es un altavoz para los mensajes de las maratones, y el
crecimiento de TikTok justifica su uso para ampliar el alcance del mensaje a un
publico mas variado.

Navarro destaca un cambio en la percepcion del publico de TikTok, observando
que «TikTok es una red ya de todas las edades donde la gente no solo baila, se

INFORME / S. Arias Montesinos, F. J. Zamora Saborit / Estudio del uso de TikTok en las competiciones de maratén ...

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.7812

~O
ol




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.7761

~O
o~

pueden encontrar contenidos muy interesantes de divulgacion». Esta revelacion
llevo al Maraton Valencia a enfocar estrategias a medio-largo plazo, buscando
atraer a los jovenes de hoy que seran los corredores del futuro. La plataforma
también ofrece la oportunidad de mostrar el maratén desde una perspectiva mas
cercana y personal.

Por su parte, Albentosa enfatiza que optar por TikTok demuestra una actualizacion
en la comprension de las redes sociales, apuntando a un publico emergente de
18-25 afios, tradicionalmente menos representado en maratones.

Pregunta 2. ; Cémo han influido plataformas como TikTok en la promocién de los
maratones y en la percepcién de las ciudades anfitrionas? ¢ Podria darnos ejem-
plos concretos de como esta presencia en redes sociales ha beneficiado tanto al
evento como a la ciudad?

La influencia de TikTok en la promocién de maratones y en la imagen de las ciu-
dades anfitrionas varia segtun las perspectivas de los entrevistados.

Gil sefiala que la influencia de TikTok es actualmente limitada, debido principal-
mente a la discrepancia entre la edad media de los corredores de maratén, que
ronda los 40 afios, y el demografico predominante en TikTok, que es considera-
blemente mas joven.

Navarro menciona que su experiencia en TikTok todavia esta en una fase de prueba
y error, especialmente porque la cuenta fue inaugurada recientemente. Destaca
que los contenidos relacionados con la ciudad son los que mejor funcionan. Esta
observacion sugiere que TikTok puede ser una herramienta efectiva para involu-
crar a la comunidad y promover la ciudad, mas alla del evento en si.

Albentosa comenta que TikTok ha sido utilizado principalmente para comunicar
aspectos relacionados con el entrenamiento y la nutricién deportiva. Destaca la
importancia de la plataforma en la proyeccién internacional del evento y de la
ciudad, aunque sefiala que este impacto no es facilmente medible. «La imagen
de la ciudad asi como el evento en si crece principalmente en su proyeccién in-
ternacional», afirma.

Pregunta 3. ; Cudles son los desafios especificos que enfrentan los maratones al
adaptar su contenido para TikTok y como los superan?

Los entrevistados identifican varios desafios especificos al adaptar contenido
para TikTok en el contexto de los maratones, asi como estrategias para superarlos.

Subraya Gil que la creacién de contenido para TikTok es mas compleja y costosa
en comparacion con plataformas como Instagram o Facebook. Enumera las opcio-
nes mas utilizadas como informacién técnica y practica en formatos infograficos,
videos de corredores y videos aspiracionales de ediciones anteriores.

Navarro sefiala dos desafios principales: la naturaleza anual de los maratones,
que hace que sea dificil generar contenido constante para una plataforma que
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demanda publicaciones frecuentes; y retener el interés del publico a lo largo del
aflo es complicado debido a la percepcion del evento como algo lejano fuera de la
temporada de preparacion y de inscripciones. <Estamos haciendo una inversién
mayor tanto en recursos como economica para tener nevera de cara a las vacas
flacas», comenta Navarro. Adicionalmente, menciona el desafio del idioma, op-
tando por subtitular los videos para llegar a un piblico mas amplio. «En nuestro
caso hemos optado por subtitular en inglés (o en espaiiol si el video es inglés) para
cubrir a todo el publico>, explica. Finalmente, destaca la dificultad de encontrar
profesionales adecuados para la creacion de contenido en TikTok, dada su natu-
raleza tnica y sus requerimientos especificos.

Albentosa comenta que el principal desafio es la preferencia del corredor me-
dio por plataformas mas clasicas y su menor familiaridad con redes sociales mas
nuevas como TikTok, comparado con su afinidad por plataformas como Facebook.

Pregunta 4. Basandose en la tendencia actual del contenido deportivo en TikTok,
especialmente en comparacion con otros deportes como el fithol, ;cémo anti-
cipa que evolucionara el contenido de las maratones en esta plataforma en los
proximos afios?

Los entrevistados proporcionan diversas perspectivas sobre como podria evolucio-
nar el contenido de las maratones en TikTok en los proximos afios, en comparacion
con deportes como el futbol.

Por un lado Gil expresa escepticismo sobre el retorno de inversion (ROI) que
TikTok puede ofrecer a las maratones, dado que el publico objetivo de las mara-
tones (corredores mayores de 40 afios) todavia no es un usuario activo en TikTok.
Cita ejemplos de la disparidad en el numero de seguidores entre Instagram y
TikTok para maratones importantes tales como «A dia de hoy el IG de la maraton
de Valencia tiene 60.000 seguidores y en TikTok 1.313. La maratén de NY tiene
400.00 seguidores en IG y solo 6.649 en TikTok. TikTok no tiene todavia una
penetracion suficiente en el publico objetivo de las maratones».

Navarro reconoce las diferencias entre los maratones y deportes con competi-
ciones regulares como el futbol, que ofrecen un flujo constante de contenido.
Prevé que el contenido de maratones en TikTok tendera a combinar divulgacion
sobre entrenamiento, videos emotivos, humor e informacién util sobre la prueba.
Navarro sugiere que aun no se ha encontrado la forma ideal de transmitir esta
informacién para generar interés en la plataforma.

Albentosa destaca el potencial de TikTok para contar historias personales, sefla-
lando que «cada corredor, y son miles, tiene una historia detras de si mismo>.
Albentosa ve a TikTok como una plataforma ideal para comunicar estas historias,
dado que la gente se identifica facilmente con corredores que son personas co-
munes, no estrellas deportivas. Esta perspectiva pone de relieve la capacidad de
TikTok para personalizar y humanizar el contenido relacionado con las maratones.
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Pregunta 5. ; Puedes describir los beneficios especificos para los maratones al usar
TikTok como canal de difusion? ;Como se miden estos beneficios en términos de
alcance (llegar a mas personas), engagement (interaccion con su comunidad on-
line) y retorno de la inversion?

Los entrevistados ofrecen diferentes perspectivas sobre los beneficios de usar
TikTok como canal de difusiéon para maratones y como se pueden medir estos
beneficios.

Gil manifiesta cierto escepticismo, seflalando que actualmente el esfuerzo inver-
tido en TikTok podria no corresponderse con un retorno significativo, principal-
mente debido a que el pablico objetivo de maratones no es predominantemente
activo en TikTok. Sin embargo, menciona que los beneficios se miden de manera
similar a otras redes sociales, a través del nimero de seguidores y el engagement.

Navarro resalta como principal beneficio la capacidad de TikTok para llegar a un
publico mas amplio y mas joven, que esta dejando otras redes sociales en favor
de TikTok. Senala que TikTok permite mostrar una imagen mas cercana, amable
y divertida de las carreras, lo que tiene un impacto positivo en la percepcion de
la marca.

Ademas, destaca la utilidad de TikTok para ofrecer un nuevo espacio de visibilidad
alos patrocinadores. «TikTok permite mostrar cosas que otras redes no, reirte de
tus errores, entretener, ser mas irénicos... y creo que todo esto ayuda a que la gente
se quede el resto del afio y a que se convierta en tu fan>, comenta. En cuanto a la
medicién, menciona el uso de KPIs como el engagement y las interacciones, y el
uso de plataformas como Blinkfire para monitorizar y valorar econémicamente
diferentes items.

Destaca Albentosa la modernizacién y la adaptacion a una visualizacién masiva
en las redes sociales como beneficios clave de TikTok. Subraya la importancia de
la identificacion de los corredores con el contenido presentado. Para medir es-
tos beneficios, Albentosa sugiere utilizar encuestas de satisfaccion post-evento,
que pueden incluir preguntas especificas sobre el alcance y la efectividad de la
difusion en TikTok.

4. Discusion

A través del estudio desarrollado, se ha constatado que la presencia en TikTok de
las maratones europeas es reciente y casi residual en materia de seguidores. No
existe una unificacion en las estrategias desarrolladas, aportando distintos en-
foques para lograr seguidores y engagement. Sin embargo, la presencia de estas
competiciones en la red social es una apuesta por llegar a aquellos seguidores
mas jévenes que no se encuentran en otras plataformas.

TikTok se percibe como un medio atractivo, genuino y auténtico para interactuar
con los seguidores, en comparacion con otras plataformas mas tradicionales y
saturadas de contenido promocional, que, ademas, no cuentan con la personali-
zacion que ofrece el algoritmo de la red social china.
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Al igual que los hallazgos presentados en los estudios de Zamora Saborit et al.,
2023, Arias et al. 2022 y Sidorenko Bautista et al. 2022, que se enfocan en la co-
municacién en TikTok del futbol profesional y los deportistas olimpicos, esta red
social se percibe como la oportunidad de llegar a audiencias mas jéovenes y lograr
la interaccion con las mismas. Una estrategia a largo plazo que evoluciona la ac-
tual presencia de las organizaciones deportivas de la maraton, que cuentan con
una mayor presencia en redes sociales mas asentadas como Facebook e Instagram.

Los profesionales y deportistas entrevistados también aducen que TikTok se
presenta como el canal para llegar a los mas jévenes, y las maratones estudiadas
enfocan su estrategia de contenido en tematicas mas ligeras o de entretenimiento.
Esta afirmacion esta en linea con la aportacion de Garcia- Rivero (2022), quien
afirma que aquellas publicaciones de mayor éxito en esta red social son aquellas
que se enfocan en los contenidos del “dia a dia”, un aspecto que las maratones
empiezan a reflejar de manera mas o menos frecuente.

A diferencia de Park et al. (2021), que basa su investigacion en la red social Fa-
cebook, el contenido realizado de manera mas informal es el mas aceptado, en
términos de interaccion, en TikTok (Arias et. al, 2022).

El impacto de esta comunicacién en la marca ciudad esta sugerido tanto por el
propio nombre de usuario en TikTok como por los hashtags, videos en los que
aparece la ciudad, y la obvia vinculacién del evento deportivo con la misma. Si
bien este trabajo no se centra en la relaciéon de la comunicacién en la red social
con los efectos econdmicos, urbanos, o turisticos de una maraton, la estrategia y
las métricas del mismo, relacionadas con la visibilidad y el engagement si que
indican que se produce una diferenciacion y una dinamizacion social (y digital),
tal y como sefialaba Gonzélez Ofiate (2018) y Pérez Gonzalez et al. (2021).

Vila Lopez et al. (2023) aseveran que una de las ventajas de las maratones en ese
apoyo de la marca ciudad es la facilidad en su organizacién, mas sencilla que en
otros eventos deportivos como las Olimpiadas. Los autores destacan la importan-
cia del engagement en su estudio, apuntando, en su caso, a Instagram como la red
social con una mayor tasa.

El estudio realizado abre nuevas vias de investigacion en lo que respecta a la
presencia social de las organizaciones deportivas de los maratones en TikTok, asi
como su relaciéon con la marca-ciudad, como el impacto econémico y turistico de
las estrategias comunicativas en esta red social como via de difusién y atraccion
de corredores.

5. Conclusiones

Las maratones europeas de Berlin, Londres y Valencia ofrecen una vision detalla-
da sobre como estas competiciones estan navegando en el cambiante panorama de
las redes sociales. La diversidad en la adopcion y aplicacion de TikTok por estas
maratones refleja estrategias distintas, ajustadas a sus respectivas necesidades y
objetivos.
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La eleccion de TikTok como herramienta de marketing por parte de estas mara-
tones indica un reconocimiento de la creciente relevancia de esta plataforma, es-
pecialmente entre los publicos mas jovenes. Este movimiento sugiere un esfuerzo
por parte de las organizaciones de las maratones para mantenerse relevantes y
atractivas en un ambiente digital en constante evolucion. Sin embargo, el grado de
éxito y el ROI obtenido de TikTok varia, lo que plantea preguntas sobre la efecti-
vidad de la plataforma para audiencias mas maduras, como lo es tradicionalmente
la de los maratonistas.

La estrategia de contenido en TikTok muestra una inclinacién hacia la diversifi-
cacion y la personalizacion. Este enfoque diversificado en el contenido no solo
ayuda a estas maratones a destacar en TikTok sino que también permite adaptar
sus mensajes a las preferencias y expectativas de distintos segmentos de audiencia.

El anédlisis del tono y estilo de las publicaciones en TikTok de estas maratones
revela un uso estratégico de la plataforma para fortalecer la identidad y posicio-
namiento de cada evento.

En cuanto al impacto comunicativo, TikTok ha emergido como un canal efectivo
para incrementar el alcance y la visibilidad de las maratones. El uso de contenido
auténtico, interactivo y diverso en TikTok no solo ayuda a estas maratones a au-
mentar su alcance sino que también les permite forjar una conexion mas profunda
y significativa con la audiencia.

El uso de hashtags relacionados con la competicién y el nombre de la ciudad, asi
como la naturaleza del contenido en TikTok tienen un impacto significativo en la
percepcion de la marca ciudad. Esto evidencia como los maratones pueden utilizar
las redes sociales para no solo promover el evento, sino también para fortalecer
la imagen de la ciudad anfitriona.

Como apuntan Pedrosa (2015) y Parra Camacho et al. (2020), el impacto social,
econémico y turistico de las maratones es notable y beneficioso para la ciudad. Es
necesario que las organizaciones deportivas refuercen la visibilidad de la marca
ciudad mediante elementos descriptivos como los hashtags: en este caso, la selec-
cién por parte de los tres maratones estudiados ha sido adecuada, ya que en todos
ellos se menciona tanto la competicion como la ciudad.

A medida que TikTok continta evolucionando y capturando la atencién de au-
diencias globales, las maratones que se adapten y aprovechen efectivamente sus
caracteristicas tnicas estaran mejor posicionadas para mantener su relevancia y
éxito en el futuro.

Se recomienda que las maratones contintien experimentando con TikTok, ajustan-
do sus estrategias para maximizar el engagement y el alcance. Es crucial encontrar
un equilibrio entre mantener la identidad de la marca y adaptarse a las tenden-
cias y caracteristicas unicas de TikTok. Ademas, se sugiere explorar formas mas
efectivas de medir el ROI en esta plataforma para justificar inversiones futuras
en marketing digital.

Lo reciente de esta adopcién propicia que la organizaciéon deportiva pueda encon-
trarse en un momento de definicién de su estrategia comunicativa, que previsible-
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mente evolucionara tras el analisis de los insights y las tendencias de la comunica-
cion en TikTok, como ha ocurrido en otros ambitos deportivos (Zamora Saborit et
al., 2023). Asimismo, la comparativa de estos evolutivos entre los distintos sectores
deportivos sera relevante como tema de estudio en futuras investigaciones.
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Resumen

Enmarcado en tendencias mas generales donde las marcas aprovechan la atrac-
cion de los ciudadanos por el entretenimiento, este trabajo aborda el uso de las
celebridades como endorsers en publicidad, concretamente, en redes sociales. El
presente estudio tiene como propdsito estudiar como las marcas instrumentalizan
los valores del deporte a partir de celebridades deportivas para enriquecer sus
valores identitarios. Para ello, se realiza un analisis de discurso de los posts de
Instagram mas representativos publicados durante el periodo 2021-2022 por las
marcas mas notorias como patrocinadoras en el deporte espaiiol segtn el Baro-
metro del Patrocinio Deportivo de 2021: Coca Cola, Santander, Movistar, [berdrola
y Red Bull. Los resultados apuntan que las marcas, a excepcion de Coca-Cola,
hacen un uso instrumental de las diferentes categorias de valores del deporte
para transferirlas a sus marcas. Estas categorias son: valores morales, valores
competenciales, valores personales y valores sociales. Las conclusiones arrojan
luz sobre la estrecha relacién entre los valores del deporte y la semantica de las
marcas. En este sentido, se fomentan valores afectivos, especialmente cuando se
trata de celebridades deportivas con menor presencia en los medios masivos. Si
bien los valores competenciales son muy significativos, no se observa una cons-
tante en una categoria de valor por marca.

Abstract

Following general trends where brands use the attraction of citizens for enter-
tainment, this paper addresses the use of celebrities as endorsers in advertising,
specifically in social networks. The purpose of this research is to study how brands
instrumentalize sport values through sports celebrities to build their identity
values. To this end, we carried out a discourse analysis of the most representative
Instagram posts (period 2021-2022) published by Coca Cola, Santander, Movistar,
Iberdrola and Red Bull (top 5 in brand awareness in the field of sport sponsorship
in Spain according to the 2021 Sports Sponsorship Barometer). The results show
that these brands, with the exception of Coca-Cola, instrumentalize the different
categories of sport values to transfer them to their brands. These categories are:
moral values, skill values, personal values and social values. The findings shed
light on the close relationship between sport values and brand semantics. In this
sense, affective values are promoted, especially for sports celebrities with less
presence in the mass media. Although skill values are very significant, our study
did not find a specific correspondence sport value-brand.
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1. Introduceion

Las celebridades son instrumentalizadas por parte de las marcas para asociarse
con los valores que estas ultimas poseen (Erdogan y Baker, 2000). En linea con
estudios previos de naturaleza aplicada (ej. Erfgen et al, 2015; Halonen-Knight
y Hurmerintia, 2010; Scheidt et al, 2018; Wang y Kim, 2020), el presente estudio
toma como punto de partida que los valores representados por las celebridades
cuentan con una significacion social importante, lo cual otorga a las celebrida-
des un reconocimiento publico que se transfiere a la marca a la que prestan su
imagen. Enmarcado en tendencias mas generales donde las marcas aprovechan la
atraccion de los ciudadanos por el entretenimiento (cfr. Wood et al, 2016), el uso
de las celebridades como endorsers es un componente intrinseco de la publicidad
desde finales del siglo XIX (Kaikati, 1987; Fox, 1997; Erdogan, 1999; Segrave, 2005).
Técnica ésta que se ha trasladado a otros ambitos no comerciales como el politico
(Fernandez Goémez et al, 2021; Bartoszewicz, 2019; Oliva et al, 2015; Street, 2004).

Las celebridades provienen de ambitos tan diversos como arte, creatividad, poli-
tica, negocios, cine o television, entre otros; si bien las estrellas del deporte tienen
un peso especifico muy importante en la publicidad (Carlson y Donavan, 2008;
Ruihley et al. 2010). En este contexto, el presente trabajo tiene como propoésito
estudiar como las marcas instrumentalizan los valores del deporte a partir de ce-
lebridades deportivas para enriquecer sus valores identitarios. Para ello, se realiza
un analisis de discurso de los posts de Instagram mas representativos publicados
durante el periodo 2021-2022 por las marcas mas relevantes como patrocinado-
ras en el deporte espaiol segiin el Barémetro del Patrocinio Deportivo de 2021.

2. Endorsements y celebridades en publicidad

Las celebridades son individuos que disfrutan de una presencia importante en los
medios de comunicacion de masas, consiguen la atencién del publico y poseen
una personalidad publica construida (cfr. Street, 2004; McKernan 2011), ademas
de representar un valor publicamente importante y significativo (Marshall, 2014).
Partiendo de la definicion de McCracken, en este trabajo se entiende la figura de
Keelebrity endorser» como cualquier individuo que goza de reconocimiento publico
y que utiliza este reconocimiento en nombre de un bien de consumo al aparecer
con ¢l en un anuncio (1989, p. 310). Esta definicion, recoge un procedimiento se-
mioético fundamental del endorsement, enmarcado en la teoria de McCracken (1988,
2005): la «transferencia de significado>. El Meaning-Transfer Model de McCracken
se centra en el contenido simbélico del endorser y los elementos que se transfieren
al producto; funcionaria como sigue: imagen de una celebridad a transferencia
de la celebridad al producto a transferencia del producto al consumidor. Este
mecanismo funciona independientemente del nivel de correspondencia entre
celebridad y producto (Henneberg y Chen 2008).
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Entender el fenomeno <celebrity culture>» implica reconocer que existe una clara
conexion entre la cultura del consumidor, el capitalismo y la individualidad (Mar-
shall 2014). En este contexto, las celebridades son individuos que se presentan,
paradgjicamente, como personas especiales y ordinarias al mismo tiempo (ver
por ej. McKernan, 2011). Al conjugar cualidades atractivas y enfrentarse a pro-
blemas de la vida diaria, rompen las barreras culturales y sociales que le separan
del consumidor (Furedi 2010). Estas celebridades difieren en la fuente de la que
emana su estatus. Asi, algunas son figuras excepcionales pues cuentan con talento
y habilidades, mientras que otras carecen de logros y a menudo son meramente
productos televisivos (Furedi 2010). En todo caso, podria decirse que las fuentes de
la celebridad en un sentido amplio pueden ser tanto la publicity mediatica basada
en el vacio, como el mérito adquirido en ciertos campos de actividad muy diversos:
ciencia, arte, entretenimiento, deporte, politica, periodismo, educacion, religion,
cine y television, o los negocios (Tellis, 1998; McCracken, 1989; McKnernan, 2011).

La calidad y formas del celebrity endorsement han evolucionado durante todo el
siglo XX. Actualmente, el endorsement se ha diversificado y presenta una estruc-
tura mas compleja que en las propuestas que se pueden considerar la prehistoria
de esta técnica; no obstante, los objetivos continuan siendo similares (para una
revision histérica, ver Fox, 1997; Erdogan, 1999). En el siglo XXI, el nimero de
celebridades involucradas en la publicidad se incrementa en los tltimos afios
(Fernandez et al., 2022; Apejoye, 2013; Kaikati, 1987; Erdogan, 1999; Tellis, 1998),
pese a lo desorbitado de su coste (Agrawal y Kamakura, 1995; Erdogan, 1999;
Shimp 2003; Dwivedi et al., 2016). Ademas de los trabajos de revision (Kaikati,
1987; Erdogan, 1999; Bergkvist y Qiang Zhou, 2016), en la literatura académica
existen diferentes propuestas taxonomicas sobre celebridades (ej. Pringle, 2004;
McCracken, 1989; Kaikati, 1987), asi como diversas aproximaciones al fenémeno
de las celebridades en la publicidad: desde una perspectiva economica (Agrawal
y Kamakura, 1995), ideologica (Zhang, 2009), intercultural (Choi, et al, 2005), o
procedimental (Erdogan y Baker, 2000), entre otros trabajos. Abundan también
los estudios psicologicos de eficacia (ej. Friedman y Friedman, 1979; Petty et al,
1983; Banister y Cocker, 2014). A partir del trabajo de McCracken (1989) se es-
tablecen tres aproximaciones de investigacion a la figura de la celebridad (Ba-
tra et al, 1996; Tellis, 1998): (1) atendiendo al concepto de credibility (Hovland y
Weiss, 1951-1952; Kamins et al, 1989; Beltramini y Stafford, 1993); (2) atendiendo al
concepto de attractiveness (Kalhe y Homer, 1985; Dean, 1999); y (3) atendiendo al
concepto del meaning transfer model (McCracken, 1989; Escalas y Bettman, 2017;
Knoll et al, 2017). En cuanto al caso espafol, destacan los estudios de Centocchi
(2007), Castello et al (2016), Fiz-Pérez et al. (2016), Garcia Galera et al. (2018), o
Fusté-Forné (2018). Mas general, Fernandez et al (2022) estudian la presencia de
testimoniales y celebrities en la publicidad iberoamericana.
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Recientemente, la literatura académica se centra en las celebridades en el medio
online (ej. Sutia et al.,, 2023) y, concretamente, las redes sociales. Estos estudios
abordan desde la cuestion de género (Marhaeni et al., 2023) hasta la explotacion
de la vida privada de las micro-celebrites (Klostermann et al., 2023), pasando por
su autenticidad (Balaban and Szambolics, 2022) o las respuestas de los usuarios
(Ouvrein et al., 2023). Otros trabajos comparan la presencia de las celebridades
en los medios convencionales con los influencers (Robinot et al., 2023); de hecho,
Tian y Li (2022) focalizan esta comparativa en Instagram. Siendo una red social
destinada mas al ocio que a la informacion (Lee et al., 2015), Instagram ofrece a las
marcas una oportunidad para conectar con sus publicos (cfr. Bodaghi and Olivei-
ra, 2022; Dhanesh et al., 2022). En esta linea, prolifera el estudio de las celebrities
en Instagram (Lee et al. 2021; Lee et al., 2022; Ahmadi et al.,, 2023; Copeland et al.,
2023; Husain et al. 2023).

3. Celebridades deportivas, publicidad y deporte

Por lo general, en el deporte los sentimientos cobran una especial relevancia,
pues es comun ue las personas aficionadas se identifiquen muy fuertemente con
una disciplina, equipo o deportista determinado, permitiendo asi la creacion de
vinculos estrechos (Konczak, 2021). No obstante, no sélo se trata de competicion,
resultados o récords; por el contrario, el deporte se entiende como un fenémeno
multiforme y polifacético, portador de valores como la igualdad, la tolerancia,
el coraje, la honestidad, la lealtad o el respeto a los demas (Gutiérrez Sanmartin,
2003; 10C, 2017; Zagalaz, 2020), cobrando protagonismo los sentimientos y emo-
ciones que hacen considerar <algo>» como preferible y digno de aprecio (Del
Castillo, 2016). La literatura mas reciente aborda estas mismas cuestiones en el
campo de los eSports (ej. Hong, 2023).

Precisamente, los valores del deporte configuran un rico abanico de significados
que las marcas no dudan en aprovechar en su publicidad comercial y corpora-
tiva, no s6lo desde el punto de vista tradicional sino también, ultimamente, en el
entorno online y, concretamente, en redes sociales. Este tipo de celebridades son
utilizadas en la publicidad con mas frecuencia que cualquier otra categoria de
famosos (Carlson y Donavan, 2008; Ruihley et al. 2010; Shanklin y Miciak, 1997).
El motivo es que son figuras a las que, a diferencia de otros colectivos de celebri-
dades, se les asocia un mayor grado de autenticidad (Diaz-Bajo et al., 2022). Shezi
(2022, siguiendo a Ohnian, 1990) indica que la credibilidad de una celebridad
deportiva como endorser en publicidad se fundamenta en tres aspectos: confian-
za, atractivo y pericia. La primera tiene que ver con el efecto de recuerdo en la
mente de los seguidores y consumidores de la marca que apoyan. La segunda,
con el aspecto fisico, que se encuentra determinado a su vez por la similitud, la
familiaridad y la simpatia. La tercera, se refiere a las habilidades y experiencia de
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la marca. Estudios recientes se interesan por la cuestion de género en el endorse-
ment publicitario (Granleese y Shen, 2009; Posberg et al. 2023), incluso apuntan
al género de la sport celebrity como determinante de las actitudes de los publicos
(Behnoosh et al., 2023). En términos generales, son deportistas de élite con gran
éxito, muchos de los cuales suelen tener mas ganancias con esta actividad que con
sus propios contratos deportivos (Stone et al., 2003). Una muestra del importante
impacto econémico de las celebridades deportivas son casos de gran éxito como

Michael Jordan, Roger Federer o David Beckham (Dix et al., 2010).

Generalmente, la celebridad deportiva se utiliza cuando hay un vinculo entre el
producto y el deporte, o cuando la marca desea que sus publicos relacionen el
producto con el deporte y un estilo de vida activo y saludable (Banyté et al. 2011).
No obstante, en las ultimas décadas se ha incrementado la presencia de estrellas
del deporte en los discursos publicitarios como endosers de productos y servicios.
El uso de la celebridad permite incrementar el interés y el recuerdo del publico
objetivo, asi como tratar de influir en la preferencia de marca (Lear et al., 2009;
Sassenberg et al., 2018) o aportar un significado extra a los productos mas ordi-
narios (Dix et al,, 2010). En efecto, los deportistas famosos trasladan consigo el
reconocimiento de los consumidores y el conocimiento de la imagen de las marcas
a las que apoyan. Se convierten en embajadores de marcas a las que trasladan una
imagen positiva apoyandose en los valores vinculados a una superestrella depor-
tiva: rasgos, caracter, personalidad y éxitos (Konczak, 2021; Sassenberg, 2015). En
concreto, deportistas que unen a su condicion de celebrity la de héroe (cfr. North
et al., 2005; Shuart, 2007) tienen mas probabilidad de favorecer a la marca o el
producto, aportando una significacion cultural de caracter mitico (Rodriguez et
al., 2022).

El uso de celebridades deportivas en campaias publicitarias es especialmente im-
portante cuando se dirige a un publico objetivo de aficionados al deporte (Ruihley
et al. 2010). Estas figuras sirven como modelos de conducta, por ejemplo, para los
mas jovenes (Lines, 2001; Lear et al., 2009; Dix et al., 2010; Gupta, 2023). Incluso,
debido a que el deporte tiende a trascender lineas ideolégicas, los deportistas
son capaces de trasladar a las audiencias puntos de vista politicos mas amplios,
llegando a posicionarse en relacion a temer de interés social (Schartel Dunn y
Nisbett, 2023) o politico (Miiller et al., 2023). Sin embargo, no todos los deportistas
famosos son considerados modelo de conducta, a pesar que deberian fomentar
comportamientos adecuados (Leng y Phua, 2022). Esto lleva a algunas marcas a
romper la relacién con la celebridad por su mala conducta (Shuart, 2007), si bien
algunos anunciantes han utilizado el caracter polémico de estas figuras al ofre-
cer oportunidades de atencion mediatica (Ruihley et al. 2010; Sassenberg et al.,
2018). Es el caso de la afiliacion de Nike con Eric Cantona a pesar de la agresion
a un aficionado en 1995.
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4. Metodologia

La presente investigacion tiene como propoésito estudiar como las marcas ins-
trumentalizan los valores del deporte a partir de celebridades deportivas para
enriquecer sus valores identitarios. Un segundo objetivo pasa por analizar los c6-
digos persuasivos iconico-textuales que usan las marcas en su publicidad en redes
sociales. El tercer objetivo es estudiar como las marcas en sus posts se vinculan
a deportes con menor presencia en los medios de masas. Sobre la base de estos
objetivos, nuestro estudio se plantea las siguientes preguntas de investigacion:

PI1: ¢ Como se representan los valores del deporte a través de las celebri-
dades deportivas utilizadas en Instagram por las marcas analizadas?

PI2: ; Tiene mayor protagonismo una categoria de valores del deporte en
la comunicacion de las marcas analizadas en Instagram?

PI3: ¢ Aprovechan las marcas analizadas el potencial de las celebrities de-
portivas en la comunicacién en Instagram?

Enmarcamos el presente estudio con trabajos que desde lo cualitativo entiende
el analisis de discurso de un corpus publicitario en un plano multimodal (Baldry
y Thibault, 2006, Baldry, 2004) con base en lo iconico-textual (Royce, 1998), en
la tradicion de los estudios semioticos barthesianos (Barthes, 1964, 2012; Pineda,
2018). La investigacion cualitativa tiene como objeto comprender el mundo social
desde el punto de vista de los actores (Wildemuth, 1993), lo cual resulta particu-
larmente 1util para el estudio de las marcas y las celebridades en comunicacion.
Las caracteristicas contextuales e inductivas de la investigacion cualitativa (Ja-
nesick, 1994) también son relevantes para nuestro objeto de estudio al tratarse
de sujetos piiblicos y marcas comerciales. A este respecto dice Tiiiguez que «ha
desaparecido ya el temor a reconocer que toda practica cientifica esta influida
por las condiciones sociales en las que tiene lugar. Es decir, que esta determinada
por el contexto social, politico e ideologico en el cual se desarrolla» (2003: 116).
Enmarcada en las técnicas de investigacion cualitativas este trabajo ha optado
por el analisis de discurso multimodal (Jewitt, 2009; Kress y Leeuwen, 2001).
Plenamente legitimada (Potter y Wetherell, 2007) esta técnica de investigacion
que entiende la construccion discursiva del saber y la realidad (Van Dijk, 2003:
16) define que la relacion social es, simultaneamente, constituyente y constitutiva
(fﬁiguez, 2003:105): «Para la realizacién de un AD, el establecimiento del foco de
analisis radica en preguntarse qué relaciones sociales mantenidas y promovidas
a través del lenguaje se quieren explicar» (fiiiguez, 2003: 105). Aportando una
alternativa constructivista, el AD auxilia en lo que otras metodologias no pueden
ofrecer: «[...] la realidad para la gente es lo que la gente construye como real, y
esto lo hacen en gran parte mediante el texto y el habla. Y como no tenemos ac-
ceso directo a sus mentes, sino solo a sus discursos, es mejor que nos centremos
en esos mismos discursos» (Van Dijk, 2003: 14). En esta linea, nuestra aportacion
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parte de la concepcion pragmatica del AD (Tiiiguez, 2003; Calsamiglia y Tuson,
2002), optica esta que posibilita «la comprension de lo social desde la interpre-
tacion del discurso>» (fﬁiguez, 2003: 117). Es por ello que este trabajo se enmarca
en la tradicion de estudios de cardcter transdisciplinario (Van Dijk, 2003: 12) con
vocacion interpretativa propias del analisis de discurso (Ifiiguez, 2003: 115). «E1
trabajo analitico consiste en examinar detenidamente los textos buscando todas

las posibles lecturas>» (Iﬁiguez, 2003:109).

Dicho anélisis procede de un corpus de posts' que entendemos ricos y densos>—en
lo tocante a los valores de marca inferidos y su correspondencia con los valores
personales de los sujetos analizados, en la tradicion de lectura negociada adscrita
al AD (Iiiiguez y Antaki, 1994: 73)—de Instagram, publicados durante el periodo
2021-2022 por las marcas Coca Cola, Santander, Movistar, Iberdrola y Red Bull.
Dichas marcas han sido seleccionadas en virtud de su notoriedad como patrocina-
doras en el deporte espaiiol segin el Barometro del Patrocinio Deportivo de 2021
(SPSG Consulting, 2022). Paradéjicamente, Coca-Cola fue en 2021 la marca con
mayor notoriedad como patrocinador en el deporte espaiiol, pero no publicé posts
en los que aparecieron celebridades deportivas durante el periodo analizado. En
el ultimo afio aumento la intensidad del seguimiento a marcas en redes sociales:
el 45% de los usuarios utiliza las RRSS mucho o bastante para seguir a marcas; es
mas, los contenidos que mas se generan en redes sociales, con los que mas inte-
raccionan los usuarios y los que generan mayor trafico, son los relacionados con
las marcas (IAB Spain, 2023). En particular, para el presente estudio, Instagram
ha sido elegida para el analisis en profundidad de los mensajes dado el rol cen-
tral que ha tenido en la comunicacion de las marcas. Esta plataforma se configura
como un punto de conexion entre usuarios y ofrece interesantes oportunidades
para la socializacién y la generacién de comunidades online (Serafinelli, 2017).
Siendo una red social destinada mas al ocio que a la informacion (Lee et al., 2015),
ofrece a las marcas una oportunidad para conectar con sus publicos, pues se ha
demostrado que genera altos niveles de interactividad y engagament (Bodaghi and
Oliveira, 2022; Dhanesh et al., 2022) entre marcas y usuarios. En la actualidad se
erige como una herramienta de comunicacién imprescindible para las marcas,
dada su gran penetracion entre el publico; de hecho, segtun datos de IAB Spain
(2023), Instagram es la red social mas usada a nivel comercial y se encuentra entre

1 Este corpus se extrae de una muestra de 470 posts de los cuales los 14 que se ha seleccionado responden a los que
mas riqueza en lo que a valores de marca y del deporte presentan. Asi mismo, se ha pretendido cubrir la publicidad de
todas las marcas analizadas, asi como diferentes modalidades deportivas y deportistas.

2 En lugar de extensivo, el AD tiene caracter idiografico. En este sentido, la seleccion del corpus y las variables anali-
zadas se plantean ad hoc (Jewitt, 2009). “En AD, representativo no significa que el/la participante sea estadisticamente
representativo/a de la poblacion considerada, que esté cerca de la media en edad, estatus socio-econémico, etc. Sig-
nifica, por el contrario, que el/la participante esta actuando como si estuviera en el rol, en el sentido de que lo que es
importante sobre esa persona en concreto que participa en una interaccién no son sus cualidades personales, sino el
hecho de que es miembro de un grupo o colectivo” (fﬁiguez, 2003:108).
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las redes mas relevantes en términos de conocimiento y uso; siendo por tanto la
red social a la que mas inversién han destinado las marcas.

La metodologia cualitativa propuesta trata esencialmente de desarrollar un anali-
sis tematico donde se recoge evidencia empirica que ilustra los principales valores
que articulan la identidad de las marcas seleccionadas, dichos valores proceden
del ambito deportivo y son contextualizados a nuestro objeto de estudio. En este
sentido, entendemos «valor>» como una creencia duradera de que un modo espe-
cifico de conducta o estado final de existencia es personal o socialmente preferible
a otro opuesto (Rokeach, 1973, p. 5). Schwartz (2012) en su teoria de los valores
humanos propone un modelo universal que describe diez valores generales que
guian el comportamiento humano: Power, Achievement, Hedonism Stimulation,
Self-direction, Universalism, Benevolence, Tradition, Conformity y Security (2012).
Esta taxonomia se enmarca en la raigambre de Rokeach (1973), cuando clasifica los
valores en dos categorias: Terminal Values e Instrumental Values. La vinculaciéon
de estas propuestas con el ambito comercial tiene una amplia trayectoria en la
literatura de marketing y comunicacion (Luna and Gupta, 2001), que en nuestro
estudio se arma a partir de la concepcion de Batey sobre los valores de marca ba-
sados en valores humanos (2016). La humanizacién de las marcas tiene también
una larga tradiciéon que nace con la investigaciéon motivacional y prolifera con los
modelos enmarcados en el branding de personalidad (Fernandez, 2021). En este
sentido, en la actualidad es extrafio encontrar marcas que no participen de esta
tendencia de acudir a valores intangibles arraigados a la humanizacion de marca
antes sefialada, con el propésito de conectar afectivamente con sus publicos de
interés (Heding et al., 2020).

De cara a asociar esta nocion de valores de marca con los valores del deporte, par-
timos de Gutiérrez Sanmartin (2003) quien establece la siguiente organizacion: (1)
Morales (interpersonales): responsable, obediente, educado, controlado, liberal,
servicial, honesto, carifioso, tolerante; (2) Competenciales (intrapersonales): ale-
gre, ambicioso, competente, creativo, independiente, inteligente, logico, limpio,
valiente; (3) Personales: vida comoda, felicidad, placer, equilibrio interno, vida
excitante, reconocimiento social, libertad, autoestima, sabiduria; y (4) Sociales:
mundo en paz, seguridad familiar, seguridad nacional, sentido de realizacidn,
igualdad, salvacion eterna, amistad, mundo agradable, madurez afectiva.

5. Analisis y resultados
5.1. Valores morales

Enmarcados en esta categoria, se observan la tolerancia y la responsabilidad en el
caso de Rafa Nadal, que se configura como un caso paradigmatico por su compor-
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Figura 1. Post Santander. Rafa Nadal

Fuente: Instagram (2021)

tamiento ejemplar y respeto hacia los rivales. Actitudes como esta le han valido
para erigirse como reclamo publicitario para diferentes marcas. En el analisis
realizado, los valores vinculados al tenista aparecen en posts de Movistar y San-
tander. Ejemplo de ello es el post de la entidad financiera (figura 1) donde aparece
el tenista apoyando a un torneo para deportistas con discapacidad intelectual, des-
tacando el compromiso de la celebridad con la inclusién de grupos socialmente
excluidos. Asi, en la imagen que acompaiia el post vemos en un plano conjunto a
Nadal durante la presentacion del evento delante de un photocall acompaiiado a
ambos lados por dos de esos deportistas y el presidente del Santander.

Siguiendo con los valores morales, el carifio como agradecimiento a sus segui-
dores es una constante identificada en el corpus. A este respecto es ilustrativo el
caso de Jaume «Perxitaa» Cremades, uno de los principales referentes en Espa-
fia en eSports. Streamer pionero en clave nacional en el sector de la creacion de
contenidos en gameplays, se convierte después en gamer profesional; de hecho, se
le considera la mayor celebridad actualmente en Espafia en eSports y es uno de
los integrantes clave de la Kings League. Su incorporaciéon a los Movistar Riders
—club de eSport— ha permitido popularizar mas su figura, como ilustra el post
de Movistar. En esta publicacion puede verse al gamer (figura 2) reaccionando en
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Figura 2. Movistar. Perxitaa

Fuente: Instagram (2022)

directo, visiblemente emocionado y con sorpresa, tras visionar el anuncio televi-
sivo de Movistar en el que ha participado cantando el tema «Me gusta el fatbol».
En este sentido, la imagen de este post combina una instantanea del protagonista
en plena actuacién captada desde un plano medio con otra situada en el extremo
superior izquierdo en la que se aprecia a la celebridad con un plano mas corto.

5.2. Valores competenciales

En lo relativo a esta categoria por su amplio abanico de valores y por su estrecha
vinculacién con la esencia del deporte, cuenta con gran presencia en este estudio.
En este sentido, la ambicidn, la alegria y la creatividad aparecen como valores
destacados. La publicacion de Santander (figura 3) es un caso ilustrativo a este res-
pecto. Detras de las historias personales de medallistas olimpicos como Carolina
Marin, Rafa Nadal, Mireia Belmonte, Javier Gémez Noya o el equipo femenino de
balonmano (popularmente conocido como «Las Guerreras»), subyacen los valores
mencionados, que los convierten en unicos. A partir de la instrumentalizacion de
la superacion personal de estas celebridades, el patrocinador del equipo olimpico
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Figura 3. Post Santander. Deportistas olimpicos patrocinados para Tokio

Fuente: Instagram (2021)

espailol en Tokio 2020 crea una pieza audiovisual reuniendo a dichas figuras con
el fin de vincularlas a la proteccion del medio ambiente. Es resefiable que esta
categoria de valores suele ser mas utilizadas publicitariamente durante los Jue-
gos Olimpicos, cuando disciplinas como el badminton, el balonmano o el triatlon
tienen mas cobertura mediatica. De esta forma, la imagen de este post retine una
composicion de cinco fotografias con los rostros de las celebridades deportivas
mencionadas encuadradas cada una de ellas desde un plano medio corto.

Precisamente, la ambicién como valor se refleja en otras celebridades utilizadas
por las marcas analizadas. Dicha cualidad ha llevado a deportistas como Jon Rahm
a lograr sus objetivos iniciandose muy joven como golfista profesional, siendo el
unico jugador menor de 30 afios en alcanzar el liderazgo del ranking mundial.
Esta ejemplaridad ha convertido al golfista vasco en una figura relevante para
diferentes marcas. Para ejemplificar esto que decimos, Movistar publica un post
con Jon Rahm (figura 4) que divulga la cobertura del Master de Augusta. Se men-
ciona como atractivo del evento la ambicion del vasco por hacerse con la victoria,
que aparece representada a través del color verde de la chaqueta que portan los
ganadores de dicha competicion. Esta idea se refuerza a través del titular «¢Con-
seguira Jon Rahm la chaqueta verde?», el texto que acompaifia a la imagen y el
propio filtro verde sobre la imagen del deportista. Se trata de una composicion
dinamica donde puede verse al golfista vasco desde un plano medio largo durante
un golpeo de swing cuya misma figura aparece representada con efectismo cro-
matico desde tres tamafios. Con ello, la marca trata de elevar a su patrocinado al
nivel de otras leyendas nacionales del golf como José Maria Olazabal, Severiano
Ballesteros o Sergio Garcia, quienes en su dia alcanzaron este prestigioso galar-
don, como recita el propio texto.
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Figura 4. Post Movistar. Jon Rahm Figura 5. Post Iberdrola.
Lydia Valentin

Fuente: Instagram (2022)
Fuente: Instagram (2022)

La valentia como valor competencial cuenta con mayor relevancia en deportes
con menos visibilidad y estereotipados mayoritariamente como masculinos, por su
vinculacién con la fuerza fisica. En este caso, Iberdrola publica una pieza audio-
visual protagonizada por Lydia Valentin (figura 5), exitosa deportista ligada a la
halterofilia cuya lucha contra el dopaje ha llamado la atencion de las marcas. En
concreto, el coraje funciona en esta pieza para desvincular este deporte de lo es-
trictamente masculino y remarcar la valentia y lucha por no rendirse. Mientras se
muestran imagenes de la deportista perseverando y enfrentandose valientemente
a los retos de su disciplina, su propia voz en off expresa maximas como <quien
persigue, lucha y crea sus propias oportunidades deja una huella para siempre>» o
«cuando tienes pasion por algo, vas a darlo todo, hasta el final, para lograrlo». El
fotograma aqui presentado sintetiza lo anteriormente expuesto y queda reforzado
por el texto: <el esfuerzo y los valores no se negocian> (aludiendo precisamente a

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2024, n°27 / ISSN 2174-0992




su integridad como deportista ante la controversia del dopaje, que ha salpicado a
algunas de sus adversarias). Asimismo, la imagen del post muestra a la deportista
tomada desde un plano entero donde la vemos en plena ejecucion del ejercicio en
la ultima fase durante la final olimpica de los Juegos de Rio 2016 en la que logro
la medalla de bronce.

Dentro de esta categoria de valores, la competencia tiene una presencia relevante
por la propia singularidad de los deportistas quienes, a diferencia de otro tipo de
celebridades, alcanzan la fama por méritos propios. Cualidad que se refuerza al
referirse a figuras que llegan a convertirse en leyenda como es el caso de Miguel
Indurain —pentacampeoén del Tour de Francia— (figura 6), del cual se enfatiza su
serenidad y un gran respeto hacia

sus rivales. En el post de Movistar Figura 6. Post Movistar. Miguel Indurain
adjunto, el deportista aparece re-

presentado con el maillot amarillo

propio de los lideres del Tour de

Francia —la foto pertenece a una

contrarreloj de la carrera, preci-

samente, su prueba fetiche— con

objeto de anunciar un reportaje

sobre el exciclista donde aparece

rodeado de sus principales riva-

les catalogados como «victimas

de Indurain>. Asi, en el centro de

la imagen puede verse al navarro

captado frontalmente desde un

plano tres cuartos y rodeado por

otras cinco fotografias de sus con-

trincantes encima de la bicicleta

registrados en plano medio. Como

se puede comprobar, el legado y

el caracter unico de esta figura

han permitido mantener su valor

de celebridad deportiva entre las

marcas, incluso ya retirado.

Del mismo modo, la competencia
aparece en conjunto con el valor
antes analizado de la ambicion.
Ambos constituyen cualidades
mas evidentes en las celebridades
deportivas analizadas cuando se
trata de deportes minoritarios, con  Fuente: Instagram (2022)
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Figura 7. Iberdrola. Queralt Castellet

Fuente: Instagram (2022)

poco impacto mediatico o tradicionalmente asociados al género masculino. Este es
el caso de Queralt Castellet, una de las mejores snowboarders a nivel internacio-
nal y la principal referente en Espaifia. Ante la falta de estructura para dedicarse
a su deporte en nuestro pais, la deportista se vio obligada a trasladarse a Nueva
Zelanda o Estados Unidos. Su ambicién y cualidades técnicas, la llevan a erigirse
como embajadora de Iberdrola. Asi, en este post de la compaiiia (figura 7) apa-
rece alzando su tabla de snowboard en sefial de victoria tras lograr una histérica
medalla de plata en los Juegos Olimpicos de Invierno de Pekin 2022, siendo la
primera persona en obtener dicho galardon en el deporte espaiiol, tal y como reza
el texto de la publicacion. La fotografia del post capta a la deportista desde un
plano entero y con el paisaje nevado de fondo una vez terminada la competicion.

Unida también a la ambicién como valor competencial, aparece la creatividad. Esta
combinacion de valores cobra especial relevancia en el caso del surf, dado que
se trata de un deporte que aprecia, ademas de la ejecucion técnica, la colocacion
del cuerpo a la hora de «coger la ola». Es el caso de Natxo Gonzalez, una de las
jovenes promesas del surf espaifiol, cuyo principal logro consiste en situarse en
la élite del circuito Big Wave Tour con tan sélo 17 afios, siendo el deportista mas
joven en participar. Su trayectoria y personalidad han permitido que Red Bull le
dedique un post (figura 8) tras obtener la victoria en el evento El Quemao Class. Si
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bien este deportista no destaca espe-  Figura 8. Red Bull. Natxo Gonzélez
cialmente por sus triunfos, la marca
enfatiza su mérito («Cuando consi-
gues lo imposible», reza el texto de
la publicacion) en formar parte de
la elite del surf mundial. En la ima-
gen del post puede verse al surfista
desde un plano medio donde alza
sus brazos en sefial de éxito subido
a hombros por sus compaiieros que
a su vez elevan la tabla con la que
compitio.

5.3.Valores personales

En cuanto a esta categoria, aparece
el reconocimiento social en el post
de Santander protagonizado por Mi-
reia Belmonte (figura 9). Mas alla de
su exitosa trayectoria profesional,
el mensaje subraya su carisma per-
sonal y refuerza su atraccion publi-
ca fuera del ambito deportivo. Esta
pieza audiovisual felicita a la nada-
dora por ser abanderada del equipo
espafiol en los Juegos Olimpicos de
Tokio 2021, vinculandola a la soste-
nibilidad medioambiental. Este aspecto es enfatizado por la marca en el cierre del
video y mediante el texto: <su capacidad de lucha, alegria y espiritu deportivo>.
En la imagen que acompaiia el post puede verse en primer término desde un pla-
no conjunto a la nadadora agachada colaborando junto a dos personas jovenes
voluntarias en la recogida de residuos en una playa.

Fuente: Instagram (2022)

Enmarcado en los valores personales, la sabiduria constituye un valor conectado
con otros como la competencia e inteligencia, aspectos visibles en determinados
deportistas que han desarrollado una gran capacidad de liderazgo en disciplinas
de equipo. Un caso ilustrativo es el post de Santander dedicado a un campus in-
fantil dirigido por Xavi Hernandez (figura 10), cuyo texto acentia el valor de la
celebridad como figura exitosa —tanto como futbolista como entrenador— para
transmitir, gracias a su conocimiento y experiencia, valores del deporte a los mas
jovenes. En la imagen se observa, ademas, como la firma del propio exfutbolista
funciona como garantia de calidad, al igual que su pulgar levantado en sefial de
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aprobacién, apuntando a la firma. Se trata de una composiciéon publicitaria que
incluye una fotografia de Xavi desde un plano entero sentado en el suelo suje-
tando un balén con los pies.

También referido a los valores personales, la vida excitante se vincula a otras
cualidades ya mencionadas como la valentia y la ambicién, habilidades estas ha-
bituales en figuras del deporte de motor. Dichas disciplinas atraen especialmente
a marcas como Red Bull, que suele adscribirse a los deportes de riesgo, cuando
sus protagonistas llevan al limite esa combinacién de valores. Asi lo muestra el

Figura 9. Post Santander. Mireia Belmonte

Fuente: Instagram (2021)

Figura 10. Post Santander. Xavi Hernandez
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Figura 11. Post Red Bull. Marc Marquez

Fuente: Instagram (2022)

post de la marca (figura 11) protagonizado
por Marc Marquez sobre una moto rozando
con medio cuerpo el asfalto y al borde de la
caida, reforzado por un texto que recoge las
declaraciones del piloto valorando el apoyo
de la aficion. Dicha imagen corresponde a
una composiciéon dindmica y en diagonal
donde se aprecia en primer término al céle-
bre piloto encarando una curva.

También adscrito a los valores personales,
el equilibrio interno constituye un compo-
nente que forma parte de la preparacion de
los deportistas y cobra mayor valor cuando
lo protagonizan figuras jovenes y de dis-
ciplinas minoritarias. A modo de ejemplo,
Red Bull dedica uno de sus videos de la serie
#PonteReady a Alberto Ginés (figura 12),
joven escalador que fue medallista olimpi-
co en Tokio con solo 18 afios, que aparece
en esta pieza audiovisual refiriéndose a su
preparacion. A su talento se une una enorme
capacidad de concentracion, aspecto clave
en un deporte de riesgo, motivo por el que
Red Bull asocia la constancia y equilibrio
interno del patrocinado a la propia marca.
En la imagen que acompaia al post vemos
al deportista desde un plano medio largo,
captado en formato vertical y mirando a la
camara de un dispositivo mévil.

Figura 12. Red Bull. Alberto Ginés
Fuente: Instagram (2022)
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5.4. Valores sociales

En relacién a esta categoria, la igualdad esta presente en los posts sobre deporte
femenino, mas si cabe cuando los protagonizan mujeres referentes en la defensa
de la igualdad de género. En este sentido, Iberdrola promueve iniciativas pu-
blicitarias especificas en favor del deporte femenino, gracias a éxitos como la
consecucion del Mundial de Futbol. A modo de ejemplo, la compaiiia energética
utiliza a Alexia Putellas, ganadora del balén de oro, en una publicacién (figura
13) donde la futbolista funciona como reflejo del compromiso de la marca con el
empoderamiento de las mujeres a través de unos galardones organizados por la fir-

ma. La imagen que integra este
post corresponde a una compo-
sicion publicitaria donde puede
verse una fotografia de Alexia
desde un plano medio mirando
a camara rodeada por un circu-
lo que representa el centro del
terreno de juego en el futbol.

En esta misma linea, Movistar
hace lo propio para fomentar
laigualdad. En su caso, con mo-
tivo del dia internacional de la
mujer, publica un post (figura
14) donde destaca la lucha, la
perseverancia y el esfuerzo de
equipos femeninos como Mo-
vistar Estudiantes, Real Madrid
o Carolina Marin, entre otras
deportistas patrocinadas. Es
precisamente la jugadora de
badminton —campeona olim-
pica, mundial y continental - la
que cierra el video, mirando a
camaray agradeciendo el apo-
yo al deporte femenino. Asimis-
mo, la fotografia que acompaiia
el post muestra a la deportista
desde un plano medio largo con
la cancha de juego de fondo.

Figura 13. Post Iberdrola. Alexia Putellas

Fuente: Instagram (2022)
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Figura 14. Post Movistar. Carolina Marin

Fuente: Instagram (2022)

6. Conclusiones

El analisis realizado muestra que, de un modo similar a como funciona en bran-
ding el desarrollo de la semantica de marca (Batey, 2016), las marcas estudiadas
instrumentalizan los valores del deporte representados por las celebridades
deportivas que utilizan en su comunicacién en Instagram, enriqueciendo asi sus
valores identitarios. Esto es, en la mayor parte de los casos se observa que gana
protagonismo la categoria de los valores afectivos, especialmente cuando se trata
de celebridades deportivas con menor presencia en los medios masivos o asociadas
a disciplinas mas recientes, como las de deporte extremo patrocinadas por Red
Bull (como snowboard o escalada). Resulta significativo en esos casos que las fo-
tografias que acompafian esos posts presentan a dichas celebridades de una forma
cercana con planos cortos y mirando a camara desde sus dispositivos moviles —ej.
Alberto Ginés con Red Bull y Perxitaa con Movistar—, adoptandose un lenguaje
caracteristico de la poblacién mas joven.

Partiendo de la teoria de transferencia de significado antes estudiada (McCrac-
ken (1988, 2005), y en una linea similar a Konczak (2021), el analisis de discurso
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realizado detecta que las marcas pretenden convertir a los deportistas en sus em-
bajadores con el proposito de trasladar sus valores a la semantica de las marcas;
representando esta idea una de las principales aportaciones del presente estudio.
En este sentido, se da mayor importancia a deportistas con triunfos recientes, que-
dando fuera los menos laureados. Hay excepciones como Nadal o Indurain, que
incluso estando inactivos siguen siendo utilizados como celebrity para endorse-
ment. Precisamente, estos deportistas adquieren consideracién de héroes y ganan
relevancia cultural (North et al., 2005), en una linea similar a la que en branding
desarrollan Mark y Pearson (2001). De hecho, investigaciones demuestran el efecto
positivo de Nadal en las marcas (Nicolau y Santa-Maria, 2017). Con ello, el presente
trabajo contribuye a desarrollar la literatura sobre las teorias de transferencia de
significado en el caso concreto de las celebridades deportivas y su uso estratégico
particular en la red social Instagram, donde el aspecto iconico gana protagonismo
y el componente textual refuerza la construccion de la semantica de la marca, tal
y como muestra el analisis realizado.

Dentro de esta semantica, los valores competenciales son muy significativos
porque se instrumentaliza a las celebridades, precisamente, por ser realmente
competentes en algo. En el presente estudio, destaca su caracter de persona espe-
cial por méritos propios al que se aludia en el marco teérico (Furedi, 2010). Esta
particularidad eleva al deportista a la categoria de modelo de conducta (Gupta,
2023) al erigirse como referentes para los mas jovenes (ej. Xavi Hernandez con
Santander), lo cual, unido a su autenticidad (frente a las estrellas de cine, por ejem-
plo) le concede una mayor legitimidad que a otra tipologia de famosos (Diaz-Bajo
et al,, 2022). En esta misma linea, se constata que estas figuras trascienden lineas
ideologicas (Schartel Dunn y Nisbett, 2023).

Con todo, al tratar de identificar una tendencia en los valores mas representados
por cada firma, el analisis realizado muestra que no se observa una constante
en una categoria de valor por marca, si bien se observa que los mas explotados
tienen en comun el aspecto individualista. Lejos de abordar lo social como valor
fundamental del deporte (Gutiérrez Sanmartin, 2003) nuestro analisis sobre el
discurso publicitario muestra el triunfo individual sobre lo colectivo. Prueba de
ello es el hecho de que se suelen utilizar celebridades de deportes individuales en
detrimento de los deportes en equipo. Y cuando se recurre a miembros de equipos,
se representan aislados del grupo. Asi, la tinica representacidon colectiva del ana-
lisis corresponde al equipo femenino de balonmano pero se presenta en un post
integrado del Santander con otros cuatro deportistas de disciplinas individuales
restandole reconocimiento social.

Como conclusion altima y aportacion principal del presente trabajo, se evidencia
el aprovechamiento del potencial simbélico y semantico de las celebrities por
parte de las marcas. Esto es, las firmas se valen de los valores del deporte en-
carnados por estas figuras para construir sus valores afectivos. Concretamente,
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el analisis muestra que tanto Movistar como Red Bull e Iberdrola no sélo sacan
jugo de las cualidades y logros de las celebridades respaldadas, sino que ademas
otorgan una representacion caracteristica dependiendo de cada deporte. No
obstante, Coca-Cola representa la excepcion a la regla, pues no publica ningin
post en el que aparezca una celebridad deportiva durante el periodo analizado.
La marca es la mas notoria en el patrocinio deportivo espaifiol y, a pesar de tener
un discurso predominantemente emocional, no aprovecha los valores del deporte
vinculados a ello, lo cual resulta paraddjico porque en el ambito de la musica si
instrumentaliza los valores de los artistas para enriquecer sus valores de marca

(Sanchez-Porras, 2016).

Entre las limitaciones del presente estudio se encuentran las propias de la metodo-
logia cualitativa empleada, que en futuras investigaciones se podria complementar
con otra de naturaleza cuantitativa. Como futuras lineas de investigacion, este tra-
bajo podria replicarse afiadiendo marcas de menor relevancia en el panorama del
patrocinio espaiiol o realizando estudios comparativos con marcas de diferentes
paises. Asimismo, seria interesante estudiar al emisor por medio de entrevistas en
profundidad a profesionales del sector; o los efectos en la recepcion de los men-
sajes mediante diseflos experimentales o grupos focales. Por ultimo, en cuanto al
valor de la igualdad, si bien es cierto que en marcas como Iberdrola el apoyo al
deporte femenino es una constante, se deja de lado a otros colectivos. Dentro de
la cuestion de género, la igualdad del colectivo trans en el deporte podria ser una
linea de investigacion interesante para abordar en futuros trabajos. Abundando
en la cuestion de la ideologia, otra futura linea de investigaciéon podria abordar
el tema del patriotismo en relacion a los éxitos de La Roja, Los Hispanos o Las
Guerreras, en relacion con las celebridades deportivas en publicidad.
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Resumen

En el disefio de estrategias creativas que ayude a las compailias a erigirse como
marcas utiles o con propésito, uno de los aspectos clave hoy en dia es el relacio-
nado con la igualdad de género, expresada tanto a través de la presencia en las
historias publicitarias de situaciones igualitarias que rompan con estereotipos de
género como mediante el uso de féormulas de lenguaje inclusivo. El principal ob-
jetivo del estudio es analizar los elementos de lenguaje inclusivo y de perspectiva
de género presentes en las campaiias publicitarias, a partir de una muestra de 66
acciones premiadas en la edicion de 2022 de El Sol, Festival Iberoamericano de la
Comunicacion Publicitaria. Los resultados evidencian que las acciones en las que
se tiene en cuenta el lenguaje inclusivo son minoritarias, que entre las campaifas
premiadas existen acciones con presencia de situaciones de tipo patriarcal, con
exposicion de cuerpos normativos y con cosificacion de la mujer y que son los
anunciantes los que publican, con mas frecuencia que las agencias, compromisos
en este sentido, especialmente en sus programas de Responsabilidad Social Cor-
porativa. Si bien las empresas estan asumiendo un papel mas activo incorporan-
do en sus politicas cuestiones de inclusion y diversidad, es importante el disefio
de un discurso responsable, especialmente en las estrategias de comunicacion
persuasiva, que fomente la igualdad y en el que se emplee un lenguaje inclusivo.

Abstract

In the design of creative strategies that help companies to establish themselves
as useful or purposeful brands, one of the key aspects today is related to gender
equality, expressed both through the presence in advertising stories of egalitari-
an situations that break with gender stereotypes and through the use of inclusive
language formulas. The main objective of the study is to analyze the elements of in-
clusive language and gender perspective present in advertising campaigns, based
on a sample of 66 actions awarded in the 2022 edition of El Sol, Ibero-American
Festival of Advertising Communication. The results show that the actions in which
inclusive language is taken into account are a minority, that among the winning
campaigns there are actions with presence of patriarchal situations, with exposure
of normative bodies and with objectification of women and that it is advertisers
who publish, more frequently than agencies, commitments in this regard, especial-
ly in its Corporate Social Responsibility programs. While companies are taking a
more active role by incorporating inclusion and diversity issues into their policies,
itis important to design a responsible discourse, especially in persuasive commu-
nication strategies, that promotes equality and in which inclusive language is used.
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1. Introduccién
1.1. Las marcas con propdsito

El nuevo paradigma comunicativo, entre otros cambios, ha traido consigo una
mayor concienciacion social y, aunque el fin ultimo de la publicidad no es educa-
tivo, en los tltimos afios, en aras de la responsabilidad social, surgen las llamadas
marcas ttiles o “marcas con propoésito>. A través del diseflo de nuevas estrategias
comunicativas, las marcas tratan de convertirse en marcas ttiles que, ademas de
ofrecer el mejor producto o servicio, contribuyen a la mejora de la sociedad y del
entorno (Castell6-Martinez y Barrilero-Carpio, 2021; Milagro, 2021).

El publico ahora es mas consciente y exigente al demandar marcas que prac-
tiquen una coherencia entre su storytelling y su storydoing (De-Miguel-Zamora
y Toledano-Cuevas-Mons, 2018). Las marcas, por otro lado, consideradas como
instituciones comunicativas (Rees-Roberts 2020: 407), adoptan un papel mas ac-
tivo en su necesidad constante de generar contenido y de ser, al mismo tiempo,
responsables y transparentes.

El papel social de la publicidad, actualmente, resulta indiscutible (Montafiés, 2017;
Villaras, 2018). Si bien son numerosos los estudios que defienden esta postura, por
considerar la publicidad una disciplina que parte de la sociedad en si misma segun
los valores vigentes, son menos frecuentes los trabajos que se centran en como la
profesion publicitaria canaliza y expresa los cambios sociales en las campaiias de
publicidad. En este sentido, las marcas y las agencias de publicidad actiian como
«intermediarios culturales» (Bourdieu, 1986) porque llevan a cabo una labor de
intermediacién cultural que se manifiesta en modo de anuncio o campaiia de pu-
blicidad. De este modo, las decisiones estratégicas de las marcas y el discurso de
los anuncios pueden o no recoger preocupaciones sociales.

Basandonos en la idea de las «marcas con prop6sito>, uno de los aspectos funda-
mentales es el que tiene que ver con la igualdad de género representada a través
de la publicidad. La cuarta ola del feminismo! determina una nueva situacién no
solo desde el punto de vista de la libertad femenina individual (Aguilar, 2020;
Brunet, 2020), sino también a nivel social. El reclamo de la igualdad resuena en
todos los discursos ya sean politicos, econdmicos o sociales y promueve una rea-
lidad social més igualitaria, por ejemplo, a partir del cambio lingiistico (Castillo
y Mayo, 2019; Guerrero, 2020; Slemp, 2021).

1 Periodo en el que se halla inmerso el movimiento feminista actualmente. La Cuarta Ola asienta bases tedricas contra
todas las formas de violencia hacia las mujeres, incidiendo especialmente en la lucha contra la violencia sexual que
sufren las mujeres.
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1.2. El lenguaje inclusivo

En concreto, la lengua, como sistema vivo en constante evolucion fruto del con-
senso social (Barrera, 2019), se convierte en un instrumento para defender la
igualdad de género. La sociedad demanda una revision lingiistica en defensa
de laigualdad y el respeto a determinados grupos sociales, intentando erradicar
ciertos usos del idioma considerados sexistas (Marquez, 2016), como el masculino
entendido como género inclusivo, que reflejan la discriminacién histérica que han
sufrido las mujeres (Guerrero, 2020).

Frente a esta forma de activismo feminista, las instituciones lingiiisticas en oca-
siones presentan una actitud costumbrista y academicista que defiende la per-
petuacion de los roles de género estereotipados y aduce la artificialidad de las
propuestas de lenguaje inclusivo (Iranzo-Cabrera y Gozéalvez, 2021). En los paises
hispanohablantes, la Real Academia Espafiola de la Lengua (RAE) y la Asociacion
de Academias de Lengua Espanola (ASALE) mantienen el criterio del uso del
masculino genérico como género no marcado (Academia Espafiola y Asociacion
de Academias de la Lengua Espafiola, 2018), lo cual hace innecesario el desdo-
blamiento. Esta norma ofrece una vision sexista del lenguaje (Medina, 2016) que
desvirtua la realidad e impide visibilizar los cambios que se estan produciendo
(Marquez, 2013: 129). De ahi que, frente a esta postura patriarcal y conservadora,
desde otras esferas se hayan elaborado materiales y guias para el fomento del
lenguaje inclusivo (Guerrero, 2013).

La conciencia lingiiistica respecto de la relacion género/sexo excede a lo 1éxi-
co y afecta también a lo morfologico y sintactico del sistema lingiiistico y se ha
materializado, especialmente, en el uso de diversas propuestas sustitutivas del
masculino genérico que diferencian entre el masculino y el femenino tanto en
la oralidad como en la lengua escrita (Barrera, 2019: 328; Guerrero, 2020: 214).
Las marcas ya se afanan en emplear en sus comunicaciones férmulas de lenguaje
inclusivo, como la e o la x; asi lo demuestra el estudio de Venegas (2021). Jiménez-
Marin et al. (2022) destacan la necesidad por parte de las marcas de regular el
uso que hacen del lenguaje en su comunicacion, en este sentido, especialmente
en el terreno publicitario.

Pese a que el tema esta en permanente revision y requiere de una investigacion
continua, especialmente para evitar que se banalice o se radicalice en posiciones
extremas (Barrero, 2019: 350), las formulas que emplean una alusién expresa al
masculino y al femenino son las que mas se han ido popularizando. Sin embargo,
estas soluciones pueden lentificar el discurso y, como apunta Garcia-Granero
(2017), no dan respuesta a otra realidad: habra quienes no se sientan ni masculi-
nos ni femeninos.

Los desdoblamientos han recibido criticas por ser considerados «desatinos lin-
guisticos», desfigurar la lengua, ser poco operativos o ser fruto de una imposicién
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ideologica (Fernandez, 2008; Roca, 2009: 38; Villegas, 2011). En opinién de Gue-
rrero (2020: 218), entre el masculino genérico y las formulas de desdoblamiento,
el espafiol ofrece alternativas, lingiiistica y estilisticamente elegantes, que tam-
bién estan exentas de sexismo y androcentrismo, como los nombres epicenos y
colectivos o las metonimias, que no alargan el discurso (Medina, 2016: 190-193).

El empleo de @y de x se ha popularizado en la escritura digital (Nufiez-Roman et
al., 2020), en el conocido como digitalk (Turner, 2010), un cédigo especifico para
las comunicaciones digitales con particularidades propias, como los llamados
textismos, contracciones de la lengua que permitan ahorrar tiempo y espacio (De
Jonge y Kemp, 2012). Estudios como los de Nuiiez-Roman et al. (2022) demuestran
el uso del lenguaje inclusivo por parte del colectivo del profesorado universitario
en sus comunicaciones digitales, empleando textismos propios del digitalk. Desde
la perspectiva del alumnado universitario, investigaciones como las de Cremades
y Fernandez-Portero (2022) demuestran la sensibilizacion de este colectivo con
la cuestion del lenguaje inclusivo.

Desde el ambito publicitario también se puede potenciar la consecucion de la
igualdad efectiva entre mujeres y hombres. El uso de los dos géneros gramaticales,
el empleo de términos colectivos y abstractos o el desdoblamiento al hacer refe-
rencia a profesiones u oficios son recursos de lenguaje inclusivo que las marcas
deberian atender. En la figura 1 se muestran ejemplos de mensajes en platafor-
mas digitales en los que marcas como Citroén, Asos o Fox emplean férmulas de
lenguaje inclusivo:

Figura 1. Mensajes de marcas en plataformas digitales con férmulas de lenguaje
inclusivo

Fuente: https://letsrebold.com/es/blog/marcas-y-lenguaje-inclusivo/

1.3. Publicidad y perspectiva de género

La mayoria de las investigaciones académicas sobre género y publicidad se cen-
tran en denunciar la imagen estereotipada de las mujeres en las camparias de
publicidad (Grau y Zotos, 2016). En la segunda década del siglo XXI el foco se

ha trasladado a las demandas sociales que apoyan la visibilizacién y la igualdad
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de género dentro de la industria publicitaria. En concreto, se ha denunciado la
escasa presencia de mujeres en los departamentos creativos (Tacket, 2023). En
Espafia, las mujeres solo representan el 38% de los departamentos creativos (Club
de Creativos y APG Espafia, 2022). A nivel mundial esta cifra baja al 30% (Grow
y Deng, 2021). Esto se debe fundamentalmente al ambiente cerrado de estos de-
partamentos donde predomina la cultura masculina y machista (Gregory, 2009;
Crewe y Wang, 2018). Estos espacios, también denominados boyland (Broyles y
Grow, 2008) o men club o boys club (Gregory, 2009), han sido una trampa laboral
para el desarrollo profesional de las mujeres con talento creativo.

Esta preocupacion social ha propiciado la creaciéon de movimientos asociacionis-
tas, como 3% Movement en Estados Unidos o Mas Mujeres Creativas en Espaiia,
que reivindican una mayor presencia del talento femenino en los departamentos
de creatividad. En concreto, en Espaiia se ha lanzado la iniciativa UnaDeDos, un
proyecto de Mas Mujeres Creativas y El Club de Creativos impulsada por Dia-
geo que tiene como objetivo conseguir que uno de cada dos directores creativos
sea mujer en Espafa para 2030 (Martinez, 2023). Sin embargo, a pesar de todos
los avances realizados dentro y fuera de la profesion publicitaria, la realidad es
que las mujeres todavia se sienten minoria en el departamento creativo (Ramos-

Serrano et al., 2022).

Por otro lado, las marcas tienen dificultades para alinear sus estrategias con las
demandas sociales de igualdad de género y diversidad.

Asi, ha surgido el adhertising o femvertising como una forma de empoderar a ni-
fias y mujeres (Hainneville et al., 2022). En este sentido, el estudio de Champlin
et al. (2019) ha identificado diferencias en como se aborda la cuestion de género
segun el publico objetivo de la marca. A pesar de ello, las iniciativas comerciales
que integran los valores feministas en los anuncios publicitarios no siempre han
sido aceptadas por parte de los publicos y los movimientos activistas acusando
a algunas marcas de llevar a cabo una estrategia de femwashing -falso empode-
ramiento femenino- (Hainneville et al., 2022). En este sentido, otros estudios han
considerado necesaria la importancia de formar a los profesionales de la comu-
nicacién para llevar a cabo campafias mas igualitarias (Jiménez-Marin et al., 2022;
Diaz-Bustamante-Ventisca et al., 2020).

Partiendo de la importancia cultural de la publicidad en la sociedad actual en
tanto que esta presente en todos los ambitos sociales, la utilizacion del lenguaje
inclusivo podria ser una forma de compromiso social por parte de las marcas con
proposito. ¢ Estan las marcas y agencias realmente comprometidas con la igual-
dad? Y, en caso de que asi sea, {hay coherencia entre lo que se dice y lo que se
hace? A partir de este planteamiento, se formulan las siguientes preguntas del
estudio:
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RQL. ¢ Existen en las campafias publicitarias elementos verbales/textuales
que puedan ser analizados desde el punto de vista del lenguaje inclusivo?

RQ2. ;Se emplean formulas de lenguaje inclusivo?
RQ3. ¢ Qué tipo de férmulas se utilizan?

RQA4. ¢ Existen en las campaiias publicitarias elementos en los que pueda
analizarse la perspectiva de género?

RQ5. ¢ En qué contexto se presentan?

RQ6. ¢ Qué representacion se utiliza?

RQ7. ¢ Quién expresa el lenguaje?

RQ8. ¢ Las marcas y las agencias cuentan con iniciativas relacionadas con
la defensa de la igualdad y/o la diversidad?

RQO. ¢ Qué tipo de iniciativa es? ¢Se concreta en alguna propuesta en de-
fensa del lenguaje inclusivo?

2. Objetivos y metodologia

El principal objetivo del estudio es analizar los elementos de lenguaje inclusivo
y de perspectiva de género presentes en las camparias publicitarias que obtienen
el reconocimiento de la profesion. Este objetivo se concreta en:

- revisar la presencia de formulas de lenguaje inclusivo en las campaiias
premiadas en el Festival El Sol.

- analizar las formulas de lenguaje inclusivo identificadas.

- describir las caracteristicas formales de los elementos relacionados con la
perspectiva de género presentes en las campaiias de la muestra.

- identificar las iniciativas en defensa de la inclusién y la diversidad que
marcas y agencias difunden en sus paginas web, especialmente relaciona-
das con el lenguaje inclusivo.

Para ello se realiza un estudio descriptivo, utilizando como herramienta meto-
dolégica el analisis cualitativo de contenido. Esta técnica de investigacion es
ampliamente utilizada en el ambito de la comunicacién por su capacidad de ana-
lizar de forma rigurosa y sistematica la naturaleza de los mensajes publicitarios
(Krippendorff, 1990).

La muestra inicial esta formada por las campafias publicitarias, las marcas y las
agencias premiadas en la edicion de 2022 de El Sol, Festival Iberoamericano de
la Comunicacién Publicitaria (en adelante, El Sol). La eleccién de este Festival,
creado en 1986 y organizado por la Asociacién de la Comunicacion Publicitaria,
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se debe a que es el evento internacional y multimedia referente en creatividad
iberoamericana.

En la edicion de 2022 el Festival otorgé un total de 215 premios a 79 campafias
publicitarias en 16 categorias: actividad y experiencia de marca (23), audio (6),
branded content (11), campafias integradas (8), creatividad transformadora (2),
digital y mévil (15), disefio (13), exterior (13), film (22), innovacion (36), jovenes
creativos (3), medios (14), medios impresos (5), mejor idea internacional (1), pro-
duccion (21) y relaciones publicas (22).

Puesto que el objetivo del estudio es analizar el lenguaje inclusivo empleado en la
componente textual o verbal de aquellas campafias publicitarias reales premiadas
en la edicion de 2022, la muestra inicial se ha depurado eliminando las acciones
de la categoria jovenes creativos, las campaias publicitarias de paises anglosajo-
nes y aquellas que no cuentan con componente textual o verbal. La muestra final
la componen 66 campaiias publicitarias, que suman 179 premios, de 43 agencias,
54 marcas y 6 paises distintos. Lola MullenLowe (19), LLYC (11), PS21 (10), We
Believers (10), David Madrid (9) y Leo Burnett (9) son las agencias que acumulan
mas premios. Por lo que respecta a las marcas, las primeras posicionas las ocupan
Burger King (22), AB INBEV /Corona (14), KFC (10) y Madrid Fusién (9). Espafia

es el pais con mas premios (131), seguido de Argentina (21).

Las preguntas de investigacion que se han formulado en la contextualizacion se
organizan en dimensiones de analisis y variables, tal y como muestra la matriz de
congruencia de la tabla 1.

Barrera (2019: 345) recoge las principales propuestas para sustituir el masculino
inclusivo:

1. Oposicion léxica surgida por los cambios de rol de la mujer: juez/jueza,
médico/meédica.

2. Desdoblamiento léxico: diputados y diputadas.

3. Coordinacién de determinantes y nombres: los niflos y las nifias.

4. Barra oblicua (/) entre determinantes para marcar la diferencia: el/la
nifio/a.

5. Diferenciacion de género mediante uso de paréntesis en pronombres y/o
adjetivos: ellos(as) mismos(as).

6. Uso del femenino genérico como sustituto del masculino: todas las pro-
fesoras.

7. Uso de sustantivos colectivos como garantia de inclusion: la ciudadania, la
humanidad, el estudiantado, el alumnado.

8. Asterisco como marca de género inclusivo neutro: I*s niii*s.
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9. Signo de igual (=) como marca de género inclusivo neutro: 1=s nifi=s.

10.Uso de una x como marca de género inclusivo neutro: 1xs nifixs.

11. Uso de la @ como marca de género inclusivo neutro: 1(@s nifi[@s,

12. Uso de la e como morfema no binario: les nifies.

Tabla 1. Matriz de congruencia del estudio

Preguntas de investigacion, dimensiones, variables y referencias

RQ

1. i Existen en las campanas
publicitarias elementos verba-
les/textuales que puedan ser
analizados desde el punto de
vista del lenguaje inclusivo?

2. ¢Se emplean féormulas de
lenguaje inclusivo?

3. ;Qué tipo de férmulas se
utilizan?

Dimensién

Campana publi-
citaria: lenguaje
inclusivo

VELEL]E]

Si/No

Si/No

Tipo de formula

Referencias

Barrera, 2019

4. jExisten en las campanas
publicitarias elementos en
los que pueda analizarse la
perspectiva de género?

5. ¢En qué contexto se pre-
sentan?

6. ;Qué representacion se

Campana publici-
taria: perspectiva

Si/No

Entorno, tono

Tipo de situacion,

Sanchez-Labella-
Martin (2021); Mérida
(2022);

propuesta en defensa del
lenguaje inclusivo?

de género existencia de vio- Tardivo et al. (2022)
utiliza? .
lencia
Protagonista, cuer-
ficacis l
7. ;Quién expresa el lenguaje? po, C,OSI ieacion, rot
de género, estereoti-
po de género
8. ;La marca/agencia cuenta
con alguna iniciativa rela- ,
cionada con la defensa de la Si/No
igualdad y/o la diversidad? Marca/ . Capriotti, 2009; Pro-
. . agencia: pagina ' '
9. ;Qué tipo de iniciativa web puesta de autoras
P
es? ;Se concreta en alguna Tio

Fuente: elaboracion propia
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Por su parte, Sanchez-Labella-Martin (2021), Mérida (2022) y Tardivo et al. (2022)
plantean la necesidad de estudiar la representacion de las estructuras de poder y
diferencias de género en los anuncios publicitarios. Considerando los anuncios
como unidades de significados, proponen prestar atencién tanto al contexto como
a los personajes que los protagonizan. Los items descritos en la tabla tienen en
cuenta, primero, el entorno en que se da el mensaje (real o fantastico), asi como el
tono empleado. La representacion se basa en la variable tipo de situacion (igua-
litaria o patriarcal) y en si existe violencia y de qué tipo (econdmica, psicologica,
emocional, fisica o sexual) en el caso de una situacion patriarcal. Para responder a
quién expresa el lenguaje, se analizan los protagonistas (hombre, mujer, ambos), el
cuerpo (normativo, no normativo, no identificable) y la existencia de cosificacion,
de roles de género y/o de estereotipos de género.

Para el analisis de las paginas web de las empresas anunciantes y las agencias de
publicidad se han revisado todos los apartados relacionados con la cultura corpo-
rativa (Capriotti, 2009) y secciones de Responsabilidad Social Corporativa. Para
ampliar el analisis y debido a las formas tan distintas con las que cada empresa
organiza su sitio web, se han afiadido los cédigos de comunicaciéon comercial y
los apartados especificos para recopilar las iniciativas de igualdad. Por otro lado,
se han revisado los apartados de recursos humanos, donde suelen estar los planes
de igualdad. La recogida de datos se llevé a cabo en enero de 2023 y se utiliz6
el programa Excel para el tratamiento estadistico. Pueden consultarse la matriz
de congruencia, la muestra del estudio y el analisis de los datos en https://doi.
org/10.6084/m9.figshare.22140413. Todos los datos fueron pre-registrados en la
plataforma Figshare.

3. Analisis y resultados
3.1. El lenguaje inclusivo en campaiias publicitarias premiadas en festivales

Se han analizado 84 videos correspondientes a las 66 campailas de la muestra,
dado que algunas acciones cuentan con mas de una ejecucion creativa. Ademas,
17 videos (20,2%) corresponden a los casos que las agencias elaboran para la
presentacion de las estrategias y sus resultados en los festivales publicitarios. En
dos acciones -Mas raro que (2021), de McCann Barcelona para Vila Viniteca/El
Perro Verde, y Pimiento rojo/Radicchio/Remolacha (2021), de David Madrid para
Burger King- no se analizan videos, sino piezas graficas.

En 34 casos (51,5%) no se identifican elementos analizables desde el punto de vista
del lenguaje inclusivo. Son 32 (48,5%) las campafias que si presentan elementos
del lenguaje analizables desde el enfoque de la inclusion: en 27 (84,4%) de ellas se
emplea el masculino genérico. Unicamente se identifican 5 campaiias (15,6%) con
formulas de lenguaje inclusivo, si bien en 4 de ellas (80%) se emplean de manera
parcial. Amigos, vendedores, enamorados, nosotros, vecinos, investigadores, acos-
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tumbrados o educadores son sustantivos y adjetivos con masculino genérico presen-
tes en las campaiias analizadas, a pesar de referirse no solo a hombres, sino también
a mujeres, como en muchos casos puede entenderse en las historias publicitarias.

Por ejemplo, en el cortometraje Clara Il (2021), de El Ruso de Rocky para Arcos, se
realiza la siguiente afirmacion: «Para acercar la alta cocina a todos esos cocineros
anénimos>. Sin embargo, la protagonista de la historia es una mujer, como puede
verse en la figura 2. En la accion Los 36 (2022), de Ogilvy Madrid para la DGT, el
propio titulo de la accién emplea el masculino genérico, a pesar de que el dis-
curso publicitario habla de 36 personas —en femenino- y entre esas personas hay
hombres y mujeres, como se observa en la figura 2: «Gracias al Big Data podemos
pronosticar cudntas personas moriran... [...]. Estos 36 de aqui representan el perfil
de las personas con mas probabilidad de morir».

Figura 2. Clara I (2022) y Los 36 (2022)

Fuente: https://bitly/clarall-arcos y https://bitly/los36-dgt

#HuelgaDeJuguetes (2021) -MRM Espaiia para el Ministerio de Consumo-, Big
Bang (2022) -de Sioux & Cyranos para Linea Directa-, Hijos del Aziicar (2021) -de
VMLY&R Health para el Ministerio de Consumo- y Vive donde quieras (2021) -de
Arena TBWA para Correos- son las acciones en las que se emplean formulas de
lenguaje inclusivo de manera parcial, con desdoblamiento léxico: hijos e hijas y
nifios y nifias (Ministerio de Consumo), sefioras y sefiores (Linea Directa), carte-
ros y carteras (Correos). Sin embargo, al mismo tiempo, se emplea el masculino
genérico, como educadores -en #HuelgaDeJuguetes (2021)-, los peritos -en Big
Bang (2022), a pesar de aparecer en la imagen también mujeres- y «los de la
ciudad, si vienes con nifios, chiquillos, somos pocos y bastante unidos» -en Vive

donde quieras (2022)-.

En #HuelgaDeJuguetes (2021), incluida en la figura 3, se expresa el desdoblamiento
sin coordinacion del determinante: «Ha llegado el momento de decir basta, de rei-
vindicar nuestro derecho a jugar con el 100% de los nifios y nifias, no con el 50%>.
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Figura 3. #HuelgaDeJuguetes (2021), de MRM Espafia para el Ministerio de Consumo

Fuente: https://bitly/huelgadejuguetes-ministerio

Como muestra la figura 4, en Hijos del Azticar (2021) también se emplea el des-
doblamiento léxico con «nifios y niflas», en dos ocasiones. Sin embargo, el titulo
de la campafia emplea el masculino genérico (hijos). En el propio texto aparece
«nuestros hijos>», por un lado, y «nuestros hijos e hijas>» (sin determinante coor-
dinado), por otro.

Figura 4. Hijos del Aziicar (2021), de VMLY &R Health para el Ministerio de Consumo

Fuente: https://bitly/hijosdelazucar

Por 1ultimo, en la campafia #RealVoicesOfPride (2022), de la agencia Edelman para
FELGTBI+, se emplean los colectivos (las personas, todo el mundo) como formula de
lenguaje inclusivo, siendo la tinica accién con elementos analizables desde este pun-
to de vista que no emplea el masculino el masculino genérico en ninguna ocasion.
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Se ha considerado pertinente revisar la ficha técnica de las cinco campafias con
empleo de lenguaje inclusivo con el fin de identificar la paridad en los equipos
creativos. Se incluye la informacién en la tabla 2. Se ha identificado la informa-
cién de cuatro acciones: en dos de ellas se cumple la paridad en los equipos de
las agencias y en otras dos no.

Tabla 2. Ficha técnica de las campaiias con férmulas de lenguaje inclusivo

Campana Anunciante Agencia Equipo Hombres Mujeres Fuente
#HuelgaDeJu- MRM Ministerio 20 14 6 ReasonWhy
guetes (2021) Espafa de Consumo (https://bit.ly/rw-huelga)
Big Bang (2022) | Sioux & Linea 15 7 8 ReasonWhy

Cyranos Directa (https://bit.ly/rw-big)
Hijos del Azicar | VMLY&R Ministerio N/D N/D N/D -
(2021) Health de Consumo
Vive donde Arena Correos 18 8 10 ReasonWhy
quieras (2021) TBWA (https://bit.ly/rw-vive)
#RealVoicesOf- | Edelman FELGTBI+ 27 13 14 TopComunicacién
Pride (2022) (https://bit.ly/tc-real)

Fuente: elaboracion propia

3.2. Situaciones de igualdad de género y presencia de roles y estereotipos

Teniendo en cuenta las 66 campaiias de la muestra desde la perspectiva de géne-
ro se han podido analizar un total de 46 (78,0%), ya que no en todas se detectan
elementos analizables desde esta perspectiva. Las campafias mas populares (28;
60,9%) son aquellas en los que el protagonismo es compartido por hombres y
mujeres, seguidas de las acciones con un protagonista masculino (9; 19,6%) y las
que optan por una mujer protagonista (8; 17,4%).

Predominan las acciones que recurren a un entorno real para desarrollar sus
historias (41; 89,1%). En cuanto al tono empleado, las mas frecuentes son las que
se basan un tono emocional (20; 43,5%). Por su parte, el resto de las campafias
recurren a un tono joven (5; 10,9%), informativo (5; 10,9%), divertido (3; 6,5%), di-
namico (3; 6,5%), racional (2; 4,3%), serio (2; 4,3%), pedagogico (2; 4,3%), cercano
(2; 4,3%), corporativo (1; 2,2%) y de humor (1; 2,2%).

Con respecto a las relaciones que se dan entre personajes, en 4 (8,7%) casos se
detectan situaciones de tipo patriarcal, aunque sin manifestarse ningun tipo de
violencia. Estos son: Astronauta (2022) -agencia Burns para Powen- y From Hy-
dro to Crypto (2022) -de Interaction para Data Center CR-, donde se representan
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profesiones masculinizadas; Indoor Ads (2021) -agencia LolaMullenLowe para
Unilever/Lynx-, donde se cosifica a las mujeres, y Pitomixta (2021) -agencia Havas
WorldWide Spain para Mahou San Miguel/Mixta- en la que se observa como la
figura de la pitonisa se asocia con el estereotipo de mujer vinculada tradicional-
mente al mundo de la brujeria y el azar.

Se han detectado 3 campaifias (6,5%) en las que se exponen cuerpos normativos.
En Indoor Ads (2021) y en Keep it real meals (2021) -de David Madrid/David Miami
para Burger King- dicha normatividad recae sobre el cuerpo femenino. En cambio,
en Sunbrew (2022) -agencia David Madrid/David Miami para ABInBev/Corona- se
normativizan los cuerpos de hombres y mujeres. Por su parte, la variable cosifi-
cacién esta presente en 3 acciones (6,5%): Indoor Ads (2021) (el cuerpo femenino
sirve de expositor para la marca que se anuncia), Keep it real meals (2021) (mujer
sexualizada: ropa ajustada que remarcan las partes sexuales de su cuerpo y exceso
de maquillaje) y Fiestas de pueblo (2021) -de la agencia Media.Monks Madrid para
Spotify-. En esta ultima, las mujeres que forman parte de las orquestas de pueblo
recurren a determinadas posturas y vestimenta de tipo sensual, como puede verse
en la figura 5:

Figura 5. Fiestas de pueblo (2021), de Media.Monks Madrid para Spotify

Fuente: https://bitly/fiestasdepueblo

En referencia a los roles de género, por un lado, se observa que en 8 campaiias
(17,4%) hay roles de género que muestran un modelo igualitario. Entre ellos des-
tacan: Clara I1 (2021), E-nterpreters (2022) -de la agencia Fahrenheit DDB, para Pil-
sen Callao/Pilsen-, Eres gamer y no lo sabes (2021) ~de Multiopticas con la agencia
LLYC-, The Battle Inside (2022) -de Cheil Spain para CRIS contra el cancer-y Todo
tiene un origen (2021) -de True para McDonald’s-. En estas acciones, los personajes
femeninos desarrollan su acciéon en ambitos profesionales que tradicionalmen-
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te han estado masculinizados. Por otro lado, se han contabilizado un total de 7
campafias (15,2%) que reproducen roles de género segun el modelo patriarcal.
Algunas de ellos son Astronauta (2022), Invaluable Food (2022) -de Leo Burnett
para Madrid Fusion- o Superhero (2022) -de TBW A Espafia para McDonald’s-. En
estos casos, si bien aparece mas de un personaje, todos son hombres desempefian-
do acciones masculinizadas.

Por ultimo, la variable estereotipos de género esta presente en 8 acciones (17,4%).
En 5 (10,9%) de ellas aparecen estereotipos de género masculino: Astronauta
(2022), From Hydro to Crypto (2022), Indoor Ads (2021) e Invaluable Food (2022) en
las que se recurre a la figura masculina para representar al astronauta, el cienti-
fico, el chico guapo que atrae a las chicas y al chef de éxito. En el caso de Super-
hero (2022) se observa como en todo momento, y a pesar de que aparecen varios
personajes, el rol de stiper héroe recae sobre la figura paterna. En las 3 (6,5%)
restantes se reproducen estereotipos de género femenino: Fiestas de pueblo (2021),
Keep it real meals (2021) y Pitomixta (2021) -la ejemplificacion de estos casos se
ha ido exponiendo mas arriba-. Destacan las campaiias Una amistad improbable
(2021) -de CYW, para Prime Video/Amazon-y The Pleasure Residence (2022) -de
Lola MullenLowe para Unilever/Magnum-, en las que los personajes rompen con
estereotipos propios de su género. En el primer caso, se rompe el estereotipo de
hombre fuerte no emocional al observarse como el empleado de un zoo se mues-
tra carifioso con un animal (una hiena). En el segundo ejemplo, se ha de destacar
como es el personaje femenino quien conquista el masculino, a pesar de que a lo
largo del anuncio todo parece indicar que sera sobre la figura masculina en la
que recaiga la intenciéon de conquista.

3.3. Politicas de igualdad, diversidad e inclusion en las paginas web de
agencias y marcas

De las 43 agencias de publicidad analizadas, 26 (59,1%) no cuentan con informa-
cion relacionada con la igualdad en sus paginas web; solo en 18 agencias (40,9%)
se ha encontrado esta informacion. De estas 18 agencias, 9 (20,9%) utilizan térmi-
nos relacionados con la igualdad, la inclusion y la diversidad para definir su cultu-
ra corporativa, bien en la seccion «Sobre nosotros> o en un video corporativo. No
obstante, estas cuestiones suelen aparecer en los sitios web de los grandes grupos
de comunicacidn a los que pertenecen las agencias, donde se detallan sus poli-
ticas corporativas. Por ejemplo, el grupo Havas cuenta con un video corporativo
publicado en YouTube donde se menciona el Objetivo de Desarrollo Sostenible 5
relacionado con la igualdad de género. Por su parte, las agencias VMLY &R Spain
y VMLY&R Health lo hacen en el apartado de cultura corporativa y también espe-
cifican que cuentan con el sello Best Place to Work: Network. Un caso especial es el
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Figura 6. Oferta de empleo de la agencia Fahrenheit DDB en Facebook el
21/10/2022

Fuente: https://bitly/fb-fahrenheitddb

de Wunderman Thomson Argentina, que utiliza su compromiso corporativo con
la diversidad y laigualdad para ofrecer su experiencia al servicio de otras marcas.

Por otro lado, en 8 agencias de publicidad (18,6%) aparece esta informacién en
las secciones de recursos humanos. En algunos casos se menciona la diversidad
del equipo humano de la agencia como una férmula para atraer el talento. En
otros casos, se especifica que <los procesos de selecciéon responden a los valores
de igualdad, respeto y privacidad>» (Agencia Contrapunto BBDO). Por su parte,
la agencia El Ruso de Rocky anuncia su adhesion a la iniciativa UnaDeDos. La
agencia Fahrenheit DDB utiliza distintas formulas de lenguaje inclusivo en sus
ofertas de empleo, como puede verse en la figura 6.
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Por ultimo, la agencia TWBA se ha categorizado como Otros debido a que la
igualdad se menciona como parte del servicio Backslash, una unidad cultural que
quiere <identificar sefiales culturales emergentes>.

De las 54 empresas analizadas, en 29 casos (53,7%) se ha encontrado informacion
sobre igualdad y/o diversidad en distintos apartados de sus paginas web; 25 em-
presas (46,3%) no cuentan con esta informacion. De las 29 empresas, 13 (44,8%) la
incorporan en sus politicas de Responsabilidad Social Corporativa, generalmente
en sus planes de sostenibilidad (como, por ejemplo, Mahou, y Carbonell). Son 7 las
marcas (24,1%) que lo hacen como parte de su cultura corporativa. Asi, Activision
cuenta con una seccion sobre diversidad, equidad e inclusion. Otras 7 compaiiias
(24,1%) destacan la diversidad o la igualdad en sus politicas de recursos huma-
nos. Esto se puede manifestar en forma de codigo de conducta ética (Cupra o
Linea Directa) o en distintas acciones que garantizan la diversidad y la igualdad
de los equipos (Amazon). En el caso de Ruavieja, este compromiso se concreta en
un c6digo de comunicacién comercial para todas las marcas del grupo (Pernord
Ricard). Por altimo, el Ministerio de Consumo se ha categorizado como Otros
debido a que, si bien su politica de igualdad no se menciona en la pagina web, su
labor reguladora se manifiesta en cédigos sectoriales cuyo objetivo es evitar los
estereotipos de género.

4. Discusién y conclusiones

En respuesta a las preguntas relacionadas con la dimensién lenguaje inclusivo
en las campafias publicitarias (RQ1, RQ2 y RQ3), el analisis de las campaiias de
la muestra evidencia que las acciones en las que se tiene en cuenta el lenguaje
inclusivo son minoritarias: s6lo en un caso encontramos el uso de férmulas de
lenguaje inclusivo de manera global. Es mas, en las acciones en las que, o bien la
protagonista de referencia es una mujer o bien hay una colectividad formada por
hombres y mujeres, se emplea el masculino genérico. En los casos residuales con
lenguaje inclusivo, el desdoblamiento parece ser la férmula mas habitual, aunque
sin coordinacion de determinantes.

En relacién con las preguntas que ponian el foco en la perspectiva de género de
las campaiias publicitarias (RQ4, RQ5, RQ6 y RQ7), las campaifias con protagonis-
tas femeninas son las menos populares; lo mas habitual es que hombres y mujeres
compartan protagonismo, en entornos reales y empleando en el discurso un tono
emocional. Los resultados demuestran que, entre las camparias premiadas en el
festival publicitario El Sol, existen acciones con presencia de situaciones de tipo
patriarcal, con exposicion de cuerpos normativos y con cosificacion de la mujer.
A pesar de que hay campaiias publicitarias con roles de género basados en un
modelo igualitario, siguen existiendo otras con roles basados en el patriarcado y
estereotipos de género (masculino y femenino).
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Por ultimo, las preguntas RQ8 y RQO se referian a la presencia en las paginas web
de marcas y agencias de iniciativas relacionadas con la defensa de la igualdad,
la diversidad y la inclusion. Es mas frecuente encontrar politicas, en este sentido,
en las paginas web de las empresas que en las de las agencias. Mientras que los
anunciantes suelen incluir esta cuestion en las politicas de Responsabilidad So-
cial Corporativa y sus planes de sostenibilidad, las agencias hacen lo propio en
la seccién dedicada a la filosofia y cultura corporativas —sobre todo del grupo al
que pertenecen- asi como en el apartado dedicado a recursos humanos.

Una comparativa entre las tres dimensiones corrobora que, en general, las cam-
paifias en las que se presentan situaciones de tipo patriarcal, roles de género y
estereotipos de género son también aquellas en las que se emplea en el lenguaje
el masculino genérico. Del otro lado, las cinco campaiias que incluyen férmulas de
lenguaje inclusivo no cuentan con situaciones patriarcales ni roles ni estereotipos
de género. Las agencias y marcas/instituciones de estas acciones también incluyen,
en su mayoria, propuestas de diversidad, igualdad e inclusion en sus paginas web.
En el caso de las ocho campaifias publicitarias con presencia de estereotipos de
género, en todas ellas se emplea en el lenguaje el masculino genérico. En estas
acciones, cinco agencias no publican ningtn tipo de compromiso con la diversidad
en sus paginas web y cuatro marcas tampoco lo hacen.

Sin embargo, también se detectan casos en los que hay incongruencias entre las
tres dimensiones estudiadas. Campaifias publicitarias como Clara IT (2021), Los
36 (2022), Eres gamer y no lo sabes (2021), E-nterpreters (2022) y Todo tiene un ori-
gen (2021) presentan roles de género con un modelo igualitario pero, al mismo
tiempo, no emplean formulas de lenguaje inclusivo. Mientras que Arcos y DGT si
publican propuestas en sus paginas web —en las secciones Responsabilidad So-
cial Corporativa y Cultura Corporativa, respectivamente—, Multiépticas, Pilsen y
McDonald s no informan de nada al respecto en sus espacios web. Las agencias El
Ruso de Rocky, LLYC y Fahrenheit DDB abogan por la igualdad en sus secciones
de Recursos Humanos, mientras que Ogilvy y True no mencionan nada al respecto.

De forma general, podemos concluir que la mayoria de las empresas estan asu-
miendo un papel mas activo al incorporar cuestiones de igualdad o diversidad en
su cultura corporativa o en sus estrategias de recursos humanos como respuesta
a una demanda social. Se presentan como marcas con propoésito social que con-
tribuyen a una sociedad mas igualitaria (Castell6-Martinez y Barrilero-Carpio,
2021; Milagro, 2021).

Aunque en menor medida, las agencias de publicidad, como empresas de servicios,
también estan incorporando estas preocupaciones sociales a su identidad o a sus
plantillas. La diversidad o la igualdad son valores estratégicos para las agencias
de publicidad que quieren ofrecer equipos humanos diversos que sepan inter-
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pretar los problemas sociales. De este modo, asumen su rol como «intermediarios
culturales» (Bourdieu, 1986), y su papel mediador entre marcas y publico.

No obstante, a pesar de que las empresas estan desarrollando politicas de igual-
dad y/o difundiendo ciertos compromisos, esto no se manifiesta en el disefio de
estrategias comunicativas. En el caso de las agencias, esto sucede incluso a pesar
de ofrecer, en algunos casos, su experiencia en materia de igualdad, diversidad e
inclusion como un servicio de valor afiadido.

Por otro lado, se constata que la mayoria de las campailas publicitarias presen-
tan situaciones igualitarias, lo que demuestra que la cuarta ola del feminismo
estd permeando de manera progresiva en el discurso publicitario. Las campaifias
que recurren a roles o estereotipos sexistas parecen reducirse, en respuesta a la
responsabilidad para con la sociedad que tiene la publicidad (Montafiés, 2017;
Villaras, 2018; Rees-Roberts 2020: 407), pero queda una larga tarea para que la
publicidad utilice el lenguaje inclusivo, uno de los elementos principales que
contribuyen a erradicar el sexismo.

Aunque el uso del lenguaje inclusivo fomenta una realidad social mas igualita-
ria (Guerrero, 2020; Slemp, 2021) e investigaciones previas, como la de Venegas
(2021), han visibilizado los intentos de las marcas de ponerlo en practica, el estudio
demuestra que el cambio lingiiistico es todavia es una tarea pendiente en publici-
dad, siguiendo las tesis de Jiménez-Marin et al. (2022) y laidea de la necesidad de
formar en este ambito a las personas que integran los equipos creativos (Jiménez-
Marin et al., 2022; Diaz-Bustamante-Ventisca et al., 2020).

Muestra de ello son la accion Clara IT (2021), que plantea una situacion de igual-
dad pero no utiliza lenguaje inclusivo y estd realizada por la agencia El Ruso de
Rocky, adherida a la iniciativa UnaDeDos, o la campafia Hijos del Azticar (2021),
que aplica el lenguaje inclusivo de manera parcial a pesar de estar firmada por
el Ministerio de consumo.

El uso minoritario del lenguaje inclusivo en publicidad refleja la ausencia de
consenso social en este sentido. Por un lado, se atienden las criticas sociales que
exigen el uso del lenguaje inclusivo y, por otro, instituciones como la Real Aca-
demia Espatfiola defienden el empleo del masculino genérico. Por ello, cabe hacer
la siguiente pregunta: ¢las marcas no quieren posicionarse de manera rotunda,
de ahi que muchas campaifias hayan optado por erradicar roles y estereotipos de
género, pero ain no cumplen del todo con el lenguaje inclusivo? En este sentido,
se deberia crear un manual practico de lenguaje inclusivo especifico para cam-
paiias de publicidad, algo que ya mencionaban en su estudio Jiménez-Marin et
al. (2022). El caracter amplificador de la publicidad permitiria avanzar en el uso
del lenguaje inclusivo y, de esta manera, conseguir una sociedad mas igualitaria.

Aunque las limitaciones del estudio vienen dadas por la naturaleza y el tamarfio
de la muestra, estas cuestiones exceden el objeto de estudio del actual articulo.
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Por ello, como futura investigacidn, se planeta la ampliacion del actual trabajo
llevando a cabo un estudio cualitativo en el que, mediante entrevistas, tanto el
personal creativo de las agencias como los responsables de los anunciantes pue-
dan aportar su vision y justificacion a esta situacion.
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Resumen

La prensa online es en la actualidad uno de los principales canales de informacion.
La publicidad sigue siendo la principal fuente de ingresos de la mayoria de estos
soportes y, ademas, representa uno de los principales elementos de su composicién
grafica. El objetivo de este trabajo es conocer los aspectos formales de la publici-
dad en la prensa online e identificar las similitudes con el diseiio de los soportes
digitales. Para ello, se lleva a cabo un estudio cuantitativo implementado en dos
partes. El primero, se apoya en datos de fuentes secundarias, y describe el pano-
rama publicitario con una presencia importante de los anunciantes que lideran el
ranking de inversion publicitaria en Espafia en los sectores de telecomunicaciones,
motor y comercio, el formato de video y la distribucion de la publicidad en las
secciones de Home, deportes o empresas, junto con una clara estacionalidad de la
inversion publicitaria en los meses de junio, octubre y noviembre. En la segunda
parte, se lleva a cabo un analisis de contenido sobre 403 anuncios recogidos en
una muestra de 20 soportes. Los resultados revelan que en la publicidad domina
la imagen frente al texto, el color en las imagenes, el hipertexto y la interactivi-
dad, pero apenas se recurren a los elementos multimedia y al color dentro de los
elementos textuales que si aparecen en el disefio de los diarios. Las conclusiones
plantean que los anunciantes no aprovechan las posibilidades multimedia y cro-
maticas de los soportes en este medio, atribuyéndose a una cuestién econémica
o bien a la busqueda de diferenciacion con el contenido editorial como posibles
explicaciones.

Abstract

The online press is currently one of the main information channels. Advertising is
the main source of income for most of these media and, in addition, represents one
of the main elements of its graphic composition. This work is focus on the formal
aspects of advertising in the online press and try to identify the similarities with
the design of digital media. For this purpose, a quantitative study implemented in
two parts is carried out. The first, based on data from secondary sources, describes
the advertising landscape with a significant presence of advertisers that lead the
ranking of advertising investment in Spain in the telecommunications, motor, and
retail sectors; the format most used is video and the ads have a distribution among
the Home, Sports, or Business sections, along with a clear seasonality of adver-
tising investment in the months of June, October, and November. In the second
part, a content analysis is carried out on 403 ads collected from a sample of 20
journals. The results reveal that advertising is dominated by images as opposed
to text, color in images, hypertext, and interactivity, but multimedia elements and
color are hardly used within the textual elements that do appear in the design of
newspapers. The conclusions suggest that advertisers do not take advantage of the
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multimedia and chromatic possibilities of the media in this medium, attributing it
to an economic issue or to the search for differentiation with the editorial content
as possible explanations.
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1. Introduceion

El avance de la tecnologia y la llegada de los ordenadores al ambito doméstico
propicié la aparicion de la prensa online. Estos periédicos, en cuanto a su com-
posicion, se caracterizan por su €nueva retorica>, basada en el hipertexto (orden
no secuencial de la informacién), en contar con un espacio ilimitado para alber-
gar contenido, en el almacenamiento permanente de las noticias en lared y en la
divisién del espacio en secciones y enlaces (Navarro, 2009). Los tres rasgos mas
representativos de los periodicos online son: la interactividad, la multimedialidad
y la actualizacion constante. La interactividad es entendida como la comunicacion
bidireccional entre el soporte y el lector. Este rasgo permite, a los editores de
prensa online, conocer los gustos de su audiencia y asi personalizar la informa-
cion de sus cabeceras vy, a los lectores, expresar sus opiniones sobre las noticias.
La multimedialidad proporciona al periédico online albergar las caracteristicas
de los tres principales medios de comunicacién: la radio, la television y la prensa.
Por altimo, la actualizacion constante de la informacion permite al lector satisfacer
la necesidad de estar informado de manera rapida (Navarro, 2009). Ademas, el
diseilo periodistico online comparte elementos comunes con el disefio periodis-
tico tradicional, aunque utilizados de manera diferente. Las imagenes ya sea en
formato video o fotografia predominan sobre los elementos textuales, el color se
utiliza en todos los elementos, se usan numerosos recursos tipograficos, la compo-
sicién se caracteriza por un gran numero de informaciones y la publicidad tiene
un papel importante en el soporte (Martin-Garcia, 2017a).

Por otra parte, la publicidad, que cuenta con una presencia cada vez mayor dentro
del entorno online, sobre todo a raiz del Covid-19 (Corredor-Lanas, Marcos-Recio
y Montafez-Garcia, 2021), ha desarrollado nuevos formatos (De-Frutos, 2018); bus-
cando la integracion dentro de los contenidos (Dahlén y Edenius, 2007; Rauwers et
al, 2018). Este hecho ha dado lugar a nuevas formulas publicitarias alejadas de los
formatos tradicionales con técnicas como el enmascaramiento (Bermejo-Berros,
2022) o recurriendo a acciones no convencionales a través de recomendaciones
en redes sociales (Gomez-Nieto, 2018; Castell6-Martinez y Del-Pino-Romero, 2019;
Sixto-Garcia, y A’lvareszézquez, 2020; entre otros).

2. Marco tedrico
2.1. El disefio periodistico on-line

El término de prensa online o prensa digital se refiere al conjunto de paginas web
que publican informaciones de actualidad de manera periédica. Estos soportes
han experimentado un gran crecimiento en los tltimos afios pasando de una pe-
netracion en la poblacion de 0,7% de lectores en el afio 2000 al 34,1% del afio
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2022 (AIMC, 2023), desbancando a la prensa tradicional impresa. La estética de
la prensa online se caracteriza por la variedad en sus elementos compositivos. Por
un lado, comparte con el resto de la prensa: la maquetacion estable y focalizada
en la informacion, el uso de tipografias legibles con variabilidad de tamafios y
formas, un amplio nimero de textos e imagenes, la utilizacién de una variada gama
cromatica y la busqueda de un modelo publicitario no intrusivo para el lector. Y,
por otro lado, estan los elementos propios de la prensa online: el cuantioso niimero
de enlaces —hipertextualidad—, la constante interaccién con el lector —interacti-
vidad— y la utilizacion de elementos multimedia —multimedialidad— (Salaverria

y Sancho, 2007; Fondevila Gascon, 2015).

En los diarios online la hipertextualidad, que se ejecuta a través de palabras o
imagenes que sirven de enlaces a otro texto o video, se ha convertido en uno de
los elementos mas destacados, puede localizarse en casi la totalidad de las noticias
que componen el soporte y se clasifica de varias maneras teniendo en cuenta su
contenido (Larrondo y Diaz Noci, 2013), su estructura y su modo de lectura (Diaz
Noci y Salaverria, 2003). Segun el estudio sobre hipertextualidad, realizado por
los autores Larrondo y Diaz Noci en el afio 2013, el 98% de estos enlaces nos llevan
a otras informaciones del mismo periédico y solo un 2% nos deriva a una infor-
macion de fuera del soporte. De éstas, el 48% son noticias que el diario publicé
con anterioridad y un 19% son enlaces a informaciones publicadas ese mismo dia.

La interactividad viene definida como la capacidad que tienen los diarios online de
mantener una conversacion bidireccional con el lector (Rost, 2006). No obstante,
no hay unanimidad en torno a los tipos de interactividad. Rost (2006) distingue
entre: interactividad selectiva, que permite al lector seleccionar la informacion
que quiere ver y en el modo que la quiere ver, y la interactividad comunicativa,
que se basa en la relacién de comunicacion bidireccional entre el emisor y el re-
ceptor. Codina y Diaz Noci (2013) diferencian entre: interactividad de acceso, que
permite al lector desplazarse por la informacion del diario; interactividad de co-
municacion/participacion, que permite mantener una conversacion bidireccional;
interactividad adaptativa, que permite adecuar el mensaje a las caracteristicas de
su sistema, o de sus gustos; y, finalmente interactividad de contenido, que permite
modificar la dimensién de los contenidos que estamos visualizando. Prescindien-
do de clasificaciones, es un hecho que la interactividad es, hoy en dia, un rasgo
fundamental de los diarios online y positiva para los lectores (Fondevilla-Gascon
et al., 2020).

La multimedialidad es la capacidad de conjugar, dentro de un mismo medio, texto,
audio e imagenes —fijas y/o en movimiento—. Las cabeceras online poseen el po-
der textual de la prensa, el de la imagen en movimiento de la television y el de la
voz de la radio. A pesar de este potencial, el uso de otros contenidos multimedia,
como galerias, infografias y el audio es meramente testimonial. Su presencia esta
muy relacionada con el origen de los medios» (Masip y Mico, 2013, p. 284). De esta
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manera se observa que medios propiamente televisivos como RTVE, o Telecinco.
com, utilizan mucha imagen reciclada de sus informativos, mientras que en los
diarios este contenido es mas bien escaso a excepcion de los deportivos (Fondevi-
la-Gascon, Rom-Rodriguez y Santana-Lépez, 2016). Ademas, los pocos videos que
aparecen estan poco trabajados y suelen provenir de cortes de ruedas de prensa,
presentaciones o retransmisiones deportivas (Masip y Mico, 2013).

Varios trabajos coinciden en sefialar que los diarios online han pasado por siete
etapas desde su origen (Salaverria y Sancho, 2007; Martin-Garcia, 2017a; Salave-
rria, 2021). Tras una primera etapa de <experimentaciéon> (1995-1998), cuando
los soportes comenzaron a incluir sus cabeceras dentro de la red haciendo un
simple volcado de la edicion impresa, tuvo lugar la etapa de «<homogenizacién»
(1998-2001), durante la cual se produjo un incremento vertiginoso de diarios que
se integraban en internet con un <volcado de segunda generacion> (Salaverria
y Sancho, 2007, p. 14). El disefio de los ciberperiodicos en el afio 2000, época
también llamada burbuja de las punto-com, se caracterizaba por la aparicion de
los menus de navegacion laterales y superiores y la separacién de la pagina en
diferentes areas. La escasa variedad de familias tipograficas en los ordenadores
hacia que todos los soportes utilizaran el mismo tipo de letra. Las paginas de inicio
de los ciberdiarios, también denominadas Home, estaban compuestas tinicamente
de titulares sin cuerpo de texto, pero en el interior de los soportes se ampliaron
los géneros periodisticos con nuevos modelos de narracion tales como chats en
directo o historias animadas, entre otros. La imagen comenzé a adquirir un mayor
protagonismo en las composiciones, siempre vinculadas a la version impresa, y se
inici6 el empleo de las animaciones en Flash, de los videos y de los audios. La pu-
blicidad, en los disefios del afio 2000, se caracteriz6 por la diversidad de medidas
en torno a un mismo formato publicitario lo que suponia que un mismo anuncio,
por ejemplo, un banner, tuviera tantas medidas como soportes iba a ir expuesto,
obligando a los anunciantes, agencias y centrales de medios a desarrollar infinidad
de originales de la misma pieza publicitaria, encareciendo el coste de creatividad.

En la tercera etapa, denominada «inmovilismo>» (2001-2005), se produjo la prime-
ra sectorial en internet, la crisis de las punto-com. Esta recesion causo6 la quiebra
de muchas empresas que operaban en la red, a la vez que produjo un estancamien-
to en el disefio de los periodicos. Los principales cambios en el disefio en esta etapa
se dieron en la estructura y en la publicidad. Al final de esta etapa, el profesor
Armentia estableci6 una primera estructura de los periédicos online, denominada
Tridente o L invertida. Esta composicion se fundamentaba principalmente en la
presentacion de las informaciones de manera vertical y se estructuraba en torno
a «<un bloque central informativo, flanqueado lateralmente con dos columnas una
(la izquierda) para el ment de navegacion y otra (la derecha) para los servicios,
publicidad y promociones>» (Armentia, 2005, p. 17). El profesor Armentia ya vis-
lumbré, en el final de su trabajo, el cambio en la estructura de los diarios online
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que se produciria con la cuarta etapa de <renovacion> (2005-2007). Los diarios
espafloles comenzaban a incluir un mayor peso informativo en sus composiciones
apostando por una cuarta columna con informacién ubicada en el centro, esta
estructura fue denominada Tetradente por Armentia.

Esta ultima etapa de «renovacién» es el momento en el que el disefio de los diarios
vuelve a ser un objetivo de las empresas periodisticas para captar la atencion del
lector durante un tiempo mayor de exposicion. A pesar de que Salaverria y San-
cho delimitan esta etapa entre los aflos 2005 y 2007, realmente los cambios en los
ciberdiarios se dieron hasta el afio 2009. En esta época se producen los redisefios
de las webs de los diarios mas importantes a nivel de audiencia en Espaifia, como
El Pais, El Mundo, ABC, o La Razén. El cambio principal se da en la estructura
de los diarios con el uso de un formato mayor de 1.024 pixeles, en lugar de los
800 con lo que se venia trabajando, se elimina la barra de navegacion lateral, re-
tomando la estructura de tres columnas (aunque con un predominio mayor a la
informacion), se amplia el contenido multimedia, se aumentan los vinculos con
el lector, el numero de weblog y el namero de datos y referencias, asi como los
hiperenlaces (Salaverria y Sancho, 2007; Guallar, 2007). Armentia (2007) plasmé
estos cambios en un nuevo esquema de la estructura de los periédicos online, es-
tructura que denominé Esquema de una pagina web con una divisién horizontal
del espacio en la que se prescinde del ment lateral de navegacion.

La tipografia, por su parte, continua bajo los parametros de las etapas anteriores,
debido a los problemas de legibilidad que presenta la pantalla frente al texto
impreso. «Las limitaciones de los lenguajes empleados en la misma (bésicamente
HTML) obliga a utilizar un namero limitadisimo de familias de letras, comunes
en todos los sistemas y ordenadores, lo que hace que el aspecto de los textos sea
practicamente idéntico en todos los diarios» (Armentia, 2005, p.21). Las ediciones
online, a diferencia de las ediciones impresas, optaron por las tipografias de palo
seco, un disefio sin trazos, ni remates, ni contrastes entre trazos, lo que hace que
la pantalla se visualice como si fuera un papel impreso. Incluso la aparicién de
las mayusculas esta dosificada. El estudio de Caminos, Marin y Armentia en el afio
2008 sobre la utilizacion de las familias tipograficas en los principales diarios im-
presos y en sus versiones online, corroboro las afirmaciones del profesor Armentia
en 2005: la familia Romana era la tipografia mas utilizada en el cuerpo de texto
impreso y en los titulares online, mientras que la De palo seco se reservaba para
el cuerpo de texto online y los titulares impresos. En lo que respecta a los recur-
sos tipograficos, los soportes online prescindieron de las negritas, el subrayado,
y las letras capitulares entre otros elementos, en busca de un disefio mas limpio
(Palomo, 2007). Los textos comenzaron a utilizarse en bandera, justificandolos a
laizquierda con una alta utilizaciéon de blancos en la medida que aportaban orden
y limpieza al conjunto de la pagina.
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En el aflo 2000 la amplia mayoria de los espacios de los periédicos online seguian
estando ocupados por noticias, las cuales han ido evolucionando con el disefio pe-
riodistico (Armentia, 2007; Caminos, Marin y Armentia, 2008). Con el paso de los
aflos, los ciberdiarios han pasado a utilizar de manera constante los titulares acom-
pafiados de cintillos, sumarios y subtitulos en la Home. Estos elementos, ademas de
ayudar a contextualizar la informacion, permiten al lector conocer los principales
rasgos noticiosos antes de decidir su lectura completa en las paginas interiores.
Todos estos elementos permiten un consumo rapido de la noticia, asemejandose
a la forma de lectura de la prensa gratuita (Armentia, 2007 y Caminos, Marin y
Armentia, 2008). Otro de los elementos textuales novedoso, que se ha hecho habi-
tual en las noticias de los ciberdiarios, es la colocacion de la hora en la que se ha
actualizado la informacion (Armentia, 2007; Caminos, Marin y Armentia, 2008).

Las fotografias, por su parte, siguen manteniendo una presencia destacada en los
diarios online, ubicandose en diferentes tamafios y posiciones, complementando el
texto y haciendo mas atractiva la composicion. Las imagenes son utilizadas a todo
color en el 95% de las fotografias (Caminos-Marcet, Marin y Armentia, 2006), de-
jando practicamente inutilizadas las tonalidades en blanco y negro. Tal es la impor-
tancia de este elemento en la composicién de los diarios online, que se han creado
secciones denominadas «imagenes del dia» o «fotogaleria» en las que se ubican
fotografias novedosas o impactantes con solamente un pequeilo pie de pagina ex-
plicativo. La presencia de infografias digitales también aumenté en este periodo ya
que permiten al soporte explicar determinadas informaciones de una manera mas
completa y detallada, gracias a la inclusion de sonidos, voz y texto a las imagenes.
El color comenzo a tener un lugar destacado en las composiciones sobre todo en el
hipertexto y en las imagenes. Lopez del Ramo y Marcos Recio (2016) definen estas
fotografias como «sencillas, claras y facilmente navegables» (p.10). Ademas, estos
autores manifiestan que una de las caracteristicas en la fotografia de la prensa digi-
tal es un mayor uso de estas en sentido mas argumental que meramente expositivo.

El avance de las TIC y de la banda ancha en el ambito doméstico desde el afio 2010
ha producido un aumento en la capacidad de almacenamiento de las webs y, con
ello, segiin Martin-Garcia (2017a) una quinta fase en el disefio periodistico. Este
periodo se caracteriza por: una estructura basada en los parametros de Armentia,
pero con un aumento del numero de informaciones, el uso de recursos tipografi-
cos, el aumento de las imagenes y los videos otorgando un mayor poder visual a
las composiciones, el predominio del color que invade todos los elementos de la
pagina (desde las imagenes hasta las letras) y, finalmente, un aumento de la publi-
cidad que comienza a tener un papel exclusivo e importante en la composicién. El
elemento publicitario ha ido adquiriendo un mayor protagonismo en las compo-
siciones de los periédicos online, los cuales han apostado por formatos novedo-
sos con una mayor vinculacion con la parte informativa en busca de captar a los
anunciantes, prescindiendo de los formatos clasicos. El resto de los elementos del
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disefio periodistico han evolucionado hacia una estética menos rigida y mas visual
donde la imagen y el color gana terreno al texto y el negro. Salaverria (2021) sitaa
esta fase en un contexto anterior desde 2004 y la centra en una mayor <prioridad
en las redes sociales>» (Salaverria, 202, p.26). La sexta etapa de este proceso se
centro en el periodismo participativo y en la adaptacion de los formatos de prensa
online a los nuevos aparatos tecnolégicos como el moévil o las tablets y por un au-
mento del contenido en video (Salaverria, 2021). Resulta interesante a este respecto
conocer como en el aiio 2020 el 73% de los espaiioles afirmaban que accedian a
noticias desde el smartphone frente al 35% que lo hacia en 2013 (Statista, 2020).
Por ultimo, la séptima etapa denominada «Robotizacién> centrada en el uso de
la alta tecnologia en el periodismo con la seleccién de formatos y contenidos mas
acordes a los gustos y/o necesidades de la audiencia (Salaverria, 2021).

2.2. La publicidad en medios digitales

La IAB (International Advertising Bureau) consciente del perjuicio que suponia
para los anunciantes las variaciones en los tamaiios de los anuncios, desarroll6
un primer dossier recomendando los estandares que debian tener los formatos
publicitarios online en cuanto a tamaifio y peso en el aiio 2004. Su objetivo era
regular de manera que «<se facilitara la comunicacién entre todos los agentes im-
plicados en la estructura del mercado publicitario —agencias, medios, anunciantes,
soportes—, ademas de permitir un mayor conocimiento entre los actores offline»
(Sanchez-Martinez y De-Frutos, 2007, p. 160-161). Este dosier fue adaptado y am-
pliado en el afio 2018 en busca de una alineacién con el mercado internacional
sin perder la esencia de la publicidad nacional (IAB, 2018). Un estudio realizado
por las profesoras Sanchez-Valle y De-Frutos (2007) demostré que la regulacion
aplicada por laIAB en la etapa anterior no habia tenido los resultados esperados
y que las posibilidades del medio interactivo habian facilitado el desarrollo de
nuevos formatos, pesos y ubicaciones. Conclusiones similares a las del estudio de
Lopez-Castro y Valderrama (2022) que centrado en la prensa online constatan
«una multiplicidad de formatos y denominaciones» (p.17) asi como la escasa adap-
tacion a la estandarizacion de formatos de la TAB de 2018. Al problema de la una-
nimidad de formatos se le unié el dilema por la utilizacion de formatos intrusivos.
Estos aparecen al abrir una web o una seccion de la pagina dificultando la vision
del contenido y molestando al lector. En este sentido la profesora Muela afirma
que <el receptor, que ahora controla la comunicaciéon decidiendo el momento y
lugar de acceso a los mismos, rechaza una publicidad intrusiva y poco respetuosa
con su proceso de navegacion>» (Muela, 2008, p.198). En estos mismos parametros
Muela, Del Pino y Castell6 (2015) abogan por los formatos publicitarios menos
intrusivos que se integren en el contenido de las comunicaciones como el branded
content y fashion flims, por su parte, De-Frutos y Sanchez-Valle (2011) por aquellos
formatos que impliquen al receptor y que fomenten su participacion (anuncios
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basados en el humor o concursos, entre otros), mientras que Maestro Espinola et.
al., (2019) defienden una mayor eficacia y engagement de la publicidad nativa. Esta
problematica de la intromisién de la publicidad en la lectura del contenido se ha
puesto de manifiesto en las sucesivas encuestas tituladas Navegantes en la red y
realizadas por la AIMC. En los datos de 2022, el 64,1% de los navegantes afirmaron
que estaba bastante o muy de acuerdo con la afirmacién de que la publicidad le
molesta—también respaldada por Martinez-Costa et al., (2019)— mas en internet
que en otros medios, estando ademés poco o nada de acuerdo (60,2%) con que la
publicidad es mas util en internet que en otros medios (AIMC, 2021).

A pesar de que la publicidad en la prensa online ha sido abordada en otros tra-
bajos de investigacion que se han centrado en otras facetas como los modelos
de negocio de la prensa (Casero-Ripollés, 2010; Maestro-Espinola, 2016 o Vara-
Miguel et 4al., 2023), 1a busqueda de su eficacia (Abuin, 2008 y Villuendas, 2018),
las diferencias entre las campaiias de diarios digitales nativos o tradicionales
(Martin-Garecia et al., 2023) o las formas de conservacion considerando a la pu-
blicidad como imagen de la sociedad (Marcos Recio y Hernandez Ruiz, 2017).
Resulta relevante la importancia que tiene la publicidad en los diarios digitales,
De Frutos y Martin-Garcia (2016), en un estudio sobre la publicidad en la prensa
on-line demostraron «que los diarios on-line nativos presentan mayor volumen
publicitario en detrimento del contenido informativo> (p.204), aspecto que se
ratifica en un trabajo publicado por Martin-Garcia (2017b) donde se concluye
que <hay una clara apuesta de la prensa online hacia los contenidos comerciales
frente a los informativos» (p.1056).

2. Objetivos

El objetivo de este trabajo es conocer las caracteristicas de los anuncios que
componen los periddicos online en Espafia. Concretamente se trata de describir
los aspectos formales de la publicidad de prensa online —anunciantes que mas
invierten en estos soportes, secciones con mayor presencia publicitaria, formatos
publicitarios mas utilizados y estacionalidad de la inversion publicitaria en prensa
online— y descubrir si los anuncios comparten similitudes con el disefio de estos
soportes. Se parte de las siguientes preguntas de investigacion.

1. ¢Qué formatos son los mas empleados por las marcas en prensa online?
2. ¢En qué secciones de los periddicos online se distribuye la publicidad?

3. ¢La publicidad en prensa online se distribuye de forma uniforme a lo
largo del afio?

4. ¢Utilizan los anuncios de prensa online los elementos propios del disefio
ciberperiodistico: ¢los hipervinculos, la interactividad y elementos mul-
timedia?
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5. ¢Priorizan los anuncios de prensa online la imagen frente al texto?

6. ¢Es dominante el uso del color en los anuncios de prensa online?

4. Metodologia

Para dar respuesta a los objetivos se recurre a una metodologia cuantitativa desa-
rrollada en dos etapas. La primera parte, da respuesta a las tres primeras preguntas
de investigacion, a través del analisis de datos secundarios. Concretamente se tra-
bajo con los datos suministrados por la empresa Infoadex— encargada del control
de la inversion publicitaria en Espafia desde el afio 1995— a través del software
Infolo. Se utilizé esta informacion ya que esta respaldada por los profesionales
que trabajan en el sector de la publicidad en Espafla y sus datos son un referente
para conocer la evolucién de la publicidad en los diferentes medios. De esta fuente
se extrajeron los datos relativos a la inversion publicitaria por medios, soportes,
formatos y secciones de todos los soportes dentro del grupo de medios digital de
los tres ultimos periodos (del afio 2020 al 2022). La eleccion trata de aportar una
visién temporal mas amplia, teniendo en cuenta que la pandemia de Covid-19 in-
fluy6 en la inversion publicitaria de todos los medios y soportes (Corredor-Lanas,
Marcos-Recio y Montafiez-Garcia, 2021).

En la segunda parte del estudio se recurri6 al método del analisis de contenido
segun las directrices de Wimmer y Dominck (1996) para dar respuesta a las tres
preguntas de investigacion centradas en el disefio formal de la publicidad. Este
método de analisis permite a través de un analisis sistematico, objetivo y cuantita-
tivo (Kerlinger 1986) realizar deducciones validas y estables (Krippendorf, 1990).
Por lo que representa <un buen instrumento para la medicién de los contenidos
de los medios» (Martin Algarra, 1995, p.74). El analisis de contenido como meto-
dologia surgié casi en los origenes de la investigacion en torno a los medios de
comunicacion (Sanchez Aranda, 2005) y ha sido aplicado en diversas investiga-
ciones como las de Uribe (2011); Muela y Perellé (2011); Fernandez-Gémez y Diaz-
Campo (2014); Ezquerra y Fernandez-Sanchez (2014); Lopez del Ramo y Marcos
Recio (2016); Gutiérrez-Guerrero, Méndiz-Noguero, Repiso-Caballero (2018) o
Segarra-Saavedra y Hidalgo-Mari (2018), entre otros.

El universo bajo estudio estaba formado por todos los soportes online que in-
cluye Infoadex en el afio 2022 en su software InfolO dentro del medio digital y
la clasificacion de soporte denominada Noticias e Informacion (n=59). De estos
se seleccion6 una muestra de 20 soportes online de manera aleatoria (Tabla 1)
y se analizaron los anuncios que contenia la Home —en la versién escritorio u
ordenador—. Este emplazamiento se seleccioné por ser uno de los que contiene
mayor peso publicitario segun los datos recogidos en la fase anterior, ademas, es
la primera imagen que tiene el lector del soporte.
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Tabla 1. Soportes online que configuran la muestra

1 20minutos.es

2 lavanguardia.com

3 publico.es

4 elespanol.com

5 eldiario.es

6 elcomercio.es

7 diariodecadiz.es

8 elnortedecastilla.es

9 periodistadigital.com
10 laverdad.es

1" hoy.es

12 elplural.com

13 diariocritico.com

14 huffingtonpost.es

15 laopiniondemalaga.es
16 laopinioncoruna.es
17 diarioinformacion.com
18 elindependiente.com
19 diariodeleon.es

20 que.es

Fuente: elaboracion propia.

Para el analisis se utilizo el programa de capturas de pantalla Greenshot que ob-
tenia una imagen de la pantalla del ordenador en el momento en el que se abria
la web del soporte con el scroll a 75%. Este proceso se realizé durante un periodo
de dos semanas (16 al 29 de marzo de 2023). De estas capturas de pantalla se selec-
cionaron los anuncios, que configuraron las unidades de anélisis de este trabajo.
Para su eleccidn, se tuvo en cuenta la creatividad mostrada ya que en ocasiones
el anuncio se divide en varios emplazamientos dentro de un mismo soporte pero
que pertenecen al mismo anuncio como ocurre por ejemplo con el formato Brand
Day. En total la muestra se formo por 403 unidades de analisis (anuncios) que
fueron analizados por los autores que firman este trabajo. Una vez configuradas
las unidades de analisis se recogieron las diferentes categorias vinculadas a las
caracteristicas del disefio periodistico a excepcién de la composicién por tener, en
el caso de la prensa online, una finalidad informativa, y, en el caso de la publicidad,
una finalidad comercial y la publicidad por ser objeto de estudio de este trabajo.
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Tabla 2. Variables utilizadas en el analisis de contenido de la publicidad

Variable Descripcion Categoria

1 Uso de elementos hipertextuales Si/ no

2 Uso de elementos interactivos Si/ no

3 Uso de elementos multimedia Si/ no

4 Uso de tipografia Si/ no

5 Espacio ocupado por la tipografia Pequefia/ Mediana/ Grande
6 Uso de imagenes Si/ no

7 Espacio ocupado por las imagenes Pequefa/ Mediana/ Grande
8 Uso del color en imagenes Si/ no

9 Uso de color en texto Si/ no

Fuente: elaboracién propia.

Una vez delimitadas las categorias se realiz6 la codificacion. Para la codificacion
de todas las categorias se ha tenido en cuenta la presencia o ausencia del recur-
so, excepto el espacio ocupado por la tipografia y las imagenes que se utilizaron
cuatro niveles de ocupacion. En la variable de hipertexto la codificacién se baso
en la existencia de enlaces del anuncio a otra web. En la interactividad se reviso
la existencia de palabras tipo «Mira aqui» o «Inférmate> que buscaran una in-
teraccion con el lector. En la siguiente variable se analizé si el anuncio contenia
elementos multimedia tales como video o secuencias de imagenes. El mismo proce-
dimiento se sigui6 para evaluar la presencia de elementos tipograficos o imagenes
sin tener en cuenta los logotipos. En la valoracion del uso del color se analizaron
la presencia de colores diferentes del blanco y negro en imagenes (variable 8) y
textos (variable 9).

Finalmente, para la codificacion del espacio ocupado por la tipologia y las ima-
genes se tuvo en cuenta que fueran: pequeiias- si ocupaban menos de la mitad
del anuncio—medianas— si este recurso ocupaba la mitad del anuncio— y gran-
des— en el caso de ocupar mas de la mitad del anuncio—. Una vez presentado a los
codificadores, se realizé una prueba y se comprob6 que no surgieron problemas
durante el proceso.

4. Resultados

Los resultados de la primera parte del estudio reflejan que la inversion publici-
taria en prensa online descendié un 7,2% entre los afios 2020 y 2021, y un 3,8%
entre el 2021 y 2022. (Tabla 2). El analisis por anunciantes muestra que en las
primeras posiciones del ranking por inversion publicitaria se encuentran varios
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anunciantes del sector motor en el periodo analizado (PSAG, Stellantis -conocido
por marcas como Opel o Fiat- Hyundai, Renault, Volkswagen); en el sector de las
telecomunicaciones destaca Telefonica, el principal anunciante durante los afios
2020 y 2021 con el 3% y el 2% de toda la inversion publicitaria, junto a otros com-
petidores del sector como Vodafone y Orange. En el sector comercial minorista
despunta el Corte Inglés posicionado en el segundo o tercer puesto por volumen

de inversion (Tabla 3).

Tabla 3. Inversion publicitaria de tres principales anunciantes de los periédicos
online de informacion general.

Anunciantes 2020 Inversién (€) Inversién (%)
Telefénica S.A.U 8.693.462€ 3%

El Corte Inglés S.A. 7.904.383€ 2%
PSAG Automdviles Comer. Espana S.A. 7.834.062€ 2%
Total 2020 328.366.660€ 100%

Anunciantes 2021 Inversion (€) Inversion (%)
Telefénica S.A.U 6.166.013€ 2%
Samsung Electronic Iberia S.A. 5.737.418€ 2%

El Corte Inglés S.A. 5.051.037€ 2%
Total 2021 304.510.892€ 100%
Anunciantes 2022 Inversion (€) Inversion (%)
Stellantis Espana S.L. 5.116.494€ 2%

El Corte Inglés S.A. 3.876.342€ 1%
Hyundai Motor Espana S.L.U. 3.705.420€ 1%

Total 2022

292.881.265€

100%

Fuente: Infoadex 2023, elaboracion propia.

El analisis de los formatos mas utilizados en prensa online refleja que el video es
el formato principal, con més del 25% de la inversion publicitaria, seguido del
Splitscreen—anuncios laterales que aparecen por fuera de la composicion del
periodico— y el Billboard— anuncio rectangular que aparece en la parte superior
de la cabecera de los periddicos online y permite expandir el contenido—. Los for-
matos clasicos como los Banner y los Megabanner estan siendo menos empleados
por los anunciantes y en los tltimos afios solamente logran retener menos del 8%
de la inversion publicitaria (Tabla 4).
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Tabla 4. Inversion publicitaria de la prensa online por formatos.

Formatos Inversion 2020 (%) Inversién 2021 (%) Inversién 2022 (%)
Video 25% 28% 25%
Splitscreen 23% 20% 19%
Billboard 18% 14% 13%
Medium rectangle M% M% 1M%
Skyscraper 7% 7% 9%
Banner 4% 5% 4%
Portrait 4% 4% 6%
Megabanner 3% 3% 3%
Medium square 2% 3% 3%
Gigabanner 2% 3% 5%
Large rectangle 1% 1% 1%
Square button 1% 1% 0%
Square 1% 1% 1%
Rectangle 0% 0% 0%
Otros formatos 0% 0% 0%
Small button 0% 0% 0%
Button 0% 0% 0%
Half banner 0% 0% 0%
Smaill skyscraper 0% 0% 0%
Brand day 0% 0% 0%

Fuente: Infoadex 2023, elaboracion propia.

Las diez secciones de la prensa online que contienen una mayor presencia pu-
blicitaria han variado en los ultimos tres afios. Mientras que en el afio 2020 la
Home aglutina mayor inversion publicitaria, en el afio 2021 este puesto lo ocupa
la seccion de deportes con el 5% del total de los ingresos publicitarios y en el afio
2022 la seccién de empresas con ese mismo porcentaje y la seccion principal s6lo
tiene un 1% de la publicidad (Tabla 5). Otro aspecto destacado en la distribucion
de la publicidad por secciones es que casi todas las secciones cuentan con ingre-
sos publicitarios, en los afios analizados dos tercios de la inversion se ubica en la

categoria de <otras secciones>.

OTRAS INVESTIGACIONES / N. Martin Garcia, B. de Frutos Torres, A. Garcia Garcia / La publicidad en la prensa online ...

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.7328

181




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.7328

—
(o]
N

Tabla 5. Inversion publicitaria de la prensa online por secciones.

Secciones Inv. (%) Secciones Inv. (%) Secciones Inv. (%)
2020 2020 2020
Home 9% Deportes 55 Empresas 5%
Economia 4% Economia 3% Internacional 4%
Sociedad 4% Internacional 3% Deportes 3%
Deportes 4% Sociedad 3% Economia 3%
Internacional 3% Noticias 2% Sociedad 2%
Noticias 3% Home 2% Cultura 2%
Cultura 2% Cultura 2% Noticias 2%
Politica 2% Empresas 2% Politica 1%
Opinién 1% Opinién 1% Opinién 1%
Tecnologia 1% Mercados 1% Home 1%
Otras secciones 68% Otras secciones 67% Otras secciones 64%
Total 100% Total 100% Total 100%

Fuente: Infoadex 2023, elaboracién propia.

Por ultimo, el analisis de la estacionalidad de la inversion publicitaria de los pe-
riddicos online muestra que los meses con mayor presencia publicitaria son junio,
octubre y noviembre; frente a los meses con menores ingresos procedentes de los
anuncios se centran en los meses de febrero y agosto (Grafica 1).

Griéfico 1. Inversion publicitaria (€) de la prensa online por meses (2020-2022).

Fuente: Infoadex 2023, elaboracién propia.
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Tabla 6. Utilizacion de elementos propios del ciberperiodismo online en la pu-
blicidad online

Si No Total
Hipertextualidad 100% 0% 100%
Interactividad 81,6% 18,4% 100%
Multimedialidad 49,9% 50,1% 100%

Fuente: elaboracion propia

La segunda parte del estudio se centra en los elementos del disefio de la publicidad
de los soportes online. El anélisis de la utilidad de los elementos propios de los
soportes online, hipertextualidad, interactividad y multimedialidad se muestran en
la Tabla 5. Se comprueba que el 100% de los anuncios analizados utilizan vinculos
que los derivan a otras webs. Ademas, en el 81,6% de los casos se incluye algin
tipo de elemento que genera interaccion con el receptor de la comunicacion tipo
«Pincha aqui» o «Inférmate». Mientras que unicamente la mitad de ellos 49.9%
utiliza elementos multimedia como videos o secuencia de imagenes.

Respecto al uso de la imagen y el texto dentro de los anuncios online, los resultados
muestran que el 95,5% de los anuncios utilizan elementos textuales mientras que
la imagen aparece en el 85,4% de las ocasiones. Los textos suelen ocupar menos de
media porcion del anuncio en un 45,9% de los casos (ocupacion pequeiia) o media
porcion del anuncio (ocupacion mediana) en un 31% de los anuncios. Por el contra-
rio, las imagenes ocupan un espacio grande en el anuncio en el 41,7% de los casos
y mas de media pagina en el 25,8% de las creatividades publicitarias (Grafico 2).

Grafico 2. Espacio ocupado por el texto y la imagen dentro de los anuncios de la
prensa online.

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 7. Utilizaciéon del color en elementos textuales e imagenes.

Si [ Total
Color en texto 47% 53% 100%
Color en imagenes 83,1% 16,9% 100%

Fuente: elaboracion propia

Por ultimo, en referencia al uso del color en los elementos textuales y en las ima-
genes analizadas los datos reflejan un uso predominante del color en las imagenes
(83,19%), mientras que en la tipografia el color fuera del blanco y el negro solo
aparece en el 47 % de los casos (Tabla 7).

5. Conclusiones

Los resultados del trabajo ponen de relieve el liderazgo de los principales anun-
ciantes de sectores como la automocion, las telecomunicaciones y el comercio
detallista en los diarios online, manteniendo el perfil de anunciantes que tra-
dicionalmente encabezaban la inversién publicitaria en los diarios impresos
tradicionales. El estudio también evidencia una evoluciéon en la Home o pagina
de entrada que ha dejado de ser la seccion con mayor publicidad; es posible que
la apuesta de los anunciantes por secciones mas especializadas como empresas
o deportes segmentan mejor a un publico lector con mayor interés por lo que se
publica. En el uso de los formatos se aprecia que los anunciantes de prensa online
no apuestan tanto por los formatos clasicos como el banner o megabanner, y se
dirigen hacia posiciones o formatos que posibilitan la innovacién con mensajes
que sobresalen del espacio del soporte. Por ultimo, el aumento de la inversion
publicitaria en los meses de mayo-junio y octubre-noviembre coinciden con los
meses en los que aumenta la inversion publicitaria en el sector automocién, uno
de los mas representados en los soportes de informacién online.

Respecto al disefio, el trabajo conforma las similitudes entre el disefio periodis-
tico online y el disefio de los anuncios que utilizan estos soportes en dos de los
aspectos analizados, el hipertexto y la interactividad. Sin embargo, no todos utili-
zan los recursos multimedia en los formatos publicitarios, es posible que el coste
de estos emplazamientos sea mayor y requiera mayor complejidad técnica en su
realizacién. En este sentido se ratifica que los anuncios de la prensa online siguen
apostando por el uso de la imagen frente al texto, pero a diferencia de los resul-
tados de Martin-Garcia (2017a), el color no se muestra en todos sus elementos, el
texto sigue empleando el blanco o el negro; tan solo aparecen otros elementos de
la paleta cromatica en el fondo de los textos para crear un mayor impacto visual.
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El alcance del estudio es limitado en cuanto a la seleccion de soportes online,
puesto que solo se han utilizado soportes enfocados tematicamente a las noticias
y la informacién general, dejando fuera otros soportes con una alta penetracion
en Espaiia especializados en el deporte como el marca.com o as.es. En este sentido,
este trabajo abre nuevas vias de investigacion dirigidas a conocer si los resultados
se mantienen en otros soportes online de tematica especializada como los depor-
tivos u otros tipos de soportes como las revistas online.
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Resumen

Los juegos de realidad alternativa son una de las formas ludonarrativas mas com-
plejas y desconocidas de cuantas pueblan el ecosistema mediatico, sobre la cual,
una perspectiva de investigacion parcial y desactualizada dificulta su adaptacion
a los nuevos tiempos. En base a un canon desusado se siguen articulando los acer-
camientos sobre los ARG veinte afios mas tarde, como entes ajenos a su Historia.
El presente trabajo parte del cuestionamiento sobre los conceptos canénicos de
los juegos de realidad alternativa, puppetmaster, rabbithole, the curtain y el acré-
nimo TINAG (this is not a game), y desemboca en la elaboracion de un marco de
analisis actualizado en el que han de tener presencia los ingredientes verdadera-
mente sustanciales del dispositivo, en contraste con formulaciones obsoletas del
género. El paradigma cualitativo es la base de la metodologia empleada, a partir
de un relevamiento bibliografico en busca de acercamientos al género en sentido
ontolégico y de disensiones y consensos sobre sus conceptos canénicos. Tras ello,
ejecutamos un analisis de tipo descriptivo sobre los ingredientes basicos detec-
tados para la formulacién de una nueva receta sustancial y la articulacién de un
nuevo marco de analisis sobre los juegos de realidad alternativa.

Abstract

Alternate reality games are one of the most complex and unknown ludonarrative
forms of all those that populate the media ecosystem, about which a partial and
outdated research perspective makes it difficult to adapt them to the new times.
From an unused canon, approaches to the ARGs twenty years later continue to be
articulated as entities alien to their history. Our aim is to question the canonical
concepts of alternate reality games, puppetmaster, rabbithole, the curtain and
the acronym TINAG (this is not a game), and to elaborate an updated framework
of analysis in which the truly substantial ingredients of the device are present, in
contrast with obsolete formulations of the genre. The qualitative paradigm is the
base of the methodology employed, starting with a bibliographic survey in search
of approaches to genre in an ontological sense and of dissensions and consensus
on its canonical concepts. After that, we carried out a descriptive analysis of the
basic ingredients detected for the formulation of a new substantial recipe and the
articulation of a new framework of analysis on alternate reality games.
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1. Introduceion

Los juegos de realidad alternativa, alternate reality games o ARG por sus siglas
en inglés, son una tipologia de dispositivos ludonarrativos (Ruiz-Garcia, 2023)
nacidos a comienzos de la década del 2000 como una singular manifestaciéon de
convergencia mediatica (Jenkins, 2006) y un elocuente producto de su época,
aquella de conversaciones entre incunables digitales y sus predecesores analé-
gicos (Murray, 1997), del comienzo de una transformacion tecnolégica imparable
y de un proceso colonizador que cambiaria el mundo: el de la llegada de Internet
a los hogares.

Varios conceptos son consustanciales al concepto mismo de juego de realidad
alternativa, ya desde su génesis. Uno de ellos es el de hibridacion, que revela su
recurrente y no siempre deliberada tendencia a la mezcla y que explica la difi-
cultad que supone delimitar con demasiada rigidez unas fronteras sélidas. Otros
conceptos claves son los de polivalencia y naturaleza poliédrica, ambos necesarios
para entender los ARG como un fen6meno variable y dispar segin se observe,
como si se tratase de una figura geométrica de multiples caras con un resultado
variable segun el prisma de observacion.

Los ARG, definidos provisionalmente como narrativas ludificadas (Ruiz-Garcia,
2023) que no se identifican manifiestamente como juegos o artefactos de ficcion
y que por tanto juegan con la idea de ser reales, y que, ademas, responden a una
estructura transmedia de multiuso mediatico y replicacion/expansion de manos de
sus usuarios (Jenkins, 2006, Scolari, 2013), presentan variopintas manifestaciones
dependiendo de qué objetivos persigan o de qué tipo de participacién de los usua-
rios pretendan. Bien pueden ser piezas de creatividad publicitaria enmarcadas en
una estrategia de branded content (Hardy, 2021), o bien pueden tomar el aspecto
de proyectos ludicos con objetivo intrinseco (Szulborski, 2005), experiencias
ludicas de pago (Palmer, Petroski, 2016), o incluso herramientas para propiciar
cambios sustanciales a nivel personal o social, de sensibilizacion, de motivaciéon o

de aprendizaje (Pifieiro-Otero, Costa-Sanchez, 2015; McGonigal, 2020).

Pero cuando hablamos de dificultad de definicién no lo hacemos en realidad mo-
tivados por la polivalencia del fenémeno, pues otros medios contemporaneos a
este presentan diferentes facetas y utilidades siendo a la vez reconocibles por unos
ingredientes basicos, como el caso de los videojuegos usados como herramien-
tas de marketing bajo la forma del advergaming (Van Berlo et al., 2021) o como
vehiculos para tratar problematicas reales, desde el prisma de los serious games
(Checa, Bustillo, 2020). El verdadero conflicto identitario de los ARG se encuen-
tra en la dificultad para establecer cuéles son esos componentes estructurales e
irrenunciables que lo singularizan frente a sus otros congéneres ludicos, en que
incluso en una sola de sus manifestaciones resulte critico establecer con solidez
qué hace ARG a un ARG.
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Como respuesta a esta problematica, a menudo se ha tendido a condicionar la
existencia del fenémeno a la presencia en él de una serie de items o conceptos
nativos del género (Pérez-Latorre, 2011) que se han establecido como una suer-
te de tradicion o canon desde su mas temprano origen. Dicho de otra forma, la
simplificacién como soluciéon mas rapida y eficaz para evitar mayores y mas pro-
fundas porfias conceptuales, establece que los juegos alternativa son lo que son
simplemente por presentar puppetmasters, rabbitholes, TINAG vy the curtain, como
parte de su anatomia, evitando preguntar mas alla y dando por hecho que dichos
conceptos viven en lo mas profundo de él como fuerzas motrices incombustibles.

1.1 Investigaciones previas y estado de la cuestion

Podriamos resumir en tres las perspectivas de analisis fundamentales que se han
tomado a la hora de abordar el género ARG desde su nacimiento, respecto a su
descripcion como artefacto ludico y respecto a la presencia en ellos de sus con-
ceptos candnicos.

La primera, la mas notoria, consiste en describir el fen6meno de forma univoca,
haciendo pivotar todo el aparato ARG sobre una de sus facetas y eludiendo el res-
to. Este seria el prisma propio de los acercamientos mas superficiales, procedentes,
entre otros, del periodismo generalista o de webs relacionadas con lo tecnolégico
como tema vertebral, aunque también encontramos su accion en abordajes de
caracter académico muy focalizados en un uso especifico del dispositivo, o den-
tro de un contexto histdrico particular. Esta forma de ver los ARG plantea varias
versiones enfrentadas: para algunos, estos son describibles iinicamente como
juegos cooperativos con satisfaccion intrinseca con una serie de ingredientes ba-
sicos que incluyen grandes masas de jugadores, desafios ludicos cooperativos y
un importante espacio para la socializacion (Szulborski, 2005, 2006). Para otros,
sin embargo, los ARG no son otra cosa sino juegos que impactan sobre la vida de
sus jugadores, implementando cambios reales a través de la accion ludica (McGo-
nigal, 2011), muy cercanos al ambito de la gamificacion (Ortiz-Colon et al., 2018).
Para aquellos que defienden esta ultima perspectiva, los ingredientes basicos de
la formula cambiarian y tendrian que ver mas con el individuo, sus motivaciones
y sus problemas reales. La receta volveria a cambiar si se entiende el fenéomeno
como una pieza de creatividad publicitaria con objetivos mercadotécnicos (As-
kwith, 2006) o como una herramienta transmedia que sirve para expandir los
contornos del universo y producir engagement (Evans, 2019). A su vez, esta forma
de entender los juegos de realidad alternativa es la mas propicia para asumir los
conceptos que hemos denominado tradicionales o canénicos como fundamento
del género y, quizas, como el inico denominador comun que existe entre versiones
tan distintas de lo mismo.
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Las definiciones de Scolari (2013), Jenkins (2006), McGonigal (2005), (2020), o
cualquiera de los editores principales de las webs/blogs www.argn.com o www.
unfiction.com serian ejemplos notables de definiciones parciales procedentes del
ambito de la Academia o del ambito del fandom mas especializado. Las definicio-
nes de Torrebejano (2019), Miguel Trula (2017), Iat20 (2021), o Gabarri (2018)
formarian también parte de esta perspectiva, pero desde el ambito del periodismo
generalista o tecnolégico, digital o escrito. A continuacion, proponemos un grafico
que representa la perspectiva monolitica del ARG:

Figura 1. Los conceptos canoénicos respecto a una perspectiva monolitica sobre
los ARG

Fuente: Elaboracion propia.

En la segunda perspectiva de analisis, ejemplificada por los estudios de Barlow
(2006), McGonigal (2011) Askwith (2006) y Ruiz-Garcia (2020), los investigadores
articulan una serie de taxonomias que abordan diferentes facetas de los ARG. Si
bien estos acercamientos demuestran mayor panoramica, tampoco responden
al problema de cudles son esos mimbres basicos que sostienen al aparato ARG,
volviendo a las definiciones sesgadas y, eso si, afladiendo varios subtipos fijos (y
de nuevo dispares).
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Esta segunda perspectiva también parece dar por hecho la presencia de la tra-
dicién, que, ejerciendo de nuevo de vinculo comunitario, si que quizas comienza
a dar muestras de extenuacion, sobre todo en los acercamientos mas modernos
(Ruiz-Garcia, 2020, 2021). El hecho de desarrollar una serie de subgéneros dentro
del género matriz de los juegos de realidad alternativa ni condena la definicion
monolitica de este, ni, en consecuencia, disputa la operativa de sus conceptos
canonicos, y lo que bien pudiera ser el analisis de un ecosistema donde existen
subespecies con mas ajuste al canon y otras mas disruptivas, termina siendo la
repeticion del mismo fenémeno, pero ampliado. A continuacién proponemos un
grafico que representa la perspectiva taxonémica del ARG:

Figura 2. Los conceptos canénicos respecto a una perspectiva taxonémica sobre
los ARG

Fuente: Elaboracién propia.

Por ultimo, existe un tercer grupo de investigadores que mas que delimitar o de-
finir, prefieren poner el foco en la dificultad de definiciéon del género, aglutinan-
do una amalgama de caracteristicas mas o menos presentes en el dispositivo sin
establecer limites demasiado estrictos. En esta tltima perspectiva, la presencia de
tradicién no es, sin embargo, tajantemente cuestionada, ejerciendo nuevamente
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de conexion o quedando, sencillamente, relegada del analisis. Algunos de estos
autores serian Szulborski (2005), (2006), Stacey (2006), Palmer y Petroski (2016),
(Ruiz Garcia, 2022).

Como podemos observar, existe una dificultad de base a la hora de establecer ele-
mentos comunes en el analisis de los ARG mas alla de una presencia de elementos
reconocidos como canénicos. Es ahora momento de conocer hasta qué punto di-
chos elementos tienen vigencia o alguna vez lo han tenido, de cara a afrontar una
nueva receta base de juegos de realidad alternativa.

2. Objetivos e hipétesis

El objetivo genérico de esta investigacion es el de analizar la estructura cimental
de los juegos de realidad alternativa en base a la deteccién de sus ingredientes
fundamentales, ponderando qué papel juegan en dicha receta inédita los concep-
tos comunmente considerados candnicos o tradicionales.

Objetivo general: Analizar los ingredientes base en ARG y su relacién con el
canon.

A partir de aqui planteamos una serie de objetivos especificos y referidos a estos
items, siendo el primero la comprobacion de la vigencia de los mismos, el se-
gundo, la comprobacion de su peso y finalmente, la deteccion de otros posibles
ingredientes en la formula.

- Ol Comprobar vigencia de los items candnicos.
- 02: Comprobar peso de los items canénicos.
- 03: Detectar otros posibles ingredientes basicos.

Los objetivos perseguidos en esta investigacion parten de una serie de hipétesis
que, en términos generales, cuestionan la formula sustancial que da lugar a los
juegos de realidad alternativa en relacién con su propio canon. La hipétesis ge-
neral que seguimos parte de la asuncién de que los ARG tienen una serie de com-
ponentes sustanciales que los diferencian de otras producciones ludonarrativas,
pero que dichos componentes estan en conflicto o tensidn con su canon, con lo que
desde una perspectiva histdrica se ha considerado que singulariza al fenémeno.
En relacion con el objetivo especifico 1, partimos de la hipotesis de que la vigen-
cia de los conceptos canonicos es relativa. En relacion con el objetivo 2, partimos
de la hipétesis de que, aun siendo vigentes, el peso de los items candnicos en la
formula final es relativo. En relacion con el objetivo 3, partimos de la posibilidad
de que existan otros componentes potencialmente asumibles como fundamentales
en la formula final.
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Tabla 1. Objetivos e Hipotesis

Objetivo general. Analizar los ingredientes base

en ARG y su relacion con el canon.

01. Comprobar vigencia de los items candnicos.

Hipdtesis general. Existen ingredientes funda-
mentales en conflicto con el canon.

H1. Los items candnicos son relativamente
vigentes.

02. Comprobar peso de los items candnicos.

H2. Los items candnicos tienen un peso relativo.

03. Detectar otros posibles ingredientes basicos.

H3. Pueden existir otros ingredientes fundamen-

tales en la formula.

Fuente: Elaboracién propia.

3. Metodologia

Para la consecucion del objetivo principal proponemos la elaboraciéon de un mar-
co analitico inédito y actualizado capaz de describir la ecologia de ingredientes
basicos en la formula ARG y su relacion con los items tradicionales del género.
Previamente y decididos a llegar hasta esta fase final, emplearemos diferentes
métodos relacionados con cada uno de los objetivos.

Partimos de una revisién bibliografica exhaustiva que pretendera examinar las
tres perspectivas de analisis sobre los juegos de realidad alternativa previamen-
te expuestas y sus diferentes focos sobre los componentes fundamentales de los
ARG y los items canénicos. Aqui atendemos a autores como Jane McGonigal,
Dave Szulborski, Elan Lee, Carlos Scolari o Henry Jenkins, procurando sumar
voces académicas acreditadas a otros puntos de vista procedentes del periodismo
generalista o tecnologico. Las fuentes son las siguientes:

El blog www.argnet.com, del cual hemos analizado la totalidad de los 1136 posts
escritos desde su puesta en marcha en octubre de 2002 hasta diciembre de 2021.
Esta resulta ser la plataforma de monitorizacion sobre el género mas completa
que existe, una suerte de repositorio de noticias, lanzamientos y dispares desarro-
llos de juegos de realidad alternativa, desde su nacimiento hasta la actualidad. En
esta completa miscelanea podemos encontrar desde acercamientos ontolégicos
propios del nacimiento del género, hasta definiciones posteriores, disrupciones
en el canon o voces criticas.

- Otras websites especializadas como el caso de www.unficition.com y de
www.argeology.com

- Youtube, Wikipedia y otras webs de corte generalista o de tematicas afines
como los videojuegos o el periodismo tecnolégico.
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- Blogs personales de investigadores y disefiadores de ARG, como el caso de
Christy Dena, Jane Mcgonigal, Sean Steward o Henry Jenkins.

- Literatura cientifica, articulos y tesis doctorales. En especial, nos parece
relevante los articulos sobre The Beast (42Entertainment, 2001) de Jane
McGonigal (2005) y Elan Lee (2002) para ejemplificar el funcionamiento
de los ARG y sus componentes en un estudio de caso, asi como los traba-
jos de Bakioglu (2015), Bonsignore et al. (2013) y Ruiz-Garcia (2020, 2021,
2022) para acercamientos ontologicos y discusiones sobre taxonomias y
etiquetados.

- Literatura especializada y divulgativa, compuesta en muchos casos por
trabajos escritos por los propios diseiladores de ARG.

A partir de aqui realizamos un analisis de cada item canénico. Dicho analisis sera
en términos cronolégicos, prestando especial interés en el origen de cada uno de
ellos y en su adopcion como canon, y atendiendo a su evolucion desde su origen
hasta la actualidad. Ademas, proponemos realizar parte del analisis utilizando la
taxonomia de Ruiz-Garcia (2022) como base, no conforméandonos con describir
una cronologia general sino asumiendo la multiplicidad de subtipos ARG y su
variable casuistica. Este analisis nos conducira a conocer la vigencia y el peso
especifico de cada item canonico, procurando ademas la deteccién de otros in-
gredientes susceptibles de participar en el nuevo escenario.

En la fase final ubicamos los ingredientes que consideremos fundamentales, ya
sean estos los tenidos hasta el momento por candnicos u otros ingredientes detec-
tados en el trascurso del estudio, y establecemos sus diferentes relaciones dentro
del marco de andlisis obtenido como resultado final.

4. Resultados y discusion

Dividimos en dos fases la obtencién de resultados y su consecuente interpretacion.
Una primera fase nos permite conocer la relevancia de cada item denominado
tradicional o canénico en funcién de su evolucion historica, su adaptaciéon a cada
subtipo ARG y su vigencia actual. En la segunda fase de resultados construimos
un marco analitico donde comparten asiento los mencionados conceptos candnicos
con una serie de componentes estructurales basicos en la anatomia del género.

4.1 Primera fase

Antes de distribuir los resultados y analizar uno a uno los componentes fundacio-
nales de los ARG, consideramos necesaria una minima contextualizacion de cara
a encontrar el mejor acomodo a dichos componentes y a entender como se imple-
mentan en una situacion tipo. Imaginemos una historia, un relato, una narrativa
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que aparece frente al espectador/jugador camuflada en su realidad cotidiana. Esa
narrativa no aparece encapsulada en ningin medio, no esta antecedida por ningu-
na tapa de libro, portada de pelicula ni menu de videojuego. Esa historia aparece
de repente en forma de correo electrénico, pagina web o Whatsapp, utilizando las
tecnologias de la vida cotidiana para desarrollarse, vinculando diferentes medios,
fragmentandose y a la vez expandiéndose a medida que es practicada por los usua-
rios, demandando de ellos una accion ludica. Ese dispositivo es interactivo y ludico
pues necesita de la accion de estos para desplegarse, retandoles y premiando su
buena disposicién. También es narrativo, como dijimos, y su estructura propone
una relacion transmedia entre las diferentes plataformas. Finalmente, propone
una inmersion que se solapa al plano real del espectador/usuario. Este hipotético
artefacto demuestra por ultimo, en una u otra medida la acciéon de una serie de
items que a continuaciéon pasamos a analizar en profundidad.

4.1.1 TINAG (this is not a game)

El omnipresente TINAG o this is not a game es el claim que sustenta los andamios
de toda una identidad y, en la practica, la respuesta mas comin a una duda funda-
mental: ;qué son los juegos de realidad alternativa? Al menos de forma superficial,
el interrogante ontolégico primario se resuelve a través de dicho eslogan canénico:
juegos que se desarrollan en el mundo real como si fueran parte indistinguible
de este. Eso son los ARG a priori, juegos que niegan su propio estatuto ladico y
cuyo principal motor mecanico y estético se basa en la confusion con la realidad.

Pero ¢cudl es el origen de dicha formulacion? Hemos de remontarnos al afio
2002 para encontrar el planteamiento teérico mas sélido y temprano sobre esta
nueva forma de entender la experiencia ludonarrativa. Elan Lee, a la sazén vice-
presidente de 42Entertainment, es el encargado de articularlo como una especie
de receta procedimental a partir de su trabajo en The Beast. Siguiendo la idea
de construir un juego a partir de la vida real y olvidandose por este motivo de
«disefiar un motor de juego porque la evolucion ya pasé 4500 millones de afios
disefiando uno para ti» (Lee, 2002, parr.14), Lee introduce tres premisas sobre la
estética de disefio de su obra:

No se lo digas a nadie.
No definas un espacio de juego.

No construyas un juego.

La primera de las tres premisas hace referencia a como los diseiladores de The
Beast ocultaron su trabajo a todo el mundo a su alrededor, compaiieros, familia,
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etc. creando asi sobre el artefacto «un atractivo aire de misterio» (Thompson,
2005, parr. 11), capaz de atraer la atencién de los medios de comunicacion y de
los jugadores:

Todos en el proyecto aprendieron a pronunciar las palabras «sin comentarios» mientras dor-
mian (..) Empezamos a ver fragmentos curiosos en los medios, los participantes comenzaron a
especular y la maquina de rumores se puso en marcha (Lee, 2002, parr. 23).

La segunda premisa se puede interpretar en términos mas genéricos, como el
intento de evitar demarcar un area cerrada de accién ludica de la cual el juego
tiene prohibido escapar (Thompson, 2005), o, en términos mas concretos, como una
negativa explicita a reservar el juego a un solo medio y mucho menos dentro de las
fronteras de la pantalla y la computadora. Esto permitiria darle un caracter mayor
de mundo real a lo ficticio, generalmente confinado a un determinado espacio y
que ahora, expuesto a la inagotable casuistica de medios, canales y plataformas
del mundo real, se hace mucho mas verosimil (Dena, 2007):

Para ofrecer una experiencia de ese alcance, nos dimos cuenta de que deberiamos usar cual-
quier dispositivo electronico que se nos ocurriera. Recuerdo que en una de nuestras primeras
reuniones elaboramos una lista de todas las formas posibles de transmitir un mensaje (Lee,
2002, parr. 25).

La tercera premisa es la que quizas mejor ilustra los principios fundamentales de
la consigna TINAG: «No se trata de crear un juego, sino de crear una pagina de la
vida real» (Lee, 2002, parr.28). Este es el precepto de la consistencia interna del
gameworld (Planells, 2013) de la coherencia de sus partes y de su funcionalidad,
de que todo lo producido funcione tal y como se espera que lo haga en un plano
real de existencia. Si se pone en marcha una web esta ha de responder al disefio
esperado segun la tematizacion; si aparece un teléfono movil, este ha de estar
completamente operativo. En definitiva, la ultima idea nos habla de una simulacion
integral de la vida real y de la construccién de un mundo que no es ajeno sino
propio, o mas bien, apropiado, basado en todos los sentidos mecanicos y estéticos
en el mundo real, pero con un propésito ludico y narrativo.

Existen varias consideraciones a tener en cuenta a partir de esta receta basica del
TINAG y su importancia como elemento prescriptivo a posteriori. Lo primero,
seria asumir que el comentario se hace como precisamente eso, una reflexion so-
bre un trabajo concreto realizado, y no como una doctrina o un manifiesto, lo que
nos lleva a considerar sus principios como premisas en vez de como reglas. Lee
tan solo hace una cronica de su experiencia pasada, sin la intencién de marcar el
rumbo de nadie y no es sino como producto de una utilizaciéon posterior que el
TINAG pasa de ser una filosofia de disefio adscrita a una determinada creacion, a
un concepto propiedad de los jugadores y entendido como mantra extemporaneo
y filosofia de experiencia de juego (Thompson, 2006).
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De esta forma, el sintagma pasa a formar parte del canon del género, no por pres-
cripcidn del disefiador, sino por accién de los jugadores, que se apropian, imitan
y finalmente resignifican el TINAG original hasta convertirlo en una forma pe-
culiar de experimentar el trance de inmersion, desmintiendo asi la tergiversada
interpretacion de la consigna como pretension de hoax (Dena, 2007).

La consigna TINAG funciona como un imperativo autoimpuesto por los jugadores
durante los primeros afios del ARG, sin embargo, no hay que esperar mucho para
detectar las primeras desviaciones del canon, incluso antes del establecimiento
de este.

Y es que como ya se dijo, si hablar del nacimiento del TINAG es hablar de un
proceso de transferencia de propiedad entre disefiadores de juego y jugadores,
hablar del nacimiento de los propios juegos de realidad alternativa es hablar de
la transformacion de un fenémeno oportuno, complejo y lleno de singularidades,
pero sin etiquetar, a un género etiquetado y con mayor o menor estructura, tal y
como se ve a continuacion:

Figura 3. El nacimiento de los ARG y su relacion con el TINAG

Fuente: Elaboracién propia.
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Como vemos, existe una fase del ARG como fenémeno en la que sin haberse es-
tablecido el canon ni hablarse explicitamente de juego de realidad alternativa,
ya podemos observar ejemplos con propésito publicitario (el propio The Beast),
primeros ensayos de interpretacion autotélica del fenémeno y casos con objetivo
comercial, como Mgjestic de Electronic Arts, cada uno de ellos con una versién
propia del TINAG. Con los ARG autotélicos se funda definitivamente el género y
un tiempo mas tarde y tras un desarrollo irregular del resto de tipologias, llegan

los ARG funcionales (Ruiz-Garcia, 2021).

Tienen que transcurrir diez afios para que acontezca un relativo punto de inflexién
a partir del cual cambia la gestion del concepto ARG, y consecuentemente, de sus
items canonicos. A partir de 2012, E1 TINAG, como el propio concepto de juego de
realidad alternativa, se democratiza, pierde su estatus monolitico y se convierte
en materia maleable. Aquellos que todavia creian en una sola version del fené-
meno comprueban que los términos no les pertenecen y que, en la practica, las
palabras significan lo que sus usuarios quieren (Andersen, 2012; Hon, 2012). Asi,
el this is not a game, como el resto de convenciones originales, se acomoda a un
escenario polisémico, adaptandose a nuevos usos y nuevas formulas que llegan
hasta nuestros dias.

En la actualidad, el TINAG encuentra su asiento manteniendo su naturaleza de
referente como un denominador comun. De hecho, podriamos decir que el TI-
NAG para los ARG es ahora una especie de espiritu que mas que condicionar
mecanicamente las nuevas producciones, orienta sobre el tipo de inmersién que
pretende y el tipo de presencia que ha de tener el mundo real como activo dentro
de la experiencia. Creemos que el TINAG ha de estar presente en una descripcion
actualizada del fendmeno ARG, vinculado a su vector inmersivo y, eso si, desligado
de ningtn canon incuestionable.

4.1.2 Puppetmaster o titiritero

El segundo concepto comunmente atribuido al canon de los juegos de realidad
alternativa atafie a sus creadores, esos que segun Hook representan un modo de
produccion (2017), los denominados titiriteros o puppetmasters (PM). Los titiriteros
son disefiadores de juego comunmente caracterizados por:

- Una capacidad de monitorizacién constante de la accién, de respuesta ra-
pida a las demandas de intervencion de los jugadores.

- Un rol combinado de diseiiador/jugador que estructura y da contenido
a un disefio ludonarrativo particular y después participa en él como una
suerte de demiurgo, controlando diferentes personajes e interpretandolos
cuando es necesario.
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Podria considerarse que la figura del titiritero tiene dos nacimientos. Por un lado,
el propiciado por Elan Lee y su equipo al encarnar todas las convenciones propias
de la figura del PM en The Beast, y tiempo después al sugerir un modo de trabajo
para futuros aspirantes a en las ya vistas premisas de disefio de ARG (ya sea esta
sugerencia deliberada o no). El segundo nacimiento es el que se produce con la
propia accién de juego y por mor de los propios jugadores, aquellos que ante el
desafio de vivir un juego como si fuera la vida real, responden con toda su peri-
cia, improvisando y estresando los guiones precocinados, viviendo, en definitiva,
el juego:

Hubo tantos eventos aleatorios que no pudimos predecir. A veces, los sitios web se encontra-

ban antes de que estuvieran listos para funcionar, a veces se publicaban datos adicionales en

codigo fuente HTML vy, a veces, nuestros actores improvisaban demasiado. Aprendimos sobre
la marcha, y los participantes se apoyaron con nosotros (Lee, 2002, parr. 27).

Parece ser por accion de los jugadores que los PM adquieren uno de sus atribu-
tos clasicos, esa virtud de reescribir la historia sobre la marcha en funcién de las
interacciones con los jugadores. Y es como consecuencia de esta dialéctica que
los ARG muestran la interactividad como lo hacen, hasta el punto de llegarse a un
nivel de coescritura en el que se desdibuja el orden de iniciativa de las partes: <El
contenido que pretendiamos que durara semanas se estaba quemando en horas.
Este fue el comienzo de un tipo muy nuevo de creacion de juegos> (Lee, 2002, parr.
30). Los jugadores moldean los mimbres planteados por los creadores, no desde la
sumision que dictan las reglas sino intentando mejorar la experiencia desde una
posicion transgresiva (Bakioglu, 2017), lo que una vez mas hace plantearse si los
titiriteros son en realidad producto de la accién de los jugadores. Podria decir-
se que si, a tenor del alumbrado de su propia etiqueta en los foros de jugadores
(Diaz-Garcia, 2017), o del reparto de sus funciones, directamente trasladadas de
aquella primera produccién como una especie de incautacion del concepto. A su
vez, esta reflexion revela lo que se puede considerar un nuevo atributo basico de
los PM de la primera época:

- Los titiriteros son disefiadores de juego que tiempo atras fueron jugadores
de esos mismos juegos.

En una especie de relevo sistematico, los PM se construyen a base de experiencias
de juego traducidas en la creacion de nuevas producciones, a su vez jugadas por
quienes se convertiran después en nuevos titiriteros. Esta seria una nueva forma
de entender el régimen de cocreacion atribuido a los juegos de realidad alterna-
tiva, por la cual no solo se trataria de coescribir un determinado ARG a base de
inputs/outputs de titiriteros y jugadores, sino que podria hablarse incluso de una
coescritura a nivel genérico.
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A partir de la consolidacion del juego de realidad alternativa como géneroy de la
distribucion de este en diferentes subtipos, observamos un caracter del PM mas o
menos afecto al boceto original y una deriva consecuente y dispar en cada caso.

Después de un analisis concienzudo del término consideramos que es pertinente
tenerlo en cuenta a la hora de pergefiar una formula de ingredientes fundamen-
tales, pero mas como un referente que como un componente ineludible. Asumir al
titiritero como rol creativo/directivo en los ARG tiene més que ver con entender
la interactividad de una forma peculiar que con delinear con rigidez una figura
con atribuciones concretas. De manera analoga al anterior concepto analizado, el
titiritero ha evolucionado hasta adquirir un estatus de coordenada, de medida de
pureza o de cercania con las primeras manifestaciones del género que, en todo
caso, nos habla de qué tipo de interactividad sugiere el ARG en cuestion.

4.1.3 Rabbithole, trailhead o agujero de conejo

El tercero de los sustentos candnicos sobre los que reposa el género ARG tiene que
ver con la forma en la que el juego y el jugador se encuentran, la puerta al univer-
so diegético conocida como rabbithole, trailhead o agujero de conejo. Evocando a la
madriguera por la cual Alicia caia en direccion a la aventura en la legendaria obra
de Lewis Carrol, Alicia en el Pais de las Maravillas (1865), los agujeros de conejo
funcionan como dispositivos narrativos (Hook, 2017) que insertos y diseminados
en determinados puntos de la experiencia atraen al usuario hacia el gameworld.
La particularidad de esta forma de entrada a la experiencia ludica es que, al me-
nos en el imaginario colectivo, sucede como una anomalia en la cotidianeidad del
complice jugador por lo que normalmente hablar de agujeros de conejo suele ser
hablar también del TINAG como régimen. Paralelo, asi, a la evoluciéon de este, el
concepto nace con un significado y muta a lo largo del tiempo, un proceso ya cla-
sico en el género cuyo analisis nos permite sopesar su actual influencia.

Pocas sorpresas depara su mas temprana aparicion, ligada a The Beast como una
estrategia de sus creadores y tiempo después convertida en canon como parte
de un proceso de interpretacion de los jugadores. La forma exacta en la que se
implementé nos revela su caracter de llamada a la accién, mucho mas de umbral
sefializado que de abismo por el que caer sin remedio. Lee y su equipo lanzan
dos anzuelos a la audiencia, un rétulo parpadeante en un trailer de una pelicula,
Inteligencia Artificial (Steven Spielberg, 2001), y un elemento disruptivo en uno de
los carteles promocionales, mas tarde interpretado como la pista que pondra en
marcha la narrativa. El objetivo de ambos es el mismo: despertar el movimiento
del usuario, atraerlo hacia la diégesis y convertirlo, de hecho, en jugador. Sin em-
bargo, existian circunstancias peculiares pues ni las puertas se reconocian como
tal, ni existia informacion alguna sobre qué habia al otro lado. A nuestro modo de
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ver, los primeros rabbitholes eran evidentes sefiales que, sin embargo, no se sabia
muy bien hacia qué sefialaban.

En cierto sentido podriamos decir que el objetivo de los rabbitholes era el mismo
que el de una llamativa portada de libro o incluso el del mismo trailer de una
pelicula, atraer y despertar la atencioén, eso si, sin una elemental alfabetizacion
sobre el medio en cuestién, utilizando el mismo ejemplo, como si el publico ge-
neral no supiera qué es una pelicula ni tuviera la mas remota idea de qué hacer
con la tapa de un libro. Afiadamos a esto una deliberada opacidad y obtendremos
la féormula final, con un ingrediente indiscutible, la confianza del jugador. Aqui
vuelve a demostrarse que el canon pertenece a los jugadores pues es su curiosidad,
su sed de aventuras y su confianza en que lo encontraran mas alla valdra la pena
la que hace operativos a los rabbitholes. Los jugadores no se caen por los agujeros
de conejo, los jugadores se lanzan por los agujeros de conejo.

Desde el comienzo y hasta la actualidad podriamos resumir las singularidades
del item en varias premisas. La primera seria la mencionada negativa a revelarse
como puerta de juego, lo que normalmente se traduce en ejecutar un camuflaje a
través de las tecnologias de la vida cotidiana. El multiuso mediatico que plantean
los rabbitholes es quizéas la mejor manera de diluir un propésito ludonarrativo que
se hace nitido con el contenido. Qué importa si el jugador ha de ayudar a alguien
que viene del futuro, si esa ayuda la presta llamando por teléfono, enviando emails,
entrando en paginas webs perfectamente funcionales o acudiendo al museo, y todo
como si fuera la mas incontestable realidad:

Llevas visitando sitios durante los tltimos diez minutos. Todo lo que intentas parece real.
Estas encontrando paginas web, numeros de teléfono, direcciones de correo electronico, y
todo funciona. Estas recibiendo faxes y recibiendo correos electrénicos de personas reales
(Lee, 2002, parr.5y 6).

La segunda premisa es que detras del umbral que delimita un agujero de conejo
siempre hay una historia que cuenta con el usuario como parte de su disefio. Ante-
riormente hablabamos de una falta de alfabetizacion mediatica del género y unos
jugadores que, por inexperiencia con otros casos, se aventuraban y aprendian
sobre la marcha qué era eso de jugar un ARG. Con el tiempo descubrimos que la
incertidumbre es una patologia del género y que por mucho que se acumulen ex-
periencias, el jugador de un nuevo ARG nunca sabra qué hay exactamente detras
de un agujero de conejo, excepto, claro, la promesa narrativa.

El canon establece una cooperacion necesaria entre el TINAG y los agujeros de
conejo, el contenido y las puertas que lo guarda, sin embargo, nosotros creemos
que la evolucién del género lleva consigo una disolucién del binomio y una in-
discutible evolucién del concepto que nos ocupa. Considerar vigentes a los rab-
bitholes supone asumir como sustancial el ingrediente narrativo y el ingrediente
transmedia en el fendmeno, aceptar que tras un ARG siempre encontraremos el
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puzle de multiples medios articulando una narrativa. El componente transme-
dia de los ARG establece el esquema narrativo, la ecologia relacional entre los
medios encargados de poner en marcha la narrativa, Por este motivo volvemos a
considerar relevante al item en analisis pero como un referente, como un espiritu
y un determinado matiz sobre el aspecto narrativo/transmedia de los juegos de
realidad alternativa.

4.1.4. The curtain o la cortina

Tradicionalmente se describe the curtain como la frontera que existe entre los
titiriteros y sus quehaceres directivos, frente a los jugadores y sus pretensiones
inmersivas. A nuestro entender, the curtain es una forma de establecer las limi-
taciones manifiestas de cada uno de los participantes de un ARG y una suerte de
separacion, claro, pero también una via de comunicacién entre ambas partes, un
concepto protector y garante de la inmersién y un recordatorio ludico constante,
un esto si es un juego que a su vez aporta la certeza al jugador de estar siendo di-
rigido como atencion y justicia.

Otra forma de entender the curtain es simplemente como el plano metacomuni-
cacional del juego, alli donde lo ludico se evidencia totalmente y se prepara o se
corrige su ejercicio. De esta manera es muy facil entender el encaje del concepto;
decir «no traspases la cortina es decir no acudas al plano metacomunicacional
sino es estrictamente necesario, simula, haz como si y resuelve motu proprio».
Sin embargo, en el plano préctico esta transgresion es constante: por ejemplo,
cuando en un ARG comercial se paga por la experiencia, o en un ARG satélite
publicitario se habla de premios, se anima a usar apps sin una coartada narrativa
o directamente se anuncia el ARG como una nueva y emocionante experiencia
ladica. Nos atrevemos a decir que en todos los ARG, por mucho TINAG que haya,
también hay un momento de quebrantamiento del espacio representado por the
curtain, en tanto siempre ha de haber un elemento ludico patente, reconocible y
consensuado con los jugadores.

Como ya ocurria con el resto de conceptos, the curtain encuentra su lugar en una
consideracion moderna del fenémeno ARG, pero eso si, condicionada a un vector
de aproximacién y en conflicto con su descripcion candnica. Nos referimos, claro
estd, al vector ladico, que se traduce y cristaliza bajo la forma de un concepto
que no deja de ser una coordenada espacial, como queriendo triangular el es-
pacio donde el ARG se muestra ludico sin escrupulos. Podriamos, asi, establecer
el analisis del concepto the curtain en dos variables, la presencia de elementos
ludicos clasicos (objetivos, reglas, marcadores, ete.) y su naturaleza mas o menos
evidente. Como ya es habitual, dependiendo del subtipo ARG nos encontremos
con una u otra implementacion.
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Una vez mas ocurre que el item en andlisis se presenta vigente en la anatomia de
los ARG pero alejado del canon, mas como un matiz sobre el verdadero ingredien-
te fundamental, el ludico, que como un precepto ineludible. Es tiempo ahora de
acoplar este y el resto de items canonicos dentro del sistema ARG, con una posi-
cion relativa cada uno al que consideramos verdadero ingrediente fundamental.

4.2. Segunda fase

4.2.1. Construccion de un marco de categorias basicas

Los ingredientes fundamentales en los ARG serian:

Ingrediente ludico. Después de un anélisis pormenorizado podemos con-
cluir que los ARG en efecto son dispositivos ludicos, juegos, en el senti-
do en que los describen autores como Huizinga (2007), Caillois (1986) o
McGonigal (2011). Este rasgo aparece comun y consensuado en todos los
acercamientos de investigadores tenidos en cuenta, aclarando que los ARG
muestran con solidez componentes ludicos clasicos, a saber, objetivo, re-
glamentacion, marcadores de avance y, en definitiva, un reto ludico, eso si,
presentados con mas o menos disfraz. Como matiz peculiar conectamos el
ingrediente al concepto the curtain que establece un espacio metacomuni-
cacional diferente y con mas o menos distancia del espacio de juego. Asi,
cuanta mas presencia de esta hubiera, probablemente mas distancia entre
el plano lidico y el metacomunicacional existiria, lo que en definitiva da
lugar a un tipo peculiar de juego.

Ingrediente interactivo. La mayoria de definiciones consideran los ARG
como dispositivos interactivos en los que el jugador, ademas, tiene un
papel de relativa coautoria o, al menos, cuenta con posibilidades signifi-
cativas de intervencion en la deriva del dispositivo. En su mayor estado de
pureza, los ARG serian artefactos coescritos entre los directores de juego
y los usuarios de una forma cercana a como se articulan los juegos de rol
constructivos. La figura que representa la peculiaridad de este ingrediente
en su funcionamiento es la de titiritero o puppetmaster, un concepto que
subraya un determinado flujo interactivo y que puede llegar hasta la bice-
falia creadora, singularizando su presencia mas o menos a los ARG frente
a otras producciones interactivas.

Ingrediente inmersivo. La descripcion de los ARG como artefactos in-
mersivos se basa fundamentalmente en la negacion en términos estéticos
de su estatuto ludico y en su camuflaje en el mundo real como si fueran
parte propia de este. En una coordinada coreografia, desarrolladores y
jugadores ejecutan una simulacion de realidad, hacen como que todo lo
que concierne al juego es indistinguible del plano real, por lo que a su vez
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este se convierte en pieza fundamental del propio juego. El componente
inmersivo vive estrechamente ligado al item TINAG que, como dijimos,
plasma una particular forma de sumergirse en el mundo sintético y apa-
rece en diferente graduacion segun el caso. Si para muchos los ARG son
como son por cémo plantean la inmersion, la presencia en mayor o menor
medida del espiritu TINAG revelara una inmersién mas o menos peculiar.

- Ingrediente narrativo/transmedia. El componente narrativo en los ARG es
tratado por casi todos como aquel que en mayor grado define al dispositivo
en contraste con otras formas aledafias. Ademas, el componente narrativo
se articula a través de una estructura transmedia, utilizando diferentes
medios para corporizarse y, de acuerdo con su etiqueta, buscando la ex-
pansion a través de mecanismos de la participacion activa de los usuarios.
Conectamos el vector narrativo/transmedia con el item rabbithole, siendo
este una particular forma de dar lugar a la narrativa o una puerta a la dié-
gesis mas o menos camuflada en el mundo real.

Figura 4. Los vectores principales de los ARG

The Curtain Titiritero

Rabbithole TINAG

Fuente: Elaboracion propia.

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.7297

N
—
o

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2024, n°27 / ISSN 2174-0992




5. Conclusiones

La solucién a un estancamiento en el plano tedrico y epistemolégico de un géne-
ro acostumbrado al desacuerdo y al ruido, cuando no al mas lapidario silencio
mediatico, no puede cristalizarse en una destradicionalizacion radical, en la mera
negacién y ruptura con sus componentes seminales, sino que demanda poner en
conflicto dichos items pertenecientes al canon, con su origen, su evolucion, su
praxis actual y su propia naturaleza canénica, en busca de una nueva ecologia
justa y equilibrada.

De la misma forma que soslayar un estudio del canon en los ARG nos parece
descuidado, proponer un reinicio que deserte por completo de aquel tiene algo
de irresponsable, habida cuenta de que sus conceptos siguen en activo como ele-
mentos reguladores o niveladores de otros componentes. El verdadero desafio
consiste en detectar estos ultimos, los ingredientes fundamentales sobre los que
los primeros intervienen atenuando o agravando, marcando, sea como sea, una
forma peculiar de accion.

Eso es lo que hicimos en ultima instancia en este estudio, describir el escenario
y la posicidn en él tanto de los ingredientes sustanciales de los ARG como de sus
respectivos niveladores, entendidos estos como un reciclaje de los antiguos items
canonicos. Previamente, analizamos estos items y comprobamos el estado de su
vigencia, en base a su propdsito inicial y a su evolucion cronolégica y por subtipos
dentro del género. El relevamiento bibliografico inicial nos permitié llevar a cabo
este analisis pormenorizado de los conceptos candnicos y de la definicién genérica
de los juegos de realidad alternativa, que, tras el profundo escrutinio realizado,
creemos esta en condiciones de encontrar mayor nitidez, robustez ontolégica y
asiento en un panorama congénitamente movedizo.

Si queremos acercarnos a los juegos de realidad alternativa y conocer sus verda-
deras potencialidades hemos de empezar por combatir su dispersion y encontrar
un espacio comun y consensuado de analisis. Asi como el respeto a la tradicién no
ha de sabotear el futuro de los ARG y sus posibles nuevas interpretaciones, usos
y férmulas, tampoco una perspectiva excesivamente presentista, creemos, ha de
quebrar las raices del género, mas aun cuando se detecta la presencia de estos
componentes seminales en mayor o menor medida a lo largo del tiempo y hasta
hoy mismo. Sea como sea, con el mismo o con diferente etiquetado, lo que parece
claro es que los juegos de realidad alternativa seguiran mutando e hibridandose
en el futuro, por lo que seguira siendo trabajo de los investigadores seguir actua-
lizando el marco de analisis.
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Resumen

El presente trabajo estudia el caso de los habitos de consumo de cine entre los
nativos digitales, tomando como punto de partida una muestra de estudiantes uni-
versitarios de entre 18 y 24 afios de edad. El objetivo principal de este articulo es
mostrar la importancia creciente que estan adquiriendo los dispositivos portétiles
en el consumo de cine y cuéles son sus implicaciones sobre el consumo de los jove-
nes adultos. Para ello, se analizaran dos objetivos especificos a través del analisis
estadistico de los datos obtenidos de una encuesta de preguntas cerradas, con el
fin de conocer qué tipo de cine prefieren consumir los jovenes adultos y a través
de qué dispositivos realizan dicho consumo. Los resultados reflejan la creciente
importancia que en este contexto ha adquirido la portabilidad en los tiltimos afios,
constituyéndose como un factor clave a la hora de consumir contenidos cinema-
tograficos fragmentados y fragmentarios, un aspecto que tiene como efecto que
el usuario joven vea peliculas y series principalmente a través de plataformas de
video bajo demanda (en adelante VOD). Este hecho se explica debido a que el
consumo audiovisual se realice en la actualidad a la carta, donde, como y cuando
el usuario quiere, algo tipico de nuestra sociedad actual, en la que predomina la
cultura de la inmediatez y la velocidad.

Abstract

This paper studies how digital natives’ film consumption habits have changed,
using as a starting point a sample compound by university students between the
ages of 18 and 24. The main objective we try to achieve is to show how important
are becoming portable devices for the consumption of cinema and how they are
affecting young adults” habits of film consumption. The methodology applied is the
statistical analysis of data, especially a quantitative one, collected from systematic
surveys of closed questions. The results show how portability has become a key
factor over the last couple of decades when consuming films and series. In this
context, fragmented, and fragmentary cinematographic content is gaining more
and more importance among young consumers. As an effect of this phenomenon,
digital natives demand to watch cinema anywhere, anytime, and how they want it,
a wish that the Video On Demand platforms (from now on, VOD platforms) have
granted them. However, this environment where young adults are hyperconnected
to these services has an effect of compulsive consumption of audiovisual materials
upon these spectators, a behaviour better known as binge-watching. Something
that, on the other hand, is typical of our society, in which immediacy and speed
culture are crucial.
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1. Introduccién y estado de la cuestion

La convergencia digital y las nuevas tecnologias que surgen debido a la consolida-
cion de este fendmeno propicia la aparicion de numerosas ventanas de explotacion
de contenidos multimedia de comunicacién y ocio. Ademas, tal y como apunta Be-
nito Garcia (2014), la digitalizacion repercute directamente en la manera en la que
los medios gestionan las ventanas de exhibicién y sus derechos de distribucion,
incluidas las redes sociales, ya que se puede apreciar una depuracion progresiva
de las labores relacionadas con este tema.

Con la aparicion de estas nuevas tecnologias las pantallas se han convertido en
el soporte fundamental de consumo de imagenes en la actualidad. Ligada a ella
y a las caracteristicas que ofrece —portabilidad, ubicuidad, alta definicion, etc.-
ha evolucionado el cine en los ultimos afios. En este sentido, Lipovetsky y Serroy
(Lipovetsky y Serroy, 2009: 9-11) mantienen la postura de que la multiplicidad
de pantallas ha generado una especie de pantalla global, la cual ha incitado a la
mutacion del cine tradicional. Ademas, la digitalizacion de la sefial ha generado
que los espectadores se hayan convertido en usuarios altamente activos (Hernan-
dez y Martinez, 2017).

En cuanto a la aparicion de Internet, ha sido el medio que mas ha roto los esque-
mas clasicos de produccion, distribucion y circulacién de peliculas. Con este, se
multiplican las posibilidades de eleccion y se facilita el acceso a muchos conteni-
dos. El resultado de ello es el surgimiento de una «economia de la abundancia en
contraposicion al modelo clasico de escasez» (Hernandez y Martinez, 2017: 204).
Al estar interconectados e hiperconectados a la red, los usuarios tienen también
el poder de influir sobre otros, comentando, puntuando o recomendando a sus
seguidores una determinada pelicula, en otras palabras, son participes de la ya
bien conocida web 2.0, o de lo que Henry Jenkins (2006) denomina cultura de la
convergencia. Ademas, el hecho de que el consumo de cine a través de dispositivos
portatiles haya experimentado una subida exponencial en los ultimos afios esta
relacionado con que las sociedades occidentales posmodernas se caracterizan por
tener un modo de vida frenético. Las acciones cotidianas estin marcadas por la
velocidad con la que discurren, por el estrés y la presion a la que los ciudadanos
estan sometidos, quizds como nunca antes en la historia habia sucedido. Pese a
que en los estudios culturales académicos el concepto de velocidad se ha visto
relegado a una posicion de estudio secundaria, esta si que se ha ganado un puesto
importante en el discurso relativo a la modernidad, principalmente a través de
diversos textos culturales y artisticos en los que el concepto de velocidad se ha
constituido como caracteristica fundamental de la experiencia moderna (Toml-

inson, 2007:1-9).

Para Tomlinson (2007), la velocidad constituye uno de los ejes neuralgicos de las
sociedades industriales. Primero, plantea la velocidad en el contexto que domina
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el pensamiento institucionalizado moderno y muy relacionado con el movimiento
artistico del futurismo: el de la maquinaria como dominadora de la naturalezay, a
la vez, simbolo del avance imparable de la economia de mercado capitalista como
elemento fundamental del cambio cultural entre las sociedades rurales y agrarias
y las urbanas e industriales.

Como apunta Buci-Glucksmann (2006: 48), la sociedad del momento tiene una
concepcidn del tiempo como algo ultrarrapido, flexible, efimero y fragil, cele-
brando por encima de todo el presente y las apariencias, por encima de la realidad
misma. El tiempo, por lo tanto, se constituye como una caracteristica fundamental
de la produccion capitalista, toda velocidad se eleva al cuadrado, parece que la
aceleracion de los hechos no tiene fin, generandose asi una sociedad que segtin
Aubert (2003) esta dominada por el culto a la urgencia, una sociedad enferma de
tiempo. Algo que conjuga perfectamente con la portabilidad de los dispositivos a
través de los que los usuarios realizan sus tareas diarias, casi conformando estos
una extension de su propio cuerpo.

2. Objetivos e hipétesis de la investigacién

El presente trabajo estudia como han evolucionado los habitos de consumo de
cine entre los nativos digitales, tomando como punto de partida del trabajo a los
estudiantes de las facultades de Bellas Artes, Comunicacion Audiovisual y Geo-
grafia e Historia de la Universidad de Salamanca.

El estudio de este segmento poblacional es relevante puesto que «se han diferen-
ciado respecto a otras franjas de edad, dibujando asi una brecha generacional en
torno al uso de los nuevos medios» (Pavon-Arrizabalaga et al., 2016: 36). Aunque
algunos autores posteriormente han puesto en duda la existencia de esta brecha
entre generaciones, resulta evidente que los jéovenes han hecho suyas las nuevas
tecnologias y medios, ya que presentan una facilidad y agilidad en su manejo
que no poseen individuos de edades mas avanzadas (Castells, 2009; Pavon-Arri-
zabalaga et al., 2016: 37). Existen pocos estudios llevados a cabo en este campo
sobre la poblacion de jovenes adultos, es por ello por lo que se intentara aportar
informacién sobre cémo han evolucionado los habitos de consumo de cine de la
poblacién universitaria en relacion con el desarrollo tecnolégico y los cambios
sustanciales que han acontecido en la industria del cine desde la aparicion de
las Plataformas de Video Bajo Demanda —en adelante: VOD; segtn las siglas en
inglés, Video On Demand-.

En cuanto a la portabilidad, autores como Martin Prada (2018) evidencian el hecho
de que la presencia de los teléfonos moviles inteligentes en nuestro dia a dia es
cada vez mas fuerte, convirtiéndose esta casi en una extension de nuestro cuerpo
que satisface nuestros deseos de consumo con el simple gesto de pulsar una pan-
talla. Ademas, el smartphone es la herramienta principal con la que interactuamos

OTRAS INVESTIGACIONES / A. Matei / Asimilacién y normalizacion del consumo de cine en dispositivos portatiles ...

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.7653

N
N
—




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.7653

N
N
N

con el mundo y establecemos relaciones sociales como nunca antes lo habiamos
hecho. Se trata del dispositivo que mas hace participes a los usuarios de la cultura
colaborativa (Jenkins, 2007) o que les facilita ser uno mas dentro de la red que
Lévy (1997) denomina inteligencia colectiva. Otros autores como Chicharro Mera-
yo (2014), Hernandez y Martinez (2016), Lopez Vidales (2012) o Rubio Gil (2010),
entre otros, comprueban como el ordenador portatil ha ido ganando un mayor
protagonismo afio tras afio en el campo del consumo audiovisual entre los jove-
nes. Es por ello, por lo que se plantean las siguientes hipétesis de investigacion,
relacionadas con el consumo de series y peliculas que los jovenes adultos realizan.

HI: La cantidad de dispositivos portatiles existentes en los hogares de los estu-
diantes tienen una relaciéon directamente proporcional con las horas que estos
consumen peliculas y series.

H2: El nimero de horas de peliculas y series que consumen los estudiantes es de-
pendiente de la importancia que estos le dan a la movilidad y la portabilidad de
los dispositivos a través de los que consumen dichos contenidos.

3. Metodologia

El objetivo principal del presente trabajo es dilucidar como la portabilidad ha
afectado al consumo cinematogréfico por parte de los usuarios jévenes. Para ello,
se ha realizado un trabajo de campo a partir del cual se ha llevado a cabo una in-
vestigacion empirico-analitica. La metodologia empleada ha sido principalmente
cuantitativa, analizandose los datos obtenidos a través de cuestionario adminis-
trado a los estudiantes de la Universidad de Salamanca. Con ello se ha pretendido
evidenciar y analizar las preferencias, comportamientos y tendencias de consumo
de cine que presentan los nativos digitales que conforman la muestra en relacion
con el consumo de cine a través de dispositivos portatiles.

3.1. Universo de la investigacion y seleccion de la muestra

La recogida de datos se ha realizado en una tnica fase llevada a cabo entre el
25 de octubre y el 3 de diciembre de 2021. El procedimiento elegido ha sido el
de muestreo discrecional, técnica que parte de la experiencia personal obtenida
a través de un trabajo anterior realizado por el investigador y su director. Para
ello, una vez tomada la decision, se ha procedido a la division de la poblacion
de referencia -los alumnos de Comunicacion Audiovisual, Historia, Historia del
Arte, Humanidades, Musicologia y Bellas Artes— en grupos definidos por variables
como la edad, el género, el tipo de vivienda en el que habitan un mayor nimero
de meses al afio y el nimero de personas que viven en esta.

Una de las premisas de las que parte la presente investigacion es que los nativos
digitales que estudian una rama relacionada con las humanidades son mas pro-
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pensos a consumir materiales culturales y por lo tanto cine. Las premisas que se
han seguido para llevar a cabo esta seleccion estan relacionadas con la teoria
de omnivorismo y univorismo cultural, iniciadas por Peterson y Kern (1996) en
contraposicion a la postura clasica sobre la distincion, sobre la cual indagé en
la década de los afios 70 del pasado siglo Bourdieu (2012). Ambas teorias hacen
hincapié en que la formacion y el estatus social de los individuos influye en el
modo en el que estos consumen materiales culturales. Teniendo esto en cuenta,
estudios como los llevados a cabo por Coulangeon y Lemel (2007), aluden a que
la masificaciéon que se da en el campo de la educacion superior esta haciendo mu-
tar los hébitos y practicas culturales en de una manera transversal en los estratos
sociales, alejandose la sociedad actual de aquel elitismo que describia Bourdieu
(1979). Benett et al. (2009), Chan y Goldthorpe (2017) o Villalobos et al. (2023),
exponen ademas que los estudiantes universitarios muestran diferentes patro-
nes de consumo cultural en funcién de la rama de estudios de sus carreras. Asi,
es relevante para nuestra seleccién de la muestra las conclusiones expuestas en
trabajos como los de Zimdars et al. (2009) o Villalobos et al. (2023:10-11), quienes
afirman que «los perfiles de gustos y practicas culturales se relacionan mas con
la carrera de pertenencia que con la clase social», destacando en este sentido los
estudiantes de carreras relacionadas con las artes y la literatura, quienes presen-
tan unos gustos y practicas culturales mas distintivas. En este sentido, la manera
en la que estos estudiantes consumen cine presenta una ruptura notable con los
modelos tradicionales perpetuados por las generaciones que los anteceden, ya
que el segmento de jovenes que conforman el objeto de este estudio son los que
mas rapido han asimilado los cambios de tendencia y la evolucion tecnolégica.

La poblacién total de estudiantes de los grados mencionados con anterioridad es
de 1684 individuos por lo que estableciendo un nivel de confianza del 95% y un
margen de error del 3% la muestra éptima deberia estar compuesta por al menos
180 estudiantes, niimero que se alcanza perfectamente ya que se ha realizado la
encuesta a 677 estudiantes de los cuales el resultado final ha sido de 526 respues-
tas validas.

Las caracteristicas de los sujetos que conforman dicha muestra pueden apreciarse
en la tabla de descripcion de la muestra (Como ilustra la tabla I).
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Tabla 1. Descripcion de la muestra

N Porcentaje

Género Hombres 187 36
Mujeres 324 62
Edad 17-21 453 86
22-25 73 14
Ambito del hogar Rural (<10000 hab.) 134 25
Intermedio (10000-50000 hab.) 144 27
Urbano (50000 hab.) 248 47
Composicion del hogar Madre y padre 210 40
Amigos o companeros 187 36
Madre 48 9
Residencia 31 6
Solo 22 4
NUmero de personas que viven en el 2 61 12
hogar, incluido el encuestado 3 179 34
4 191 36
50mas 73 14
Rama de estudios Artes y humanidades 372 71
Ciencias sociales 62 12
Ciencias de la comunicacién 92 17
Total 526 100

Fuente: Elaboracién propia. La suma de las variables de algunas categorias puede ser distinta del total debido a la
eliminacion, en esta tabla, de los casos perdidos.

3.2. Procedimiento/Recogida de datos

Parala recogida de los datos se ha disefiado un cuestionario ad hoc principalmente
conformado por preguntas cerradas. Una vez el proyecto final de investigacion fue
informado favorablemente por parte del Comité de Bioética de la Universidad de
Salamanca, se procedié a administrar el cuestionario de manera presencial en las
aulas, con previo permiso concedido por cada docente, a través de la plataforma
digital Qualtrics, sitio web donde el cuestionario esta alojado y donde se ha podido
completar online a través de cualquier dispositivo con acceso a internet.
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4. Resultados
4.]1. Equipamiento del hogar y dispositivos portables
4.1.1. La tendencia general

La infraestructura tecnolégica de los hogares ha evolucionado a pasos agiganta-
dos en la ultima década, pero el caso de las viviendas estudiantiles es especial, ya
que, al vivir la mayor parte de ellos en residencias o pisos compartidos, la dispo-
nibilidad de acceso a determinados bienes de consumo esta condicionada por la
infraestructura que ponen a su disposicién los propietarios de dichas viviendas.
Ademas, el gasto econdmico que los jovenes realizan en este tipo de objetos es
dispar y se aleja de la tendencia general reflejada en los datos de los estudios de
medios llevados a cabo a nivel nacional, como por ejemplo los de AIMC (2022) o
el Ministerio de Cultura (MCUD, 2019).

En Esparfia el equipamiento tecnolégico de los hogares ha ido evolucionando en
los ultimos afios hacia la tendencia de posesion de cada vez mas dispositivos. En
2021, segun datos aportados por AIMC (2022: 65) el 98,6% de los hogares poseia
al menos una television, mas en concreto el 55,5% confirmaron tener dos o mas
televisores, mientras que el 43,1% solo uno. En cuanto a las SmartTV, la evolucion
que ha tenido su presencia en las viviendas espaiiolas en los ultimos afios ha sido
ascendente, pasando de estar presentes en tan solo el 15,9 % de las casas en 2015,
al 58,4% en 2021, afio en el que también un 53,1% de los hogares que poseian este
tipo de dispositivos los tenian conectados a internet. Pero no solamente eso, sino
que cada vez con mas frecuencia, los usuarios utilizan este aparato para conectar-
se a internet. Asi lo demuestra también el estudio llevado a cabo por IAB (2021),
donde se puede comprobar que las televisiones inteligentes son el dispositivo que
mas ha crecido como punto de acceso a las redes sociales, pasando de un 25%
de usuarios que utilizaban dichas plataformas a través de su SmartTV en el afio
2020, al 68% en 2021. A pesar de ello, el smartphone y el ordenador siguen siendo
el primer y segundo dispositivo, respectivamente, a través del que se realiza esta
actividad con mas frecuencia.

Por otro lado, estudios realizados a nivel global como el de CISCO (2020) también
reflejan que la movilidad se encuentra al alza. Asi, la cantidad de usuarios de ser-
vicios de telefonia movil aumentara a nivel global hasta los 5700 millones en 2023,
un aumento de la tasa de crecimiento anual compuesta -CAGR- del 2% frente a
los 5300 millones de 2018. Aunque estas cifras no supongan un crecimiento tan
grande como el que experimentara el numero de usuarios de Internet en el mismo
periodo de tiempo -6% CAGR-, esto es en gran medida debido a que la tasa de
penetracion de los teléfonos moviles ya ha superado el 60% a nivel mundial, una
cifra realmente elevada.

El aumento de la cantidad de dispositivos portatiles que los espafioles tienen dis-
ponibles en sus hogares es un hecho que corroboran estudios como el llevado a
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cabo por AIMC (2022: 65), en el que se puede ver como la presencia de portatiles
ha ido en aumento durante los ultimos afios, pasando de estar en el 34,2% de los
hogares en 2010 al 55,6% en 2021. Es interesante el hecho de que existe una ten-
dencia inversa entre estos dispositivos y los ordenadores sobremesa, los cuales
han reducido su presencia en las viviendas espafiolas pasando del 42,4% al 25%
en los mismos afios. Pero, mientras estos dispositivos han experimentado un de-
crecimiento, en cuanto a su uso, en la ultima década pasando de estar presentes
en el 41% de los hogares en 2011 al 25% en 2021, los ordenadores portatiles han
experimentado un crecimiento de casi 16 puntos —el 39,8% de los hogares tenia

al menos uno en 2012 y el 55,6% en 2021- (AIMC, 2022:65).

En el caso de las videoconsolas, en 2021 se pudieron encontrar en el 24,2% de los
hogares de nuestro pais, suponiendo un aumento frente al 18,1% en 2002 pero un
decrecimiento frente al pico experimentado en 2010 con un 32,3%.

Nos encontramos ante una industria cambiante que esta en constante evolucion.
Los dispositivos conectados a la red wifi son cada vez mas y este es uno de los
motivos principales por el que la conectividad y el trafico de datos méviles haya
aumentado progresivamente hasta la actualidad. La dependencia que estos dispo-
sitivos crean a los miembros de las sociedades occidentales hace que tengamos la
necesidad de estar conectados a Internet en cualquier lugar y momento.

En relacion con esto, a nivel global, en 2018 el numero de personas con acceso de
Internet fue de 3900 millones, mientras que para 2023 se prevé que dicha cifra se
incremente hasta llegar a los 5300 millones, lo que supondria un 6% CAGR, siendo
las regiones de América del Norte y Europa Occidental las que experimentaran
un incremento mas notable. En otras palabras, el 66% de la poblacién mundial
tendra acceso a Internet en dicho afio (CISCO, 2020: 5).

Ademas, la tendencia general es que el nimero de dispositivos y las conexiones
por hogar y por persona aumenten progresivamente, ya que afio tras afio diversos
dispositivos que tienen nuevas funcionalidades y cuyas capacidades e inteligen-
cia se ven aumentadas abundan en el mercado. El aumento del trafico de datos
de Internet esta directamente relacionado con este aspecto, ya que la tendencia
es que cada ciudadano posea varios dispositivos conectados a la red -de 2,4 ter-
minales en 2018 a 3,6 en 2023-. En este sentido, es importante mencionar el caso
de los aparatos en los que se puede reproducir material audiovisual, ya que estos
incrementan exponencialmente el trafico de datos de Internet debido a la inclusion
cada vez mas extendida de formatos en Ultra Alta Definicion o UHD, 4K o strea-
ming de alta calidad. Dichos formatos tienen relevancia en este contexto puesto
que la tasa de bits o velocidad de proceso por segundo de entre 15y 18 Mbps que
posee un video en 4K es mas del doble que la tasa de un video HD y nueve veces
superior a uno de definicién estandar o SD (CISCO, 2020: 6-7).
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Del mismo modo, una investigacion financiada por PayPal llevada a cabo en 2017
contando con una muestra de 10000 personas de 10 paises distintos, entre los
que se encontraba Espatfia, afirma que un 57% de los espafioles ven television y
peliculas a través de tabletas superando al porcentaje de individuos que elige ver
estos contenidos en su ordenador portatil -54,4%-. No obstante, corroborando la
tendencia que refleja la presente investigacion, también en el caso de los datos
ofrecidos por PayPal los jovenes de entre 18 y 34 afios rompen con esa tendencia,
proclamando el ordenador portatil como su dispositivo preferido —un 60,5% del
total lo eligi6 por delante de los demas aparatos digitales—, siendo el tnico grupo
demografico que lo utiliza mas para esta tarea (PayPal, 2017).

Lo que si es evidente, es que el consumo televisivo de los jovenes ha descendido
afio tras afio, Barlovento Comunicacion (2022: 14) pone en relieve que, en Espafia,
las personas de entre 14 y 24 afios son las que acusan un mayor descenso de media
de horas de consumo de TV, ya que en 2021 promediaron 1 hora y 22 minutos,
frente a 1 hora y 43 minutos en 2020 y 1 hora y 37 minutos en 2019, siendo el gru-
po de edad que menos utiliza este medio. Ademas, el hecho de que se sufriera un
pequefio repunte en las cifras del afio 2020 esta directamente relacionado con
el confinamiento causado por la pandemia del Covid-19. Un hecho que reper-
cuti6 en las cifras relativas a las suscripciones de servicios de VOD vy las horas
de consumo audiovisual, superando previsiones de consultoras y de las propias
compaiiias OTT.

En cuanto a los datos aportados por el Ministerio de Cultura y Deporte con la en-
cuesta de héabitos y practicas culturales 2018-2019 (MCUD, 2019), si se tienen en
cuenta los datos relativos al consumo de videos, parece que ha habido un cambio
de tendencia en los ultimos cuatro afios. Mientras que la presente muestra y otros
estudios evidencian la importancia que el ordenador portatil tiene para los nativos
digitales, los datos del MCUD expresan otra realidad. Segun estos, el 65% de los
jovenes de entre 15y 19 afios y el 62,8% de los de entre 20 y 24 dijeron que solian
ver videos a través de la television entre 2018 y 2019. Seguido de cerca, para los
mismos grupos de edad, estaria el ordenador -47,5% y 58,4%- y el teléfono mévil
-46,6% y 34,5%-. Cabe mencionar que dichas cifras son relativas a las personas
que ven videos, de manera general, sin especificar que son peliculas, series, clips,
posts de redes sociales, etc. Con ello, se puede tener una vision general sobre este
fenémeno, no obstante, convendria analizar mas especificamente esta variable
a escala nacional para que reflejara de una manera mas veraz cémo los jovenes
consumen series y peliculas.

Asimismo, parece que la tendencia de consumo de peliculas y series segun el
dispositivo varia dependiendo del pais. Esto se evidencia si se tienen en cuenta
los resultados de la investigacién realizada por Soto-Sanfiel, Villegas-Simén y
Angulo-Brunet (2021), en la que se entrevistaron a jovenes de entre 13y 19 afios
procedentes de 8 paises europeos distintos, entre los que se encontraba Espafia.
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Dicho estudio muestra que los nativos digitales —con una media de edad inferior a
la de la muestra aqui analizada- afirmaron ver peliculas principalmente en la tele-
vision -44,7%-, seguido del ordenador -30,2%- y otros dispositivos -13%-. Bien
es cierto que en esta comparacion se deben tener en cuenta factores sociopoliticos
de diversa indole, propios de cada territorio estudiado, que hacen que el analisis
resulte mas complejo. De este modo, los jovenes croatas e italianos fueron los que
presentaron un mayor porcentaje de consumo cinematografico en TV, mientras
que los alemanes e ingleses los que menos (Soto-Sanfiel et al., 2021: 9). Ahora bien,
tal y como afirman las autoras, el ordenador fue en todos los casos el primer o
segundo dispositivo mas utilizado para esta labor en casi todos los paises, lo que
muestra una concordancia con los datos reflejados por la muestra de la USAL.

4.1.2. Resultados reflejados por los alumnos de la USAL

En cuanto alos sujetos que conforman la muestra de nuestro estudio se encuentran
mucho mas polarizados que la tendencia general, ya que mientras el 77,7% de los
encuestados cuentan con al menos una television en sus hogares, el 22,3% afirma
no tener ninguna. Del mismo modo, el 59,8% del total dice poseer al menos una
SmartTV'y el 40,2% ninguna (Como ilustra la tabla 2).

Tabla 2. Cantidad de dispositivos presentes en el hogar

Ninguno 1 2 3 4o Total
mas (n)

Smartphone 0,2 19,2 9.9 25 45,7 525
Tablet 35,3 39,6 17,7 4,9 2,5 515
Ordenador portatil 2,1 31 27,2 24 15,6 525
Ordenador sobremesa 58,6 31,5 8,1 1,2 0,6 505
TV convencional 22,3 50,1 18,4 7 2,1 515
Smart TV 40,2 42 15,4 1,2 1.2 505
Chromecast, Apple TV y similares 64,6 27,2 4 2 2,2 500
Consola portatil 53,5 27,3 11,2 4,6 3,4 499
Consola 47,9 38 9,5 3 1,6 503

Fuente: Elaboracion propia. Datos expresados en porcentaje (%) sobre el total de personas que respondieron a cada
categoria (n).Fuente: Elaboracion propia. Datos expresados en porcentaje (%) sobre el total de personas que respon
dieron a cada categoria (n).

Al haber mutado la distribucién de los contenidos audiovisuales en los tltimos
aflos, los dispositivos inalambricos cada vez estan ganando mas terreno a los me-
dios de reproduccion tradicionales, lo cual esta en gran parte relacionado con el
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desarrollo tecnolégico de las redes a las que estan conectados y la movilidad que
estos permiten.

Este hecho se refleja en el caso de los estudiantes universitarios. Para ellos, el
smartphone se erige como el dispositivos favoritos, ya que solo el 1% afirma no
utilizarlo nunca, mientras que el 91,4% de los encuestados afirman utilizar uni-
camente uno de estos aparatos (Como ilustra la tabla 3).

Tabla 3. Cantidad de dispositivos que utilizan los estudiantes

Ninguno 1 2 3 4o Total
mas (n)

Smartphone 1 91,4 2,7 1,7 3,3 522
Tablet 61,6 35,4 1 0,8 1,2 497
Ordenador portatil 7,5 83,4 5,2 1 2,9 517
Ordenador sobremesa 77,8 20,3 0,4 0,6 0,8 482
TV convencional 50,9 43,9 4,6 0,6 0 483
Smart TV 52,4 40,5 4,9 1 1.2 489
Chromecast, Apple TV y similares 72,5 23,5 1,9 1,5 0,6 480
Consola portatil 77,2 19 2,3 0,4 1 478
Consola 71,2 24,4 3,1 0,6 0,8 479

Fuente: Elaboracion propia. Datos expresados en porcentaje (%) sobre el total de personas que respondieron a cada
categoria (n).

Siguiendo en relacion con el triunfo que la portabilidad tiene en la sociedad ac-
tual y mas en concreto entre los jovenes, en segundo lugar, después del teléfono
movil encontramos el ordenador portatil como otro de los dispositivos favoritos
de los nativos digitales que conforman nuestra muestra. Tan solo un 2,1% afirmé
no tener en su hogar un ordenador de estas caracteristicas y el 92,5% confirmé
utilizar por lo menos uno de estos aparatos. Ademas, los alumnos de la Universidad
de Salamanca también muestran un menor uso de los ordenadores fijos, puesto
que el 77,8% afirma no utilizar ningun sobremesa, pese a que el 41,4% del total
dice tener alguno disponible en el hogar.

El hecho de que los dispositivos mas utilizados sean el smartphone y el ordenador
portatil también esta estrechamente relacionado con las teorias de la cultura de
lainmediatez y la velocidad que predominan en las sociedades occidentales pos-
modernas. Es precisamente ese caracter portable el que hace que estos aparatos
sean esenciales en la vida diaria de los jovenes, puesto que les permite satisfacer
sus necesidades de consumo inmediatas dénde, como y cuando ellos quieran,
obedeciendo a la teoria de la triple A ~Anything, Anytime, Anywhere-.
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De esta teoria se desprende el hecho de que las tablets no tienen una presencia tan
fuerte como los dos dispositivos anteriormente mencionados. Un 38,4% afirma usar
alguna, pero es un porcentaje bajo teniendo en cuenta que existe al menos una en
el 64,7% de los hogares de los encuestados. Quizas, la explicacién mas plausible
a este fenémeno es que estos aparatos ofrecen una funcionalidad muy similar a
la del teléfono movil y el ordenador portatil, por lo que al tener sus necesidades
cubiertas con los dos ultimos, los nativos digitales no introducen en su dia a dia
la utilizacién de otros aparatos.

En cuanto al uso de videoconsolas, menos de la mitad de los estudiantes de la
USAL -un 46,5%- tiene alguna consola portatil, mientras que el 52,1% tiene al-
guna consola fija. No obstante, el 77,2% afirma no utilizar ninguna de la primera
variante y el 71,2% dice no dar uso a las consolas fijas.

Por udltimo, se ha podido comprobar la primera hipétesis planteada en el presente
estudio puesto que el equipamiento del hogar influye directamente en las horas
de consumo audiovisual de los estudiantes. Asi, aquellas personas que tienen tres
ordenadores portatiles en su hogar consumen 1 hora y 34 minutos mas de series
que los que tienen solo uno de estos dispositivos y 1 hora y 36 minutos mas que los
que tienen dos. Esto se ha podido demostrar al realizar el analisis de la varianza
~ANOVA- entre estas dos variables [sig. = 0,039]. Al presentar homogeneidad de
varianzas se han comparado las poblaciones que tienen diferentes cantidades de
estos dispositivos a través de la prueba DMS (Como ilustra la tabla 4).

Tabla 4. Horas de series consumidas a la semana en funcion de la cantidad de
ordenadores portatiles presentes en el hogar. Prueba DMS

Intervalo de
confianza al 95%

(1) Cantidad de (J) Otra canti-

Diferencia
ordenadores dad de ordena- de :\eedi;as . Limite Limite
portatiles en el dores portatiles ’ inferior  superior

1-J
hogar en el hogar (-J)

1 1,569 0,784 0,046 0,03 3,11

2 1,602 0,808 0,048 0,01 3,19

’ 4 0mas 1,007 0,938 0,283 -0,84 2,85
Ninguno 2,079 2,079 0,007 1,54 9,71

Fuente: Elaboracién propia
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4.1.3. Frecuencia de consumo en funcion del dispositivo utilizado por los
estudiantes de la USAL.

Como ya se ha mencionado, la digitalizacién tiene como consecuencia que la
evolucién tecnolégica de los dispositivos inalambricos gane cada vez mas terreno
a los medios tradicionales. Dicha evolucién es reflejada por los estudiantes que
conforman la muestra de este estudio, para quienes su dispositivo favorito para
ver contenido cinematografico es el ordenador portatil, asi lo sefialan el 54,4% que
ven al menos una hora de series y el 47,2% que ve la misma cantidad de tiempo de
peliculas a través de este aparato. De este modo, tal y como se ha mostrado en el
capitulo anterior, existe una relacion inversa entre la presencia de ordenadores
portatiles en los hogares -mayor nimero- y los sobremesa -menor niamero-. El
hecho de que el laptop sea el aparato mas utilizado por los jovenes universitarios
confirma lo expuesto por otros estudios en los que se establece que, junto al te-
léfono mavil, es su principal via de acceso a Internet, al que consideran como su
medio amigo (Chicharro Merayo, 2014; Hernandez y Martinez, 2017).

En el caso del consumo de series, el segundo y tercer dispositivo en el que los uni-
versitarios de la USAL eligen ver al menos una hora de contenido son el smartpho-
ne -28,4%- y la SmartTV -17,2%-, por delante de la tablet -15%- y la television
convencional -10,7%-. Por otro lado, para ver peliculas, durante al menos el mis-
mo periodo de tiempo semanal, la tendencia cambia ya que en segunda y tercera
posicion se situan la SmartTV -16,3%-, y la television convencional -11,6%-, por
delante del teléfono movil -10,6%- la tablet -6,7%-.

Al comprobar si la mediana de horas que los alumnos consumen series a través de
los dispositivos méviles depende de la importancia que estos dan a la movilidad o
portabilidad a la hora de ver este tipo de contenidos, se ha obtenido un resultado
positivo. Al realizar la prueba de homogeneidad de varianzas se ha podido ver
que las varianzas de las categorias agrupadas de la escala Likert para el grado de
importancia que los usuarios dan a la portabilidad a la hora de ver series no son
iguales. Al obtener estos resultados se han comparado las medianas realizando
la prueba de Kruskal-Wallis, la cual ha reflejado un resultado estadisticamente
significativo [p < 0,0005]. Al presentar diferencias en la varianza las poblaciones
definidas por dicho grado de importancia, se ha procedido a aplicar la prueba de
Dunn, la cual ha mostrado una relacion estadisticamente significativa [p < 0,0005]
entre las personas que afirman que la movilidad o portabilidad no les condiciona
en absoluto o lo hace poco a la hora de elegir ver una serie [Mdn = 2; M = 3,85]
y aquellas que dicen que este factor les influye mucho o bastante [Mdn = 3; M =
5,22]. Asimismo, también existe una relacion estadisticamente significativa entre
el ultimo grupo mencionado y aquellas personas que presentan neutralidad ante
esta cuestion [p = 0,05]. No obstante, en este caso la relacion no es tan solida, coin-
cidiendo ademés la mediana para ambos casos [Mdn = 3; M = 7,35] (Como ilustra
la tabla 5).
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Tabla 5. Comparaciones por parejas de las categorias del grado de importancia
que tiene la movilidad a la hora de ver series

Muestra 1- Estadistico Desv. Desv. Estadis-
Muestra 2 de prueba Error tico de prueba

Sig. Ajustada

No me influye en
absoluto o me influye -26,223 13,557 -1,934 0,053 0,159
poco-Neutral

No me influye en
absoluto o me influye

K -52,246 12,146 -4,302 0 0
poco-Me influye mu-
cho o bastante
Neutral-Me influye 26,023 13,271 1,961 0,05 0,15

mucho o bastante

Fuente: Elaboracién propia. Cada fila prueba la hipétesis nula que las distribuciones de la Muestra 1 y la Muestra 2
son iguales. a) Se visualizan las significaciones asintéticas (pruebas bilaterales). El nivel de significacion es de 0,05.

Este hecho es sumamente significativo, ya que el nimero de horas de series y
peliculas consumidas por los estudiantes de Humanidades o Ciencias Sociales de
la Universidad de Salamanca es dependiente de la movilidad y portabilidad que
les ofrece el dispositivo a través del que realizan dicho consumo. Por lo tanto, la
segunda hipdtesis planteada para esta investigacion se corrobora. Este aspecto
conforma un cambio de paradigma en cuanto al tipo de aparatos en los que se
consume cine por parte de los jovenes, ya que tomando como referencia un estu-
dio anterior que fue llevado a cabo por el mismo investigador de este proyecto en
2018 que contaba con una muestra de caracteristicas similares, aunque ciertamente
mas reducida que la actual, se puede apreciar como el smartphone y la tablet han
tomado un mayor protagonismo en la actualidad, ya que en aquella ocasion el
orden de preferencia de los cinco dispositivos mas elegidos por los estudiantes
para consumir peliculas fue el siguiente: ordenador portatil -92,3%-, television
convencional -62,8%-, SmartTV -34,8%-, smartphone -30%- y tablet —28%-—.

La explicacion a que los porcentajes sean mas bajos en la pregunta sobre las horas
de consumo en funcion del dispositivo utilizado que en la que incide en el nimero
de horas totales de durante las que los estudiantes ven contenidos, esta muy proba-
blemente relacionada con el hecho de que la informacion es relativa al consumo
de contenidos durante la semana anterior a la recoleccién de las respuestas. A
pesar de ello, la mayoria de los alumnos si que afirmé ver al menos una hora de
series -86,7 del total- y peliculas -78,1%- por lo que las cifras que hablan sobre
el consumo en cada dispositivo apuntan a un cambio de tendencia en cuanto al
consumo de estos contenidos a través de dispositivos portatiles.
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Tabla 6. Consumo de series y peliculas segun dispositivo

Chromecast,
Smart- PC PC
Tablet L. v Smart TV Apple TVy Consola
phone portatil sobremesa e
similares
Series
(horas)

0 71,6 85 45,4 95,8 89,3 82,8 92,9 97,5
1-4 18 9 28,4 2,9 7,6 10,9 4,4 1,9
5-10 8,4 3.2 19,2 1,1 4,2 7.3 2,5 0,6
>11 1,9 2,9 7.1 0,2 0,2 1 0,2 0

eliculas
(horas)

0 89,4 93,3 60,3 97,5 88,4 83,7 95 98,1
1-4 8 4,9 27,9 1,3 9,9 12,9 4,4 1,5
5-10 2,5 1,3 10,7 0,6 1,5 3,2 0,6 0,4
>11 0,2 0,4 11 0,6 0,2 0,2 0 0

Fuente: Elaboracion propia. Datos expresados en porcentajes (%) sobre el total de la muestra (N).

En primer lugar, relacionado con la evolucion del equipamiento de los hogares,
podemos ver que la televisién inteligente ha ganado cada vez mas terreno a la
convencional, esto es una tendencia que se da a nivel nacional y global, al menos
en las sociedades occidentales posmodernas, como es el caso del grupo que se
analiza con esta muestra.

Por otro lado, es sumamente significativo el hecho de que los participantes reflejen
que después del ordenador portatil, el teléfono moévil y la tablet -la cual se encuen-
tra solo un 0,7% por debajo de la television inteligente en cuanto a frecuencia de
uso- se proclamen como dos de los dispositivos favoritos para ver series (como
ilustra la tabla 6). Esto esta estrechamente relacionado con la relaciéon existente
entre comodidad, portabilidad, facilidad de acceso y consumo de los formatos
fragmentados que tanto se han multiplicado en las ultimas décadas.

Para finalizar, en lo relacionado con el consumo de peliculas, podemos ver que
los dispositivos portatiles no han conseguido arrebatarles el lugar a los fijos, con
la excepcion del ordenador portatil, sobre el que ya se ha sefialado que es el dis-
positivo mas utilizado por el segmento poblacional que conforma la muestra de
nuestro estudio.
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5. Conclusiones

El consumo de cine ha sufrido una mutacion severa con la irrupcion de Internet
y con los efectos de la convergencia digital de medios, ya que el acceso a los con-
tenidos se da de una manera indiscriminada, compulsiva y dénde, cémo y cuando
desean los usuarios. Es por ello por lo que Lipovetsky y Serroy (2009: 65) afirman
que «la practica ‘ritualizada’ de ir al cine ha cedido el paso a un consumo desins-
titucionalizado, descoordinado, de autoservicio».

La evolucién del consumo de cine por parte de los nativos digitales estd mutando
continuamente. El desarrollo tecnolégico y la convergencia digital, unido a la efi-
meridad con la que este tipo de visualizaciones se llevan a cabo, hace muy dificil
ofrecer una explicacion que defina a largo plazo este fendmeno. No obstante, al
corroborar cémo la cultura de consumo ha afectado a la evolucién del panorama
audiovisual, se han podido detectar unos comportamientos de visualizacion de
contenidos entre la poblacion joven en funcién del dispositivo que utilizan para
realizar dicho consumo.

El desarrollo tecnolégico de los medios ha hecho mutar el consumo de peliculas
y series a través de soportes portatiles como nunca antes se habia visto. Para ob-
tener una vision veraz sobre la realidad del consumo audiovisual que se da entre
los jévenes adultos en la actualidad es fundamental analizar este tipo de consumo
fragmentado y a través de pantallas portables.

5.1. El triunfo de la portabilidad

La manera en la que se consumen las series y peliculas resulta clave para analizar
como la convergencia de medios y el fenémeno multipantalla han cambiado los
habitos de visionado de los jovenes. La television, que tradicionalmente ha sido el
medio favorito de estos para ver contenidos audiovisuales se ha visto desplazada
a una posicién secundaria debido a la confluencia de nuevas précticas derivadas
de la digitalizacion.

El motivo por el que los estudiantes universitarios sustituyen la televisiéon por otros
dispositivos es porque esta no se ajusta a los nuevos estandares impuestos por la
cultura de lainmediatez y la velocidad que caracteriza a las sociedades occidenta-
les posmodernas, tal y como expone Tomlinson (2007). Asi, al igual que afirmaba
Landgraf en Bernstein (2017), la era del PeakTV ha hecho que, a excepcion de
algunos programas puntuales, los jovenes hayan perdido cada vez mas interés en
consumir contenidos emitidos a través de este aparato. Como reaccion a ello, el
hecho de poder ver peliculas y series donde, como y cuando quieran, ha ocasio-
nado un aumento exponencial de la importancia adquirida por las plataformas
de VOD OTT, principalmente entre los individuos de 18 a 25 afios.
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De esta manera, los dispositivos portatiles han ido ganando terreno a los fijos: prin-
cipalmente el ordenador, mévil inteligente y de una manera menos clara, la tablet.
Los individuos que componen la muestra aqui analizada reflejan este cambio de
tendencia sobre todo a la hora de consumir ficcion seriada y resulta menos evidente
en el caso de las peliculas. Asimismo, es destacable el aumento de popularidad ex-
perimentado por estos dispositivos en comparacion con lo reflejado en Matei (2021).
Asi, el smartphone es el segundo dispositivo a través del cual los jévenes consumen
mas series y el cuarto en el que consumen mas peliculas. Ademas, la evolucién
del equipamiento de los hogares juega un papel fundamental en este aspecto. Un
ejemplo claro es el mayor protagonismo que han adquirido las televisiones inte-
ligentes en la ultima década, por delante de las convencionales. Al mismo tiempo,
el smartphone esta cerca de superar a las televisiones tradicionales en horas de
consumo de peliculas, algo que ya ha sucedido con el caso de las ficciones seriadas.

Analizando los datos obtenidos de la encuesta realizada a los sujetos que compo-
nen la muestra de este estudio se ha podido comprobar que la primera hipétesis
planteada es cierta, ya que el equipamiento del hogar tiene una influencia directa
sobre las horas que los estudiantes consumen tanto series como peliculas. Mas en
concreto, mostrandose una relacién directamente significativa entre el nimero
de ordenadores portatiles disponibles en el hogar de los jévenes universitarios
de la USAL y la cantidad de horas que estos consumen series y peliculas de ma-
nera general. Por otro lado, se ha podido comprobar que el nimero de horas de
peliculas y series que ven los estudiantes de la USAL depende directamente de la
importancia que estos le dan a la movilidad y la portabilidad de los dispositivos
en los que consumen cine.

La explicacion a que los dispositivos portatiles, y méds en concreto el teléfono
movil inteligente haya triunfado tanto especialmente entre los nativos digitales,
es que, tal y como expone Byung-Chul Han (2014: 43), se trata de una herramien-
ta eminentemente positivista que reduce la complejidad de las acciones que se
realizan a través de ella. Simplifica el razonamiento y fomenta un tipo de vision a
corto plazo, desplazando a un lugar residual todo aquello que sea lento o de larga
duracién. En este razonamiento encontrariamos, por tanto, una explicacion a por
qué las series son consumidas cada vez mas a través de los teléfonos maviles. Asi-
mismo, Carlos Alberto Scolari denomina cultura snack a este concepto de consumo
de contenidos fragmentados, en pildoras y que son producto de la cultura de la
inmediatez en la que nuestra sociedad se ve inmersa. Una de las caracteristicas de
este fendomeno, segun el autor argentino, es la movilidad. En este sentido, afirma
que los formatos breves «parecen haber sido disefiados expresamente para una
sociedad de dispositivos portatiles, sujetos némadas y contenidos ubicuos». Ade-
mas, continua: «la miniaturizacion de los dispositivos de reproduccién convierte a
los contenidos snack en portatiles, transportables de un lugar a otro, consumibles
en cualquier cluster temporal. Textos anytime, anywhere» (Scolari, 2020: 171-172).
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The branding of places has been undergoing major changes in recent years, thus
in the efforts of cities and countries to build a strong brand, the role of sports is
changing, or at least it should be adjusted. On the one hand, these changes are
due to events and trends in the external environment. On the other hand, they are
attributed to the progressive reflection on the role and responsibility of the brand
in the management and development of places.

Place branding seems to be a fairly recognized field in practice, while researchers
are still looking for some common understandings, definitions, frameworks, etc.
Suffice it to say, the number of publications on place and destination branding has
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increased significantly lately (see e.g. Ma et al. 2019). However, like any other field,
it needs some reflection and rethinking, so it could better serve the communities.

While an interdisciplinary field, in practice place branding derives mostly from
general branding. Consequently, place branding is often treated as a tool to win
against competitors; it is believed that a place needs to stand out among competing
places, so place managers carefully compare themselves with other places and
look for distinguishing features. Next, the focus is on image creation and com-
munication. Lots has been said on how to create a place image, what tools to use
to communicate the desired image, and how to talk about a place and its brand
(oftentimes the louder the better). Another typical activity is creating attractive
products (or offers) that could be of interest of potential target groups. An equal-
ly important role is attributed to promotional activities (for years, the greatest
emphasis was on the logo and other visual elements as well as advertising cam-
paigns). Luckily, we observe that place officials have learned that place branding
should not be an exercise in promotion but rather, a strategic approach to guide
a place brand in a long perspective. Finally, what characterizes today’s branding,
is a tendency to measure (if at all) the effectiveness of place branding solely by
numbers, to corroborate a places’ performance.

Paradoxically, the pandemic provided an opportunity to stop for a while and re-
flect if the current place branding does it right. In the midst of a global pandemic,
it is important for research and practice to establish clearly two crucial potential
contributions that place branding can make to places in the near future, namely:
the support of place development in times of crisis, and the achievement of aims
related to social and ecological sustainability (Kavaratzis and Florek, 2022). This
awareness is growing, and it applies to many aspects of places (including sports).

However, we should not attribute the changes taking place to the pandemic alone;
after all, we are living in very chaotic times, in which rapid change is a norm: mi-
gration, economic chaos, climate change, terrorism, epidemics, military conflicts,
and even wars. These problems affect single places and by extension, especially
sports events (e.g., the case of the postponed Tokyo 2020 Olympic Games).

This is well illustrated by the acronym VUCA which presents the qualities that
make a situation or condition difficult to analyse, respond to or plan for. It was first
used in 1987 in reference to Warren Bennis and Burt Nanus’ leadership theory to
describe or reflect on the Volatility, Uncertainty, Complexity and Ambiguity of
general conditions and situations.

To counteract each of the four elements of VUCA with a specific positive response,
VUCA Prime behavioural leadership model was introduced in 2007 by Robert
Johansen, a distinguished fellow at the Institute for the Future. The responses
are as follows: Vision rises above Volatility, Understanding reduces Uncertainty,
Clarity counters Complexity, Agility overcomes Ambiguity (di Bartolomeo, 2019).

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2024, n°27 / ISSN 2174-0992




Based on this concept, one can wonder how place branding can respond to a de-
manding environment, thereby indicating the direction place branding should
take to support places.

It can be proposed (and this is the author’s own view), that for Vision - clear vision
of a place brand is needed, the «purpose» of a place brand should be clarified
together with the brand values a place wants to communicate, live and share. For
Understanding - authenticity, experience, contribution, communication, and qual-
itative measurement are needed. For Clarity - place branding need to be trans-
parent and simplicity of brand management is required. Finally, Agility involves
collaboration, co-creation, and new tools of implementation.

Particularly for sports to become a significant tool for supporting a place brand
but also for benefiting from the place brand, it is extremely important to answer
the following questions: what is the place brand’s vision, what are the values a
place brand represents, and how sports can fulfill and communicate them? By
answering the questions: what do we believe in, what do we stand for, what val-
ues do we want to share with the world?, we determine how, for example, sports
events can fulfill them. Moreover, it is necessary to know the contribution a city,
region or country can make to the external world, what share value it can create.

A relevant illustration comes from New Zealand, as reported by Dubinsky (2023, p.
252): «Part of the message that prime minister Jacinda Ardern tried to send in her
speech prior to the drawing of the Australia & New Zealand 2023 FIFA Women’s
World Cup was that New Zealand did not just want to use the event to show itis a
progressive country and one of the best countries in the world, but also as one of
the best countries for the world>.

Another excellent example of this approach is the idea implemented by a small
town of Salla, the coldest town in Finland’s Lapland, located above the Arctic
Cycle. Already experiencing global warming, it is suffering the consequences of
increasingly unpredictable weather and shorter winters. Salla has attracted the
world’s attention to the problem in a very original way, namely by proclaiming
its bid to host the 2032 Summer Games. The purpose of the announcement wasn’t
actually a real bid, but rather a call to the world to help with the ongoing climate
crisis. Salla followed all the steps and protocol in order to host the Summer Games,
including creating a logo, a bid book, uniforms, promotional activities, naming
a mascot and organizing a press conference to elaborate on the town’s statement
(marcommnews, 2021).

Cultivating the authenticity of a place and its brand is another issue worth em-
phasizing. As humans, travelers, sport fans, we are more and more searching for
truth, and we want the promise to be fulfilled. Brand authenticity builds customer
trust and, consequently, improves brand reputation (e.g. A Stackla report (2017)
revealed that 86% of shoppers view authenticity as a huge factor in purchasing
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decisions), which is very true for place brands. That’s why branding a place with
sports must be based on authentic features and emotions, not just those prepared
for a specific event in mind. Machtiger and Prieto (2015) aptly summarized that
we are a witness to a shift: from what brands say to what they do, from stating be-
liefs and values to living them consistently through actions, from what you read
above brands to what you experience. This conclusion is extremely important for
place brands with experience at their core. After all, visiting a place or attending
an event, like a sport event, is all about experience. There is probably no better
combination than a destination and sports coming together to produce experiences
and sensations as well as to trigger emotions.

We also need to understand that a relevant measurement scheme is necessary to
implement to make places not only resilient to future disasters and crises, but
also more sustainable. Often the success or failure of place branding efforts and
relevant tools (including those related to sports) is judged by numbers. As Skin-
ner (2021) noticed, while it may be tempting for places to seek to meet politically
driven growth targets in terms of visitor numbers, such strategic focus can lead
to dissatisfaction for many groups, including the visitors themselves. We must
therefore shift to metrics that are more human-centric, that take into account the
social, cultural and natural environment. Among the drivers that contribute to
operating responsibly are ethics and stakeholder cooperation (Skinner, 2021).

For the context of sports, it must be therefore also emphasized that to be agile we
can’t rely only on official, top-down brand management, we need to encourage all
stakeholders to become a part of the process. Since a place brand is built from all
moments of contact with a place, it is crucial to involve stakeholders as co-creators.
For example, during the 2006 World Cup in Germany, the Federal Government
launched a National Service and Friendliness Campaign accompanied by a slogan
‘Germany rolls out the red carpet’, targeting the service sector and the residents.
The aim of the campaign was to highlight the strong commitment to service lead-
ing to nicer reception, stay and experience during the World Cup. All the members
of the service value chain from airports, train stations, hotels, public transport to
taxi services were trained in workshops offering advice on intercultural relations,
tolerance, sensibility, hospitality, and foreign languages.

To summarize the points only briefly mentioned above, the challenges of today’s
world make it imperative that the role of place branding should change so that it
has an impact on building a better world which, after all, is a collection of places.
From a branding point of view, it’s certainly important to match the various as-
pects of sports (e.g. a sporting event, famous athletes, sports infrastructure, etc.)
and the place to which they relate, as this determines in detail how a place (and
place brand) can benefit from sports and vice versa.
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However, we certainly need to pay more attention to what sport does for the local
community, how it contributes to common good, in what way it supports sustain-
ability, and whether through sports one can manifest values that are important
to the place community and worth sharing with the world. In this way, sports can
actively and consciously contribute to making a place better for everyone, whether
itis a place to live, work, study, invest, visit, or enjoy sports.
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El deporte de élite es uno de los mayores entretenimientos de masas del planeta, un
espectaculo, un gran negocio. Los éxitos y valores de los deportistas, y el orgullo y
reputaciéon que implican para todo un pais, se deterioran por tanto cuando existen
malas practicas por parte de los propios deportistas -casos de dopaje o amaiio de
resultados- y/o cuando los dirigentes de las principales instituciones, clubs o aso-
ciaciones deportivas se ven inmersos en casos de corrupcion, cohechos o acosos,
como ocurre con los actuales casos Negreira (investigacion de pagos al colectivo
arbitral para influir en resultados) o Rubiales (que pone en el foco de las malas
practicas al expresidente de la FEFP (Federacion Espafiola de Futbol Profesional).
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Existe una transferencia reputacional entre el deporte de un pais y la marca de ese
pais; entre los dirigentes deportivos y las entidades que dirigen y representan; y
entre los deportistas y los clubs para los que compiten. A tal efecto, cuando algun
tema luctuoso afecta a alguna parte de este entramado, la marca pais, o la marca
Espatia, sale dafiada. Por declinacion, los clubs y/o deportistas también generan y
crean marca territorio poniendo en valor las regiones o incluso las ciudades a las
que se asocian y en las que se producen éxitos deportivos y/o de sus deportistas.
Las marcas territorios locales y/o globales tienen en el deporte y en sus depor-
tistas un ADN diferencial.

Gobiernos y empresas generan con la marca de su pais una identidad propia y
diferenciadora al resto. Con ello se capitalizan productos, servicios o talento, en
un entorno global donde, debido a la tecnologia, se compite con todos y contra
todos los paises del mundo. El objetivo es claro, atraer inversiones, exportar bie-
nes, atraer turismo... ser el elegido en un entorno global.

Segun el diccionario de la reputacion de Villafaiie & Asociados Consultores, «la
reputacion de los paises, las ciudades y las regiones es tan determinante para su
avance y prosperidad como lo es la imagen de la marca de un producto para una
empresa». Segtn van Ham tener una mala reputacion o no tener ninguna es una
serie desventaja para cualquier estado que aspire a mantener su competitividad
en el campo internacional van Ham, 2001).

Las marcas pais se apalancan en la gastronomia y cultura (musica, tradiciones) -;
las materias primas o productos manufacturados; el entramado empresarial y, por
supuesto en el deporte y en sus deportistas de élite que, ademads, estan asociados
a valores irrefutables como la superacion, resiliencia, esfuerzo, competitividad,
caracter. Las realidades de todo lo comentado, unido a las percepciones que se
tiene de dichas realidades, es lo que construye una marca pais.

El reciente caso Rubiales es, probablemente, el tnico caso en el mundo en el que
tras ganar un campeonato mundial -por parte del equipo femenino de futbol- se
destapa un escandalo que daila a las instituciones del deporte en el pais y a sus
dirigentes. El «no voy a dimtiir, no voy a dimitir, no voy a dimitir» del presidente
de la Federacion cuando no tenia ninguna otra opcidén, cop6 la atencion de los
medios mas importantes a nivel internacional haciendo referencia no al triunfo
del equipo espaifiol en el mundial, si no a las malas practicas de sus dirigentes con
su presidente a la cabeza. Rubiales todavia hoy sigue sin reconocer ninguna culpa
ni haber cometido ningun error por propinar un beso no consentido a una juga-
dora en la recogida de medallas, tocarse los genitales en el palco de autoridades
o echarse al hombro a una jugadora en otro de los partidos.

Todavia no se ha publicado ningun informe sobre el nivel de dafio que estan
causando estas practicas al deporte espaifiol y a nuestra marca pais en particular,
y lo que es peor, que puedan seguir produciendo. Cada vez que las jugadoras es-
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pafiolas hablan antes medios nacionales e internacionales incidiendo en dichas
malas practicas o cada vez que las selecciones contrarias se solidarizan a través
de pancartas y declaraciones con las espafiolas, mas se pone en evidencia las ac-
tuaciones casposas, machistas y delirantes de nuestros mandatarios deportivos y
mas sufre nuestra marca pais.

Necesitamos una regeneracion urgente, con dirigentes fiables, con experiencia
y sin tachaduras que haberlos haylos. Las futuras elecciones a la presidencia de
la FEFP son una oportunidad que debemos aprovechar. Dicho esto, los ciudada-
nos, incluidos los deportistas, debemos hacer pifla para retomar la iniciativa y
construir una nueva narrativa desde unos hechos nuevos. Para eso hace falta un
plan, un plan que debe liderar el Gobierno de Espaiia y las propias instituciones
nacionales, regionales y locales del deporte, pero con la connivencia del ambito
politico e institucional porque nos jugamos mucho, tanto como el prestigio y la
reputacién de nuestra marca pais.

Estamos dinamitando como pais unos éxitos que solo estan reservados a los me-
jores. Somos un referente mundial en deporte, pero nos empefiamos en pegarnos
un tiro en el pie cuando se cuenta con lo mas dificil:

1. La confianza y éxitos de nuestros deportistas y clubs y el de Espafia como
pais para acoger y ser anfitrién de eventos deportivos importantes.

2. La capacidad para volver a incentivar a inversores y patrocinadores que
huyen de las malas practicas.

3. La credibilidad en las instituciones para fomentar el talento de nuestros
jovenes deportistas.

El deporte crea reputacién a un pais porque suma a su marca o la desacredita si
ocurre lo contrario. Es ademas una palanca exclusiva con la que no cuentan todos
los paises, por lo que es doblemente diferenciadora. No cuidar el deporte es, por
tanto, no cuidar la marca Espafia ni lo que somos y trasladamos como pais.
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Cada cuatro aflos, unos dias después, la ciudad que acaba de albergar los Juegos
Olimpicos da la bienvenida a los mejores deportistas mundiales con alguna dis-
capacidad. Las mismas instalaciones, la misma Villa de los deportistas, las mismas
infraestructuras de transportes, de retransmisiones televisivas, de venta de en-
tradas, de control de accesos, de seguridad, los mismos estandares de excelencia
en la organizacion de la competicion... Es la hora de los Juegos Paralimpicos. El
escaparate mundial en el que se muestra hasta déonde puede llegar una persona
cuando se lo propone.
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Durante una decena de dias, los deportistas paralimpicos se encaraman por una
vez al foco de atenciéon de medios de comunicacién de todo el mundo y de todo
tipo, de webs y plataformas de internet, de perfiles de todas las redes sociales, con
millones de seguidores. En esos dias, la imagen de personas con discapacidad rea-
lizando enormes proezas deportivas sirven de inspiracién para toda la sociedad.

Los deportistas de élite con discapacidad trasladan a todos los ciudadanos el
mensaje de que las barreras se pueden derribar. Hay pocas figuras publicas que
puedan encarnar tan magnificamente una serie de valores muy positivos y ne-
cesarios para la sociedad actual. Los valores inherentes a los deportistas de alta
competicion se ven incrementados en el caso de los deportistas paralimpicos,
cuyos ejemplos de superacion, esfuerzo, sacrificio o trabajo en equipo tienen un
valor que se eleva exponencialmente al multiplicarse el factor deporte por el
factor discapacidad.

Ademas, seguramente sin ser conscientes de ello, los deportistas paralimpicos son
la vanguardia del colectivo de personas con discapacidad. Muy probablemente
son las personas con discapacidad con mayor visibilidad de todo el colectivo, los
que mas espacio ocupan en los medios de comunicacién, en la publicidad, en las
redes sociales. Son la cabeza visible del colectivo de personas con discapacidad.
Y lo son ademas, en la mayoria de los casos, desde un punto de vista positivo, nada
lastimero, proyectando una imagen alegre, profesional, moderna e inclusiva. Pero
tampoco exenta de reivindicacién. Juegan un papel crucial en la demanda de las
muchisimas mejoras que precisan las personas con discapacidad en su dia a dia.

La gran visibilidad que afortunadamente va teniendo todo lo relacionado con los
Juegos Paralimpicos es una poderosa herramienta de reivindicacién del sector
de la discapacidad en favor de una sociedad mas inclusiva y de la igualdad de
oportunidades en todos los 6rdenes de la vida desde la educacioén, el empleo,
pasando por el acceso al deporte, a la cultura o al ocio. Para reclamar soluciones
a la desigualdad y la discriminacién que estas personas siguen padeciendo en la
actualidad en todo el mundo.

No deberiamos mostrarnos complacientes por el hecho, real, de que la visibili-
dad del deporte paralimpico ha evolucionado mucho en los ultimos tiempos y
que juega en favor de todo el colectivo de personas con discapacidad, pues bien
es cierto que esa situacion, podriamos decir, aceptable, se esfuma en cuanto se
apagan las fanfarrias y la llama paralimpica en la ceremonia de clausura. En el
resto del periodo de cuatro afios entre unos Juegos y los siguientes, esa visibilidad
-aunque también se haya evolucionado mucho ahi- es practicamente nula. Los
deportistas caen en el olvido para la mayoria de los medios, nuevos o viejos, digi-
tales o convencionales. Y estaria bien que todos los actores fueran conscientes de
ello y apostaran cada vez mas por seguir mostrando los excelentes modelos que
proyectan las figuras paralimpicas con sus historias inspiradoras y sus proezas
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admirables. Los medios tendrian un importante nicho de contenidos y la sociedad
una inapreciable fuente de inspiracion.

Esa situacion que antes calificAbamos de aceptable en cuanto a la visibilidad del
deporte de personas con discapacidad durante los Juegos Paralimpicos por su-
puesto que no ha sido siempre asi. En los afios en los que sir Ludwig Guttmann
edificé los pilares del movimiento paralimpico con soldados britanicos heridos
en el campo de batalla nada mas terminar la II Guerra Mundial o en los que, en
Espatfia, a finales de los 60, el entonces delegado nacional de Deportes de la Ad-
ministracién franquista Juan Antonio Samaranch creé la Federacion Espaiiola de
Minusvalidos, las competiciones paralimpicas eran practicamente unos eventos
marginales.

Fue en el afio 1988, con la unificacién de sedes olimpica y paralimpica en los Jue-
gos de Seul (Corea del Sur), y muy especialmente en Barcelona 1992 cuando el
movimiento paralimpico comenzé a asomarse al mundo. Ediciones como las de
Pekin 2008 y sobre todo Londres 2012 convirtieron a los Juegos Paralimpicos en
el evento de talla mundial que hoy conocemos.

En general todas las ediciones de los Juegos Paralimpicos tienen un impacto
notorio sobre la percepcion de la imagen de las personas con discapacidad por
parte de la sociedad. Pero esta influencia es radical en el caso de la sociedad que
alberga la organizacion de dichos Juegos. El legado que unos Juegos Paralimpicos
dejan en la ciudad organizadora es incuestionable. Los ciudadanos de Barcelona
y Catalufia, y en menor medida, aunque también, del resto de Espaiia, obtuvieron
en 1992 una inyeccion de concienciacion sobre los problemas de las personas
con discapacidad, comprobaron que no hay limites para la voluntad humana, y
lo que quiza es mas importante, transformaron una ciudad que desde entonces es
mucho mas accesible y amable para todas las personas. Se cuidé enormemente
la accesibilidad de instalaciones y edificios, se introdujeron por primera vez en
Espaiia los autobuses de piso bajo, se crearon los taxis adaptados a personas con
discapacidad...

Londres 2012, por su parte, dejé como legado a la sociedad britanica, ademas
de mejoras en cuanto a accesibilidad similares a las mencionadas en el caso de
Barcelona, una enorme identificacion con las estrellas de su Equipo Paralimpico,
que ocuparon infinidad de espacios en medios de comunicacién y protagonizaron
campaifias publicitarias. Adquirieron, en suma, una considerable popularidad,
comparable a la de sus compaiieros olimpicos. El hecho de que una cadena como
Channel 4 le arrebatara a la BBC los derechos de retransmision de los Paralimpi-
cos de Londres (y que los renovara para ediciones posteriores) supuso un salto
de calidad en el campo de la cobertura televisiva, aunque también es verdad que
dicho salto no ha tenido hasta el momento un efecto contagio en otras televisiones
del resto del mundo, y mucho menos en Espaiia, donde la implicaciéon de la televi-
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sion publica (y también de cualquier otra) en el mundo paralimpico se encuentra
a afios luz del modelo britanico.

Seguir mejorando la presencia y la visibilidad del deporte paralimpico en la
sociedad puede ser un arma de gran utilidad de cara a los retos del futuro. Su
ejemplo puede servir de inspiraciéon para mejorar la salud y el bienestar de las
personas. Sin duda, podra influir en la reduccion de las desigualdades y en avan-
zar en la igualdad de las personas, independientemente de su género, condicién
sexual, raza religion o del hecho de que tenga o no discapacidad. Ya hemos visto
como la organizacion de unos Juegos Paralimpicos puede influir positivamente en
hacer ciudades mas sostenibles, en el crecimiento econémico o en la innovacion.
Lo que es seguro es que el movimiento paralimpico puede impulsar, con fuerza,
una sociedad mas justa.
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La gestion de imagen de los territorios es similar a la de otros productos y servicios
debido a su necesidad de identificacion y diferenciacion (Fetscherin, 2010). Por
ello, y en la mayoria de ocasiones ligadas al turismo y a la atraccion de inversiones
e innovacion, las marcas-territorio estan en auge (Herstein, 2012; Henninger et al.,
2016; Castro-Martinez, et al., 2021). Su gestion se centra en obtener credibilidad y
los territorios desarrollan estrategias especificas en multiples ambitos (Kolotou-
chkina y Blay, 2015; Carcavilla y Zugasti, 2019) y distintas acciones vinculadas a
la diplomacia (Xifra, 2009; Castro-Martinez, 2019).
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El deportivo es uno de los ambitos aplicados a las marcas-pais (Lee, 2014; Blay, et
al.,2020), como muestra el caso de Espaia (Gomez y Vazquez, 2012). En concreto,
el fatbol es uno de los deportes que, por su impacto global, mas tributan en este
sentido (Chanavat, 2017; Richelieu, 2018). Sin embargo, un manejo erréneo de una
crisis repercute negativamente en la marca, como ha ocurrido con la comunicacién

de la RFEF sobre las campeonas del mundial de fatbol 2023.

1. Cronologia del caso

EL 20 de agosto de 2023 el presidente de la RFEF, Luis Rubiales, bes6 sin consen-
timiento a la jugadora de la seleccién espafiola femenina de futbol, Jennifer Her-
moso, durante el acto de entrega de la Copa del Mundo. La polémica se extendié
rapidamente, especialmente a través de redes sociales; el propio Rubiales intenté
salir al paso restandole importancia e insultando a sus criticos (Castafio, 2023).
A las pocas horas, salen a la luz imagenes en las que se observa al presidente de
la RFEF tocandose los genitales en el palco durante la celebracion. Pese a que
Hermoso reconoce en un directo retransmitido en su cuenta de Instagram que el
beso no le gustd, la RFEF emite un comunicado en el que atribuye a la jugadora
unas supuestas declaraciones en las que minimiza los hechos.

Ante la avalancha de comentarios negativos, Rubiales se disculpa por su compor-
tamiento al dia siguiente en un video difundido por la propia federacién donde
niega mala intencién por ambas partes. El problema se agudiza cuando el medio
digital Relevo (Torrente, 22 de agosto de 2023) descubre que desde la presidencia
de la RFEF se presion6 a Hermoso para hacer un comunicado conjunto donde se
restara importancia al evento. Ese mismo dia, el presidente del gobierno espaifiol,
Pedro Sanchez, se hace eco de la polémica en la recepcion oficial de las campeonas
del mundo, declarando que las disculpas de Rubiales habian sido «insuficientes>.

El 23 de agosto la propia agredida pide medidas ejemplares contra Rubiales en
un comunicado de su sindicato, FUTPRO (2023). Ese mismo dia Miguel Galan,
presidente del Centro Nacional de Formacion de Entrenadores, denuncia por
incumplimiento de la Ley del Deporte al todavia presidente de la RFEF ante el
Consejo Superior de Deportes. 24 horas después, es la FIFA, organizacion del
fatbol internacional que acoge a la federacion espaiiola, la que abre expediente
disciplinario a Rubiales.

Rubiales comparece ante la asamblea de la RFEF el 25 de agosto para afirmar que
no va a dimitir de su cargo y que el beso fue consentido. Esto provoca una cas-
cada de reacciones: Jennifer Hermoso reitera su no consentimiento y revela que
se sinti6 «vulnerable y victima de una agresion» (Hermoso, 2023); acto seguido,
casi todas las componentes de la seleccion campeona del mundo renuncian a ser
convocadas si se mantenian las mismas condiciones (elDiario.es, 25 de agosto de
2023); por altimo, presentan su renuncia los presidentes del Comité Nacional de
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Futbol Femenino y del Comité de Futbol Femenino, asi como diferentes dirigentes
de federaciones territoriales.

Al dia siguiente, la RFEF intenta desacreditar las palabras de Hermoso con otro
comunicado en el que incluye 4 fotografias del momento del beso. Por su parte,
la FIFA suspende durante 90 dias a Rubiales de toda actividad relacionada con
el futbol, siendo sustituido al frente de la Federacion Espafiola por Pedro Rocha,
hasta ese momento maximo dirigente de la regional extremeiia. Al mismo tiempo,
dimite una parte del cuerpo técnico de la selecciéon femenina y tanto el seleccio-
nador masculino, Luis de la Fuente, como el femenino, Jorge Vilda, lamentan las
declaraciones publicas de Rubiales respecto al caso. Mientras algunos patroci-
nadores del equipo nacional respaldan a las jugadoras, el Consejo Superior de
Deportes denuncia al ya suspendido presidente de la RFEF por abuso de autoridad
y atentar contra el decoro deportivo.

No es hasta dos dias después cuando la Fiscalia abre diligencias contra Rubiales
por una presunta agresion sexual. Posteriormente, la propia federacion le recla-
ma la devolucién del coche oficial, el ordenador y el teléfono moévil que ostenta-
ba como presidente. E1 30 de agosto el ex arbitro Estrada Gonzalez lo denuncia
también ante el Consejo Superior de Deportes (CSD) por uso incorrecto de los
fondos federativos. Al dia siguiente, el presidente de la Federacion Internacional
de Futbol (FIFA), Gianni Infantino, rechaza en unas declaraciones el comporta-
miento del atn presidente de la espafiola (Europa Press, 31 de agosto de 2023).
Esta circunstancia no es 6bice para que la propia RFEF descarte presentar una
mocion de censura y adelantar las elecciones previstas para 2024.

En los primeros 10 dias de septiembre se desencadenan los acontecimientos que
desembocaran en la renuncia de Luis Rubiales. El dia 1 el Tribunal Administrativo
del Deporte (TAD) le abre expediente por dos infracciones muy graves; sin embar-
go, por su consideracion no permiten al CSD suspenderle provisionalmente. No es
hasta 72 horas después cuando los miembros de la seleccion masculina de futbol
condenan el comportamiento del todavia presidente, aunque en su comunicado
no mencionan a Hermoso (RFEF, 2023). E1 5 de septiembre la RFEF destituye a
Jorge Vilda, seleccionador femenino, y nombra a Montse Tomé -la primera mujer
en ocupar el cargo- como su sucesora. Un dia después, Jennifer Hermoso denun-
cia los hechos ante la Fiscalia de la Audiencia Nacional, que el dia 8 se querella
contra Rubiales por agresion sexual y coacciones. Finalmente, el 10 de septiembre
Rubiales presenta su dimisién a través de un comunicado en su cuenta de la red
social X (Rubiales, 2023). E1 17 de noviembre el TAD inhabilita al expresidente
de la RFEF durante tres afios.
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2. Conclusiones

Esta crisis demuestra el impacto social de la gestion estratégica de las marcas y
larelevancia que la diplomacia deportiva tiene sobre la identidad territorial y su
imagen. El deporte, y en este caso el futbol, es un elemento configurador de las
identidades colectivas y un soporte comunicativo de primer orden que debe con-
tribuir a reducir las desigualdades, asi como a la consecucion tanto de la agenda
2030 como de los ODS. En este caso la reaccion de las instituciones y los medios ha
sido mas tibia y lenta que la de la opinién publica. Los comportamientos machistas
deben ser erradicados de la sociedad y del deporte, ya que, como ha puesto de
manifiesto esta crisis de reputacion, la ciudadania no va a ser permisiva con ellos
y tienen un impacto negativo sobre la marca Espaiia.
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Acerca de los promotores de adComunica

Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovaciéon en Comunicacion

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 [ del 17 de diciembre de 2007, y tiene adscritas
las areas de conocimiento de Comunicacion Audiovisual y Publicidad y de Pe-
riodismo.

La docencia del Departamento de Ciencias de la Comunicacion 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 Uni-
versitat Jaume . A partir del curso 2007-08, algunos miembros del Departamento
de Ciencias de la Comunicacién disefiaron y pusieron en marcha el Master Uni-
versitario en Nuevas Tendencias y Proceso de Innovaciéon en Comunicacion, titulo
oficial verificado por la ANECA, que cuenta con tres especialidades profesionales
(“Direccion estratégica de la comunicacion”, “Creacion y produccion transmedia”
y “Periodismo y Comunicacion Politica”), ademas de preparar para el Programa
de Doctorado en Ciencias de la Comunicacion.

Por otra parte, el Departamento de Ciencias de la Comunicacién desarrolla nume-
rosas actividades extraacadémicas que se agrupan alrededor de la “Escola de Co-
municacid”, como ciclos de conferencias, talleres, seminarios, congresos, etc., que
ha hecho y hace posible una continuada presencia de profesionales de empresas
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punteras de los campos de la publicidad, del sector audiovisual y del periodismo
(agencias de publicidad, centrales de medios, empresas y departamentos de co-
municacién, estudios de fotografia, cadenas de radio y television, 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 Comunicacion (LABCOM), Servicio de la Univer-
sitat Jaume I, que presta un apoyo a la docencia e investigacion al conjunto de la
comunidad universitaria.

La revista adComunica debe su nombre a la Asociacién para el Desarrollo de la
Comunicacion adComunica, http://www.adcomunica.es/es, entidad sin animo
de lucro promovida por profesores universitarios, directores de comunicaciéon
de empresas privadas, y directivos de medios de comunicacion, que se dedica al
fomento y desarrollo de la comunicacion en todas sus vertientes, nacida en Cas-
tellon en 2007.

adComunica es una asociacion abierta a particulares, empresas e instituciones
que comparten el objetivo de aportar valor a la sociedad a través del desarrollo
de actividades que fomenten nuevas tendencias y procesos de innovacion en co-
municacion.

adComunica organiza actividades presenciales dirigidas a los socios y al publico
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.
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About the promoters of adComunica

Journal of Strategies, Tendencies and Innovation in Communication

Department of Communication Sciences, Universitat Jaume I, Castellon,
Spain

The Department of Communication Sciences was created by the Governing Coun-
cil of the Universitat Jaume I 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;
Audiovisual 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 Innovation Processes in Communication, an official qualification ve-
rified by ANECA (national quality and accreditation evaluation agency) offering
three professional specialisations (strategic management of communication, crea-
tivity 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 extracu-
rricular activities through the Communication School, such as lecture seasons,
workshops, seminars, conferences, etc., encouraging the regular and continuous
presence of professionals from leading companies in the field of advertising and
the audiovisual and journalism sectors (advertising agencies, media agencies,
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communication 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 I service
that provides support for teaching activity and research in the department.

The adComunica journal owes its name to the Association for the Development
of Communication adComunica, http://www.adcomunica.es/es,, a nonprofit orga-
nisation, championed by university lecturers, communication directors in private
companies and mass media managers committed to the promotion and develop-
ment of all aspects of communication, and established in 2007. adComunica is
open to private individuals, businesses and institutions with a common 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 lectures, round tables and debates, with
guest speakers who reflect on questions of interest in the field of communication
like those mentioned above.
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Normas de publicacion

1. Propuestas de textos para su publicacién

Los articulos se deben presentar en soporte electronico, formato .DOC o .RTF, a la direccion electronica di-
reccion@adcomunicarevista.com o bien colgar los documentos que se solicitan en la aplicacion de la pagina
web. Los textos deben ser inéditos, estar escritos preferentemente en castellano, si bien también se admiten
textos en valenciano y/o catalan (en tanto que lengua co-oficial en la Comunidad Valenciana) y en inglés, y
su tematica y extension se adaptara a la seccion correspondiente de la revista, lo que habra de ser indicado
por el/los autor/es del articulo:

Seccién Informe: Los articulos tendran una relacion directa con la tematica propuesta por la direccién de la
revista, en torno al estudio de las estrategias, tendencias e innovacion 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 comunicacion, con una extension entre 4.000 y 8.000 palabras, incluyendo notas al pie
y bibliografia.

Seccion Tribuna: Investigacion y Profesion: Esta seccion, pensada principalmente para la participacion de
profesionales de los sectores de la comunicacion, desde la perspectiva de la investigacion aplicada, incluira
articulos, valoraciones criticas de novedades editoriales, noticias de la comunicacion y eventos relacionados
con la comunicacion como congresos, encuentros, jornadas, festivales, etc., celebrados recientemente, con una
extension entre 500 y 2.000 palabras, incluyendo notas al pie y bibliografia.

Los trabajos deberan ser originales y no podran estar en proceso de publicacion 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 edicion de la revista

Los manuscritos seran revisados, de forma anénima, por dos expertos, designados por la direccion de la revista,
que realizaran un informe que servira para decidir si el texto es aceptado, aceptado con condiciones o rechazado,
siempre mediante una evaluacion debidamente motivada. En el caso de que el manuscrito sea aceptado con
condiciones, se indicara en dicho informe las modificaciones que el/los autor/es deberan introducir para su
aceptacion. Si el manuscrito es rechazado, el informe de evaluacion debera incluir, igualmente, las razones que
motivan tal decision, que seran comunicadas al autor/es.

En caso de que haya disparidad de valoraciones entre los dos informes de evaluacién, el manuscrito sera
remitido a un tercer evaluador.

El plazo de respuesta de evaluacion de los trabajos debera ser inferior a 120 dias. Los informes de evaluacion
seran remitidos a los autores. Los articulos aceptados seran enviados a sus autores que, en un plazo maximo
de 15 dias, deberan remitir a la revista, si procede, el manuscrito corregido.

Antes de la maquetacion final del namero, se enviara al autor/es el manuscrito maquetado en PDF, para que
pueda revisar su articulo, que debera remitir en un plazo maximo de 92 horas, indicando si se debe corregir
alguna errata o introducir alguna pequefia modificacién en el texto.

3. Guia de presentacién de manuscritos

La propuesta de publicacion 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: Declaracion del autor/es (Cover Letter)

*Documento 2: Portada del manuscrito (Title Page)

- Documento 3: Manuscrito (Manuscript)
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Indicaciones tipogrificas:

Los manuscritos seran 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 margenes de la pagina,
que no incluira ni numeracion de paginas ni encabezados o pie de pagina. No se separaran con una linea los
distintos bloques del manuscrito, que se describen con mas detalle mas 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 seguiré una serie de epigrafes, numerados mediante el sistema arabigo (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 creaciones
artisticas, titulos de libros, revistas, etc.).

Las tablas o figuras que se desee incluir deberan tener un minimo nivel de calidad para su edicion. Estas
imagenes seran introducidas en el propio manuscrito, donde proceda su insercion, debidamente numeradas y
con un titulo claro y breve para su identificacion. En caso de que su calidad de impresion no sea suficiente, se
recomienda enviar los archivos de las imagenes como ficheros adjuntos, debidamente identificados y numera
dos, y en formato JPEG o TIFF, con una resolucion de 300 ppp. para su correcta impresion.

Las citas a otros autores deberan 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 debera aparecer al
final del texto, en un bloque dedicado a Referencias, en el que los autores se presentaran 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 afio. Las citas a otros autores se incluiran entre comillas, y en el propio
texto, siempre que no excedan tres lineas: cuando sean mas extensas, se insertaran con un justificado distinto
(de cuatro cm.) en el texto del articulo, sin lineas de separacion. Es preceptiva la inclusion de la referencia
parentética en estos casos. Los fragmentos elididos en el interior de las citas textuales se indicaran con puntos
suspensivos y entre corchetes [...]. A la hora de citar peliculas, programas de television, titulos de fotografias,
obras pictoricas, titulos de producciones audiovisuales, etc., se empleara 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 afio de produccién (cuando se trate de peliculas),
del autor y del afios de creacion (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 seguiran un orden de numeracion arabigo.
Se insertaran las notas estrictamente necesarias, que aporten alguna informaciéon complementaria que 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 incluira como créditos en el documento 2 Portada.

Las referencias que 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 publicacion o Primera Edicion, si procede].
Titulo y subtitulo. Lugar de edicion: Editorial.

Capitulos de Libro:

Apellido(s), Nombre del autor/a/es (Afio de Edicion) [Afio de publicacion o Primera Edicion, si procede].
Titulo. En: Apellido(s), Nombre del autor/a/es. Titulo y subtitulo. Lugar de edicion: Editorial.

Revistas:

Apellido(s), Nombre del autor/a/es (Afio de Edicion). Titulo. En: Titulo de la Revista, Volumen, Namero. Lu-
gar de edicion: Editorial, paginas. Opcionalmente, a partir de tres autores se podra citar sélo los dos primeros
autores, empleando ademas la formula et al.

Documentos electrénicos:

Para citar documentos electrénicos se seguiran las pautas anteriormente sefialadas, indicando ademas la di-
reccion URL y la fecha de consulta.

Imagenes y figuras:

Si se desea insertar imagenes, dibujos, tablas, graficos, 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 .T1FF
0 JPEG. Estos archivos se denominaran con una numeracién consecutiva, que se correspondera con la nume-
racion consecutiva de las figuras que aparecera 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
referees’ reports will provide the basis for the decision on whether the article is accepted unconditionally, ac-
cepted 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 before 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
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- Document 3: Manuscript
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
include 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; 11.1; 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.: Cas
tells, 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. Au-
tomatic 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
space, 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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