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El valor estratégico de la educacion
mediatica en la era de la desinformacion

Javier Marzal-Felici
Universitat Jaume |

Andreu Casero-Ripollés
Universitat Jaume |

Referencia de este articulo

Marzal-Felici, Javier y Casero-Ripollés, Andreu (2024). Editorial n° 29. El valor
estratégico de la educacion mediatica en la era de la desinformacion. En: adCo-
munica. Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovacion en Comunicacion,
n’ 29. Castellon: Universitat Jaume I, 11-18.

La relevancia de la educacién mediatica en tiempos de desinformaciéon

En los ultimos afios, los informes Digital News Report del Reuters Institute for the
Study of Journalism confirman, de manera inequivoca, que se esta extendiendo
una progresiva, pero inexorable, pérdida de confianza en el periodismo. Como se
puede constatar en el informe de 2024, en Espaiia la pérdida de confianza en el
periodismo se sitia en 2023 en el 33%, lo que supone una reduccion de cerca de
20 puntos desde 2017, mas acentuada entre los menores de 45 afios. Paralelamente,
gracias a la macroencuestra de Reuters a 90.000 ciudadanos de mas de 45 paises,
se constata que cada vez se consumen mas noticias en video, que se distribuyen
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principalmente a través de redes como TikTok, Instagram y YouTube, especial-
mente en los paises del llamado «Sur Global» (Newman, et al., 2024).

En efecto, la desinformacion es un tema que preocupa a los gobiernos de la Unién
Europea desde hace afios (Casero-Ripollés et al., 2023): son relevantes las direc-
trices, recomendaciones y reglamentos que se han venido dictando desde las altas
instancias de Bruselas (Sadaba y Salaverria, 2023). Se trata de una problematica de
la que se esta ocupando incluso la Organizacion del Tratado del Atlantico Norte
(OTAN), como queda manifiesto en el estudio Building Resiliency: Media Literacy
as a Strategic Defense Strategy for the Transatlantic, en el que se afirma «...como el
uso de los medios de comunicacién y la informacion son esenciales para hacer
frente a las crisis de los tiempos, ya provengan de pandemias, colapsos financieros
o desastres naturales» (Jolls, 2022: 6), para la cual se considera necesario mejorar
las competencias mediaticas de la ciudadania, a través de planes para impulsar
la educacion mediatica.

Por otra parte, la UNESCO viene desarrollando una intensa actividad relacionada
con el impulso de la educacién mediatica desde hace bastantes décadas, que se ha
acelerado en los ultimos afios, como consecuencia de la expansion de las fake news,
de las mentiras y los bulos a través de las redes sociales, cada vez mas relevantes en
el actual escenario mediatico. Entre los ultimos informes de la UNESCO podemos
destacar Think Critically, Click Wisely! Media & Information Literacy. Curriculum for
FEducators & Learners (Grizze, Wilson y Gordon, 2021) o el estudio User empower-
ment through Media and Information Literary responses to the evolution of Generative
Artificial Intelligence (Frau-Meigs, 2024), entre otros.

Hace pocas semanas, el Ministerio de Juventud e Infancia del Gobierno de Espa-
ila ha presentado el Informe del comité de personas expertas para el desarrollo de un
entorno digital seguro para la juventud y la infancia, en el que han participado mas
de 50 profesionales independientes de diversos ambitos cientificos como la pe-
diatria, la psiquiatria, la psicologia, la sociologia, la comunicacion, la educacion
y el trabajo social, entre otros. Este documento propone un total de 107 medidas
con el objetivo de «ayudar a crear entornos digitales mas seguros para nifios,
niflas y jévenes» con el fin de protegerlos de unos entornos multipantalla cada
vez mas inseguros.

En este contexto, los medios de comunicacién publicos han sido bastante proacti-
vos a la hora de reivindicar la necesidad de impulsar el desarrollo de la educacion
mediatica. La Union Europea de Radiodifusion (UER, o European Broadcasting
Union, EBU), organizacion internacional que engloba a radiodifusores de radio
y TV, muy mayoritariamente de titularidad y servicio publicos, integrada por 68
corporaciones de 56 paises, present6 su informe Public Service Media. Strenchthe-
ning Media Literacy, en octubre de 2023 (EBU / UER, 2023). En el documento se
recogen diferentes iniciativas de los operadores asociados a la UER en temas
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como la produccién de noticiarios realizados por niflos y jovenes, la inteligencia
artificial, la realizacion de programas de radio desde y/o para las escuelas, o de
contenidos sobre educacion mediatica. En este sentido, ante el auge descontrolado
de la desinformacidn, el informe subraya que la alfabetizaciéon mediatica e infor-
macional (AMI) se convertira en muy poco tiempo en un elemento esencial de los
medios de comunicacién publicos. Cabe destacar, en el panorama espaiiol, algunas
iniciativas como el espacio sobre «Educacion mediatica» del «SuperCampus> de
3cat, de la Corporacion Catalana de Medios Audiovisuales (CCMA) o la iniciativa
AMIBOX de la Fundacién Atresmedia.

Por su parte, los reguladores audiovisuales también estan reclamando a los ope-
radores publicos y privados una mayor atencioén a la problematica de la educa-
ciéon mediatica, siguiendo las instrucciones de las instituciones y gobiernos de
la UE. La Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) viene
publicando regularmente sus informes sobre las medidas que estan adoptando
los operadores de servicios audiovisuales, ptblicos y privados en Espafia (CNMC,
2022, 2023). En nuestro entorno mas proximo, el Consell de I’Audiovisual de la
Comunitat Valenciana ha incorporado en su primer Informe de la Comunicacio t
el sector audiovisual en la Comunitat Valenciana 2023 (CACV, 2024a), un capitulo
dedicado a la situacion de la educaciéon mediatica en la Comunidad Valenciana.
En esta linea, hay que destacar la reciente publicacion del informe Discursos d'odi,
llibertat d'expressio, xarxes socials i esfera piublica (CACV, 2024b). Por su parte, el
Consell Audiovisual de Catalufia posee un plan especifico para abordar la educa-
cion mediatica, el programa eduCAC, cuyo desarrollo ha sido posible gracias a la
colaboracién entre el Departament d’Ensenyament de la Generalitat de Catalunya
y la radiotelevision publica catalana 3cat que, junto a expertos de las universida-
des y entidades educativas, ademas del propio regulador catalan, participan en la
Plataforma para la Educacion Mediatica (PEM). Asimismo, el Consejo Audiovisual
de Andalucia también desarrolla acciones para la promocién de la alfabetizacion
mediatica, a través de iniciativas como los Premios Andaluces «El Audiovisual en
la Escuela>, la colaboracion con festivales de cine y en proyectos para impulsar la
educacion mediatica en jovenes, mayores y otros colectivos. Por otro lado, tanto la
Plataforma Europea de Reguladores del Audiovisual (EPRA) como la Plataforma
de Reguladores del Sector Audiovisual de Iberoamérica (PRAI) promueven la
educacion mediatica como un eje de accion prioritario.

Finalmente, debemos destacar que el propio Gobierno de Espaiia esta desarro-
llando un Plan de Alfabetizacion Mediatica, con el que se pretende introducir
contenidos especificos de esta tematica en diversas asignaturas desde la educa-
cion primaria hasta la educacion superior. Esta propuesta fue aprobada el martes
4 de junio de 2024 en una reunion del Consejo de Ministros, en el marco de la
Estrategia Nacional para la Proteccién de la Infancia y la Juventud en Entornos
Digitales. De forma paralela, pocos dias antes de las fiestas de Navidad de 2024,
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Arsenio Escolar, presidente del Club Abierto de Editores (CLABE), present6 una
propuesta para la creacion de un Plan Nacional de Alfabetizacion Mediatica du-
rante una intervencion en la Comision para la Auditoria de la Calidad Democratica
del Congreso de los Diputados. Este plan, integrado en el sistema educativo, busca
combatir la desinformacion y capacitar a los ciudadanos para consumir y crear
contenidos de manera critica y responsable. En definitiva, la propuesta de Escolar
surge como una necesidad para el desarrollo de acciones para combatir la des-
informacién, un fenémeno estructural que amenaza los pilares de la democracia.

Como se puede constatar, la tematica de este monografico del numero 29, «Alfa-
betizacion mediatica desde la perspectiva de la comunicacion local>», es de plena
actualidad, por lo que confiamos en que las investigaciones que presentamos en
este numero de la revista sean de interés para la comunidad cientifica.

El Manifiesto por una comunicacion profesional y responsable de la Asocia-
cion adComunica

Por otra parte, creemos que, en nuestro repaso semestral a las noticias de actua-
lidad del campo de la comunicacion, no podia faltar una referencia explicita al
«Manifiesto por una comunicacion profesional y responsable», que fue presenta-
do el lunes 9 de diciembre de 2024 en la «Casa dels Caragols>, la sede del Consell
de Govern de la Generalitat Valenciana en la provincia de Castellon. Se trata de un
documento que han firmado la mayoria de responsables de los medios de prensa,
radio y television de Castellon, en el que se apela a los principios de la ética y
la transparencia, el dialogo abierto y constructivo, la responsabilidad social, la
educacion, la formacion, el rigor y la pluralidad, como las bases necesarias para
el impulso de una comunicacién que «favorezca el desarrollo y el progreso de
nuestra sociedad>, como se sefiala en el propio Manifiesto, que se puede conocer
en la web de la Asociacion AdComunica.

Adrian Beltran, presidente de adComunica, Asociacion para el desarrollo de la Co-
municacion, impulsora de la creacion de esta revista junto a la Universitat Jaume I,
sefialé en la presentacion del manifiesto que la buena comunicacion <es el mejor
antidoto para la polarizacion, la desinformacion, la pérdida de confianza en las ins-
tituciones y el sistema democratico y la deshumanizacion de la sociedad>. El autor
del documento, Francisco Fernandez Beltran, Profesor Titular de Comunicacion
Audiovisual y Publicidad de la UJI, expresidente de la Asociacion adComunica y
Dircom de la UJI durante 24 afios, sefial6 que el manifiesto guarda relaciéon con
la iniciativa promovida por la Global Alliance for Public Relations and Commu-
nication Management para la creacion de un Objetivo de Desarrollo Sostenible
ODS 18, que promueva una comunicacion clara, ética y responsable. Al igual que
otras organizaciones como la Asociacion de Directivos de Comunicacion (Dircom),
la Fundacion Gabo o Prodigioso Volcan, la Asociacion AdComunica proclama
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que la comunicacién debe ser «una herramienta poderosa para la construccion
de una sociedad mas justa y equitativa>. La Asociacién para el Desarrollo de la
Comunicacion (adComunica) es una organizacion sin animo de lucro promovida
por profesores universitarios, directores de comunicacion de empresas privadas
y directivos de medios de comunicacion de Castellon que se dedica al fomento y
el desarrollo de la comunicacion en todas sus vertientes.

La llegada del trumpismo: polarizacién y desinformacion

En nuestro repaso no podia faltar la referencia a la reciente proclamacién de Do-
nald Trump como nuevo presidente de los Estados Unidos de América, el pasado
lunes 20 de enero. Como es obvio, el regreso de Trump al poder no es un hecho
azaroso, sino que tiene que ver con una progresiva degradacion del espacio me-
diatico y comunicativo que esta teniendo lugar en los Estados Unidos y en todo el
mundo. Mucho se estd hablando sobre cémo el poder politico busca desregular
las condiciones de la comunicacién para fomentar la propaganda y la falsifica-
cion de la realidad. En los ultimos dias y semanas estamos siendo testigos de las
proclamas de los duefios de las grandes empresas tecnolégicas, como Elon Musk
(X, antes Twitter) o Mark Zuckerberg (Meta -Facebook-, Instagram, WhatsApp y
YouTube), que ya han anunciado la eliminacién de los supervisores de conteni-
dos y fact-checkers en defensa de la «libertad de expresién». La supresion de los
mecanismos para la deteccion de los contenidos falsos y maliciosos que circulan
en las redes sociales, en nombre de la libertad de expresion, constituye un paso
muy preocupante hacia el aumento de la desinformacion y de mas ruido mediatico.
Nos encontramos, de este modo, en un escenario en que seguira creciendo todavia
mas la polarizacién que ya ha inundado el clima politico mundial. No hablamos
de un problema que afecta a unos pocos paises, sino de una <pandemia de in-
foxicacion> que alcanza a todo el mundo occidental, y que viene propiciado por
la expansion «descontrolada» de las plataformas digitales, nucleo cada vez mas
importante del sistema comunicativo mundial.

Este movimiento desregulatorio de las redes sociales no es neutral desde un punto
de vista politico. Por el contrario, responde a una clara voluntad por controlar y
manipular la opinién publica, socavando los principios fundamentales de nuestro
sistema democratico. En realidad, no es muy diferente a lo ocurrido en los afios
treinta del siglo XX, cuando el ministro de la propaganda nazi, Joseph Goebbels,
puso en préctica la maquinaria propagandista del Tercer Reich. A fuerza de re-
petir bulos y mentiras, se acaba imponiendo una visién maniquea del mundo de
nos rodea, en la que se identifica una suerte de enemigo comin> a batir, a través
de la exageracion y distorsion de la realidad. El objetivo es el control politico de
las plataformas y los medios de comunicacién.
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Finalmente, el editorial del nimero 28 de la revista adComunica se referia la apro-
bacion de la Ley 2/2024, de 27 de junio, de la Generalitat, de la Corporacion Au-
diovisual de la Comunidad Valenciana, y se explicaba como esta nueva ley favore-
ce la pérdida de independencia de los medios de comunicacion publicos respecto
al poder politico. En esta ocasion debemos referirnos a la aprobacion del Real
Decreto-Ley 5/2024, de 22 de octubre, por el que se modifica la Ley 17/2006, de
5 de junio, de la radio y la television de titularidad estatal, la Corporaciéon RTVE,
un Decreto-ley que hace posible una rebaja en el sistema de mayorias necesarias
para la eleccion en las Cortes de los integrantes del Consejo de Administracion,
el 6rgano de gobierno de la corporacion. Este decreto contempla un aumento de
10 a 15 consejeros, de los cuales 4 ha nombrado el Senado (cuya mayoria es del
Partido Popular), mientras que 11 restantes han sido nombrados por el Congreso
(con la mayoria del gobierno de coalicion de izquierdas). También en este caso,
debemos sefialar que este Real Decreto-Ley supone la pérdida de independen-
cia de los medios de comunicacién publicos de ambito estatal, de la corporacién
RTVE, en relacion con el poder politico. Asimismo, como ya sucedié con A Punt,
y antes en los procesos de cambio los 6rganos de gobierno en la RTV de Baleares,
IB3, y en la corporacion de RTV de Aragén, los nuevos consejeros y consejeras
no han presentados sus respectivos curriculum (que deberian acreditar una larga
experiencia en el campo de la comunicacion), ni se les ha solicitado comparecer
en los parlamentos respectivos para presentar sus proyectos de acciéon en los
medios publicos.

Asi pues, se constata que la manipulacion y control politico no sélo afecta al uni-
verso de las redes sociales sino que también esta centrandose en los medios de
comunicacion publicos, una situacién que representa un evidente déficit demo-
cratico. Como se sefiala en el Reglamento Europeo de Libertad de los Medios de
Comunicacion, es necesario que los prestadores de servicios de medios de comu-
nicacion —publicos y privados- adopten las medidas necesarias para salvaguardar
su independencia del poder politico, sea éste del color politico que sea.

Una vez mas, no podemos finalizar nuestro editorial sin agradecer a los investiga-
dores y profesionales que han participado en este niimero 29 de la revista adCo-
munica, asi como a los revisores, a los coordinadores de las secciones y al equipo
editorial de la revista, sin cuyo compromiso, dedicacion y generosidad altruista
no seria posible la aparicion 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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La era actual se caracteriza por la sobresaturacion de mensajes, la desinforma-
cion y la polarizacién a golpe de algoritmo. La alfabetizacion mediatica es mas
necesaria que nunca para que la ciudadania se empodere, mediante el cultivo de
la actitud critica y responsable ante el acceso, el analisis y la creacion de conteni-
do; debe incorporar competencias criticas, éticas y reflexivas que permitan com-
prender las dinamicas de poder, la manipulacién de la informacioén y los sesgos
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presentes en las redes sociales. De este modo, se convierte en una herramienta
clave para salvaguardar la democracia.

Desde la perspectiva de la comunicacién local, este fenémeno adquiere una rele-
vancia especial, ya que los medios locales son mas cercanos y pueden hacer visible
la importancia de su labor potencialmente educomunicativa, de ahi la importancia
de alentar y apoyar el desarrollo de investigaciones, andlisis y propuestas pros-
pectivas como las que alberga este numero de la revista.

Un total de seis articulos conforman el contenido de este monografico, que plantea
una serie de retos. El primero de ellos abarca la exposicion de los menores de edad
a los contenidos publicitarios y la desinformacion, especialmente a través de redes
sociales y plataformas digitales. Segun el estudio publicado, elaborado por Paula
Neira Placer, Beatriz Feijo, Erika Fernandez-Gomez y Adela Lopez-Martinez, los
menores espafioles entre 10 y 14 afios muestran una creciente preocupacioén por la
omnipresencia de la publicidad digital y los riesgos asociados a la manipulacién,
la privacidad y la ciberseguridad. Este fenémeno tiene implicaciones éticas im-
portantes, ya que los jévenes, aunque conscientes de la intencionalidad comercial
de la publicidad, a menudo carecen de las herramientas necesarias para cuestio-
nar su efectividad o identificar los impactos a largo plazo en su comportamiento.

Desde la perspectiva educativa, el profesorado y alumnado también se enfrentan a
diferencias en sus héabitos de consumo digital, por tratarse de diferente segmento
de publico. En este sentido, el trabajo de Ana Pérez-Escoda, Eglée Ortega Fernan-
dez y Laura Martinez Otén, destacan la brecha intergeneracional en el uso de pla-
taformas sociales, observando que los profesores tienden a utilizar redes sociales
como Facebook, X (Twitter) o WhatsApp, mientras que los jovenes se concentran
en plataformas mas visuales como TikTok e Instagram. Esta brecha subraya la
necesidad de que los docentes se actualicen en las plataformas mas populares
entre los adolescentes, adoptando métodos pedagogicos adaptados a estos nuevos
entornos. En este sentido, los resultados del proyecto WISE-ME demuestran cémo
la formacion continua de los docentes y el desarrollo de herramientas especificas
para abordar las fake news y promover el pensamiento critico son fundamentales
para mejorar la alfabetizacion medidtica en las aulas.

Uno de los recursos que ha ganado relevancia en los ultimos afios como propuesta
para promover la alfabetizaciéon que nos ocupa son los diarios mediaticos, como
se observa en el estudio de Maria-José Establés y Cristina Ruiz-Poveda Vera.
Esta propuesta, aplicada a estudiantes universitarios, busca fomentar la reflexion
critica sobre los habitos de consumo mediatico y promover la educomunicacion.
Los diarios mediaticos permiten a los estudiantes registrar sus interacciones con
los medios, reflexionar sobre los patrones de consumo y desarrollar una vision
critica sobre los contenidos a los que estan expuestos. El estudio revela que los
habitos mediaticos han cambiado significativamente debido a la pandemia de la
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COVID-19, con un mayor uso de plataformas digitales para el consumo de entre-
tenimiento, pero también de informacion. Este enfoque metodolégico es valioso
para la alfabetizaciéon mediatica en los primeros cursos de los grados universita-
rios, al fomentar una conciencia mas critica y responsable en torno al uso de los
medios y su impacto en la sociedad.

El uso de tecnologias inmersivas en la alfabetizacién mediatica, como el video
volumétrico, esta emergiendo como una herramienta innovadora para mejorar
la comprensién de los sesgos cognitivos y la desinformacion. En la investigacion
de Nerea Benitez-Aranda, Alejandro Carbonell-Alcocer y Manuel Gertrudix,
se explora como estos entornos virtuales pueden ayudar a los jovenes de la Ge-
neracion Z a desarrollar habilidades para identificar y fortalecer la resiliencia
frente a la desinformacion. Este tipo de tecnologias permite crear experiencias
mas envolventes en entornos virtuales que capacitan en técnicas de pre-bunking
y fomentan una mejor comprension de los procesos de manipulacién informati-
va, especialmente en entornos locales donde la desinformacion puede tener un
impacto directo y cercano.

Ante la sobreabundancia de informacidn, la dificultad para identificar fuentes
fiables y el crecimiento de la desinformacion, el articulo de Esteban Ismael Bor-
don, Mercedes de los Angeles Nieva Agreda, Alejandro Saya y Gustavo Hernan
Silvestre, abordan la importancia de formar a los futuros comunicadores lati-
noamericanos con un enfoque critico ante los mensajes mediaticos. Los autores
destacan la necesidad de que los estudiantes de Comunicacién y Periodismo no
solo produzcan contenidos, sino que también evaliien los medios y plataformas.
A través de un estudio cualitativo con grupos focales de estudiantes avanzados
en diversas universidades latinoamericanas, se identificé que la formacion debe
incorporar un perfil educomunicador, capacitando a los futuros profesionales
para que puedan contribuir activamente al entorno mediatico de su comunidad,
ayudando a formar una ciudadania critica y responsable en el uso de los medios.

Las radios escolares siempre han sido un medio fundamental para la educomu-
nicacion. En el estudio de caso que plantea Juan Ignacio Revestido, realizado en
la provincia de Chubut (Argentina), aborda este medio como estrategia didéctica
y mediadora cultural en los procesos de ensefianza y de aprendizaje, ante los de-
safios impuestos por la digitalizacion y los nuevos habitos de consumo. Median-
te una investigacion de tipo cualitativo, el estudio compara las experiencias de
radio escolar con el uso de podcasts educativos, comprobando la sostenibilidad
limitada de las primeras y la creciente oportunidad de migrar hacia formatos
mas accesibles y menos costosos como los podcasts. Este cambio ofrece una via
para mejorar la alfabetizacion mediatica y digital, permitiendo a los estudiantes
acceder a contenidos educativos de una forma mas interactiva y adecuada a las
demandas tecnolégicas actuales.
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Con esta composicion de propuestas, la revista adComunica compendia en este
monografico una radiografia del contexto, situacion actual y prondstico de la
alfabetizacion mediatica desde la perspectiva de la comunicacién local. Como
conclusion, observamos que esta materia nuclear en investigacion y aplicacio-
nes practicas, no solo se enfrenta a los retos inherentes al uso y consumo de los
medios digitales, sino también a la necesidad de formar individuos criticos, res-
ponsables, comprometidos y capaces de actuar en un entorno mediatico cada vez
mas complejo. Las propuestas pedagoégicas, como el uso de diarios mediaticos, la
integracion de las tecnologias inmersivas y la formaciéon continua de docentes,
representan vias valiosas para avanzar en la educacion mediatica y preparar a los
jovenes para un futuro donde la capacidad de pensar criticamente y participar
activamente en la esfera digital sera esencial para el ejercicio de una ciudadania
responsable y democratica.

En nuestro afan por defender el modelo relacional, en el que las personas y los
vinculos que se generan van mas alla de la propia tecnologia, hemos querido
invitar como voces de tribuna a cuatro destacados educomunicadores que han
sentado catedra y alimentado de esencia freiriana a miles de estudiantes que se
preparaban para ser educadores o comunicadores. De este modo, cada tribuna esta
protagonizada por un investigador de cada campo, con el fin de completar lo que
desde hace muchos afios ya es inseparable en ese compromiso conjunto que sig-
nifica la educomunicacién. Sirva este foro que supone la revista adComunica para
hacer un particular homenaje a dos grandes colegas que a pesar de sus respectivas
jubilaciones, siguen aportando a la Academia su valiosa experiencia: Sara Osuna
Acedo, quien dentro de la UNED ha liderado el Grupo SMEMIU y ha realizado una
extraordinaria labor docente e investigadora y Joan Ferrés Prats, Maestro y guia
en la investigacion sobre competencia medidtica y adalid del vinculo emocional
en toda labor de alfabetizacion en comunicacion. En su espacio de tribuna, acerca
de los retos y oportunidades en un mundo hiperconectado, tratan de las herra-
mientas de [A generativa, capaces de generar contenido de forma auténoma, que
ofrecen tanto oportunidades como riesgos, especialmente en la poblacién infantil
y juvenil. En este contexto, plantean que la alfabetizacién mediatica no solo debe
centrarse en habilidades técnicas, sino también en el desarrollo de competencias
criticas, emocionales y éticas que permitan a los estudiantes gestionar y evaluar
la informacién que consumen y producen.

La segunda tribuna la hemos querido destinar a dos autores, que representan el
destacado trabajo que en este ambito realizan las universidades publicas de Zara-
gozay de Valladolid, esta ultima en la ciudad de Segovia. El profesor José Antonio
Gabelas-Barroso, co-Director de la Plataforma Entremedios, es un investigador
con dilatada trayectoria e impulsor de multiples proyectos de formacion para el
profesorado y los jévenes. Alfonso Gutiérrez Martin es también pionero de la edu-
cacion mediatica y actualmente Director de la Catedra de Educomunicacion de la
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UVa. En la tribuna que ambos firman «La comunicacién local desde una érbita re-
lacional» destacan el potencial del periodismo de proximidad para fortalecer los
vinculos con la comunidad y fomentar la educacion medidtica critica. Propugnan
un modelo educomunicativo basado en el Factor Relacional, que pone en el centro
al usuario como sujeto interactivo de la comunicacién y sugieren que los medios
locales pueden ser herramientas clave para desarrollar la alfabetizacion mediatica.

Siempre es de agradecer el que una revista con la trayectoria de adComunica,
resalte la importancia de lo que UNESCO ha denominado AMI (Alfabetizacion
Mediatica e Informacional) y, por ello, queremos agradecer a Javier Marzal y a su
equipo, el trabajo que viene realizando en esta imprescindible labor de transfe-
rencia. Esté numero no habria sido posible sin el trabajo de quienes han realizado
estas relevantes aportaciones al nimero y de las personas que firman las tribunas
de este monografico. Gracias a todas ellas.
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Resumen

En la era digital, la publicidad en linea influye considerablemente en las decisio-
nes de los jovenes y plantea importantes cuestiones morales sobre todo por su falta
de sefializacion. Este estudio de caracter cualitativo reflexiona sobre la capacidad
de los menores espaifioles entre 10 y 14 afios para plantear cuestiones éticas en
torno a la publicidad digital a la que se exponen. Para ello, se han realizado 35
entrevistas semiestructuradas. La investigacion se basa en los tres componentes
de la alfabetizacion moral propuestos por Tuana (2007): sensibilidad ética, razo-
namiento ético e imaginacion moral. Los resultados indican que los menores de-
muestran empatia hacia los actores digitales, pero también expresan preocupacién
por la omnipresencia de la publicidad y su contenido. Los razonamientos morales
suelen centrarse en los beneficios personales, adoptando un enfoque utilitarista
y hedonista; no obstante, también se identifican ejemplos de opiniones altruistas.
La imaginacién moral es limitada, caracterizindose por razonamientos simples
y una falta de profundizacion en las consecuencias. Los menores reconocen la
intencionalidad comercial de la publicidad, aunque sus opiniones sobre su efec-
tividad son diversas. Ademas, demandan una mayor transparencia y coherencia
en los mensajes publicitarios. Asimismo, expresan inquietudes relacionadas con
la manipulacion, la privacidad y la ciberseguridad.

Abstract

In the digital age, online advertising significantly influences the decisions of young
people and raises important moral questions, particularly due to its lack of clear
signalling. This qualitative study reflects on the ability of Spanish minors aged 10
to 14 to raise ethical concerns regarding the digital advertising to which they are
exposed. To this end, 35 semi-structured interviews were conducted. The research
is based on the three components of moral literacy proposed by Tuana (2007):
ethical sensitivity, ethical reasoning, and moral imagination. The results indicate
that minors demonstrate empathy towards digital actors, but they also express
concern about the omnipresence of advertising and its content. Moral reasoning
often focuses on personal benefits, adopting a utilitarian and hedonistic approach;
however, examples of altruistic opinions are also identified. Moral imagination is
limited, characterized by simplistic reasoning and a lack of depth regarding con-
sequences. Minors recognize the commercial intent of advertising, although their
views on its effectiveness vary. Furthermore, they demand greater transparency
and consistency in advertising messages. They also express concerns related to
manipulation, privacy, and cybersecurity.
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1. Introduceion

Aunque los estudios indican que los menores poseen una alfabetizacion digital
técnica 6ptima y, en general, son criticos y estan bien informados, a menudo ca-
recen de prudencia y preocupacion por lo que es beneficioso para ellos mismos
y para la sociedad (Sadaba y Feijoo, 2024; Feijoo et al., 2023) la incorporacion
de las dimensiones ética y moral en la alfabetizacion digital de los jovenes. Esta
integracion permite a los menores diferenciar entre el bien y el mal, entendidos
como criterios de evaluacion de las acciones morales que atienden a una jerar-
quia de normas y valores que cambian en funcion de la época, entorno social e
individuo, y comprender sus implicaciones para el comportamiento individual y
social. Aunque a menudo moral y ética se utilizan indistintamente, es importante
distinguir entre la moral, que regula el comportamiento individual, y la ética, que
implica reflexionar sobre la moral desde una perspectiva teérica (Abba, 2009).
Juntas, la alfabetizacion moral y la alfabetizacion ética dotan a las personas de
las habilidades necesarias para afrontar los complejos dilemas morales que se les
plantean a diario, permitiéndoles tomar decisiones responsables (Tuana, 2007).
La ética se relaciona principalmente con el ambito teérico, mientras que la moral
se enfoca en la practica. No obstante, en el presente estudio, utilizaremos ambos
términos de forma equivalente.

1.1. Los aspectos éticos de las tecnologias de la informacién y de la
comunicaciéon

Lairrupcion de internet y, en particular, de las redes sociales ha transformado pro-
fundamente la forma en que nos comunicamos. Las nuevas tecnologias y la parti-
cipacion de nuevos agentes en la comunicacion han generado varios interrogantes
que requieren una respuesta inmediata (Neumann y Rodas, 2024): no sé6lo es ne-
cesaria la evaluacion moral de impacto de las TIC por parte de los investigadores
(Neira, 2015), ademas, es necesario implementar una alfabetizaciéon moral en los
ambitos de la comunicacién e informacion dirigida a toda la sociedad, con especial
atencion a los jévenes y niflos. La ética de la informacién y la comunicacién es un
campo relativamente nuevo que ha surgido en respuesta a los retos planteados
por las nuevas tecnologias. Luciano Floridi propone el modelo RPT para analizar
las implicaciones éticas de la informacion (2013: p. 39): la informacion se ve como
recurso (accesibilidad y rigor de la informacion), producto (calidad, veracidad y
propiedad intelectual) y objetivo (privacidad, confidencialidad y libertad de ex-
presion). La informacion, como recurso fundamental para la formacion de juicios
éticos (Bengoetxea, 2015), juega un papel crucial en el desarrollo de los meno-
res. La calidad de la informacion que reciben y la capacidad para determinar el
grado de confianza es vital para garantizar valoraciones acertadas (Floridi, 2013:
p- 40). En este sentido, la proliferacion de noticias falsas y bulos o la publicidad
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engaflosa puede generar evaluaciones erréneas, distorsionando su percepcion de
la realidad de tal manera que cabe preguntarse por el grado de responsabilidad
de los agentes tanto particulares como marcas y, en tltima instancia, proveedores
de servicios en linea (Taddeo y Floridi, 2016) tienen sobre la calidad, veracidad e
intencionalidad, a veces mediada por intereses y valores economicos (Neira, 2011),
de sus contenidos o acciones promocionales.

Por otra parte, los contenidos publicados en redes sociales, en su rol de producto,
presentan a los adolescentes un panorama de situaciones a partir de las cuales ex-
traen valores, normas y principios. Estos elementos, junto con la educacion formal
y la socializacion familiar, conforman el entramado de su moralidad (Neumann y
Rodas, 2024). La participacion de los jévenes en la generacion de informacion, si
bien positiva, conlleva riesgos como la difamacion, el plagio o la desinformacion.
Es fundamental que sean criticos con la informacion, honestos al compartirla y
conscientes de las consecuencias, para ello es preciso que vean las diferencias
entre la comunicacién interpersonal y de masas, y entre los medios orales y los
registrados (escritos o audiovisuales). Ademas, la informacion en si misma puede
convertirse en objeto de ataques o manipulaciones. El respeto a la privacidad, la
confidencialidad de los datos, la lucha contra el hacking, la pirateria y la proteccién
de la propiedad intelectual y la propia identidad son aspectos clave para garanti-
zar un entorno informativo seguro y confiable dentro de las TICs.

La especificidad teleologica de la publicidad y la comunicacion profesional como
subtipo de informacion hace necesario revisar las consecuencias morales de su
actividad (Zarouali et al., 2019). Atendiendo a la clasificacion de Floridi (2013),
la comunicacion publicitaria puede ser analizada desde tres perspectivas éticas:
recurso, producto y objetivo. Como recurso, la informacién publicitaria debe ser
rigurosa, asegurando que los consumidores puedan obtener y entender clara-
mente los datos proporcionados, mostrando los productos de manera fidedigna.
En este contexto, la investigacion realizada por Putri et al. (2023) revel6 que los
usuarios de TikTok perciben que las marcas tienden a exagerar las cualidades de
sus productos. El grado de confiabilidad del contenido esta también influenciado
por el valor que la audiencia otorga a las fuentes: influencers y marcas en los que
han de reconocer sus intereses persuasivos (Feijoo et al., 2023 y Waiguny et al.,
2014). Como producto, la publicidad puede evaluarse en términos de calidad, res-
peto a la propiedad intelectual, su identificacion clara para evitar ser confundida
con otros géneros informativos que generan mayor confianza (Sadaba y Feijod,
2024), la adecuacion a su audiencia y los valores éticos que incorpora. Finalmen-
te, como objetivo, puede ser objeto de plagio; pero también puede ser utilizada
para diversos usos indebidos que atenten contra la privacidad y la intimidad de
los individuos, como sefialan los jovenes estadounidenses del estudio de Goray
y Schoenebeck (2022), la proteccion de los datos (Turculet, 2014) o el hackeo de
cuentas y dispositivos.
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Al amparo de la clasificacion de Floridi (2013), planteamos la primera pregunta
de investigacion (PI1): ¢ En qué medida las reacciones de los menores a la comu-
nicacién publicitaria contemplan una perspectiva ética?

1.2. La alfabetizaci6n ética en el contexto digital

Aunque la alfabetizacién ética no provoca tanto debate publico como otras al-
fabetizaciones (Cerdan Martinez et al., 2020: p. 167), lo cierto es que los nifios y
adolescentes se enfrentan a un abanico cada vez mas complejo de dilemas morales,
tanto dentro como fuera del contexto online (Sadaba y Feijoo, 2024). El desarrollo
moral de los menores no es algo con lo que nazcan, pues requiere de actitudes y
aptitudes aprendidas: a lo largo de la vida, las familias (John, 1999), los docentes
(Sadaba y Feijoo, 2024) y el entorno mediatico comparten con ellos una serie de
valores, normas y principios que les ensefian lo que esta bien y lo que esta mal.

Las evaluaciones y la toma de decisiones de tipo moral se apoyan en la raciona-
lidad evaluativa, que nos permite seleccionar los fines adecuados mediante la
consideracion de diversos factores (Rescher, 2001). Dado que los fines no estan
predeterminados, esta racionalidad se centra en considerar principalmente los
valores, normas y principios que el agente racional asume como propios. Asi, la
racionalidad evaluativa no solo implica una comprensién de las circunstancias y
consecuencias de las decisiones, sino también una integracion consciente y deli-
berada de los compromisos éticos y morales que guian al individuo (Neira, 2002).
Este enfoque integral asegura que las decisiones morales no se basen tinicamente
en preferencias, sino en un marco coherente y consistente de principios éticos
racionalmente adoptados.

Desde un enfoque axiologico, Nagel identifica cinco tipos de valores fundamen-
tales que influyen en nuestras elecciones: obligaciones, derechos, utilidad (en el
que también se incluyen los valores econémicos), la importancia del logro y los
intereses particulares (1979); mientras unos se centran en el propio yo, otros son
mas impersonales o centrados en el entorno. Estos valores no sélo guian nues-
tras acciones, sino que también pueden entrar en conflicto entre si en diversas
situaciones. La estructura de valores personal parece que emerge en la infancia
media ya con importantes sesgos de género (Uzefovsky et al., 2016) y se producen
moderados cambios compatibles con los procesos de madurez en el desarrollo de
la personalidad, dependiendo hasta cierto punto de la estabilidad del entorno del
individuo (Vecchione et al., 2020). La moral en la infancia tiende a ser hedonista
e instrumentalidad (basado en la utilidad), pero se enriquece progresivamente al
incorporar la vision y las necesidades de los «otros» (empatia), lo que conduce
a razonamientos mas prosociales, aunque al final de la adolescencia resurge el
razonamiento hedonista (Smetana y Turiel, 2006). Cabe sefialar que no todas las
personas llegan a incorporar valores éticos prosociales.
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La alfabetizacién moral no deberia ser diferente de la alfabetizacién matematica
o lectora. La expresion alfabetizacion moral se utiliza tanto para distinguirlo de
la formacién en razonamiento ético comun en las teorias filoséficas de la ética,
como de los enfoques basados en reglas comunes en los cédigos de ética. Si bien el
razonamiento ético es ciertamente un componente importante de la alfabetizacion
moral, es s6lo una parte de los conocimientos y habilidades necesarios para ser
un individuo moralmente alfabetizado. Por ello, Tuana (2007) destaca tres com-
ponentes basicos de la alfabetizacion moral: la sensibilidad ética, la capacidad de
razonamiento ético y la imaginacioén moral, que se buscaran estudiar en el contexto
de esta investigacion. Como aclara la experta, no existe un orden preestablecido
en el que abordar estos rasgos, lo que si es crucial es que la alfabetizacion moral
requiere el desarrollo de los tres.

La sensibilidad ética es la capacidad de discernir si una situacién conlleva cues-
tiones éticas. A veces, los juicios se forman habitualmente sin mucha deliberacion
mediante procesos cognitivos rapidos independientes de la racionalizacion, la
deliberacion, el razonamiento o la reflexion (Neumann y Rodas, 2024). Aunque
pueda parecer una obviedad, practicas que se han convertido en habituales como
descargarse musica de Internet, etiquetar a otros, el uso de filtros... pueden llegar a
ser tan rutinarias que algunos jévenes ni siquiera cuestionan su aceptabilidad (Sa-
daba y Feijoo, 2024). Para que los menores reconozcan cuando una situacion im-
plica cuestiones éticas, resulta clave que tengan claras e identificadas las virtudes
compartidas por su entorno como la honradez, la compasion, la justicia o el valor.

Cuando sepan que estan ante una situacion ética, es importante que puedan juz-
gar también su intensidad moral. Esta sensibilidad puede estar influenciada por
los autoconceptos morales que representan un proceso autorreflexivo basado en
razonamientos morales, intuiciones, conductas y emociones. Estos autoconcep-
tos actian como herramientas para la formacion y el desarrollo de creencias 'y
actitudes sobre lo que significa ser una persona moral. Un estudio realizado por
Bindra y DeCuir-Gunby (2020) en el contexto de las redes sociales revelé que la
autopercepcion moral de los usuarios (es decir, la valoracion que hacian de su
propia ética) impactaba de forma diferencial en sus conductas morales dentro
de estas plataformas.

El razonamiento ético nos permite identificar la opcién moralmente correcta una
vez determinada la implicacion de cuestiones éticas en una situacién y los valores
afectados. Tuana (2007) propone una serie de preguntas para reflexionar sobre la
situacion, como prever las consecuencias de la decision para todos los implicados,
considerar los derechos y deberes relevantes, evaluar la justicia de la accion desde
la perspectiva de los demas implicados, reflexionar sobre el tipo de persona que se
seria al actuar asi, y asegurar que la decisién esté en concordancia con los valores
basicos propios (Schwartz, 1992) y respete los valores de los demas. En este punto
resulta crucial que los menores reflexionen y evaliien los hechos y valores que se
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ven afectados, lo que incluye también habilidades de razonamiento critico. La in-
vestigacion de Graef (2014) concluye que los nifios que intervienen en situaciones
de ciberacoso en defensa de la victima, en lugar de unirse al acoso o permanecer
como espectadores pasivos, presentaron una mayor propension a desarrollar re-
flexiones éticas de orden superior, por lo que parece que los razonamientos mas
deliberados sobre cuestiones morales pueden ayudar a formar juicios morales
sobre los comportamientos en linea (Neumann y Rodas, 2024).

La imaginacion moral implica la habilidad de discernir varias opciones de accion
en una situacion especifica, anticipando tanto los beneficios como los perjuicios
que pueden surgir (Tuana, 2007). No sélo se trata de aceptar racionalmente que
somos responsables de las consecuencias de nuestro comportamiento, sino de
asumir y experimentar esa responsabilidad. Los comportamientos morales no son
eventos aislados, sino que se encuentran enmarcados en una compleja red de an-
tecedentes e implicaciones. Estos antecedentes incluyen procesos cognitivos que
conducen a juicios morales y, en ultima instancia, a comportamientos. Las emo-
ciones morales, como la culpa, la vergiienza, el disgusto o la indignacion, pueden
anteceder o surgir como reacciones a estos comportamientos o a los observados

(Bajovic y Rizzo, 2020).

Una verdadera alfabetizacién de las nuevas generaciones en el contexto digital
pasa por una alfabetizacion moral, de ahi que sea clave pararse a medirla ante
un fenémeno tan expansivo y en continuo crecimiento como es el campo de la
comunicacion persuasiva, que requiere también de una adecuada alfabetizacion
publicitaria (Arbaiza et al., 2024) que permita realizar un consumo responsable
(Del Moral Pérez et al., 2016) y critico (Rozendaal y Buijzen, 2022), debido a los
efectos comprobados en las actitudes (Smith ez al., 2023), comportamientos y de-
cisiones de nuestros adolescentes (Vanwesenbeeck et al., 2016:194), incluidas las
que afectan a la definicién y construccion de su identidad digital.

A partir de la base teérica de Tuana (2007), formulamos la segunda pregunta de
investigacion (P12) de esta investigacion: ¢qué grado de alfabetizacion ética pre-
sentan los menores ante la publicidad digital?

2. Objetivos y metodologia

El objetivo de esta investigacion es explorar la alfabetizacion ética de menores
de entre 10 y 14 afios de Espafla en relacion con los mensajes persuasivos que
consumen en su rutina digital.

Para ello, se realizé un estudio cualitativo mediante 35 entrevistas semiestructura-
das a menores de entre 10y 14 afios en Espaiia. La eleccion de esta metodologia se
debe a que los enfoques cualitativos facilitan la expresion de los jovenes, permi-
tiendo una comprension profunda de sus perspectivas, experiencias y opiniones
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(Mayan, 2023: p. 4). Esta decision responde a la necesidad de estudios cualitativos
que profundicen en las competencias digitales, especialmente en la capacidad
critica de los menores (Van Deursen et al., 2016).

Los entrevistados fueron seleccionados especificamente de una muestra inicial
de 1070 menores de todas las regiones de Espafia que participaron en una pri-
mera fase cuantitativa del proyecto del que se deriva este estudio, atendiendo a
variables como edad, sexo, tipo de colegio, equipamiento tecnolégico y nivel de
alfabetizacion publicitaria. En el rango de edades seleccionado (10-14 afios), se
considera que los nifios han desarrollado las competencias necesarias para par-
ticipar activamente en intercambios verbales productivos (Zarouali et al., 2019),
debido a que es un momento crucial en su desarrollo cognitivo (John, 1999). Ade-
mas, se observa un incremento significativo en la posesion personal de teléfonos
moviles (INE, 2019). Las entrevistas fueron realizadas con autorizacion del tutor
del menor mediante consentimiento informado validado por el Comité de Etica
de la universidad a la que se adscribe este proyecto, la cual también aprob¢ el
diseilo metodolégico.

Tabla 1. Entrevistas realizadas

Entrevistas [EL

Género 10 " 12 13 14 Total
Nifa 0 4 3 3 5 15
Nifo 4 3 4 6 3 20
Total 4 7 7 9 8 35

Fuente: elaboracion propia.

Las entrevistas se realizaron mediante Microsoft Teams de septiembre a diciembre
de 2023. Se obtuvo autorizacion para grabar las sesiones tras conseguir el consen-
timiento firmado de los padres o tutores, quienes fueron informados claramente
sobre el uso exclusivamente cientifico de las grabaciones.

Se disefié una guia semiestructurada para las entrevistas, enfatizando la ausen-
cia de respuestas correctas o incorrectas, juicios o valoraciones. Se subrayo la
importancia de todas las contribuciones. Estas preguntas iniciales fueron clave
para establecer un ambiente comodo para los menores. Luego, se exploraron dos
temas principales: el conocimiento y opiniones de los menores sobre contenidos
promocionales en su rutina digital, especialmente aquellos que combinan publi-
cidad y entretenimiento, y sus emociones y valoraciones éticas al respecto.
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Tabla 2. descripcién de las categorias de analisis

PI1. Perspectivas éticas de la comunicacion publicitaria (Floridi, 2013)

Veracidad de los anuncios

Recurso Valoracion influencers

Valoracién marcas

Calidad

Identificacion

Producto »
Adecuacion

Valores de los anuncios

Plagio, proteccidn intelectual

El respeto a la privacidad e intimidad

Objetivo
La confidencialidad de los datos

Hacking y virus

PI2. Dimensiones de la alfabetizacion ética (Tuana, 2007)

Sensibilidad
Obligaciones
Derechos
Razonamiento ético Valores Utilidad (instrumentalismo)

Importancia al logro

Intereses particulares

Imaginacion moral

Sentimientos morales

Fuente: elaboracion propia.

Se evalué su percepcion de autoeficacia para reconocer mensajes comerciales
(Bandura, 1977) y se comparé con su nivel de alfabetizacion publicitaria a tra-
vés de cinco casos especificos (formatos hibridos de aparicion frecuente en su
entorno digital) que se mostraron durante la celebracion de las entrevistas (una
app de una marca de patatas fritas; un post promocionado en Instagram de una
kidinfluencer; un reel promocionado en Instagram de un kidinfluencer; publicidad
en un videojuego; y un video de TikTok de una cantante colaborando con una
marca de refresco). Posteriormente, se indago sobre sus respuestas emocionales y
valoraciones éticas tras aclarar la naturaleza comercial de los ejemplos mostrados.
El analisis siguié estas etapas (Seid, 2016): transcripcion literal, identificacion de
patrones en las respuestas, establecimiento de las categorias de analisis alinea-
das con las preguntas de investigacion, andlisis de las respuestas por pregunta y
obtencion de conclusiones.
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Se registraron todas las conversaciones en formatos de audio y video para reali-
zar su transcripcion posterior. Las transcripciones obtenidas fueron analizadas
aplicando una metodologia basada en los principios de la teoria fundamentada,
conforme a la descripcion de Strauss y Corbin (1997). Este enfoque permitié una
recoleccion e interpretacion iterativa de datos, orientadas a identificar patrones
emergentes y a refinar de manera continua las categorias y conceptos, facilitando
asi una comprension profunda y matizada del discurso y las percepciones de los
participantes.

En el analisis de datos, se emple6 un proceso de codificacion manual, identificando
dos categorias analiticas correspondientes a los temas principales del guion de
entrevistas: 1) conocimiento y opinién de los contenidos que combinan aspectos
publicitarios y de entretenimiento, y 2) valoraciones éticas de los menores en re-
lacién con este tipo de publicidad hibrida. La creacion de estas categorias se basé
en un andlisis deductivo de las transcripciones de las entrevistas. Posteriormente,
se aplicé un enfoque inductivo para estructurar los conceptos emergentes, los
cuales fueron extraidos de frases y parrafos especificos de las transcripciones
(Strauss y Corbin, 1997).

3. Resultados
3.1. Perspectiva ética de los menores en torno a la publicidad digital

Al analizar las entrevistas desde un enfoque moral y revisar las valoraciones de
la publicidad online atendiendo al punto de vista de Floridi (2013) -como recurso
para tomar decisiones, producto u objetivo-, la dimensién en la cual se observa
un mayor nimero de reflexiones es aquella que concierne al papel de la publi-
cidad como recurso. Dentro de ella, se tratan aspectos como la veracidad de los
contenidos promocionales, y el grado de confiabilidad de las fuentes que avalan
esos contenidos: influencers y marcas. Ninguno de los entrevistados opina que los
productos mostrados en los contenidos reflejan una representacion plenamente
fiel ala realidad «yo creo que se exagera un poco mas para captar mas atencion.
Pues... La verdad, la verdad es que no mucho. Porque no seria la primera vez que
hay mucha publicidad engafiosa» (E15, nifia, 14 afios, GSE alto), y llegan a explicar
experiencias insatisfactorias «cuando era pequefio vi un anuncio de las raquetas
con burbujas que salian un montén y super chulas. Lo pedi por mi cumpleaiios.
Tendria 6 o 7 afios, me encantaba. Luego lo pedi y no era nada igual. Se rompia la
primera y era una basura. Y me decepcioné mucho», (El11, nifio, 12 afios, GSE alto).

Para muchos la clave para confiar en el contenido es la fuente que lo avala, en este
caso el influencer, <si te gusta esa persona, te fias de lo que dice», (E7, nifia, 14 afos,
GSE medio). Esa misma nifia sefiala el efecto halo que se produce en la campatiia,
y la transferencia de valor que hay entre influencer y marca <si una persona que
me cae muy mal o que en redes sociales ha hecho cosas malas o lo que sea, publi-
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cita pues una marca de ropa, pues a mi me parece mal, porque si esa marca esta
colaborando con esa persona es porque no concuerda con mis ideales, entonces
no me gusta>. A la hora de evaluar el hecho de que los instagramers incorporen
publicidad, utilizan un razonamiento que se apoya en la utilidad, tanto a favor
como en contra de ellos, ya que, si bien es la manera de conseguir ingresos y ser
profesionales, «no estan molestando a nadie, solo estan ayudando a la marca. Ellos
se benefician con el dinero que les dan> (E13, nifio, 14 afios, GSE alto); otros ven
muy negativamente el que las marcas les paguen,

si lo hacen sin pagar y dan su opinién sincera y todo, yo creo que esta bien. Porque le estan
ensefiando a su audiencia cosas que ellos utilizan y que les pueden venir bien. A ellos también.
Pero si.. Pero que si es pagando me parece un poco mal porque, por ejemplo, no sé, yo a un
nifio de cinco afios que puede ver al kidinfluencer facilmente, que se instale ahora un juego en
el que puede meter dinero y tal y pueda dar informacién personal, pues no me parece muy
bien (E21, nifia, 13 afios, GSE alto).

Un ultimo aspecto a la hora de analizar los contenidos publicitarios en redes
sociales como recurso es la valoracion de las marcas. Los entrevistados aprecian
la dimension econémica que motiva este tipo de comunicacién y consideran que
desde el punto de vista empresarial es una buena estrategia <pienso que son muy
inteligentes, ya que asi la gente compra 20 veces mas, haciendo esa publicidad,
metiendo famosos> (E10, nifio, 13 afios, GSE bajo), aunque algunos consideran que
«se estan aprovechando un poco de la fama del influencer en si» (E21, nifia, 13 afios,
GSE alto); sin embargo, se observa que ninguno de los adolescentes entrevistados
indica que las marcas aporten valor adicional al contenido del influencer ni que
determinadas marcas reconocidas avalen la veracidad de dicho contenido. Aunque
si que tienen en cuenta el prestigio de la marca para ofrecer sus datos personales
«Depende de qué marca. Si es una marca fiable, pues quizas hasta lo llego a hacer.
Pero si es una marca rara, que es la primera vez que la oigo, una marca aleatoria,
que he oido por YouTube, es peligroso, yo creo» (E16, nifio, 11 afios, GSE alto).

Al atender a su dimensién de producto, los entrevistados muestran su capacidad
critica a la hora de valorar la publicidad online y el emplazamiento de producto
en redes ya que mientras que unas <saben publicitar muy bien, pero hay otras
como, igual un poco mas malas» (Ell, nifio, 12 afios, GSE alto). En este sentido, un
comentario sefiala que la imperceptibilidad de los anuncios como un error por
parte de los anunciantes, <me parece bien para nosotros que no nos damos cuen-
ta, pero mal para ellos porque lo hacen tan pequefio que no se ve» (E25, nifio, 10
afios, GSE -). Acerca del emplazamiento de producto una nifia sefiala que «es una
idea muy ingeniosa porque saben que es mas facil llegar a las personas y que sea
mas conocido su producto» (E15, nifia, 14 afios, GSE alto).

La desconfianza hacia la veracidad del contenido de la publicidad no se refleja
en la valoracion como forma de comunicacién promocional. Si bien la mitad de
los entrevistados valoran negativamente que aparezcan productos y marcas en
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los contenidos de entretenimiento, algunos apelando al derecho de no recibir
publicidad engafiosa «no veo que sea muy buena (...) Porque podria mentir a las
personas si ven que eso funciona> (E3, nifia, 11 afios, GSE alto), mientras que otros
se apoyan en argumentos mas hedonistas «<te enganchan y los... Te estropean vi-
deos» (E26, nifia, 13 afios, GSE alto). La otra mitad los evaluan positivamente, mu-
chos por motivos hedonistas debido a que la consideran entretenida <en general
suelen ser, o sea, anuncios mas entretenidos, entonces es mejor, o sea, como que
entretienen més y todo eso», (E15, nifia, 14 afios, GSE alto), mientras que otros por
razones de utilidad, en tanto que aprecian que las empresas necesitan promocio-
nar sus productos <o sea, no me parece mal, porque se tienen que promocionar
de alguna manera. O sea que... si, me parece bien>» (E5, nifia, 14 afios, GSE medio).

También se reclama que sea «mas evidente, si. Pues para que la gente sepa lo que
hacen las marcas y como son en realidad. Diciéndolo de modo mas claro y exacto
y mas abiertamente> (E28, nifia, 14 afios, GSE alto). Se observa que en ocasiones
no existe coherencia entre los contenidos del canal y el producto promocionado
«hay veces que no tiene ninguna... que no es compatible, vamos. Por ejemplo, en
YouTube los influencers esos. Estoy viendo un video tranquilamente y el chico
ese habla de libros. Y me sale un anuncio y empieza a patrocinar un coche. No
tiene ningun sentido» (E17, nifio, 11 afios, GSE alto). Algunos nifios sefialaron la
falta de adecuacion de los contenidos para su audiencia, mencionando que habian
visto publicidad con contenidos de caracter violento, €algunas veces me sale una
publicidad que le estan cortando la cabeza a uno> (E30, nifio, 10 afios, GSE alto).

Si bien la publicidad online y el emplazamiento de producto tienen una dimension
como objetivo, tales como el plagio o la propiedad intelectual son temas que no
aparecieron en las entrevistas; sin embargo, si se sefialaron algunos usos indebi-
dos colaterales como su potencial para la manipulacién o el engaiio, incluyendo
la posibilidad de recibir virus y otros ataques cibernéticos a través de enlaces
maliciosos: “mi madre ya me dijo que, si me salia eso, o la avisase a ella o saltase
de eso, porque son datos personales que pueden utilizar para meter virus en el
movil» (E3, nifia, 11 afios, GSE alto), asi como la sensacion de inseguridad asociada
al ofrecimiento de datos personales para participar en promociones, como sorteos,
que representan un riesgo tanto para la privacidad: <a mi si que me ha pasado,
porque, por ejemplo, pues me parecia asi un tipo... un tipo pues de sorteo que te
vendia.. que sorteaba moviles y todo y tenias que dar tus datos personales, pero
eso si que, pues habia que tener cuidado, porque no era de mucha confianza y pues
yo creo que depende, puede ser peligroso>» (E9, nifia, 12 afios, GSE medio), como
para la seguridad financiera (fraudes) cuya experiencia ha contado una nifia: el
otro dia me aparecié un anuncio que te decia que un producto caro te valia dos
euros o asi y, claro, lo compramos y no, que no ha llegado aun a casa. Entonces,
pues por eso, que soy un poco timo> (E5, nifia, 14 afios, GSE medio).
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3.2. Alfabetizacion ética

Al examinar el nivel de alfabetizacién ética de los menores, inicialmente se atendio
a la sensibilidad que estos demuestran hacia los aspectos éticos de la publicidad
digital. Un grupo importante de participantes han revelado cierta sensibilidad
moral al mostrar empatia con los distintos agentes que participan en plataformas
digitales y redes sociales. En general, los jévenes reconocen la necesidad de la
publicidad como una fuente de ingresos para creadores de contenido y empresas,
a pesar de que también expresan molestias y preocupaciones sobre su omnipre-
sencia y adecuacion.

Varios entrevistados muestran cierta disposicion a soportar la intrusividad de los
anuncios debido a los beneficios que generan. Un comentario seflala: <pues real-
mente sé que es necesaria en algunas paginas porque sé que con eso se reconecta
dinero en algunas, pero en si, para cualquier usuario que lo, siempre suele ser
molesto, pero tampoco es que sea para tanto> (E12, nifia, 12 afios, GSE medio). Es
especialmente notable la empatia hacia los creadores de contenido: <me parece
bien, porque son personas influyentes y pues asi ganan dinero, es su trabajo. Y
no sé, a mi me parece bien, es lo que hacen» (E7, nifia, 14 afios, GSE medio). Al
preguntarles sobre si prohibirian el product placement en redes sociales, un en-
trevistado explica que: <no, yo no prohibiria ninguna. Porque se dedican a ello.
Que a mi me moleste o no, es otra cosa. Pero ellos se dedican a eso. Entonces, no
la eliminaria>» (E21, nifia, 13 afios, GSE alto).

Sin embargo, tienen la preocupacion sobre la adecuacion de ciertos anuncios para
niflos. Una participante menciona: €pues a ver, si se utiliza con cabeza, puede ser
bastante positivo; pero ya dentro de lo que cabe cada uno puede utilizarla para
diferente funcion. Indebido, pues no he visto asi ninguno, pero si me han comen-
tado y todo eso de que hay que tener cuidado porque hay ciertos anuncios que
podrian tener asi algun tipo de contenido sensible» (E15, nifia, 14 afios, GSE alto).
Esta misma preocupacién también la muestra otra nifia de menor edad «a ver, al-
gunos son juguetes y tampoco me parecen muy malos, pero otros hay en paginas
de nifios que ponen anuncios que no son para nifios>» (E3, nifia, 11 afios, GSE alto).

El razonamiento ético de los entrevistados, segin la clasificacion de Nagel (1979),
puede fundamentarse en varios valores como las obligaciones, los derechos, la
utilidad (incluyendo valores econémicos), la importancia del logro y los intere-
ses particulares; de hecho, casi todos los participantes tienen razonamientos que
se apoyan en distintos tipos de valores. En el caso de la entrevista realizada a la
participante namero 15 (E15, nifia, 14 afios, GSE alto), se identifican cuatro tipos
distintos de razonamiento: el que atiende a las obligaciones, a los derechos, a la
utilidad y a los intereses particulares lo que refleja una perspectiva compleja y
multifacética sobre la ética en la publicidad. En cuanto a la importancia del lo-

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2025, n°29 / ISSN 2174-0992



http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992

gro, la entrevistada sugiere que, desde un enfoque teleoldgico, el bien comun es
prioritario en el ambito de la publicidad realizada por influencers, sefialando que

si los conocen y los usan habitualmente, pues estan dando su punto de vista y su opinion. Pero
si son productos que apenas compran o algo asi, pues la verdad es que me parece mal porque
al fin y al cabo ellos no los van a utilizar, van a ser otras personas. Entonces hay que pensar
por el bien comun. Si, porque como captamos mi atencion, entonces a lo mejor es mas posible
que pueda llegar a comprar uno de esos productos.

Esto no es 6bice para que tenga empatia hacia los influencers ya que los conteni-
dos promocionales forman «<parte de su trabajo», pero sefiala que el limite esta
en el derecho que tiene la audiencia a recibir una publicidad no engafiosa, es
decir, «siempre tienen que decir cosas que ellos sepan que es verdad, no pueden
mentir>.

Sin embargo, se encuentran muchas mas manifestaciones enfocadas hacia el in-
terés particular y dentro de este tipo aquellas de caracter hedénico, de utilidad y
las que se apoyan en derechos reconocidos por la ley o aquellos que son objeto
de un amplio debate social; frente a las expresiones minoritarias en torno a las
obligaciones, normalmente de caracter mas heterénomo, y las que resaltan la
importancia del logro.

Muchos entrevistados muestran un razonamiento ético centrado en su interés
particular, €yo ni pierdo ni gano nada. Lo unico que gano es igual esperarme de
la bebida esa y si me llama la atencion comprarla> (E13, nifio, 14 afios, GSE alto),
o «depende de si me beneficia o no me beneficia» (El, nifia, 11 afios, GSE medio).
Son especialmente frecuentes los razonamientos hedonistas que se manifiestan en
el interés, placer y disfrute de ciertos productos y los contenidos que los incluyen
«me parece bien dependiendo de lo que sea. Si por ejemplo es ropa o alguna tec-
nologia, pues si lo debo comprar, lo compraria> (E35, nifio, 13 afios, GSE alto), o en
las manifestaciones de desagrado que expresan cuando se interrumpe su disfrute
de contenidos, €pues que no me gusta, porque no me deja hacer la aplicaciéon que
estoy haciendo> (E30, nifio, 10 afios, GSE alto), o valorando moralmente de forma
positiva aquellos contenidos que les divierten «bueno, que si lo hacen divertido y
eso, pues no me pareceria tan mal, pero si lo hacen como aburrido, solo mostrando
el producto, pues no me parece muy bien>» (E20, nifio, 11 afios, GSE medio).

Desde un enfoque moral centrado en la utilidad, razonamiento apoyado en los
beneficios y dafios, los entrevistados analizan los resultados de las comunicacio-
nes publicitarias desde el punto de vista de las empresas e influencers y aprecian
los resultados que para ellos puede tener, pero también hacia los consumidores.
Algunos entrevistados consideran la publicidad como una herramienta esencial
para el éxito y sostenibilidad econémica, <si, bueno, no esta mal. Obviamente las
empresas quieren tener publicidad para que tengan mas ventas y todo eso>» (E32,
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nifio, 13 afios, GSE alto). Otros reconocen que, para los influencers, esta es una he-
rramienta crucial para desarrollar y sostener su actividad profesional:

a nosotros nos puede molestar, si, pero al final es... su trabajo también hacer la publicidad. Si
le hacen publicidad y ese producto no se vende, pues al final les va a ir mal a ellos también. No
esta mal la publicidad. Esos influencers no dicen su opinion, dicen la opiniéon que les mandan
decir por el dinero. Es asi de facil. Dicen por el dinero, porque al final ellos trabajan para eso
(E29, nifio, 12 afios, GSE bajo).

Por tltimo, estan los que aprecian los beneficios que reporta la publicidad para el
consumidor proporcionando informacion util y relevante: «si. Pues yo creo que
es una forma muy buena y que viene muy bien para conocer el producto» (E13,
nifio, 14 afios, GSE alto).

También se encuentran abundantes ejemplos de razonamientos que se apoyan
en las normas y en los derechos. Entre las distintas manifestaciones encontramos
que la mayor parte de ellas apelan al derecho de recibir informacion verdadera,
que no induzca a error, <si es buena, si. Si es engafiosa, obviamente no>» (E5, nifia,
14 afios, GSE medio); en menor medida apelan a la necesidad de que se identifi-
que de manera clara la comunicacién promocional €supongo que dejando bien
claro también lo que esta anunciando porque entiendo que sea asi de forma un
poco disimulada, pero no puedes tampoco confundir a las personas> (E15, nifia,
14 afios, GSE alto) y; por ultimo, algunos consideran adecuada la limitacion de la
actividad promocional de los influencer <tendrian que hacerlo con gente que no
es tan famosa para ver si su producto vale mas o menos. Y si la gente les compra»
(E28, nifia, 14 afios, GSE alto).

Si consideramos el nivel de imaginaciéon moral, en algunas ocasiones los entrevistados
justifican sus decisiones morales demostrando su capacidad para discernir diferentes
posibilidades y consecuencias, <es peligroso porque al final esos datos te lo van a
hacer que sepan mas sobre ti, que hagan productos o que cuando haya sorteo van a
ser productos que a ti te atraigan mas y vas a estar por el rato compartiendo, compar-
tiendo y dandoles mas informacion> (E29, nifio, 12 afios, GSE bajo). Sin embargo, en la
mayoria de las respuestas de caracter moral, no se observa un razonamiento adicional.
Al analizar todas las entrevistas en conjunto, aunque la mayoria de los participantes
argumentan de alguna manera su postura moral, en varias entrevistas las respuestas
fueron categéricas y carecieron de una explicacion detallada.

Finalmente, un ultimo aspecto vinculado a la alfabetizacién moral son los senti-
mientos. En un momento de la entrevista tras haber mostrado una serie de conteni-
dos y haberles pedido que identificaran cuales incluian elementos promocionales,
se les indica que todas las publicaciones los incorporaban. Las emociones que ex-
perimentaron los entrevistados ante esta revelacion fueron fundamentalmente de
aceptacion, indiferencia, molestia y entretenimiento. Otras emociones que fueron
manifestadas fueron aburrimiento, curiosidad, alegria y diversion.
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Numerosos entrevistados expresaron su falta de interés hacia la publicidad, tan-
to online como en medios tradicionales. Al descubrir que todos los contenidos
incluian anuncios, se reafirmaron en su indiferencia, <normal. No mucho, pues
porque yo al final en la publicidad, si sé que es publicidad, la dejo igual. Me da
igual» (E24, nifio, 12 afios, GSE bajo). Otros mantenian una actitud de conformi-
dad entre la aprobacién, «bien, porque no lo hubiese visto y me hubiese gustado
y hubiese seguido con mi juego. Porque... porque asi mejor no me interrumpe el
video> (E25, nifio, 10 afios, GSE -) y cierta disconformidad «ahora que sé que son
anuncios, bien no me parece, porque nos estan mintiendo, pero tampoco estoy
horriblemente mal, o sea, intermedia> (E3, nifla, 11 afios, GSE alto).

Otros entrevistados se sienten molestos debido a la percepcion de engafio <te
sientes... como que... traicionada> (El, nifia, 11 afios, GSE medio) y la manipulacion
comercial «pensaba que era solo un video para subir y no, solo es para ganar
dinero> (E20, nifio, 11 afios, GSE medio). Un ultimo grupo sefialan que prefieren
este tipo de contenidos por ser mas entretenidos, <me parecen entretenidas y ori-
ginales, es una forma original de publicitar algo> (E7, nifia, 14 afios, GSE medio).

4. Discusién y conclusiones

Los principales hallazgos muestran un alto grado de utilitarismo y hedonismo en
las reflexiones éticas de los menores entrevistados (10-14 afios), que son frecuen-
temente de caracter elemental. Su nivel de sensibilidad moral se ha mostrado a
través de la empatia hacia los diferentes actores en plataformas digitales y redes
sociales. Sin embargo, también expresan molestias y preocupaciones por su om-
nipresencia y adecuacion, y coincidiendo con Adams ez al. (2017), se observa una
cierta sensibilidad hacia la publicidad con contenido violento.

Encontramos que los individuos entrevistados muestran razonamientos de caracter
moral fundamentados en valores como la utilidad o el interés propio (hedonismo)
fundamentalmente. Esto evidencia una tendencia hacia razonamientos orientados
a la maximizacion de los beneficios personales, principios que se afianzan en la
infancia tardia acorde con los que sefialan Smetana y Turiel (2006). Se aprecia que
aunque haya empatia, el razonamiento ulterior se centra en una racionalidad de
caracter egoista. Tan s6lo una nifla realiza un razonamiento de caracter altruista
en el que se apela al bien comun. Sin embargo, cabe preguntarse si esto se debe a
que la sociedad es mas hedonista actualmente o si ahora es mas libre para expresar
este tipo de planteamientos morales.

Al considerar el nivel de imaginacién moral, se observa que la mayoria de las
respuestas, muestran razonamientos sencillos sin hacer referencia a las diversas
posibilidades y consecuencias que fundamentan sus decisiones morales aunque,
al analizar las entrevistas desde un enfoque holistico, se aprecia que la mayoria de
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los participantes articulan de alguna forma sus convicciones morales, conclusion
ala que llegan también Feijoo et al. (2023).

La reflexion ética que realizan los menores sobre la publicidad digital atendiendo a
la clasificacion de Floridi (2013) (como recurso, producto u objetivo), indican que la
publicidad, como recurso para realizar evaluaciones morales, exagera las cualidades
del producto resultado que coincide con la investigacion de Putri et al. (2023) y su
nivel de confiabilidad esta mas influenciada por el influencer que por la marca en
si misma. Los entrevistados reconocen la intencionalidad comercial de las marcas,
como en el estudio de Waiguny et al. (2014), pero también de influencers, al igual que
en la investigacion de Feijoo et al. (2023). Si se atiende a su dimensién como produc-
to, expresan opiniones mixtas sobre su efectividad. Mientras algunos cuestionan la
honestidad y la pertinencia de la publicidad en los contenidos de entretenimiento,
otros la valoran positivamente por su capacidad para captar la atencion y entretener.
Se demanda mayor transparencia y coherencia entre los contenidos y los productos
promocionados. Aunque las entrevistas no abordaron directamente temas como
el plagio o la propiedad intelectual en la publicidad online y el emplazamiento
de productos como objetivo, se ha mostrado preocupacion por los posibles usos
indebidos. Se mencioné la manipulacién y el engafio como problemas potenciales,
junto con la amenaza de recibir virus y otros ataques cibernéticos a través de enlaces
maliciosos. También se expresé inquietud por la privacidad al proporcionar datos,
de igual manera que los jovenes estadounidenses del estudio de Goray y Schoene-
beck (2022), en el caso de participar en promociones como sorteos, lo que segun el
estudio de Putri et al. (2023), puede influir en las intenciones de compra. También
mostraron preocupacioén por la posibilidad de fraude financiero.

La presente investigacion aporta una informacién detallada y contextualizada
sobre las experiencias y percepciones de los participantes. Ofrece una contri-
bucioén valiosa al campo de la alfabetizacion mediatica al satisfacer la necesidad
de realizar estudios cualitativos que profundicen en la capacidad critica de los
menores en contextos digitales. Sin embargo, también enfrenta problemas como
la dificultad de generalizar los resultados ya que se maneja una muestra reducida,
centrada en menores de 10 a 14 afios, lo que limita la generalizacién de los hallaz-
gos. Ademas, el uso de entrevistas semiestructuradas puede introducir sesgos en
la interpretacién de la sensibilidad ética de los participantes. Asimismo, la inves-
tigacion también se restringe al contexto cultural espafiol, lo que podria afectar
la aplicabilidad de los resultados a otros paises. Por ultimo, la rapida evolucion
tecnologica y las variaciones en el acceso a la tecnologia pueden no haber sido
completamente consideradas, lo que podria influir en la relevancia temporal y
contextual de los hallazgos. Futuras lineas de investigacion pueden centrarse en
el analisis de otros grupos etarios, asi como en el desarrollo de métodos pedagé-
gicos para la alfabetizacion moral en el ambito publicitario de menores en Espafia
en escuelas y comunidades.
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Resumen

El papel de la alfabetizacion mediatica resulta més que nunca relevante en una so-
ciedad donde los medios digitales constituyen las principales fuentes de consumo
de informacion de la poblacién. Esta situacion hace que la lucha contra fenémenos
como las fake news se convierta en objetivo principal de proyectos financiados
como el proyecto WISE-ME que trabaja en seis paises europeos esta problematica
para aplicar soluciones a nivel local. El proyecto se centra en dos objetivos: lucha
contra las fake news mediante la alfabetizacion mediatica centrada en el uso de
las redes sociales entre poblacion menor (12-17 afios) y apoyo al profesorado con
formacidn especifica y metodologias activas disefladas ad hoc para el desarrollo
de la alfabetizacion mediatica en el aula. Este trabajo presenta el proyecto y los
primeros resultados obtenidos en Espafia entre alumnos y profesores de educa-
cion secundaria. La metodologia aplicada en esta fase del proyecto ha sido cuan-
titativa de caracter descriptivo y correlacional y estos resultados serviran para el
desarrollo de la siguiente fase. Se detectan muchas diferencias como el hecho de
que alumnos y profesores utilizan diferentes redes sociales. Facebook, X (Twitter)
y WhatsApp es ampliamente usada por los profesores mientras que los alumnos
estan masivamente en TikTok e Instagram con usos relevantes en Snapchat y mi-
noritariamente Discord, Twitch o Telegram donde no hay ningtin docente. En con-
clusion, se detectan factores diferenciales en el uso de redes entre ambos nichos
poblacionales de gran valor para comenzar a disefiar cémo deben ensefiar los
docentes a sus alumnos a partir de los factores diferenciales detectados.

Abstract

The role of media and digital literacy is more relevant than ever in a society where
digital media is the main source of information consumption for the population.
This situation means that the fight against phenomena such as fake news has be-
come the main objective of funded projects such as the WISE-ME project, which is
tackling this problem in six European countries in order to apply solutions at local
level. The project focuses on two specific objectives: combating fake news through
media literacy, focusing on the use of social networks among children (12-17 years
old), and supporting teachers with specific training and active methodologies de-
signed ad hoc to develop media literacy in the classroom. This paper presents the
project and the first results obtained in Spain among secondary school students
and teachers. The methodology used in this phase of the project was quantitative,
descriptive and correlational, and the results will be used to develop the next
phase. Many differences were found, such as the fact that students and teachers use
different social networks. Facebook, X (Twitter) and WhatsApp are widely used
by teachers, while students are massively on Tik Tok and Instagram, with relevant
use on Snapchat and minority use on Discord, Twitch or Telegram where there is
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no teacher. In conclusion, differential factors in the use of networks between the
two population niches are identified, which is of great value to begin to design how
teachers should teach their students based on the differential factors identified.
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1. Introduceion

En una era donde los medios digitales son la principal fuente de informacién para
la mayoria de la poblacion, la alfabetizacion mediatica y digital se convierte en
una habilidad esencial para enfrentar los desafios informativos y la proliferacion
de desinformacion, como las fake news.

El Eurobarémetro (2022), en una encuesta flash publicada en julio de 2022, apunté
que un 43% de la poblacion en Europa se informa sobre las noticias en medios
online, mientras que un 26% lo hace a través de plataformas como las redes socia-
les. Asimismo, mas de la mitad de los ciudadanos de la Unién Europea encuentran
informacion que consideran falsa al menos una vez a la semana y mas del 80%
de los encuestados expresaron que las noticias falsas son un problema en su pais
y un desafio para la democracia. Por otro lado, la mayoria de los encuestados
menciono el uso de Facebook (67%), WhatsApp (61%) y YouTube (56%). Entre los
jovenes de 15 a 24 afios, Instagram se reconoce como la plataforma de medios
sociales mas utilizada (79%) seguida por TikTok (49%). Esto demuestra que los
jovenes participan en el entorno digital en porcentajes considerables, lo que nos
lleva a reflexionar sobre la formacion que tienen para el uso de estas plataformas.
Al centrarnos en Espaiia, segun el Informe sobre Alfabetizacién Mediatica en
Espafia, elaborado por la Fundacion Luca de Tena (2023), el 74% de los docentes
en nuestro pais perciben que sus alumnos estan desinformados y un 67% sefiala
que no se ha invertido recursos en impartir alfabetizacion mediatica en las aulas,
para ensefiar a los alumnos a tener una actitud critica frente a la informacion.

El proyecto WISE-ME, implementado en seis paises europeos, responde a esta ne-
cesidad al abordar la problematica de las noticias falsas a través de estrategias de
alfabetizacion mediatica enfocadas en el uso de redes sociales por parte de ado-
lescentes y en el apoyo al profesorado con formacién y metodologias especificas.
La presente investigacion muestra los primeros hallazgos del proyecto en Espaiia,
con el principal objetivo de analizar los factores diferenciales en el uso de redes
sociales entre alumnos y profesorado de Educacién Secundaria. Se exploraran
diferencias significativas en las plataformas sociales utilizadas por estudiantes y
docentes de educacion secundaria, destacando como estas brechas en el uso digital
pueden orientar el desarrollo de estrategias educativas mas efectivas.

2. Estado de la cuestion

Desde su aparicion y con su evolucion de manera rapida en las sociedades hi-
perconectadas las redes sociales han pasado de ser nichos de comunicacién a
plataformas de masas. Segun sefiala el Global Digital Report (2024), realizado por
We are Social, un 62,3% de la poblacion mundial es usuaria de las redes sociales,
lo cual indica el alcance que podria tener cualquier mensaje difundido por estas
plataformas.
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La comunidad cientifica suele coincidir en que la primera red social fue SixDe-
grees, lanzada en 1997 con el propésito de facilitar la creacion de listas de amigos.
Estared se inspiraba en la Teoria de los Seis Grados de Separacion, la cual sostiene
que cualquier persona en el mundo puede conectarse con otra a través de una
cadena de solo seis vinculos humanos (Bai et al., 2020).

Ponce (2012) menciona cronolégicamente el surgimiento de las redes sociales par-
tiendo desde los primeros intentos como AOL Instant Messenger (1997), Friendster
(2002), My Space y LinkedIn (2003), hasta llegar al hito mayor con la creacién de
Facebook (2004), YouTube (2005), Twitter y Tuenii (2006), WhatsApp (2009), Insta-
gram 'y Pinterest (2010) y TikTok (2016). Aunque se podrian listar otras, nombramos
las mas destacadas, que se han sostenido en el tiempo hasta la actualidad y que
han pasado de ser agregadores de amigos a convertirnos en verdaderos actores
activos en la creacion y difusion de contenidos.

Las redes sociales en linea permean cada aspecto de nuestra vida diaria. Shabani
y Gashi (2022) destacan que con su popularidad han evolucionado desde platafor-
mas para la distribucion de noticias, la comunicacién y la interaccién social hasta
herramientas esenciales para la distribucion de contenido en linea, la creacién de
redes profesionales, las recomendaciones sociales, el marketing y mas. Bentley y
otros (2021) desarrollaron su investigacion sobre el engagement de las redes socia-
les como plataformas para influenciadores globales ya que la proliferacion de las
redes sociales ha transformado significativamente la manera en que las personas
consumen e interactuan con la informacion, subrayando la necesidad urgente
de habilidades en alfabetizacion mediatica y ciudadania digital. Este fenémeno
presenta tanto oportunidades como desafios, especialmente en el contexto de la
desinformacion y la confianza en los medios.

Las redes sociales han transformado el panorama de los medios, permitiendo la
rapida difusion de la informacién, facilitando el periodismo ciudadano y fomen-
tando la cultura participativa. En este contexto Latif y otros (2023) exploran las
dimensiones cognitivas, emocionales y sociales de la alfabetizacion mediatica,
haciendo hincapié en el pensamiento critico, la verificaciéon de la informacién,
la evaluacion de las fuentes y las habilidades de producciéon mediatica como
componentes cruciales. Pese a laimportancia del fen6meno, Shieh y Nasongkhla
(2024) demuestran que el namero de estudios que examinan las redes sociales
asociadas con estudiantes, alfabetizacion mediatica y pensamiento critico todavia
resulta muy limitado en la literatura académica.

La propagacion del uso de las redes sociales ha revolucionado la comunicacién y
la interaccion en la era digital, pero también han introducido desafios significa-
tivos en todos los ambitos: politica, sociedad, seguridad, privacidad, desinforma-
cién y regulacion legal (Pérez-Escoda y Rubio-Romero, 2022). Es crucial abordar
estos problemas mediante el desarrollo de sistemas de seguridad mas robustos, la
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implementacion de regulaciones legales adecuadas y la promocién de practicas
para equilibrar las oportunidades y riesgos que presentan y tratar de fomentar la
innovacioén y la creatividad de manera sostenible. Tomando en cuenta este impacto
es fundamental la educacion en el area digital que se cimienta en la alfabetizacion
mediatica (Latif, et al., 2023).

Las redes sociales han evolucionado de simples herramientas de comunicacion
a espacios de interaccién masiva, integrados en casi todos los aspectos de la vida
cotidiana y con un alcance sin precedentes. Su influencia en la difusién de infor-
macion y el intercambio cultural ha llevado a repensar cémo la sociedad se conec-
ta, informa y participa en la creacion de contenido (Ortega y Medina, 2021). Este
crecimiento exponencial, sin embargo, plantea nuevos desafios relacionados con
la credibilidad de las fuentes y la proliferacion de informacién no verificada, lo
cual subraya la importancia de la alfabetizaciéon mediatica como una competencia
esencial para enfrentar estos retos.

Para los jovenes y adultos, desarrollar habilidades criticas para analizar y verificar
informacién en estas plataformas se vuelve indispensable en la construccién de
una ciudadania digital responsable. En un entorno donde el contenido generado
por el usuario puede alcanzar audiencias globales en segundos, la alfabetizaciéon
digital se convierte en una herramienta fundamental para proteger la integridad
informativa y fomentar un uso seguro y ético de las redes sociales (Cardenas-
Conteras, 2022; Martinez Bravo, et al., 2021). Esto implica no solo entender c6mo
consumir informacién de manera critica, sino también aprender a crear y com-
partir contenidos con conciencia de su impacto social.

Promover competencias en alfabetizacion digital desde la educaciéon temprana
ayudara a formar individuos capaces de navegar en entornos digitales complejos
y aprovechar el potencial de las redes sociales sin caer en los riesgos inherentes a
su uso, como la desinformacion y las brechas en privacidad. Asi, las redes sociales
pueden consolidarse como espacios de aprendizaje y colaboracién, contribuyendo
positivamente a la sociedad.

2.1. Uso de redes sociales: menores y profesorado

Las redes sociales se han convertido en un ecosistema complejo que influye de
manera significativa en la educacién. Se observa un creciente uso por parte del
profesorado para compartir recursos y crear comunidades de aprendizaje, lo que
abre nuevas posibilidades para el desarrollo profesional docente (Lena-Acebo,
et al., 2023). Sin embargo, es importante ser conscientes de los riesgos asociados
al contenido promovido por influencers, la mercantilizaciéon de la educacion y la
necesidad de desarrollar un criterio critico para evaluar la calidad de la infor-
macién compartida en linea.
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Existe el convencimiento social de que las redes no son entornos seguros para
los menores (Freire, 2024). Se hace necesario un acompafiamiento para que el
buen uso de las conexiones digitales esté garantizado, habiéndose demostrado
que, si no se cuida el entorno en este escenario, se pueden convertir en lugares
donde la conversacion serena y la reflexion apaciguada no existe; donde se prima
la polarizacién de las opiniones que agitan la participacién con el algoritmo de
fondo y donde la desinformacién se mueve sin control a ritmo vertiginoso, algo
que puede acabar desarrollando habitos indebidos e influir negativamente en los
estudiantes (Zimmer, 2022).

Otras lineas de investigacion determinan que las redes sociales son nuevos ecosis-
temas de relacién entre los jévenes porque generan un analisis critico de la infor-
macion y definen espacios donde compartir valores e ideologia (Lozano-Blasco,
et al., 2023). Se establece, por tanto, “una relacion positiva entre la presencia en
las redes, el bienestar social y el rendimiento académico de los estudiantes” (Ba-
rroso, et al., 2024, p. 375). Cada red social tiene su politica de acceso, ademas la
legislacion europea establece que la edad minima para tener una cuenta en redes
sociales son los 16 aflos, y la ley de proteccion de datos en Espaiia sitta el limite
en los 13. Concretamente se contempla que los menores de esta edad pueden ac-
ceder a ellas con el consentimiento de padres o tutores. Segun el informe Save the
Children (2024) en Espaiia, los 11 afios es el momento de llegar a las redes sociales.
Nueve de cada diez adolescentes de entre 14 y 17 afios estan en Internet conectados
varias veces al dia o permanentemente conectados. De ellos el 58% lo hace desde
los 11 afios y el 79,8% lo hace para entrar en las redes sociales.

Como apuntan Lozano-Blasco y otros (2023) los mas jovenes eligen la red en la que
estar en funcién del contenido, de los intereses y de influencers o personalidades
digitales muy concretas a las que siguen. Twitter se percibe como un espacio de
analisis critico de la informacién y de los movimientos sociales, especialmente
del cambio climatico. En este espacio los adolescentes defienden sus valores e
ideologia. Instagram aparece como un escaparate de moda y belleza, donde las
marcas apoyan un estilo de vida idealizado y deseable. YouTube se muestra como
un espacio para el entretenimiento y el humor.

En este contexto adquiere sentido impulsar el pensamiento critico y reflexivo de
los menores desde la escuela, como recursos y herramientas para detectar la des-
informacion o la manipulacién proveniente de estos entornos sea cual sean sus
intereses (Pérez-Garcia, et al., 2024). Segun el Eurobarometro (2023), los influencers
de noticias superan a los medios tradicionales como primera opcién para infor-
marse en Instagram, YouTube y TikTok, las redes donde de forma mas habitual
estan los jovenes, alejados de los medios tradicionales que no gozan de su mejor
momento de credibilidad, un terreno que ganan las redes sociales.
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En cuanto a los profesores, la competencia digital docente y las exigencias curri-
culares, han incrementado el uso de las herramientas digitales en la educacion.
La busqueda de recursos educativos y la creacion de comunidades de aprendizaje
son las principales motivaciones del profesorado para estar en las redes sociales
(Lena-Acebo, et al., 2023). En ellas, el profesor ha sido reticente a participar en
un principio por miedo a lo desconocido, aunque las exigencias curriculares las
convierten también en un lugar de aprendizaje para ellos. Muchos recurren a las
redes para su formacién, para convertirlas en lugares de encuentro con otros
profesores con necesidades comunes e intereses similares. Es lo que se conoce
como “espacios de afinidad” (Gee, 2005), una comunidad practica generada por
redes sociales multidireccionales que aportan la posibilidad de transferir al aula
cambios en su docencia. Son un lugar de oportunidades transversales aptas para
proyectos curriculares (Marcelo-Martinez, et al., 2023) que rompen su aislamiento
profesional.

Investigaciones precedentes (Barroso Moreno, et al., 2024) ponen de manifiesto
que el profesorado tiende en todas las etapas educativas a publicar contenidos
que son desarrollados con propésitos pedagogicos para poder compartir esos
recursos. Existe la necesidad de una vigilancia critica compartida sobre las ten-
dencias digitales en educacion, para ser capaces de evaluar la informacion que
circula en las redes sociales y asi tomar decisiones informadas con pensamiento
critico desarrollado.

Estas tendencias de relacion nos sitian ante un liderazgo informal, ya que aquellos
profesores que comparten recursos de alta calidad y participan activamente en
la comunidad, se convierten en referentes para sus colegas. Son prescriptores de
contenidos docentes que han tenido que crear a partir de una identidad digital ya
no solo veraz, sino extremadamente cuidada (Lena-Acebo, et al., 2023; Marcelo-
Martinez, et al., 2023).

2.2. Necesidad de desarrollar la alfabetizacion mediatica para un buen uso de
las redes sociales

En una sociedad de consumo y relaciones multidireccionales masivamente digi-
talizadas, resulta fundamental desarrollar la alfabetizacion digital y mediatica
(Garcia-Ruiz y Pérez-Escoda, 2020). Internet y las redes sociales no deben ser solo
instrumentos tecnoldgicos, sino también herramientas de formaciéon humanistica
para que el respeto al ser humano siga estando en el centro de todo, ahora mas
que nunca, con el escenario de la Inteligencia Artificial. Las redes sociales se ri-
gen por la popularidad, buscando las reacciones rapidas y emocionales porque,
como negocio que son, premian la permanencia de los usuarios y la interaccion
permanente a toda costa (Pérez-Escoda y Rubio-Romero, 2022). Por eso, resulta
mas recomendable que nunca educar a los usuarios hacia uno de los fenémenos
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mas preocupantes hasta el momento: la deteccion de la desinformacion (Martinez-

Oton, 2022).

La lucha contra la infoxicacién -exceso de informacién que intoxica- se ha con-
vertido en una de las prioridades de la Uniéon Europea y los estados miembros.
El 86% de los ciudadanos lo perciben como un problema para la democracia y
el 71% reconoce haberse topado con ella (Eurobarometro, 2024). La Comisién
Europea define como desinformacion “la informacion falsa y difundida delibe-
radamente para influir en la opinién publica u ocultar la verdad”. Estas practicas
son ya fenémenos masivos que generan un impacto imparable, que ha dado lugar
a una industria rodeada de beneficios economicos licitos e ilicitos, a la validaciéon
de lideres politicos que intentan destacar en la guerra de narrativas en contextos
de creciente polarizacion (Fundacion Gabo, 2021).

La UNESCO en su empefio por afianzar las competencias de los profesores ante
las TIC, considera alfabetizacion mediatica, el comprender y utilizar los medios
de masas de forma segura. Para ello, insta a incluir en los curricula de los profe-
sores un entendimiento informado y critico de los medios y de las técnicas que
los medios emplean y sus efectos (Wilson, et al., 2011). Esto incide en la idea de
que la Alfabetizacion Mediatica e Informacional (AMI) provee a los ciudadanos
las competencias que necesitan para buscar y gozar de todos los beneficios del
derecho humano a la informacién que recoge el articulo 19 de la Declaracion de
los Derechos Humanos. Y hacerlo con total garantias que protejan las democracias.

La mejor manera de conocer la desinformacion es saber como se crea la informa-
cion, qué es una noticia, como se escribe en un periédico digital, como se emite en
television o radio puede ser el antidoto para detectar las fake news. Una noticia es
un hecho excepcional que sucede con un periodista testigo en primera persona o
capaz de confirmar su veracidad a través de sus fuentes fidedignas; el periodista
realizard la informacion de acuerdo a unas reglas de estilo y deontolégicas uni-
versales. Se hace necesario conocer las partes de una noticia, la diferencia entre
titular y subtitular, la construccién y prosodia del cuerpo de la misma. Esto per-
mitira diferenciar del clickbait —titular cebado- muchas veces puerta de entrada
a la desinformacion en Internet. La publicacion de informacién en redes socia-
les atiende a unas légicas de estilo que busca la permanencia de los usuarios el
mayor tiempo posible en las mismas, es lo que da engagement y, por lo tanto, se
traduce en dinero.

Ante esta manipulacidn, a la que los ciudadanos se ven sometidos, seria necesa-
rio conocer los mecanismos de verificacion o fact chekers, saber como se pueden
utilizar si el ciudadano quiere ser prosumidor de contenidos. Como consumidor
que participa de la produccion de contenido al compartir en redes sociales, ne-
cesita herramientas de verificacion para imagenes, audios o videos que permitan
descartar el deep fake. Los videos falseados son falsificaciones audiovisuales con
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gran capacidad de distorsionar la realidad de manera impactante, con una difu-
sion rapida y resistente a la deteccion (Ballesteros Aguayo y Ruiz del Olmo, 2024).

Actualmente, la alfabetizacion digital y mediatica parte de una correcta identi-
dad digital. La importancia de la identidad digital esta al mismo nivel que la de
la identidad analégica. Entendemos por identidad digital la identificacién que el
individuo hace de si mismo dentro del ecosistema digital. Tiene que ver con la
“postura que sea capaz de definir, apoyar, mantener y proyectar con respecto a
la forma de relacionarse con las personas y los contenidos” (Lara, 2009, p.17). Un
usuario que cuida su identidad en las redes, sera capaz de identificar a sus seme-
jantes, a sus fuentes y a todo quien interactie desde la opacidad con el objetivo
de influir, intoxicar, en definitiva, desinformar.

La edad condiciona la importancia que se le da a la identidad como ciudadanos
digitales, es decir, por la madurez del individuo. Los alumnos de etapas superiores
como postgrado son mas conscientes que los de grado universitario del valor que
supone la identidad digital, aunque ambos la cuidan con frecuencia (Pérez-Escoda,
et al., 2024). Este estudio revelara la situacién de los mas jévenes antes de llegar
a la educacion superior y sus docentes en el uso de la identidad digital y de sus
nociones en el ambito de la alfabetizacion mediatica que permita sentar las bases
para la planificacién de la formaciéon de ambos.

3. Objetivos y metodologia

El objetivo principal de este trabajo es analizar los factores diferenciales en el uso
de redes sociales en alumnos y profesorado de ESO para una propuesta concreta
de alfabetizacién mediatica. El trabajo se enmarca en el cumplimiento del primer
objetivo del proyecto europeo Wise-me que se centra en analizar y describir el
contexto mediante un estudio exploratorio de aquellos colegios participantes. La
muestra del proyecto incluye a docentes y alumnos de Educacion secundaria (12
a 17 afios) de seis paises europeos, aunque en este caso se analizan solo los datos
recogidos en Espafia por no disponer atn de todos los datos del proyecto.

La metodologia elegida para conseguir este objetivo fue de corte cuantitativo,
descriptivo y exploratorio con el disefio de un cuestionario ad hoc, como herra-
mienta mas adecuada como apuntan Hernandez-Sampieri y otros (2014) para
recoger informacion. El cuestionario se articulé en torno a tres constructos de
estudio que ayudan a organizar el andlisis de tres fenémenos complejos que in-
cluyen diferentes variables: 1) habitos en el uso y consumo de redes sociales 15
variables y 88 items; 2) gestion de informacion en redes sociales con 6 variables
y 31 items; y 3) recepcion y gestion de la desinformacion, con 11 variables y 41
items. De tal manera que el cuestionario quedoé estructurado en cuatro bloques:
Bloque 1 variables sociodemograficas (3 variables), Bloque 2 sobre Consumo de
redes sociales, Bloque 3 sobre Gestion de informacién en redes sociales y Bloque
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Tabla 1. Variables de estudio del Bloque 2: Habitos en el uso y consumo de redes

sociales y sus definiciones operacionales.

Nombre de la variable o
atributo

V1: Frecuencia de uso
de RRSS

Definicion operacional

Uso diario de RRSS

V2: Frecuencia de uso de
Internet

Uso diario de Internet

V3: Comienzo de uso de
las RRSS

;Desde cuando usas RRSS?

V4: |dentidad digital

Tu identidad real coincide con tu identidad en redes

V5: Sentimientos

En RRSS siento que:

V5.1: puedo expresarme mejor

V5.2: soy mas active/a que en la vida real

V5.3: no puedo conectar con la gente como me gustaria
V5.4: estoy mas limitado/a

Vé6: Uso de RRSS

Facebook YouTube Threads
Instagram BeReal Pinterest
TikTok Discord Snapchat
X Twitch Otras
WhatsApp Telegram

V6.1: Uso de otras RRSS

V6.1: Qué otras RRSS usas

V7: Red social favorita

V7: Red social favorita (elige una)

V8: Confianza que te
hacen sentir las redes

V8.1: Facebook te hacer sentir confianza
V8.2: Instagram te hacer sentir confianza
V8.3: TikTok te hacer sentir confianza
V8.4: X te hacer sentir confianza

V8.5: YouTube te hacer sentir confianza
V8.6: BeReal te hacer sentir confianza
V8.7: Discord te hacer sentir confianza
V8.8: Twitch te hacer sentir confianza
V8.9: WhatsApp te hacer sentir confianza
V8.10: Telegram te hacer sentir confianza
V8.11: Threads te hacer sentir confianza
V8.12: Pinterest te hacer sentir confianza

V9: Nimero de cuentas
en RRSS

V9: Ndmero de cuentas en RRSS (Facebook, Instagram, TikTok, X, Whats-
App, YouTube, Discord, Twitch, Telegram, Threads, Pinterest, Snapchat]

V10: Nivel de interaccién
en RRSS

V10.1: Interaccion-espectador V10.4: Interaccion-comentarios

V10.2: Interaccion-likes
V10.3: Interaccion-compartir

V10.5: Interaccidon-negativo

V11: Propésito en el uso
de las redes

V11.1: Entretenimiento
V11.2: Juego

V11.3: Cotilleo

V11.4: Informacion
V11.5: Relacionarse

V11.6: Sentirse acompanado
V11.7: No sentirse excluido
V11.8: Publicar contenidos
V11.9: Escapar de la realidad
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Tabla 1 (cont.). Variables de estudio del Bloque 2: Habitos en el uso y consumo
de redes sociales y sus definiciones operacionales.

Nombre de la variable o

. Definicion operacional
atributo

V12: Importancia dadaa | V12: ;Cémo de importante son las RRSS para ti?

las RRSS
V13: Beneficios de usar ) V13.6: Evadirse de la realidad
V13.1: Estar informado
las RRSS ) V13.7: Acceder a cosas que de otro
V13.2: Aprender nuevo contenido . )
. modo seria imposible
V13.3: Estar entretenido .
. V13.8: Sentirse integrado
V13.4: Hacer amigos V13.9: H d
V13.5. Sentirse bien 9: Hacer cosas que no se puede
en lavida real
V14: Expectativas al usar | V14.1: Ganar seguidores V14.6: Saber mas cosas de las que
las RRSS V14.2: Seguir influencers me ensefan
V14.3: Publicar y expresar mi opinién | V14.7: Ganar popularidad en mi
V14.4: Ser importante entorno
V14.5: Decir/hacer cosas que en la V14.8: Ganar likes
realidad no puedo V14.9: Ser influencer

V15: Desventajas de usar | V15.1: Consume demasiado tiempo

las RRSS V15.2: Obligacién de estar para mantener amigos
V15.3: Necesidad de fingir

V15.4: Sufrir bullying

V15.5: Sentirse excluido

Fuente: elaboracion propia

4 sobre Gestion de la desinformacion. Debido a la extension del cuestionario, que
incluyé un total de 35 variables y 150 items, y la cantidad de datos obtenidos en
este estudio s6lo se presentan los datos relativos al primer constructo cuyo listado
de variables e items pueden verse en la Tabla 1. Es importante mencionar que se
seleccionaron estas variables por ser las que responden de manera mas directa
al objetivo principal planteado de analizar los factores diferenciales en el uso de
redes sociales en alumnos y profesorado de ESO.

Las respuestas utilizadas para la mayoria de las variables fueron de tipo Likert
con gradacién de 5 respuestas donde 1 se consideré ausencia o negativa total y 5
valor maximo positivo o presencia absoluta del valor.

El muestreo realizado fue no probabilistico y de conveniencia por tratarse de
los alumnos y profesores de los colegios participantes, resultando un total de
719 alumnos entre 12 y 17 afios y 50 profesores. Por encontrarse en una fase pre-
liminar de exploracion los datos que contiene este estudio son tnicamente los
recogidos en Espaifia. La descripcion de la muestra nos indica que la edad media
del alumnado se encuentra en 13 afios (M=13,3; DT=1,72), segun la variable socio-
demogrifica “género” la muestra se distribuye del siguiente modo: M (mujeres)=3
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44, H (hombres)= 355 y Otros= 20. En el caso del profesorado la edad media se
situa en 44 afnos (M= 44,5; DT=10,9), la distribucién por género en este caso fue:
M (mujeres=33, H (hombres)=17 y Otros=0.

Al tratarse de una muestra de menores el cuestionario fue sometido al Comité de
Etica pertinente, obteniendo una valoracién positiva en su estructura y el plan-
teamiento de las cuestiones. Ademas de la aprobacion del Comité de Etica cada
cuestionario recogié consentimiento explicito de cada participante. El analisis
y tratamiento de los resultados se llevé a cabo con el paquete estadistico SPSS,
version 29.

4. Resultados y analisis

Los resultados que se presentan, pertenecientes al Bloque 2: Habitos en el uso y
consumo de redes sociales ayudan a los investigadores del proyecto a conocer los
dos perfiles de usuarios que tendran en las aulas, detectando similitudes y dife-
rencias y ayudando a destacar los factores diferenciales para establecer pautas
de educacion mediatica muy ajustadas a dichos perfiles. Es importante recordar
que el macro objetivo del proyecto es dar soporte formativo al profesorado para
que puedan ayudar a sus alumnos a utilizar las redes sociales en el contexto del
aula con fines educativos para combatir la desinformacion. En este sentido el
primero dato interesante que confirma la posibilidad de hacerlo es que ambos
nichos poblacionales utilizan las redes sociales diariamente, aunque con inten-
sidad mayor en el caso de los alumnos: usan las RRSS menos de una hora al dia
el 18,5% de alumnos frente a un 30% del profesorado; las usan entre 1y 3 horas
el 37,6% de alumnos frente a un 42% del profesorado; entre 2 y 3 horas las usan
26,3% de alumnos frente 20% del profesorado. Los usos mas intensivos entre 4-5
horas o mas muestran cifras menores: 11,9% de los alumnos frente a un 4% del
profesorado.

Puesto que la base de un uso adecuado de las redes se basa en una correcta iden-
tidad digital, tal y como indican Gonzélez-Ramirez y Lopez Gracia (2018), entre
otros, fundamentada en la correcta correspondencia de nuestra identidad fisica
con la identidad digital por lo que una de las variables de interés se centr6 pre-
cisamente en este aspecto de la coincidencia de la identidad real con la identidad
digital (V4) como se aprecia en el Grafico 1.

Estos resultados muestran que en el plan de formacién de alfabetizacion mediatica
este serda uno de los primeros aspectos a tratar tanto en la primera formacion al
profesorado como en la formacion posterior con el alumnado, s6lo un 18,5% del
alumnado y un 20% del profesorado contesté que su identidad real y digital coin-
cidia completamente. Otro de los aspectos mas importantes para trazar el perfil
de usuario es conocer qué redes son las mas usadas por cada uno de los grupos
estudiados y que redes no usan en absoluto, tal y como muestra el Grafico 2.
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Grifico 1. Coincidencia de la identidad real con la identidad digital en redes de
alumnos y profesores.
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Fuente: elaboracion propia.

Grifico 2. Redes sociales mas usadas por alumnos y profesores frente a las redes
no usadas por alumnos y profesores.
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Fuente: elaboracion propia.
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Grifico 3. Comparativa en el de participacién en redes sociales de alumnos y
profesores.

Nunca ®Raramente MAveces MAmenudo MSiempre
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— Solo consunmo como Doy likes Comparto contenidos ~ Comentoy doy mi opinién Comento directa y -+
espectador respetuosamente negativamente

0 - T | |
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Nunca ™Raramente MAveces MAmenudo M Siempre

Fuente: elaboracion propia

Las redes sociales donde mas coinciden alumnos y profesores por ser las que
mas usan son Instagram (57,9% y 59% respectivamente) y YouTube (39,1% y 30%
respectivamente). Las redes que muestran realmente una brecha de uso entre
ambas muestras son Facebook, practicamente ningun alumno la usa y un 28% del
profesorado la usa, y TikTok, por cada 6 alumnos que la usan sélo un profesor lo
hace. Los resultados sobre el porcentaje de la muestra que no usa algunas redes
también arrojan datos interesantes para encontrar los factores diferenciales

Si profundizamos en el grado de favoritismo que sienten, es decir, cudl es su red
social favorita, las diferencias afloran de manera mas clara: Instagram es la red
social favorita del 33,9% de los alumnos y del 26% del profesorado, TikTok es la
favorita del 29,2% del alumnado, con solo el 2% del profesorado en este caso, You-
Tube es la favorita del 21% del alumnado y del 6% de los profesores, y la mayoria
del profesorado prefiere WhatsApp (60%). La relevancia de estos datos nos ayuda a
descifrar un factor relevante en el caso del profesorado que, aunque usa diferentes
redes sociales prefieren basicamente dos: Instagram y WhatsApp, factor diferencial
con respecto al alumnado que diversifica en tres Instagram, TikTok 'y YouTube.

La variable diez (V10) nos da resultados sobre el grado de implicacion o enga-
gement que muestran nuestros participantes en las redes sociales. En este caso
se han establecido cinco grados de intensidad de acuerdo a estudios anteriores
(Boulianne y Theocharis, 2020) que van desde un grado pasivo-observador hasta
un grado maximo de participacién como se muestra en el Grafico 3.
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Aunque los resultados muestran diferencias entre ambos perfiles estudiados,
siendo mas activos en general los estudiantes, es destacable que los profesores
mantienen un grado de participacion alto en los roles intermedios de participa-
cion. En el caso de compartir contenidos el profesorado se muestra activo, un 42%
comparte contenido a veces (frente a un 32% por parte del alumnado) y un 30%
comparte contenido a menudo y siempre (frente a un 54,1% de los alumnos). En el
caso de comentar y dar respetuosamente la opinién, que supone el cuarto nivel de
participacion mas alto, hay un porcentaje mayor de alumnos, 72,5% que no lo hace,
frente a un 60% de profesores, luego son mas activos en redes que sus estudiantes.

La importancia de las redes sociales en ambas muestras es muy similar, para un
30% de los alumnos las redes son importantes o muy importantes; también lo son
para un 26% de los profesores. Nos centramos a continuacion en los beneficios
y desventajas que tanto alumnos como profesores encuentran en el uso de las
redes sociales.

Como se observa en la Tabla 2 las medias mas altas corresponden a “Informarse”,
alumnos (M=3,4; DT=1,132), y profesores (M=3,58; DT=0,93), en este caso es un
beneficio altamente reconocido por el profesorado; “Aprender cosas”, alumnos
(M=3,34; DT=1,093), y profesores (M=3,34; DT=1,022), en este caso los resultados
son muy similares; “Estar entretenido”, alumnos (M=4,09; DT=1,088), y profesores
(M=3,62; DT=1,088), practicamente el entretenimiento constituye el beneficio mas
reconocido por ambos grupos poblacionales estudiados. Por otro lado, los resul-
tados nos indican que las redes no aportan beneficio en el caso de evadirse de la
realidad, sentirse integrado o hacer cosas que la vida real no se puede.

Respecto a las desventajas en el uso de las redes sociales la Tabla 3 nos muestra
una comparativa de los resultados.

Si se observan las medias de las respuestas vemos que la mayor desventaja en el
uso de las redes sociales es la relacionada con el tiempo, tanto para los alumnos
(M=3,4; DT=1,268), como para los profesores (M=366; DT=1,189). Pesan més como
desventajas en el caso del profesorado: la obligacién de estar para mantener ami-
gos (M=2,14; DT=1,325), la necesidad de fingir (M=2,04; DT=1,428) y el hecho de
estar expuesto a contenido indeseado (M=2,32; DT=1,571).
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Tabla 2. Beneficios encontrados por alumnos y profesores en el uso de las redes

sociales.
Media DT Nunca Raramente Aveces Amenudo Siempre N
Alumnos 34 | 1,132 ] 7,9% 1% 31,6% | 32.3% 172% | 719
Informarse
Profesores | 3,58 | 0,928 | 4% 6% 30% 48% 12% 50
Alumnos 334 | 1,093 | 7.2% 11,8% 353% | 30,7% 149% | 719
Aprender
cosas Profesores | 3,34 | 1,022 | 8% 8% 34% 42% 8% 50
Ectar Alumnos 409 | 1,088 | 5% 4,3% 122% | 33,9% 445% | 719
entretenido | o cocores | 3.62 | 1,008 | 6% 4% 28% 46% 16% 50
Alumnos 234 | 1,239 | 320% | 27,4% 22,3% 10,8% 75% | 719
Hacer
amigos Profesores | 1,64 | 0,964 | 62% 18% 16% 2% 2% 50
. Alumnos 268 | 1,25 | 21.6% | 23,9% 29,5% 14,7% 10,3% | 719
Sentirse
bien Profesores | 1,96 | 1,142 | 50% 18% 20% 10% 2% 50
. Alumnos 181 | 1,178 | 58,8% | 18,1% 12,7% 4,6% 58% | 719
Olvidar la
realidad Profesores | 1,62 | 1,028 | 68% 12% 10% 10% 0% 50
Acceder a
cosasque | Alumnos 21 | 1,284 | 469% | 19.6% 17.1% 9.2% 72% | 719
de otra
Maneranoe | profesores | 2,78 | 1,298 | 28% 8% 26% 34% 4% 50
podria
Hacerme | Alumnos 1,74 | 1,076 | 58,4% | 21,4% 12,2% 3,9% 4% 719
sentir
integrado Profesores | 1,54 | 0,813 | 64% 20% 14% 2% 0% 50
Hacer cosas | Alumnos 1,93 | 1,23 | 53.3% | 19.5% 15,2% 5.1% 7% 719
queenla
vidarealno | o focores| 144 | 0,884 | 72% 20% 2% 4% 2% 50
puedo

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 3. Desventajas encontradas por alumnos y profesores en el uso de las redes
sociales.

Media DT Nunca Raramente Aveces A menudo Siempre N

Implican Alumnos 3,4 1,268 | 10,4% 12,7% 28,1% 24,5% 24,3% | 719
demasiado
tiempo Profesores | 3,66 | 1,189 8% 4% 32% 26% 30% 50
Obli
98N8 | Alumnos | 1,84 | 1,104 | 52.2% | 25.2% | 129% | 5.7% 4% | 719
estar para
mantener
amigos Profesores | 2,14 | 1,325 | 50% 10% 22% 12% 6% 50
. Alumnos 1,71 1,127 | 63,3% 15,9% 11,5% 4,7% 4,6% 719
Necesidad de
fingir Profesores | 2,04 | 1,428 | 56% 14% 12% 6% 12% | 50
Alumnos 1,74 | 1,195 | 66,1% 10,4% 12,8% 5,1% 5,6% 719
Sufrir bulling
Profesores | 1,82 | 1,424 | 70% 8% 2% 10% 10% 50
. Alumnos 1,64 | 1,082 | 66,1% 15,7% 10,3% 3,6% 4,3% 719
Sentirse
excluido Profesores | 174 | 1,275 | 68% 10% 10% 4% 8% | 50
Estar
Alumnos 1,92 1,243 | 52,2% 25,2% 12,9% 5,7% 4% 719
expuesto a
contenido
indeseado Profesores | 2,32 | 1,571 52% 8% 10% 16% 14% 50

Fuente: elaboracion propia

5. Discusién y conclusiones

Una de las conclusiones mas interesantes es la confirmacion en la carencia de
salto generacional cuando se habla de uso de redes sociales algo que coincide
con trabajos recientes y anteriores (Lena-Acebo, et al., 2023) pero que acerca a
alumnos y a profesores en la dificil tarea de utilizar las redes sociales como es-
pacios educativos (Pérez-Escoda, et al., 2024). El acercamiento generacional por
uso a estos espacios digitales contradice una de las conclusiones mas frecuentes
cuando trabajamos con muestras de nichos poblacionales tan distintos (Sanchez-
Espinoza y Castro-Ricalde, 2013; Dominguez, 2021), por un lado, alumnos de 12 a
17 afios y, por otro lado, sus profesores con edades muy variadas comprendidas
entre los 21 y los 70 afios. No obstante, esto no implica que no haya diferencias
significativas tanto en la intensidad de uso de las redes sociales, como en los ha-
bitos de consumo de informacion o la gestion de la desinformacion, también en la
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actitud de participacion en estos entornos. Es por tanto que nos centramos, para
concluir, en los factores diferenciales en el uso de las redes sociales entre ambos
nichos poblacionales. Factores diferenciales detectados:

1. Intensidad de uso de las redes sociales: Profesores y alumnos usan las re-
des, este es el punto de partida para este estudio. Sin embargo, la intensidad
de uso es un factor diferencial. Los alumnos hacen un uso mas intensivo
de las redes sociales por lo que utilizar las redes sociales dentro del aula
como entornos para la educaciéon no supondra nada novedoso para ellos.
Su familiaridad con estos espacios facilitara enormemente la posibilidad
de utilizarlas con propoésito educativo. La diferencia de intensidad en el uso
puede ser una barrera para el profesorado que debera descubrir como usar
estos entornos en el espacio del aula, ahi es donde nuestra intervenciéon
con el programa especifico en alfabetizacion mediatica tiene sentido. En
conclusion, se considera que este factor diferencial no sera problematico.

2. Laidentidad digital: este factor diferencial nos muestra que los profesores
tienen mas trabajada su identidad digital, 5 de cada 10 profesores declara
tener una identidad digital coincidente con su identidad real. En el caso
del alumnado 4 de cada 10. Este factor nos indica la necesidad de trabajar
este aspecto siendo de vital importancia cuando hablamos de alfabetizacion
mediatica relacionada con redes sociales y desinformacion tal y como in-
dican autores como Gonzéalez-Ramirez y Lopez Gracia (2018). Este aspecto
debera trabajarse en ambas muestras.

3. Espacios de interaccion diferentes: Los alumnos se encuentran mayoritaria-
mente en Instagram, TikTok y WhatsApp, practicamente 6 de cada 10 alum-
nos participantes en este estudio estan en ambas redes en esa proporcion.
El profesorado usa Facebook (30%), Instagram (50%), WhatsApp (96%) y
YouTube (30%). Hay redes sociales usadas por los alumnos (BeReal, Discord,
Twitch) donde no hay ningun profesor. Para salvar este factor diferencial
habra que buscar una red coincidente, en este caso sera Instagram, y dar
formacion al profesorado en alguna red como TikTok para que también
pueda usarse en el contexto del aula.

4. La participacion o engagement: El porcentaje de alumnos y profesores con
perfiles pasivos o de solo mirar son altos en ambos casos, el factor diferen-
cial viene porque los alumnos son mas propensos a dar likes que los pro-
fesores que, sin embargo, son mas activos que sus alumnos compartiendo
contenidos y comentando. Este factor diferencial es positivo desde el pro-
grama de alfabetizacion mediatica que reforzara el papel prosumidor del
docente, mas acostumbrado que su alumnado a participar activamente. Esto
hara que sea facil para el profesorado animar a sus alumnos a participar
con las pautas formativas adecuadas.
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Resumen

Este estudio exploratorio analiza el uso de diarios mediaticos como herramienta
para promover la alfabetizacién medidtica entre estudiantes universitarios en
Espaiia. La investigacion se realizé con 134 estudiantes de primer curso del grado
en Relaciones Internacionales en una universidad espaiiola, empleando el diario
mediatico como instrumento para examinar sus habitos de consumo digital y ana-
logico. A lo largo de tres cursos académicos (2019-2020, 2020-2021, 2021-2022),
y desde una perspectiva metodologica cualitativa, los estudiantes documentaron
su uso mediatico durante siete dias consecutivos y posteriormente realizaron una
reflexion critica sobre sus patrones de consumo. El estudio destaca diferencias
significativas en las practicas mediaticas entre los cursos académicos, influencia-
das principalmente por las restricciones asociadas a la pandemia de la COVID-19,
especialmente en el segundo curso académico, asi como por cuestiones de género
del estudiantado. Los resultados muestran un predominio del uso de redes sociales
y plataformas digitales para fines de entretenimiento, aunque también se eviden-
cia un interés por el consumo informativo en estas redes. Finalmente, el articulo
reflexiona sobre como este enfoque metodolégico pone de manifiesto la utilidad
de los diarios mediaticos en los grados universitarios para promover la educo-
municacién y fomentar una conciencia mas critica y responsable en el uso de los
medios, en un contexto marcado por profundos cambios politicos y tecnolégicos.

Abstract

This exploratory study examines the use of media diaries as a tool to promote
media literacy among university students in Spain. The research was conducted
with 134 first-year students of the International Relations degree at a Spanish uni-
versity, employing the media diary as an instrument to explore their digital and
analog media consumption habits. Over three academic years (2019-2020, 2020-
2021, 2021-2022), and from a qualitative methodological perspective, students
documented their media usage over seven consecutive days and subsequently
engaged in a critical reflection on their consumption patterns. The study highlights
significant differences in media practices between academic years, primarily in-
fluenced by the restrictions associated with the COVID-19 pandemic, especially
during the second academic year, as well as by the students’ gender. The results
show a predominance of social networks and digital platforms used for entertain-
ment purposes, although there is also notable interest in informational content on
these networks. Finally, the article reflects on how this methodological approach
demonstrates the usefulness of media diaries in university degrees to promote
educommunication and foster a more critical and responsible awareness of me-
dia usage in a context shaped by profound political and technological changes.
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1. Introduceion

La investigacion en el ambito de la alfabetizacion mediatica es una tarea cada
vez mas compleja en la que se estudia, entre otras cuestiones, como se adquieren
competencias criticas sobre el consumo y produccién mediatica. La alfabetizacion
mediatica necesita abordarse desde las facultades de Comunicacion (Sabada,
Nuilez-Goémez y Pérez Tornero, 2022) y a través de grupos de expertos (Gil San-
roman y Marzal-Felici, 2023), pero también desde otros ambitos de una sociedad
que vive constantes cambios tecnologicos. Como el ambito de la educacion me-
diatica esta en este proceso iterativo de evolucion, es imprescindible que toda la
ciudadania, pero muy particularmente las generaciones mas jovenes, centennials 'y
alphas, sean consciente de un uso responsable de las Tecnologias de la Relacion, la
Informacion y la Comunicacion (TRIC) (Marta-Lazo y Gabelas, 2016), asi como de
las competencias mediaticas y transmediaticas (Ferrés, Aguaded y Garcia-Matilla,
2012; Scolari et. al., 2018) que adquieren mientras utilizan las plataformas y medios
(Gabelas, Garcia-Marin y Aparici, 2023).

De hecho, este reto se hace mas acuciante teniendo en cuenta la rapida viralidad
con la que se propagan en la esfera digital todo tipo de contenidos centrados
en estrategias de desinformacion que pueden llegar a influir, por ejemplo, en la
toma de decisiones politicas de la ciudadania (Cordero, Alonso-Mufioz y Casero-
Ripollés, 2024). Ademas, en el caso de los medios de comunicacion de proximi-
dad la tarea es mas compleja todavia, ya que, por ejemplo, las generaciones mas
jovenes no solo estan cada vez mas desconectadas del consumo en medios de co-
municacién generalistas de ambito nacional, sino también de los que se centran
mas en la comunicacién de proximidad. Estos medios de ambito local, provincial
o regional, por tanto, se estan viendo obligados a buscar otras formas de acceder
a sus audiencias y a explorar nuevos modelos de negocio periodistico que puedan
ser rentables para su superviviencia (Laredo Alvarez, 2024).

1.1. La Generacién Z: entre la socializacion y la busqueda de informacién

La literatura académica sobre el consumo de medios de la Generacion Z a menu-
do presenta tendencias contradictorias debido al fuerte vinculo que este grupo
demogrifico tiene con los medios digitales. [dentificamos dos areas de uso de los
medios de gran complejidad en las que encontramos aproximaciones dispares: la
socializacion y la busqueda de informacion. A pesar de que laidea de los «nativos
digitales» propuesta por Prensky (2001) ha sido ampliamente revisada debido a
sus limitaciones (Spiegel, 2021; Pires et al., 2019; Helsper y Eynon, 2010; Masanet
et al., 2019), sigue siendo muy influyente y se sigue asociando de forma natural a
las generaciones Millennial y Z con los medios digitales. Desde que Henry Jen-
kins planteara el concepto de cultura participativa (2006), se han estudiado en
profundidad las consecuencias de la capacidad de interaccién que ofrecen los
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medios digitales y como éstos afectan a los jovenes. Por un lado, se celebra la
cultura participativa y la convergencia mediatica. En cuanto a la circulacion de la
informacién, surgen los conceptos de «produsuario» (Guerrero-Pico et al., 2019)
y «prosumidor>(Toffler, 1980) para designar el cambio de paradigma en el que
la audiencia consumidora pasa de ser pasiva a tener un papel activo y crear sus
propios contenidos sin dejar de consumir.

En esta linea, trabajos previos afirman que los medios digitales facilitan la de-
mocratizacion de los discursos en internet (Pedrero-Esteban y Pérez-Escoda,
2021), que son percibidos positivamente por la Generacion Z como agentes trans-
formadores frente a los medios tradicionales y el panorama politico en general
(Lorenz, 2018), que posibilitan una mayor libertad de expresion y movilizacion, y
que permiten una interaccién mas intensa con la esfera publica. En términos de
socializacion, otros estudios concluyen que internet permite un sentimiento de
pertenencia a comunidades virtuales mas facilmente accesibles (Campos Freire,
2008), que facilita la sociabilidad y que posibilita relaciones sociales mas diver-
sas (Castells, 2001; Reig, 2012) y sobre todo que puedan ser entornos de diversion
entre estos jovenes.

Paralelamente, surgen visiones criticas de dicha cultura participativa. En primer
lugar, no todos los productores tienen el mismo nivel de habilidades y contribu-
ciones significativas para participar como ciudadanos digitales en sociedades
democraticas (Guerrero-Pico et al. 2019: 14). En cuanto a la informacion, trabajos
previos han seflalado la correlacion entre las redes sociales y la difusion de des-
informacion y «fake news» (Nielsen y Graves, 2017; Rodriguez-Fernandez, 2019)
y han puesto de manifiesto las dificultades de los mas jovenes para discernir entre
informacion veraz e informacion falsa en entornos digitales. El periodismo tradi-
cional se ha ido desacreditando y cuestionando progresivamente, especialmente
entre las audiencias mas jovenes (Pérez-Escoda y Pedrero Esteban 2021, p. 68),
mientras que las plataformas de medios sociales operan a menudo como sustitutos
de los medios de comunicacion de masas y se utilizan para acceder a las noticias

(Dessart, 2017; Masip et al., 2017; Pérez-Escoda et al., 2021).

Como afirman Pérez-Escoda et al. (2021), las tecnologias digitales propician enor-
mes flujos de informacion que, combinados con el nuevo papel de los usuarios
como productores, pueden conducir a la propagacion de la desinformacion y las
noticias falsas. De acuerdo con esto, el ecosistema de la informacion digital pre-
senta un <problema importante: permitir que la gente difunda desinformacién
sin vigilancia» (Pérez-Escoda et al., 2021: 1) Los medios sociales han funcionado
en ocasiones como herramientas para influir en la opinién publica al difundir
discursos basados en fuertes respuestas emocionales respecto a las noticias (Vi-
ner, 2016). Las generaciones mas jovenes no sélo utilizan las redes sociales para
acceder a las noticias, ignorando los medios de comunicacién tradicionales, sino
que también participan en el proceso de co-creacion y circulacion de las narrativas
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que rodean la informacion original (Pérez-Escoda y Pedrero Esteban 2021: 70). El
problema de la desinformacion afecta en mayor medida a este grupo demogra-
fico, ya que utilizan las plataformas de los medios sociales con mas frecuencia,
sobre todo para acceder a las noticias (Mendiguren et. al., 2020), mientras que a
menudo no tienen las habilidades suficientes de alfabetizacion mediatica (Pérez-
Escoda et al., 2021: 2). Paradgjicamente, los postmillennials se involucran en esta
forma de consumo de medios en un intento de encontrar informacién imparcial
de personas a las que siguen y en las que confian (Lorenz, 2018). En general, los
medios digitales han ido desplazando paulatinamente a los medios tradicionales.
Pero esto no solo ocurre con respecto al consumo de noticias, sino también de
entretenimiento como la television.

En cuanto a la socializaciéon, muchos trabajos concluyen que internet refuerza
el aislamiento social al ofrecer un sustituto de las interacciones en persona. Al-
gunos autores consideran que, de hecho, los entornos digitales fomentan el ais-
lamiento social porque a menudo vienen a sustituir las interacciones en persona
sin ofrecer la misma cantidad de conexion social (Tsitsika, Tzavela y Mavromati,
2013; Fernandez Rodriguez y Gutiérrez Pequefio, 2017) o incluso que son contex-
tos directamente asociales (Herrera Harfuch et al., 2010). Los centennials tienen
una relacion ambivalente con la socializacién digital, pues si bien la perciben
positivamente, también «se muestran simultaneamente cautelosos>» para evitar
exponerse a reacciones toxicas o a ciberacoso, especialmente en los videojuegos
(Ruiz-Poveda Vera, Jiménez Pelaez, Rubio Romero, 2024). En cualquier caso,
existe consenso sobre el papel crucial de las plataformas digitales y las redes
sociales en las relaciones de las generaciones mas jovenes, al menos en entornos
socioeconomicos con facil acceso a las tecnologias digitales. De hecho, se obser-
va que estas plataformas han modificado drasticamente los patrones de uso del
tiempo y las interacciones sociales en practicamente todos los &mbitos de la vida
de estos jovenes (McCormick, 2016).

1.2. ; Cambios permanentes en los habitos de consumo digital desde la
pandemia?

Aunque el impacto de la pandemia en los habitos mediaticos de la poblacion era
dificil de predecir, el bloqueo y las dificultades para interactuar, entretenerse,
aprender o consumir en persona parecian indicar una intensificaciéon del uso de
los medios digitales en todos estos ambitos. Estudios previos ya realizados en la
llamada «nueva normalidad> confirman este fenémeno. Por ejemplo, el numero
de usuarios activos de las principales plataformas de medios sociales fue de 4.200
millones en todo el mundo en 2021, 1o que supuso un aumento del 13,2% respecto
al afio anterior (Hootsuite, 2021). Asimismo, otras formas de entretenimiento han
facilitado cada vez mas la socializacion digital. El ejemplo mas claro proviene de
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los videojuegos, que antes se asociaban de forma estereotipica con el aislamiento
social, pero que han propiciado un intenso crecimiento de la interaccién social
a través de comunidades virtuales en torno a juegos especificos (Del Moral et. al,
2021), a través de plataformas de comunicacién como Discord, o a través de juegos
multijugador en linea (Del Moral y Guzman, 2018) especialmente en el entorno
familiar. Sin embargo, la pandemia también tuvo los efectos contrarios en ciertos
ambitos, implicando en ocasiones una vuelta a los medios tradicionales o el poste-
rior abandono del consumo intensificado de medios, que aumenté drasticamente
durante el confinamiento. La concienciacion social sobre la soledad y la salud
mental, la llamada «fatiga de Zoom> y los avances en términos de riesgos para la
salud asociados a la propagacion de la COVID-19 favorecieron también la vuelta
a las reuniones sociales en persona.

1.3. Diferencias de consumo mediatico en base al género

También es importante sefialar que la Generacién Z suele incidir en fuertes dife-
rencias con respecto al uso de los medios de comunicacion en base al género. Los
estudios muestran que existe una fuerte brecha digital basada en el género en el
contexto internacional (Masanet et. al, 2021). En primer lugar, existe una brecha
basica en cuanto al acceso a las tecnologias digitales entre los adolescentes de
diferentes paises del mundo (Hargittai y Walejko, 2008; Correa, 2010), especial-
mente en lo que respecta a los dispositivos de juego. De hecho, la propia nocion de
alfabetizacion mediatica debe examinarse con una perspectiva de género que se
ha pasado por alto hasta hace poco, con algunas excepciones (véase, por ejemplo,
Sainz et. al, 2008). A pesar de los esfuerzos para promover la igualdad de género
en relacion con la tecnologia en los entornos educativos y los estilos de aprendi-
zaje (Maxwell y Maxwell, 2014; Ertl y Helling, 2011; Gebhardt et. al, 2019), aunque
las estadisticas estan mejorando y la posicion de desventaja de las mujeres y las
nifias con respecto a la sociedad de la informacion debe examinarse con matices,
la brecha de género con respecto a la alfabetizacion digital atn no se ha cerrado
(Punter et. al, 2017). Como indican los informes de UNICEF, «la desigualdad de
género en el mundo fisico se replica en el mundo digital» (Tyers-Chowdhury y

Binder, 2021: 5).

Las diferencias por género se hacen patentes no sélo en las capacidades, sino tam-
bién en los usos de los adolescentes, ya que los chicos tienen un mayor nivel de
competencia y compromiso con las tecnologias de la comunicacién, como radios,
ordenadores y consolas de juegos, incluso cuando el acceso a estos dispositivos
es igual para todos los géneros (Masanet et. al, 2021: 11). Las chicas tienden a con-
sumir mas medios digitales, pero cuando se trata de la produccion de contenidos,
existen complejas diferencias por género. Mientras que las chicas crean mas con-
tenidos y narrativas, especialmente textos y fotos (Guerrero-Pico, Establés y Costa
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Séanchez, 2021), su participacion en los medios digitales es menos visible que la de
los chicos, que se inclinan mas por los videos, porque estos ultimos comparten y
promocionan sus contenidos mas abiertamente (Establés, Guerrero-Pico y Contre-
ras, 2019). Esto podria deberse a una menor sensacién de riesgo y exposicién en
el ambito digital, en contraposicion a lo que les ocurre a las chicas que se suelen
sentir menos seguras e incluso a veces mas inhibidas a la hora de compartir sus
contenidos por miedo al ciberacoso.

Otros estereotipos de género siguen presentes en la forma en que los adolescentes
utilizan los medios digitales: las chicas utilizan mas las redes sociales, ya que la
comunicacion interpersonal esta tradicionalmente mas vinculada a las mujeres,
mientras que los chicos siguen predominando en el sector de los videojuegos,
pues aunque las cifras se estan equilibrando poco a poco persiste el miedo de las
chicas al ciberacoso (Ruiz-Poveda Vera, Jiménez Pelaez, Rubio Romero, 2024).
Las chicas también utilizan los medios digitales para la expresién creativa, mien-
tras que los chicos se dedican mas a la programacion y a las habilidades técnicas
(Masanet et. al, 2021: 11).

2. Diseiio metodolégico de la investigacién

El enfoque metodolégico que se ha llevado a cabo es cualitativo. Es importante
reseflar que el disefio de esta investigacion no se ha basado en un analisis repre-
sentativo del consumo mediatico de estudiantes universitarios en Espaifla, sino
que la clave de la investigacion se ha basado en testear la creacion de un nuevo
instrumento metodolégico destinado a profesorado y personal investigador pre-
ocupado por cuestiones de alfabetizacion mediatica dentro del ambito de la edu-
cacion formal. Para la creacion de este instrumento, se ha trabajado previamente
en una revision bibliogréfica sobre qué instrumentos se han utilizado en otras
investigaciones de alfabetizacion mediatica y transmediatica (Scolari et. al., 2018;
Establés, Guerrero-Pico y Contreras-Espinosa, 2019) con jévenes con el objetivo
de adaptarlo a las necesidades del profesorado universitario.

En concreto, el instrumento disefiado se ha denominado diario mediatico y en él
se ha desarrollado una tabla en la que se han dividido por categorias los distintos
tipos de redes sociales, medios de comunicacion y plataformas que el estudian-
tado universitario puede estar utilizando en su dia a dia. En este sentido, el diario
mediatico se centra tanto en las practicas de prosumo de los y las jévenes partici-
pantes en la actividad. En este orden de cosas, este estudio exploratorio, las cate-
gorias fueron las siguientes: redes sociales y comunicacién publica; herramientas
digitales de comunicacién interpersonal; productos audiovisuales; productos
interactivos y/o inmersivo; medios de comunicacion; productos musicales y otros.
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Al tratarse de un diario mediatico, el estudiantado debia indicar a través de tres
franjas horarias (desde el despertar a la comida; de la comida a la cena y de la
cena hasta que se acostara para dormir) su consumo y/o produccion mediatica a
lo largo de siete dias seguidos. Una vez finalizada esta tarea, cada estudiante debia
realizar una reflexion critica sobre su consumo y/o producciéon mediatica durante
el periodo de la muestra, con el objetivo de que pudiera ser mas consciente de
esa parte importante de su dia a dia. Asimismo, una vez finalizada esta fase, los
docentes involucrados en esta tarea aplicaban la informacién obtenida en sus
clases con el objetivo de intentar ayudar a la alfabetizacion mediatica critica de
su estudiantado.

Los datos recabados de los diarios mediaticos fueron anonimizados para proteger
la identidad del estudiantado, si bien se indicé en cada uno de los diarios medié-
ticos si la persona que lo habia cumplimentado se identificaba como hombre o
como mujer.

2.1. Muestra del estudio

Los participantes del estudio fueron estudiantes de primer curso del grado en Re-
laciones Internacionales de la Universidad Nebrija (Madrid). En total participaron
134 estudiantes mayores de edad siendo 87 mujeres y 47 hombres. La muestra se
llevo a cabo a lo largo de tres cursos académicos en dos grupos diferentes de la
misma asignatura, uno impartido en inglés y el otro en castellano. En todos los
casos, la asignatura, Teoria de la Comunicacion/Communication Theory, se im-
parti6 en el primer semestre. En concreto, los cursos académicos fueron el 2019-
2020, justo antes del inicio de la pandemia de la Covid-19; el 2020-2021, durante
la pandemia; y el 2021-2022, con la docencia ya tras la postpandemia. El hecho
de haber podido realizar la actividad en diferentes cursos académicos en los
que las restricciones fisicas jugaron un papel importante en la socializacién del
estudiantado que acababa de incorporarse a la universidad fue importante para
poder descubrir cémo estos jévenes estaban viviendo su consumo y/o produccién
mediatica en un momento tan seiialado de sus vidas.

Tabla 1. Distribucién de los estudiantes por grupo y curso académico.

Grupo en inglés Grupo en castellano

Curso 2019/20 15 25
Curso 2020/21 27 15
Curso 2021/22 36 16
Total 78 56

Fuente: elaboracion propia.
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2.2. Objetivos del estudio

Esta investigacion cuenta con dos objetivos principales. En primer lugar, se preten-
de testear un instrumento creado ad-hoc para ayudar a alfabetizar mediaticamente
a jovenes estudiantes universitarios desde una perspectiva critica, con el objetivo
de que pueda ser utilizado para otro tipo de colectivos. En segundo lugar, se busca
explorar los habitos de consumo de medios de los miembros de la Generacién 7
mediante un analisis de su uso de TRIC. En este sentido, en el estudio se observa
c6mo han podido cambiar estos hébitos tras la pandemia por COVID-19 compa-
rando los datos recogidos antes de que se produjera y en la «nueva normalidad>.
Para ello, este estudio tiene en cuenta todo el ecosistema mediatico.

2.3. Codificacion de los diarios mediaticos

Para el analisis de la informacion de los diarios mediaticos se realizo a través
de un proceso de codificacion. En particular, se llevo a cabo una codificacion in-
ductiva manual por parte del equipo investigador, tomando como referencia las
tematicas presentes en cada diario mediatico. El analisis se realiz6 mediante la
condensacion de significados y la identificacion de categorias, siguiendo el marco
tedrico del articulo y los objetivos de investigacion establecidos en la investiga-
cion. Para ello, las autoras del estudio se enfocaron en examinar los diarios me-
diaticos elaborados por los participantes, centrandose en las distintas categorias
discursivas con el propoésito de minimizar posibles sesgos en la codificacion y, de
este modo, fortalecer la objetividad y validez de los resultados.

Para llevar a cabo la codificacion, se utilizo el software Lumivero Nvivo mediante
la creacion de un arbol inicial de categorias. Esta codificacion temética fue de
caracter descriptivo. En la primera ronda de codificacion, se establecieron las
categorias principales de consumo mediatico y que previamente fueron estable-
cidas en el modelo del diario mediatico entregado al estudiantado y que han sido
especificadas en el epigrafe 2 de este manuscrito. A continuacion, en la segunda
ronda de codificacién, en cada una de las categorias se desarrollaron una serie de
subcategorias. Dichas subcategorias fueron las relativas a las motivaciones para
el prosumo mediatico (diversion, socializacion, busqueda de contenidos informa-
tivos y de aprendizaje, etc.)

Posteriormente, se realizé un cruce de matrices de las categorias y las subcatego-
rias codificadas con el propdésito de contrastar los resultados obtenidos. En este
proceso de cruce de matrices, se tuvieron en cuenta las variables del género y del
periodo temporal en el que fueron cumplimentados los diarios mediaticos (pre-
Covid, durante el Covid- y en la «nueva normalidad>). De esta forma, el equipo de
investigacion pudo realizar un andlisis critico y en profundidad de los resultados
obtenidos, con el objetivo de detectar similitudes y diferencias en el prosumo del
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estudiantado, tanto en cuestiones de género como por los periodos temporales en
los que se realizo el trabajo de campo.

Ademas, las investigadoras organizaron sesiones de trabajo periodicas para po-
der asegurar la fiabilidad de la codificacion a través de una validacién interpares
(Guerrero-Pico, Establés y Costa-Sanchez, 2021).

3. Resultados

Los resultados de este estudio se han centrado en tres aspectos principales tenien-
do las posibles diferencias por género del estudiantado:

1. Motivaciones a la hora de consumir y/o producir contenidos mediaticos.
2. Cuestiones de privacidad, seguridad y autorrepresentacion digital.

3. Reflexiones sobre la competencia mediatica.

3.1. Motivaciones sobre consumo y/o produccién mediatica

El analisis de las motivaciones mediaticas de estos estudiantes de la Generacion Z
y que estan matriculados en un grado en Relaciones Internacionales revela cone-
xiones con su contexto generacional y académico, asi como implicaciones sobre
su alfabetizacion mediatica. En este apartado de los resultados, se presenta la ta-
bla 2, en la que se puede percibir teniendo en cuenta los tres cursos académicos,
la diferenciacién por género y el tipo de motivacion que tienen de consumo y/o
produccién mediatica.

Grifico 1. Motivacion de consumo y/o produccion mediatica del estudiantado.

12,50%
Busqueda de informacién (curso post-Covid) 87,50%
40%
Diversién (curso post-Covid) 60%
e ——

(curso que se desarrollé durante la Covid) 68%
52,63%
Diversidn (crso que se desarols curante s Covid) | Y 52.63%

37,50%
Busqueda de informacion (curso pre-Covid) 62,50%
34,29%
Diversion (curso pre-Covid) 65,71%
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En concreto, los resultados reflejan que las motivaciones de consumo mediético se
mueven entre dos polos: la diversion, en algunos casos a través de la socializacion
con sus pares, si bien a veces es de forma individual, y la basqueda de informa-
cion. Sin embargo, el contexto académico en Relaciones Internacionales puede
potenciar especialmente su inclinacion hacia esta ultima, dado que su formacion
requiere un manejo constante de informacién global, analisis de fuentes y com-
prension de fenémenos complejos. La alta proporciéon de mujeres que priorizan
la busqueda de informacién (particularmente post-Covid, con un 87,50%) puede
ser indicativa de una mayor sensibilidad hacia la alfabetizacion mediatica en este
grupo, entendida como la capacidad para identificar, evaluar y utilizar la infor-
macion de manera efectiva y ética. Esto podria estar influenciado tanto por su
formacion universitaria como por una predisposicién cultural y social que ha sido
observada en investigaciones sobre género y consumo de medios (Masanet, 2016).

Por otro lado, la fluctuacion de la motivacion por diversion (més predominante
entre los hombres durante la pandemia, con un 52,63%) también puede estar re-
lacionada con las dinamicas emocionales y sociales de la Generaciéon Z durante el
confinamiento. La pandemia intensificé el aislamiento social, y los medios digitales
actuaron como una via de escape y entretenimiento, especialmente para aquellos
menos orientados hacia el consumo critico de informacién. Por otro lado, duran-
te la pandemia, las mujeres mantuvieron un interés mas alto en la busqueda de
informacion (68%). Este dato sugiere que la pandemia reforzo la importancia de
los medios no solo como fuente de entretenimiento, sino también como un espacio
clave para acceder a datos fiables en un contexto de incertidumbre global.

Siguiendo esta linea, estudiar Relaciones Internacionales exige un alto nivel de
alfabetizacion mediatica, ya que la disciplina se basa en el analisis de informacién
politica, econémica y social, frecuentemente obtenida a través de medios digitales.
Esto podria explicar por qué la biusqueda de informacién prevalece como una
motivacion importante entre los estudiantes, incluso en contextos menos acadé-
micos. La necesidad de estar al dia con eventos internacionales y comprender
narrativas globales puede estar entrenando a estos estudiantes para que utilicen
los medios mas alla del entretenimiento y los vean como herramientas esenciales
para el aprendizaje y la toma de decisiones. El hecho de que las mujeres des-
taquen significativamente en este aspecto (68% durante la pandemia y 87,50%
post-Covid) podria también relacionarse con estudios previos que sefialan que
las mujeres suelen adoptar roles mas reflexivos en el uso de medios y tienen una
mayor preocupacion por cuestiones éticas y sociales, aspectos centrales en Re-
laciones Internacionales. Esta mayor implicacién podria estar vinculada con su
percepcion del consumo mediatico como una herramienta profesional y no solo
como un habito personal.

Ademas, cabe destacar que el uso de herramientas académicas como campus
virtuales y plataformas como Blackboard, que se consolidaron como recursos
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esenciales para el trabajo y el estudio, especialmente durante y después de la
pandemia, y que cuentan con un peso importante en los diarios mediaticos del es-
tudiantado participante del estudio. No obstante, este uso intensivo de tecnologias
digitales trabajo consigo una saturacién de pantallas que es una de las reflexiones
mas recurrentes que aparecen en los textos de los participantes, independiente-
mente de su género.

3.2. Cuestiones de privacidad, seguridad y autorrepresentacién digital

Tras el analisis de las principales plataformas que han utilizado los y las jévenes
que han participado en el estudio, se puede percibir que las principales han sido
Instagram, seguida de YouTube y, particularmente a partir del confinamiento de
la pandemia, el consumo de TikTok se vio incrementado sustancialmente. Tam-
bién cuenta con un rol importante Twitter (ahora llamada X) sobre todo para
cuestiones informativas.

En concreto, tras el analisis de los diarios mediaticos y las autorreflexiones del
estudiantado participante en el estudio, el uso mas intenso de Instagram por par-
te de las mujeres, como se menciona en relacién con la publicacién de selfies, asi
como la recepcion de mensajes de desconocidos con fines de bisqueda de rela-
ciones sexoafectivas. Esto refleja como esta plataforma cumple una doble funcion:
un espacio para la autopresentacion publica y para la interaccion privada. En los
tres periodos, especialmente durante y después de la pandemia, Instagram se po-
sicion6 como una herramienta clave para la socializacion y la autoexpresion. En
este sentido, durante la pandemia, las mujeres recurrieron a Instagram como un
espacio para mantener conexiones sociales en un contexto de aislamiento fisico.
La recepcion de mensajes para ligar de desconocidos podria haber incrementado,
reflejando como la pandemia amplifico el uso de redes sociales para nuevas formas
de interaccion personal y romantica, a menudo no solicitadas. Esto también podria
haber generado tensiones en el uso de Instagram, especialmente para las mujeres
que prefieren utilizarlo de forma mas profesional, creativa o para socializar con
las personas que ellas decidan.

También es interesante como ya en el periodo post-Covid, el cambio hacia una
mayor busqueda de informacion en el caso de las mujeres puede sugerir que las
mujeres han empezado a diversificar el uso de Instagram, no solo como un espacio
de autopresentacion y comunicacion social, sino también como una plataforma
para consumir contenido educativo, social o relacionado con tendencias globales.

Respecto a los hombres, si bien los datos recabados muestran que también usan
en gran medida Instagram, durante el periodo analizado, y en particular durante
la pandemia, la creciente popularidad de los videojuegos y plataformas como
Twitch y Discord contrasta con los héabitos de las mujeres, quienes parecen menos
representadas en estos espacios. Las mujeres que si participan en comunidades
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de videojuegos, si bien se enfrentan a mayores barreras sobre todo a la hora de
recibir ciertos comentarios hostiles por el mero hecho de ser féminas.

Ademas, el consumo mediatico varia segun el origen del estudiantado, observan-
dose que aplicaciones y plataformas como Reddit o Snapchat tienen mayor prota-
gonismo en ciertos grupos estudiantiles, especialmente de paises angloparlantes,
probablemente debido a diferencias culturales y de habitos digitales previos.
Estas variaciones subrayan la diversidad de enfoques mediaticos en funcién del
entorno cultural y académico, lo que a su vez refuerza la necesidad de desarrollar
competencias en alfabetizacion mediatica adaptadas a las realidades y preferen-
cias del estudiantado.

3.3. Reflexiones sobre la competencia mediatica

La utilizacion de un instrumento de alfabetizacion mediatica como es el caso del
diario mediatico en este estudio con 134 estudiantes universitarios demuestra su
gran potencial para promover la educomunicacién, no solo entre estudiantes de
primer afio de Relaciones Internacionales, sino también en otras disciplinas. Estas
metodologias permiten observar a los jovenes como agentes interactivos y activos,
en lugar de considerarlos una generaciéon homogénea. A través de este enfoque,
se destacan las diferencias en sus habitos y preferencias mediaticas, mostrando
una diversidad significativa dentro de la Generaciéon Z. Ademas, el uso de diarios
mediaticos ofrece una perspectiva enriquecida sobre sus motivaciones y formas
de interaccién con los medios, respondiendo al constante cambio del ecosistema
mediatico y a circunstancias externas, como la pandemia de COVID-19.

La comparativa entre el antes, durante y después de la Covid-19 es un aspecto
clave de este estudio, ya que no existen muchas experiencias de alfabetizacion
mediatica que hayan logrado captar esta evolucién de manera sostenida en tres
cursos académicos diferentes. Este enfoque innovador no solo permite compren-
der los cambios en los habitos mediaticos de los estudiantes, sino también sus
respuestas ante transformaciones globales y sus implicaciones en términos de
alfabetizacion mediatica.

Ademas, el diario mediatico facilita la incorporacion de una perspectiva micro o
local en el analisis de la alfabetizaciéon mediatica, lo que es fundamental para com-
prender como los habitos individuales y comunitarios influyen en su capacidad
para interactuar criticamente con la informacion. En este sentido, es interesante
observar como algunos participantes sefialan que, especialmente durante el curso
de la pandemia, se informaban a través de las plataformas digitales de los medios
de comunicacién de proximidad de lo que estaba ocurriendo mas cerca de sus
hogares, ya que a muchos de ellos les pillo el confinamiento fuera de sus pobla-
ciones de origen. Este enfoque fomenta el desarrollo de competencia mediatica
(Ferrés, Aguaded y Garcia-Matilla, 2012), es decir, la capacidad no solo de acce-
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der y utilizar los medios de manera eficaz, sino también de analizar, interpretar y
crear contenido de forma ética y critica. La competencia mediatica es esencial para
que los estudiantes puedan navegar de manera efectiva en un entorno saturado
de informacion, contribuyendo a su formacién como ciudadanos responsables y
reflexivos en una sociedad cada vez mas digital.

4. Conclusiones y discusion

Los resultados obtenidos a partir del uso del instrumento educomunicativo del
diario mediatico proporcionan una valiosa perspectiva sobre las motivaciones y
comportamientos mediaticos de los estudiantes universitarios de la Generacion
Z. Este enfoque no solo refleja como los habitos mediaticos estan influenciados
por el contexto académico, sino también por las dinamicas sociales, emocionales
y tecnolégicas que se transformaron de manera significativa debido a la pandemia
de la Covid-19. A pesar de la fuerte brecha digital en base a género observada
por diferentes autores (Masanet et. al, 2021; Hargittai y Walejko, 2008; Correa,
2010), los datos muestran que las mujeres tienden a destacar en términos de al-
fabetizacion mediatica. Es especialmente el caso en su capacidad para gestionar,
buscar informacion, y aprovechar las plataformas digitales de manera creativa y
profesional, una habilidad alineada con las demandas de su formacién académi-
ca. Esta diferencia de nivel de alfabetizacion mediatica con respecto a estudios
anteriores puede deberse al contexto sociocultural y al nivel educativo de los
sujetos del estudio.

Ademas, en este sentido, las mujeres presentan una alfabetizacién mediatica dife-
renciada en dos niveles. En primer lugar, muestran una postura critica hacia las
interacciones sociales en plataformas como Instagram, donde enfrentan desafios
como larecepcion de mensajes no deseados. Esto resalta la necesidad de reforzar
competencias relacionadas con la gestion de la privacidad y el establecimiento de
limites personales para evitar el ciberacoso, esenciales para navegar de manera
ética y segura en estos entornos, y que concuerdan con otros estudios previos
que han explorado esta dimension de las competencias transmedia (Masanet y
Establés, 2018) o en el entorno de la interaccion en los videojuegos (Ruiz-Poveda
Vera, Jiménez Peldez, Rubio Romero, 2024). Protegerse de ciberacoso o interac-
ciones no deseadas en los medios digitales requiere cierto nivel de alfabetizacion
mediatica. En segundo lugar, su uso creativo y profesional de plataformas como
Instagram para la creacion de contenido visual, como selfies y narrativas visuales,
apunta a una alfabetizacion mediatica orientada hacia el disefio y la autopre-
sentacion (Guerrero-Pico et. al., 2019; Scolari et. al., 2018). Estas habilidades son
especialmente relevantes en el ambito de Relaciones Internacionales, donde la
comunicacion visual y la construccion de identidad son herramientas clave en
contextos globales y diplomaticos.
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Sin embargo, es importante sefialar ciertas limitaciones del estudio. En primer
lugar, la muestra utilizada es de conveniencia, ya que incluye inicamente a es-
tudiantes de una universidad privada, la Universidad Nebrija (Madrid), lo que
introduce un posible sesgo de clase social y cultural. El nivel de alfabetizacion
mediatica de los sujetos puede ser por tanto comparativamente alto tanto por su
clase social como por el tipo de estudios cursados, por lo que se observa que los
sujetos tienden a hacer un uso de los medios adaptado a sus necesidades infor-
mativas en linea con la teoria de los usos y las gratificaciones debido al grado
cursado. Esto se debe, en parte, a que el grado de Relaciones Internacionales
no esta presente en muchas universidades publicas espafiolas, lo que restringe
el alcance de la poblacion estudiada. Ademas, al tratarse de una universidad de
menor tamaiflo, las ratios de estudiantes son mas pequefias por grupo, lo que im-
pide realizar una generalizacion de los resultados obtenidos en lo que respecto a
consumo mediatico se refiere y que ha sido explicado en el diseiio metodolégico
de este estudio exploratorio. A pesar de estas limitaciones, el uso del diario media-
tico como herramienta investigativa ha permitido capturar una visiéon dinamica y
evolutiva de las motivaciones mediaticas, comparando el consumo antes, durante
y después de la pandemia, un enfoque innovador que ha sido poco explorado
en estudios previos. Se plantea ademas como herramienta docente para cultivar
una conciencia critica y reflexiva en el alumnado con respecto a su consumo de
medios y a su nivel de alfabetizacion mediatica. En este sentido, se plantea como
un recurso para la investigacion y pedagadgico util ante la necesidad de cultivar
la alfabetizacion mediética entre las generaciones mas jovenes (Sdbada, Nufiez-
Gomez y Pérez Tornero, 2022; Marta-Lazo y Gabelas, 2016), especialmente ante el
auge de las noticias falsas y su relacion con las redes sociales (Cordero, Alonso-
Muifioz y Casero-Ripollés, 2024; Nielsen y Graves, 2017; Rodriguez-Fernandez,
2019) . No obstante, como futura linea de trabajo, el equipo investigador se ha
planteado realizar una prueba mayor en diversas universidades espaifiolas, tanto
publicas como privadas, en distintos grados universitarios para poder testear la
eficacia del diario mediatico como herramienta educomunicativa.

Por otra parte, las diferencias de género observadas en el uso de plataformas
como Instagram, Twitch o Discord subrayan la necesidad de incorporar estrate-
gias educativas en los curriculos universitarios que refuercen la alfabetizacion
mediatica en ambos géneros. La diferencia en base a género no estriba tnica-
mente en el tipo de medios que consumen los jévenes, sino también en cémo se
comunican a través de esos medios. Mientras que las mujeres tienden a centrarse
mas en la interaccion visual y social, los hombres muestran una mayor presencia
en plataformas relacionadas con videojuegos y comunicacién como Twitch y
Discord. Esto se relaciona con el ciberacoso que a menudo reciben las mujeres
videojugadoras. Si bien el numero de videojugadoras es casi igual al de los hom-
bres, éstas emplean estrategias de interaccion en torno a los juegos para proteger
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su privacidad o directamente mantener el anonimato (Ruiz-Poveda Vera, Jiménez
Pelaez, Rubio Romero, 2024). Estas dindamicas resaltan la importancia de promover
una alfabetizacion mediatica mas inclusiva que contemple las distintas maneras
en que los estudiantes interactiian con los medios y que fomente una interaccion
critica, ética y efectiva con ellos.

Finalmente, una futura linea de trabajo importante es la aplicacién de estas he-
rramientas de investigacion mediatica en medios de comunicacion, especialmente
los de proximidad, para fomentar un mejor entendimiento y conexion con los
miembros de la Generacion Z y evitar que los medios digitales refuercen el aisla-
miento social, como indican algunos autores (Tsitsika, Tzavela y Mavromati, 2013;
Fernandez Rodriguez y Gutiérrez Pequetio, 2017). Los medios de comunicacion,
muchas veces alejados de las dindmicas digitales que caracterizan a esta genera-
cion, podrian beneficiarse de los datos obtenidos de herramientas como los diarios
mediaticos a través de la transferencia de resultados entre las investigaciones
académicas y el ambito empresarial informativo. Como se ha explicado en este
articulo, herramientas como los diarios mediaticos no solo permiten comprender
las motivaciones y habitos de consumo mediatico de los jévenes, sino que también
pueden ayudar a disefiar estrategias comunicativas mas eficaces y atractivas para
captar su atencion. Por ejemplo, los medios de proximidad podrian adaptar sus
narrativas, formatos y canales de distribuciéon basandose en estos datos, incor-
porando enfoques mas visuales, interactivos y orientados a plataformas que los
jovenes prefieren, como Instagram o TikTok.
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Resumen

La desinformaciéon impacta negativamente en el desarrollo democratico y el pro-
greso social, afectando especialmente a los jovenes, expuestos principalmente a
informacién local y de proximidad. En un contexto mediatico cambiante resulta
esencial desarrollar productos educomunicativos especificos que promuevan el
pensamiento critico. El objetivo de esta investigacion es desarrollar un producto
de comunicacion inmersivo, basado en video volumétrico, orientado a mejorar la
alfabetizacion mediatica e informacional de la Generacion Z en estos entornos.
La metodologia, basada en un enfoque de Investigacion Basada en el Disefio
(IBD), explora, mediante el disefio, desarrollo y analisis de un prototipo inmersivo
centrado en el sesgo de anclaje, las posibilidades de este tipo de producto para
ayudar a los jévenes a comprender como operan los sesgos cognitivos y aumen-
tar su resiliencia frente a la desinformacion. Los resultados proponen un plan de
produccion para el desarrollo agil de productos inmersivos empleando la tecno-
logia volumétrica, y un entorno virtual que capacite a los jovenes en técnicas de
pre-bunking, especialmente eficaces contra la desinformacion de proximidad que
circulan en contextos locales. Se concluye que las tecnologias inmersivas forta-
lecen la alfabetizacion mediatica e informacional y la resiliencia de los jévenes
frente a la desinformacion.

Abstract

Disinformation has a negative impact on democratic development and social pro-
gress. This affects young people in particular, who are mainly exposed to local
and localised information. In a changing media context, it is essential to develop
specific edu-communication products that promote critical thinking. The aim of
this research is to develop an immersive communication product based on volu-
metric videos to improve the media and information literacy of Generation Z in
these environments. The methodology, based on a Design-Based Research (DBR)
approach, explores, through the design, development and analysis of an immer-
sive prototype focused on anchoring bias, the potential of this type of product
to help young people understand how cognitive biases work and increase their
resilience to disinformation. The findings suggest a production plan for the agile
development of immersive products using volumetric technology and a virtual
environment in which young people are trained in pre-bunking techniques that
are particularly effective against the disinformation circulating in local contexts.
The conclusion is that immersive technologies strengthen young people’s media
and information literacy and resilience to misinformation.
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1. Introduccién
1.1. La dinamica de la desinformacion y sus impactos

Uno de los grandes retos a los que se enfrenta la sociedad democratica en el
contexto mediatico actual es la problematica de la desinformacion, cuyos inte-
reses pueden ir, desde la influencia en la opinién publica, hasta comprometer la
estabilidad de un Estado (Comision Europea, 2020). Desde diferentes organismos
nacionales e internacionales se han puesto en marcha actuaciones como el Plan
de accion contra la desinformacién en la Union Europea (Comision Europea, 2018),
el programa de analisis del espacio informativo Setting the Record Straigth por la
OTAN, para detectar narrativas con desinformacion y actuar de manera eficaz,
o la creacion de la Comisién Permanente de Lucha contra la Desinformacién en
Espafia para hacer frente a las acciones de desinformacion (Ministerio de Asuntos
Exteriores, Union Europea y Cooperacion, 2020).

Los contenidos malintencionados son cada vez mas complejos y dificilmente
reconocibles (Sanchez-Acedo et al., 2024). En este contexto, la inteligencia ar-
tificial (IA) muestra su papel ambivalente en este ecosistema. Por una parte, es
un vector de amplificacién de la desinformacion y, por otra, ofrece herramientas
para combatirla. En este entorno agravado por el aumento de los flujos informa-
tivos, el diseflo tecno socioeconémico de las redes sociales y la democratizacién
de las herramientas de inteligencia artificial, se genera un nuevo ecosistema me-
diatico, cada vez mas complejo, en el que proliferan las fake news, los deepfakes
hiperrealistas y los pseudocontenidos (Aguaded y Romero-Rodriguez, 2015). En
estos casos, tecnologias como las Generative Adversarial Networks (GANs) no solo
facilitan la creacion de estos deepfakes hiperrealistas, sino que los algoritmos
permiten personalizar los mensajes para dirigirlos quirtirgicamente para atacar
audiencias muy segmentadas, lo que amplifica el alcance de la desinformacion
(Bontridder & Poullet, 2021; Islas et al., 2024). En la cara positiva, la IA ayuda a
detectar contenido manipulado gracias a sistemas automatizados de fact-checking,
analisis lingiiistico o técnicas de autenticacion digital (Montoro-Montarroso et al.,

2023; Santos, 2023).

Las diferentes tipologias de desinformacion afectan al desarrollo democratico
y a la confianza ciudadana en las instituciones (Hayward, 2024). La disinforma-
tion hace referencia a aquella informacion que es falsa o engafiosa, generada de
manera deliberada para causar dafio a un publico concreto como a una persona,
institucién o pais. Entre las mas conocidas se encuentran las noticias falsas, los
bulos, las mentiras, las cuentas automatizadas, los trolls, los bots, o los perfiles fal-
sos. La misinformation es aquella informacion que es falsa, pero a diferencia de la
disinformation, la fuente que la difunde desconoce que lo es. La mal-informacion
es aquella informacion veraz de caracter sensible que se comparte con la in-
tencién de causar un dafio intencionado (Radu, 2023). El caracter dinamico del
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fenémeno ha evolucionado hacia un escenario mas complejo que la Unién Eu-
ropea denomina FIMI (Manipulacion e Interferencia de Informacion Extranjera
[Foreign Information Manipulation and Interference]) (European External Action
Service, 2024). Esta aproximacion incorpora un analisis sistémico de patrones de
comportamiento manipulativo, intencional y coordinado que realizan diferentes
actores con la finalidad de minar los valores, procedimientos y procesos politicos
y democraticos (Arribas et at., 2023).

Estas acciones coordinadas aprovechan las enormes opciones que las tecnologias
de la inteligencia artificial ofrecen para, por ejemplo, generar falsificaciones
profundas mediante las Generative Adversarial Networks - GANs. Estas permiten
generar contenido audiovisual hiperrealista que es practicamente irreconocible
(Arcos et al., 2023). Desde la fabricacion de contenido poco elaborado como las
cheepfakes, que utilizan pocos recursos para la producciéon audiovisual, hasta la
generacion de deepfakes, la problematica a la que se enfrenta la sociedad es cada
vez mas desafiante (Schick, 2020; Hameleers, 2024).

Esta situacion se agrava con la falsa creencia de que las personas pueden controlar
racionalmente los pensamientos que generan ante una informacion. Sin embargo,
uno de los principales vectores de propagacion de la desinformacion radica en la
tendencia a interpretar la informacion de manera sesgada cuando coincide con
nuestras creencias previas, incluso de manera inconsciente (Concha et al., 2012).
Esta vulnerabilidad es explotada mediante herramientas disefiadas para manipular
percepciones y modificar la opinion publica, especialmente en la esfera politica,
algo que es usado en acciones de guerra cognitiva (NATO, 2023). Los sesgos cog-
nitivos son patrones automatizados de pensamiento que dirigen comportamientos
predecibles que, si no se identifican y reconocen, pueden reforzar la propagacion
de desinformacion. El cerebro, tratando de optimizar sus recursos, procesa la in-
formacion mediante atajos que suponen un <ahorro cognitivo”, lo que implica
que tome decisiones rapidas poco reflexivas y racionales. Esto que supone un
problema a la hora de enfrentarse a contenido malicioso.

En este contexto, es crucial comprender c6mo funcionan estos mecanismos ya
que los sesgos cognitivos pueden propiciar que, inconscientemente, se den por
veraces mensajes que en realidad no lo son (Bayo, 2023). En VerificaRTVE, portal
de verificacion de RTVE (2024), se describen doce tipos de sesgos cognitivos que
se representan en la Figura 1.
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Figura 1. 12 tipos de sesgos cognitivos destacados en la desinformacion segun
Mario Tascén.

Sesgo de heuristica

de disponibilidad
58_590 d_e' Sesgo de anclaje
confirmacién

12 tipos Sesgo de efecto
de sesgos de arrastre
Sesgo de verdad CognitiVOS

ilusoria @ deStacadOS

Sesgo de favoritismo
de endogrupo

Sesgo de autoridad

Sesgo de efecto
halo

Sesgo de efecto en

Sesgo de

efecto marco

Sesgo de influencia
continuada

Sesgo de falso
consenso

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos publicados por Bayo en VerificaRTVE, 2023

1.2. La generacién Z ante la desinformacion: la importancia de los flujos locales
y de proximidad

Por otra parte, la sobreexposicién a los mensajes y al flujo continuo de impactos
informativos favorece la infoxicacién (Franco y Gertrudix, 2015). La sociedad
actual esta sobresaturada de mensajes y estimulos que circulan y se consumen
de forma veloz e indiscriminada, lo que genera un espacio de sobreabundancia
informativa en el que mas informacién no supone necesariamente estar mejor in-
formado (Innerarity, 2022; Sanchez Duarte y Magallén Rosa, 2022). Esto supone
un reto mayusculo, especialmente para la Generacion Z, cuyos habitos de consu-
mo les convierte en un colectivo muy vulnerable ante las diferentes formas de
desinformacion (Ertugrul, 2023), particularmente a aquella de caracter local y de
proximidad, debido a su mayor peso contextual. El speed watching destaca como
modelo de consumo audiovisual consolidado entre este ptblico, en el que prima la
cantidad y velocidad a la que los usuarios consumen informacién, con una reper-
cusion negativa en su capacidad de atencion y pensamiento critico para cribarla
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esta (EFE, 2023). Esta practica, ademas, se ha generalizado no solo en plataformas
de video como Youtube, o redes sociales como TikTok, sino también en aplicacio-
nes de audio, como cuando se acelera a velocidad x2 un audio de Whatsapp. Este
comportamiento caracteristico del publico joven se denomina Generation Faster
y esta asociado a factores como el FOMO (fear of missing out) o miedo a perderse
algo, la necesidad de no quedar fuera de la conversacion social o de las ultimas
tendencias en redes sociales, y la adaptacion a nuevas tecnologias que generan
la necesidad de estar conectados en cualquier momento y lugar (Qustodio, 2023).
Entre los efectos negativos asociados a estos habitos en jovenes de secundaria
destacan el consumo compulsivo de contenido, asi como una dificultad para dis-
criminar y reflexionar sobre el tipo de informacion que consumen, lo que a veces
no les permite diferenciar la informacion real de los bulos. Esto pone de manifiesto
lanecesidad de desarrollar recursos que les proporcionen herramientas eficaces
para luchar contra la desinformacion.

Ademas, mientras el consumo de medios tradicionales para informarse ha descen-
dido, el porcentaje de acceso a internet, y concretamente el consumo de contenido
audiovisual por esta via, ha experimentado un amplio crecimiento como muestran
los informes del Rosco de Consumo Audiovisual de Barlovento Comunicaciéon
con Kantar-Comscore (2023) y el del Observatorio del Consumo digital en Espa-
fa (2023). La Generacion Z prefiere las redes sociales para consumir contenido.
Segun el estudio de Herrero-Curiel y La-Rosa (2022) el 55,5% de estudiantes de
secundaria prefiere este medio para el consumo de noticias y, ademas, el acceso
de los jovenes a estas plataformas se produce cada vez a edades mas tempranas.
Otros estudios, como el de Cortés et al. (2022) anticipan que esta tendencia de con-
sumo serd predominante en este grupo generacional durante los préximos afos.

1.3. Nuevos formatos para un nuevo publico: las tecnologias inmersivas en
escena

La Generacion Z demanda nuevos formatos tanto de video como de audio. El in-
forme Digital News Report sefiala que, en 2023, 1a bisqueda y consumo de videos
informativos ha aumentado. Entre las tendencias emergentes en la creacion de
contenido destacan caracteristicas como la exclusividad y especializaciéon por
parte de los editores, asi como la aplicaciéon de un factor humano en los produc-
tos. Esto se refleja, por ejemplo, en el uso de representaciones de presentadores
o voces humanas creadas mediante inteligencia artificial e incluso clonando sus
voces. Medios digitales estadounidenses como 6AM City y Axios Local ya emplean
estas técnicas en el desarrollo en sus productos (Newman et al, 2023).

Mas alla de estos formatos, las oleadas tecnoldgicas han favorecido la creacion
de productos digitales innovadores (Yan, 2022). La tecnologia inmersiva permite
generar nuevas <realidades>» digitales que ofrecen experiencias inmersivas e
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interactivas enriquecidas dentro de entornos virtuales (Paul et al., 2024). Esta
tecnologia tiene la capacidad de transformar el entorno real, la manera en la que
interactuamos con él y, por ende, como percibimos y representamos la realidad
(Rubio, Gertrudix y Garcia, 2018). La realidad extendida, posibilita una comuni-
cacion mas eficaz pues permite interactuar y compartir la experiencia entre los
usuarios de manera simultanea, utilizando, por ejemplo, dispositivos moéviles o
tablets. Este concepto hace referencia al conjunto de la realidad virtual (RV), la
realidad aumentada (AR) y la realidad mixta (MR) (Rauschnabel et al, 2022) 0 a
formatos especificos como el video 360°, el videomapping o la fotogametria, entre
otros (Gonzalez y Vasan 2024).

El video volumétrico es una de las tecnologias inmersivas emergentes mas pro-
metedoras. Su funcionamiento se basa en la captura de imagen para generar un
modelo 3D de la persona u objeto escaneado, lo que permite visualizar la escena
desde cualquier perspectiva (mixONreality, 2023). Esta tecnologia permite gene-
rar productos comunicativos innovadores que aportan un valor diferencial a la
experiencia del usuario, al capturar tanto imagen como movimiento para crear
objetos 3D a partir de nubes de puntos. Este formato permite generar una expe-
riencia completamente inmersiva. Aunque su uso no esta todavia extendido entre
los medios de comunicacion espaiioles debido a su estado inicial de desarrollo,
existen ya algunos ejemplos de reportajes en los que han integrado tecnologias
inmersivas, ampliando las posibilidades narrativas que estos ofrecen. Ejemplos
destacables son el reportaje producido por el Lab de RTVE «Ciudades vacias
por el Coronavirus» en el que se utilizaba la tecnologia 360° (RTVE, 2020) o el
primer reportaje de realidad virtual creado por El Pais, «Fukushima, vidas con-
taminadas> (El Pais, 2016).

Aunque una de las limitaciones que poseen las tecnologias inmersivas es el ma-
nejo de herramientas avanzadas para la produccion y disefio de entornos, existen
frameworks abiertos y gratuitos como A-Frame que facilitan la produccién de
contenido en un entorno web (A-Frame, 2015). Esta herramienta utiliza cédigo
web estandar para la creacion de entornos inmersivos en realidad virtual, asi como
trabajar con librerias especificas, también gratuitas, como es el caso de BabiaXR
orientada a la visualizacién de datos (BabiaXR, 2020).

1.4. Las tecnologias inmersivas en la alfabetizacion mediética e informacional

Sin embargo, estas tecnologias todavia estan lejos de una implementacion gene-
ralizada en ambitos como el educativo, y especificamente en procesos de alfabe-
tizacién mediatica e informacional, debido a la falta de capacitacion docente en
su uso (XRAssociation, 2023). Por ello, resulta crucial desarrollar estudios que
incluyan las tecnologias de realidad virtual inmersiva mas recientes (Araiza-Alba,
etal., 2021), las acerque a la sociedad, y las hagan accesibles para facilitar la crea-
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cion de contenido, permitiendo a los centros educativos desarrollar metodologias
innovadoras basadas en estas herramientas.

No obstante, el uso de estas tecnologias no esta exento de desafios relacionados
con la desinformacidn, ya que su combinacién genera un escenario mediatico
complejo que requiere el desarrollo de nuevas competencias mediaticas. Estas
habilidades son fundamentales para que los jévenes sean capaces de desenvolver-
se en realidades alternativas en las que reconocer y combatir la desinformacion
(Dincelliy Yaila, 2022), singularmente para aquella que procede de contextos de
proximidad.

En esta nueva ecologia mediatica, que evoluciona de manera desenfrenada, es
preciso desarrollar herramientas que sensibilicen a los jovenes frente a la des-
informacidn, y los capacite para actuar contra ella. Estas herramientas deben fo-
mentar la participacion y la colaboracién del usuario, superando la comunicacién
unidireccional y el rol pasivo de este, para mejorar el aprendizaje en entornos
inmersivos y realidades alternativas. Para ello, es fundamental incorporar las
Tecnologias de la Relacion, Informacion y Comunicacion (TRIC) como un medio
para promover una ciudadania activa y critica en un proceso comunicativo hori-

zontal (Marta-Lazo et al., 2022).

Sin embargo, la alfabetizacion mediatica e informacional enfrenta varios desafios
en el ambito educativo, especialmente cuando se trata de abordar de la desinfor-
macion de caracter local y de proximidad. Este tipo de desinformacion tiene un
impacto especialmente significativo, ya que afecta contextos sociales y culturales
cercanos (Ruas Araujo et al., 2024), lo que supone un creciente reto que abor-
dar en el contexto global de desorden informativo (Jeronimo y Esparza, 2022;
Alcaide-Pulido, 2023). En este sentido, el papel de los medios de comunicacion
locales, que gozan de mayor credibilidad en los jévenes (Fernandez-Barrero et
al., 2024), resulta crucial para contrarrestar estos efectos nocivos y contribuir a
la alfabetizacion informacional.

De ahi que, como sefalan Arlan Schiitz et al. (2024), sea tan necesario el papel
de los docentes, pues son quienes, con la formaciéon adecuada, podran impulsar
el desarrollo de habilidades especificas en los mas jovenes. Ademas, para que la
inclusion en el curriculo escolar de una alfabetizacion mediatica e informacional
que ensefie a discriminar contenidos maliciosos, basada en el trabajo de las agen-
cias de verificacion y en las técnicas de pre-bunking sea efectiva, es imprescindible
diseiar enfoques innovadores que logren captar el interés de los jévenes, por
ejemplo, facilitando su conexién con estos temas y ofreciéndoles herramientas
atractivas que fortalezcan su capacidad de resiliencia frente a un entorno carac-
terizado por la infoxicacion y la difusién de noticias falsas, incluyendo deepfakes,
cheapfakes, misinformation, disinformation y malinformation. Hay que considerar
que la falta de pensamiento critico aumenta su vulnerabilidad, exponiéndoles
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a las dinamicas de la desinformacion (Herrero et al. 2023). En este contexto, las
tecnologias de realidad extendida permiten crear formatos que incentivan tanto la
interaccién como la motivacion del usuario, y la representacion de conocimiento
complejo y/o abstracto de manera visual. Ademas, facilitan la exploracion de la
informacion desde diferentes puntos de vista enriqueciendo la experiencia del
usuario y mejorando la trasmisién de este conocimiento, aunque aun se precisan
estudios mas exhaustivos sobre su impacto.

En el ambito de la educacién superior, se encuentran iniciativas desarrolladas en
proyectos europeos en los que se ofrecen recursos y herramientas para mejorar
laresiliencia de los jovenes ante la desinformacion. Entre ellos, cabe destacar las
series de Recursos Educativos en Abierto (REA) disponibles a través de Massive
Open Online Course (MOOC) de los proyectos Erasmus* DOMINOES (DOMINOES,
2023) o CRESCEnt «Mind the Gap in media coverage and strategic communication in
case of security threats» (URJCx, 2020). O las aportaciones del proyecto VIRION
«Virtual Reality applied to school education>» (2024) en el que se emplean entor-
nos inmersivos de realidad virtual como elementos capacitadores para entender
conceptos complejos y fomentar el pensamiento critico y la participacion entre el
alumnado en diferentes instituciones europeas. En este contexto, el modelo ECO
sMOOC (Social Massive Open Online Course), introduce el Factor Relacional para
fomentar el aprendizaje colaborativo e interactivo. Este enfoque, basado en la
accesibilidad y el empoderamiento de los estudiantes, refuerza la utilidad de los
MOOC como herramientas complementarias para el desarrollo de competencias
criticas frente a la desinformacién (Marta-Lazo, 2021).

El objetivo de esta investigacion es abordar la desinformacion dirigida a la Ge-
neracion Z a través de la alfabetizacion mediatica e informacional. Para ello, se
propone el disefio y creacion de contenidos informativos que capten la atencion
de los jévenes mediante una experiencia inmersiva que integren gamificacién e
interactividad, alineandose con sus habitos de consumo y preferencias mediati-
cas. El propésito principal es fomentar en los jovenes habilidades criticas que les
permitan analizar la informaciéon de manera reflexiva (Mendiguren et al., 2020),
apoyandose en estrategias preventivas como los modelos de pre-bunking. Ademas,
este trabajo de investigacion se focaliza en explorar el potencial de las tecnolo-
gias inmersivas, concretamente el video volumétrico, mediante el desarrollo de
un modelo de produccién y prototipado. Este modelo busca comprender cémo
puede ser aplicado a casos concretos, en los ambitos educativo e informativo, para
afrontar la desinformacion de naturaleza local y de proximidad, con la voluntad
de contribuir a mejorar la alfabetizacion mediatica de la Generacién Z y acercar
la tecnologia inmersiva a las aulas.
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2. Objetivos de la investigacion

El objetivo general de la investigacién es desarrollar un producto de comunica-
cion inmersiva basado en video volumétrico cuyo contenido contribuya a mejo-
rar la alfabetizacion mediatica de los jovenes de la Generacion Z y a aumentar
su resiliencia frente a la desinformacion en contextos locales y de proximidad.

Para abordar el objetivo general de la investigacion, se han planteado los siguien-
tes objetivos especificos:

- Obyjetivo especifico 1. Disefiar una metodologia eficiente de produccion agil
para el desarrollo de productos inmersivos basados en tecnologia volu-
meétrica, con un enfoque educomunicativo que contemple las necesidades
tecnologicas, pedagoégicas y econdmicas, y que esté orientado a sensibilizar
alos jovenes ante la desinformacion en contextos locales y de proximidad.

- Objetivo especifico 2. Desarrollar un prototipo inmersivo que incorpore
elementos gamificados e interactivos en un entorno virtual, disefiado para
capacitar y sensibilizar a los jévenes en el reconocimiento de sesgos cog-
nitivos y técnicas de pre-bunking frente a la desinformacion, utilizando
narrativas relacionadas con la informacion de caracter local.

- Objetivo especifico 3. Integrar técnicas de disefio centrado en el usuario
(UX) para maximizar la accesibilidad y el impacto del producto, conside-
rando las caracteristicas dispositivos moéviles y gafas de realidad virtual,
y las preferencias de consumo mediatico de la Generacion Z para generar
experiencias inmersivas eficaces.

3. Metodologia

La metodologia, basada en un enfoque de Investigacion Basada en el Disefio (IBD),
se inici6 con la identificacion de la necesidad de innovar en los formatos de al-
fabetizacion mediatica e informacional, dentro de las acciones que, a tal efecto,
se desarrollan en diversos proyectos de investigacion europeos y nacionales de
lucha contra la desinformacion, como DOMINOES (2023), CRESCEnt (2023a) y
eComciencia (2024).

El enfoque especifico aborda la desinformacion de caracter local y de proximi-
dad, que presenta un mayor impacto contextual para los jovenes y suele propa-
garse a través de redes sociales y canales como WhatsApp, TikTok o Instagram,
y como puede abordarse esta de forma innovadora a través del disefio, desarrollo
y produccién de un producto comunicativo inmersivo como caso de uso. Este pro-
ducto explora las posibilidades del video volumétrico como herramienta para su
integracion en producciones inmersivas educativas para sensibilizar frente a la
desinformacién.
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La investigacion muestra los resultados intermedios de la IBD correspondientes
al disefio y desarrollo del prototipo, con un enfoque basado en objetivos. Sigue el
modelo de estudios previos (Paris et al., 2022; Reeves y McKenney, 2015; @rngreen,
2015), que destacan que la IBD, especialmente en el ambito de la desinformacion,
se orienta a resolver problemas practicos mediante iteraciones sucesivas, con un
enfoque practico.

En la fase de revision tedrica y conceptual, para comprender las necesidades de
produccién, técnicas y humanas en una produccién volumétrica, se realizé una
revision de literatura por medio de desk research de las siguientes tematicas: el
contexto desinformativo y grupos vulnerables; habitos de consumo informativo y
dieta mediatica de la Generacion Z, asi como su demanda para formatos audiovi-
suales innovadores; y, casos de estudio de estrategias dirigidas a la alfabetizacion
mediatica mediante la comunicacién local.

Ademas, se recopilaron datos sobre el estado del arte de tecnologias inmersivas
emergentes y su aplicacion, principalmente en el ambito educativo y se ha con-
tactado con asociaciones y empresas especializadas en tecnologias inmersivas y
video volumétrico como mixONreality donde se pudo ver en primera persona las
instalaciones, el proceso de creacién y conocer las expectativas de crecimiento
que esperaban los profesionales de esta tecnologia; e InmersivaXR, que aportaron
datos publicados en el informe Industria XR en Espafia 2024, donde se menciona
una expectativa de aplicacion de las tecnologias de realidad extendida (Gonzalez
y Vasan, 2024).

En la fase de disefio, tras analizar los datos obtenidos, se definié un producto au-
diovisual que abordase el conocimiento de como los sesgos cognitivos operan en
la desinformacion de naturaleza local y de proximidad, disefiado para generar he-
rramientas accesibles y formatos innovadores que sensibilicen a los jévenes. Dado
el estado inicial de la tecnologia de video volumétrico, se opto por desarrollar un
plan de produccién que documentara las necesidades técnicas, econémicas y crea-
tivas, incluyendo la planificacion y disefio audiovisual del producto. Ademas, con
el fin de obtener el mayor impacto en los procesos de alfabetizacion, se concreté
en un caso de uso orientado a contextos de educaciéon formal e informal en Ense-
flanza Secundaria Obligatoria que sirva para mejorar la alfabetizacion mediatica
de los jovenes de la Generacién Z. Ello con el objetivo de aumentar su resiliencia
frente a la desinformacion, con un énfasis especial en la deteccion de deepfakesy
otros tipos de contenido manipulado en informacion de naturaleza local.

En la etapa de desarrollo del prototipo, se crea un entorno virtual, elaborado con
A-Frame, y en el que se incrusta una representacion de la escena volumétrica en
el que un mago enseiia el concepto de sesgo cognitivo de anclaje. Se selecciona
para el prototipado este sesgo porque tiene especial relevancia en los procesos
de desinformacion de naturaleza local y de proximidad, ya que, como indica
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Elorza (2022) «solemos buscar un ancla que nos sirve como guia, incluso aunque
vaya en contra de la logica», y ante la falta de informacién, las personas pueden
validar el primer dato que recibe y construye una imagen de la realidad o juicios
posteriores en base a esta informacion pudiendo ser errénea (Bayo Perez, 2023),
lo que sucede especialmente cuando la desinformacion nos llega de fuentes per-
sonales de confianza.

En el prototipo desarrollado, el usuario interactiia con el mago que, mediante
instrucciones que usan técnicas de anclaje, guia su atencién para poner a prueba
su capacidad de atencion, percepcion y cuestionamiento. El proceso busca desa-
fiar al usuario para que sea consciente de como el sesgo de anclaje puede condi-
cionar su conocimiento, fomentando una reflexion critica sobre su experiencia y
los mecanismos de manipulacioén que operan habitualmente en los procesos de
desinformacion.

Ademas, para mejorar el proceso de implementacion futuro del prototipo, y con la
finalidad de maximizar el impacto en los jovenes, se realizé un estudio de perfiles
de influyentes que son referentes para este publico, principalmente en Instagram y
TikTok. Esta informacién permitié identificar una serie de magos influyentes que,
en el desarrollo del video volumétrico, podrian ser los protagonistas del producto.

Ademas, se documenté el plan de rodaje necesario para su desarrollo describiendo
las necesidades y limitaciones, principalmente técnicas y econémicas (licencias
de pago), encontradas. Para el desarrollo del prototipo, ademas del framework
A-Frame, se utilizan herramientas como las bibliotecas Sketchfab o BabiaXR
para descargar e incluir los elementos necesarios para aportar datos del contexto
desinformativo (en este caso, el personaje principal, objetos decorativos y grafi-
cas), y se incluye interactividad en el entorno. Ademas, se afiaden elementos de
audio mediante la herramienta de IA Vidnoz y hacer una experiencia inmersiva
completa en la que el usuario puede desplazarse también por el espacio y repro-
ducir el contenido utilizando gafas de realidad virtual, pero también mediante
dispositivos méviles.

Las etapas desarrolladas de la IBD, y que se documentan en esta investigacion, han
permitido informar el problema, realizar la revision tedrica y contextual, crear el
disefio y desarrollar el prototipo. En fases futuras se desarrollara su validacion
mediante pruebas con grupos objetivos, iteraciones basadas en los resultados ob-
tenidos y su implementacion a mayor escala, en la que se introduciran hipétesis
que permitan evaluar la relacion entre las caracteristicas del disefio y la mejora
de la alfabetizaciéon mediatica. Este enfoque metodolégico, basado en objetivos en
las etapas iniciales e hipotesis en fases posteriores, esta alineado con las practicas
establecidas en la IBD, donde los disefios iterativos en entornos reales generan
tanto productos practicos como principios teéricos generalizables (Reeves & Mc-
Kenney, 2019; Barab, 2014).
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4. Resultados

A partir de la investigacion previa realizada sobre el contexto de desinformacion
en contextos locales y de proximidad que afecta al publico joven, las tecnologias
inmersivas en el ambito educativo y la necesidad de crear herramientas educati-
vas innovadoras, se plantea el desarrollo de un producto piloto para un formato
educativo que permita una experiencia en primera persona mediante tecnologias
inmersivas emergentes.

En el analisis de requisitos, se establece como formato el desarrollo de un video
que utilizara la tecnologia de video volumétrico, y que pueda reproducirse en AR,
para dispositivos maviles y tablets, y VR, gafas de realidad virtual, en funcién de
las posibilidades de equipamiento que se disponga.

4.]1. Presentacion del plan de produccion

En primer lugar, se ha desarrollado un plan de produccion donde se detallan los
procesos necesarios en la creaciéon de una escena con video volumétrico, donde se
indican las herramientas necesarias, fases del proceso, ventajas e inconvenientes
detectados y la propuesta de tecnologias alternativas que cubran las carencias
encontradas en esta tecnologia atiin emergente.

El proceso comienza en la fase de preproduccion donde se desarrolla la idea del
producto audiovisual. Después, se ha procedido a una busqueda y recogida de
datos sobre la problemaética de la desinformacion, estableciendo los grupos mas
vulnerables a este problema informacional y el estado de la tecnologia inmersiva,
principalmente en el ambito educativo. En este caso, el segmento poblacional al
que se dirige es la Generacion Z.

Una vez definidas estas caracteristicas, se determina que el primer paso para
entender y detectar la desinformacion es saber como actuan los agentes desin-
formadores y qué técnicas pueden emplear. Seguidamente, se escribe el guion
completo disponible en (Benitez-Aranda et al., 2024) donde se explica qué es un
sesgo cognitivo y en qué consiste, en concreto, el sesgo de anclaje.

Una vez escrito el guion, se pasa al disefio y planificacién de la escena volumétrica
donde se hace una aproximacion a las necesidades técnicas y humanas necesarias
para su produccion (véase Tabla 1).

En este caso, la gamificacion entra a través de la magia, por tanto, se decide que
el/la protagonista sea un mago que pertenezca a la Generacion Z, sea activo/a
en redes sociales y cuyo contenido tenga repercusion. De esta manera, el papel
de docente lo desarrolla un personaje al que consideran un igual entre ellos y al
que siguen o podrian seguir en su dia a dia como fuente fiable de contenido. Una
vez estudiados parametros como numero de seguidores, frecuencia de contenido
o likes en las publicaciones, se ha definido al personaje idéneo y se procede al
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Tabla 1. Necesidades del proceso de creaciéon de una escena volumétrica.

Proceso Necesidades

Idea - Formato audiovisual innovador, inmersivo.
- Corta duracién
- Evitar superficies transparentes o metalicas.

Documentacion - Investigacion sobre contexto desinformativo y tecnologias inmersivas
Recursos humanos Perfiles polivalentes o especialistas en diferentes areas con conocimientos
y/o conocimientos en:

requeridos - Hardware y software de video volumétrico. En este caso, conocimientos

0 manejo basico de Depthkit Studio y equipamiento de Azure Kinect DK.
Existen guias de aprendizaje gratuitas en sus respectivas paginas webs.
- Herramientas de modelado y procesamiento de objetos y personajes 3D
(texturizado, rigging, iluminacién y ambientacion) para crear entornos.
- HTML 5: Utilizacion de frameworks como A-Frame para creacion de
entornos.

Herramientas Software volumétrico: Depthkit (licencia por 27.970€, aproximadamente, al

afo).

- Una alternativa, seria externalizar este paso a empresas especializadas
u organismos, como la URJC, cuyo laboratorio, el XRCOMLAB, realizara
servicios de grabacion de Unicos por precios mas asequibles una vez se
encuentre en marcha el equipamiento.

Html 5: framework A-Frame (gratuito)

Bibliotecas 3D: Sketchfab o Free 3D (contienen objetos descargables gratis

y de pago).

Modelado y edicion 3D:

- Blender: gratuito

Autodesk Maya (versién de 30 dias gratuita o licencia por 279€/mes o

2.245€/afio).

After Effects (licencia del programa por 26,44 €/mes. Docentes y estudian-

tes pueden adquirir el acceso a toda la suite de adobe por 19'66€/mes).

Para creacién de voces, se puede utilizar IA, por ejemplo, Vidnoz (gratuita) o

Play.ht (gratuita con limite de palabras)

Fuente: Elaboracion propia

contacto con la persona seleccionada. El perfil cuenta con mas de 14 millones de
seguidores y 169.000 seguidores.

En el proceso de produccion se realizan los procesos de ensayo y grabacion de la
escena. En este se detectaron y detallaron limitaciones técnicas encontradas, ya
que para obtener un producto volumétrico de calidad se necesita disponer de un
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equipamiento especifico. Por ello, se decidié desarrollar un primer prototipo en
3D para representar la escena volumétrica y redactar un plan de produccion que
registrase el proceso de creacién, documentando los aspectos a tener en cuenta
durante la grabacion y la postproduccion, asi como documentar las limitaciones
existentes y revelar qué tecnologias alternativas se podrian utilizar en su lugar.

En la fase de produccion, uno de los factores a tener en consideracion es la ima-
gen, ya que se necesita una sincronizacion y calibracion previa de las camaras.
También se debe tener en cuenta todos los posibles angulos de grabacién y com-
probar que no haya falta de informacion, sombras u obstaculizacion entre objetos
para no registrar angulos con informacién incompleta. Ademas, la escena se graba
en una sola toma, tratindose de un plano secuencia. La iluminacién serd neutra,
reduciendo la posible problematica mencionada con las sombras. El sonido se
recogera de manera directa, ante la limitacion de equipo técnico, no obstante, se
puede registrar con aparatos de sonido especializados y sincronizar con la imagen
en la postproduccion. Durante el ensayo, se definiran muy bien los movimientos
del personaje, debido al acting en 360°, ya que todos los dangulos entran en escena
durante todo el tiempo.

En la fase de postproduccién, se sincronizan imagen y audio en caso de haber
registrado este ultimo de manera externa. Ademas, se procede a la eliminaciéon
de elementos que generan ruido en la escena, esto se puede realizar mediante
softwares de edicion 3D o inteligencia artificial. En esta fase, también se puede
crear el entorno, en caso de querer generar uno virtual e incluir a la escena los
elementos 3D extra que se quieran aportar.

De este modo, el proceso de trabajo ha generado un plan de produccién accesible
donde se muestran herramientas que permiten la creacién de contenido audiovi-
sual inmersivo e interactivo de manera sencilla y gratuita, fomentando su inclusion
en las aulas educativas.

4.2. Presentacion del proceso de creacion del entorno 3D

El proceso de creacion del prototipo se ha realizado en las siguientes fases co-
mienza con la creacién de un entorno virtual en 3D con A-Frame mediante cédigo
HTML. En esta fase se crea una sala de exposicién y se ajustan: la iluminacién de
la sala, la textura y el color de las paredes y suelo. A continuacidn, se recrea la
escena con video volumétrico en el enrono. Para ello se incluyen elementos en
3D descargados de bibliotecas como Sketchfab: el personaje principal al que
posteriormente se le aflade animacién de movimiento mediante la herramien-
ta de Mixamo, una mesa y cartas. Para compatibilizaciéon de formatos entre los
elementos descargados y el entorno generado, se utiliza la herramienta Blender,
que permite la conversion del formato inicial del elemento con uno compatible,
en este caso GLB. Para que el prototipo 3D tenga un sentido narrativo propio, se

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2025, n°29 / ISSN 2174-0992




le afiaden elementos de decoracion descargados de las bibliotecas gratuitas 3D
y audios generados con la herramienta Vidnoz para mejorar la accesibilidad al
producto audiovisual. Estos elementos, incluyen datos relevantes sobre el contexto
de desinformacion actual, asi como ejemplos reales de bulos y desinformaciones
que han sido detectadas por medios de comunicacién como Maldita.es. Por ul-
timo, se incluyen a los elementos de la escena funciones y eventos para generar
interactividad mediante A-Frame. De esta manera, se puede crear un producto
inmersivo con herramientas complementarias al video volumétrico en aras de
suplir las limitaciones técnicas y econémicas detectadas durante la investigacion.
El resultado final es un producto en 3D con el que el usuario puede interactuar
y reproducible no solo mediante las gafas de realidad virtual, sino también en
dispositivos méviles y tablets.

Como resultado final, se ha desarrollado un prototipo funcional mediante la
recreacion de un entorno virtual generado con el framework HTML A-Frame.
La Figura 2 muestra el entorno, al que se puede acceder en este enlace: https://
nebulous-fire-pike.glitch.me/ (Benitez-Aranda, 2024)

Figura 2. Prototipo 3D escena volumétrica y entorno virtual con A-Frame.

By ruge -
By "y B ™ “LJ

Fuente: Elaboracion propia

5. Discusion y conclusiones

Los sesgos cognitivos actuan como factores que intensifican la desinformacion,
tanto a nivel individual como colectivo (Stoian-lordache y Chiru, 2023). A ello se
suma el papel actual que tiene la inteligencia artificial capaz no solo de alimen-
tar las capacidades de los agentes desinformativos, sino que permite viralizar de
manera instantdnea sus campafias por la red (Ayoub, 2024). Estas dindmicas son
especialmente preocupantes en el caso de la desinformacion de naturaleza local
y de proximidad, que tiene un impacto directo en los contextos sociales y cultu-
rales mas cercanos, y afecta de manera significativa a la Generacién Z. En este
contexto, es crucial desarrollar metodologias y herramientas de mitigacion que,
en el marco de la alfabetizacion mediatica e informacional, formen por medio
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de tecnologias emergentes, al publico joven contra la desinformacion (Alvarez,
2024). A partir de los resultados obtenidos en este estudio se pueden establecer
las siguientes conclusiones.

El cuanto al objetivo especifico 1 que planteaba establecer una metodologia de
produccién para el desarrollo ligero de productos inmersivos con tecnologia
volumétrica y que posean un enfoque educomunicativo, se concluye que el desa-
rrollo de este proyecto ha fomentado la capacidad de innovacion y las habilidades
técnicas para crear modelos y prototipos orientados a la comunicacion. Ademas,
ha posibilitado trabajar en profundidad el ambito de la alfabetizacion mediatica e
informacional enfocada en combatir la desinformacion y la utilizacion de formatos
innovadores que capten la atencién del piblico y se establezca una comunicacion
bidireccional. El producto elaborado rompe la cuarta pared, de manera que el
protagonista del video inmersivo, el mago, guia al usuario por la escena o puntos
de atencién que quiera transmitir otorgéandole, un papel activo en la exploracién
del contenido y de la experiencia.

En relacién con el objetivo especifico 2, que planteaba el desarrollo de un proto-
tipo con tecnologia inmersiva orientado a la capacitacion y sensibilizacion de los
jovenes en técnicas de pre-bunking mediante elementos gamificados e interactivos
en un entorno virtual, se concluye que, a pesar de las limitaciones tecnolégicas
y econémicas encontradas, la investigacion ha permitido documentar el proceso
de produccién de un prototipo educativo utilizando tecnologia volumétrica. En-
tre las dificultades, debe destacarse el alto coste de las soluciones profesionales,
debido a la necesidad de equipamiento especifico para producir resultados con
cierta calidad y la complejidad en el proceso de creacion. Entre las ventajas se
destaca la oportunidad de registrar los movimientos en tiempo real y sin necesi-
dad de otras tecnologias como trajes especificos (mixONreality, 2023), ademas de
permitir crear bibliotecas de personajes, lo que facilita su reutilizacion para otros
contenidos sin necesidad de volver a grabar.

Esta investigacion representa un primer paso del potencial de estas tecnologias
inmersivas en el ambito educativo y, concretamente, en procesos de alfabetiza-
cion mediatica e informacional. Ha permitido mostrar una forma de produccion
agil dirigida a obtener formatos innovadores e interactivos utilizando tecnologias
inmersivas alternativas y gratuitas, acercando el uso de estos formatos a las au-
las. Ademas, la documentacion del flujo de trabajo para un prototipo orientado
aresolver un problema social concreto, como la desinformacion de proximidad,
proporciona una base sélida para futuras producciones al proporcionar una vi-
sidén inicial sobre las necesidades involucradas en su desarrollo, asi como sobre
las herramientas y recursos necesarias para su creacion.
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Se propone avanzar hacia la creaciéon de un Producto Minimo Viable (PMV) que
forme parte de una serie audiovisual inmersiva llamada Info Guardianes. Este
proyecto, cuya web piloto (ver Figura 3) esta disponible en la URL https://cibe-
rimaginario.es/project/infoguardianes, tiene como objetivo formar a los jévenes
en la deteccion y gestion de la desinformacion local y de proximidad (Ciberima-
ginario, 2023b).

Figura 3. Portada de la web piloto de Info Guardianes.

INFO GUARDIANES

Una serie inmersiva en los que tendras que resolver enigmas para luchar contra la
desinformacién

Fuente: Ciberimaginario

La serie usara videos volumétricos con un efoque gamificado y narrativo. Para
facilitar su uso en contextos educativos, se distribuiran bajo el modelo de REA
(Recursos Educativos Abiertos), facilitando su acceso y reutilizacion.

La investigacion ofrece como resultado la relevancia de las tecnologias inmersivas
para abordar la desinformacion de naturaleza local y de proximidad, que tiene un
impacto significativo en la Generaciéon Z debido a su consumo intensivo de redes
sociales y su exposicion a fuentes cercanas como amigos, familiares e influyentes
sociales. Las herramientas como el video volumétrico pueden contribuir a mejo-
rar la alfabetizaciéon mediatica e informacional de los jévenes al ofrecerles una
experiencia educativa inmersiva atractiva al manejar cédigos de presentacion de
la informacién nativos de dicha generacion, y proveer formas de interactuar ac-
tivamente con el contenido, lo que es esencial para captar su atencion, y permitir
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que estén expuestos a estos contenidos que son esenciales para el desarrollo de
sus habilidades criticas frente a la desinformacion.

Para garantizar la efectividad del disefio y consolidar estos hallazgos, las proxi-
mas fases de la investigacion incluiran la validacién del prototipo mediante focus
groups con jovenes de la Generacion Z, con el fin de realizar iteraciones basadas en
los resultados obtenidos. Este proceso, alineado con los principios de la Investiga-
cion Basada en el Disefio (IBD), permitira mas alla de su caracter innovador, esta
solucién pueda ser relevante y 1til para mejorar la alfabetizacion mediatica y la re-
siliencia frente a la desinformacién en una generacion especialmente vulnerable.
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Resumen

La transformacion tecnolégica contemporanea ha dado lugar a nuevas formas
de comunicacion, permitiendo a los usuarios no solo consumir informacién, sino
también producirla y difundirla en diversas plataformas. Esta situacion también
plantea desafios significativos para la sociedad en su conjunto como la sobreex-
posicion a la informacion, la dificultad para distinguir entre fuentes confiables y
la propagacion de desinformacion, lo que subraya la relevancia de una alfabeti-
zacion en medios en la actualidad para los futuros comunicadores. Este trabajo
analiza los principales aportes de la formacion académica en Comunicacion y Pe-
riodismo para el desarrollo de un sentido critico frente a los mensajes mediaticos.
Para ello, se apost6 por una investigacion con un enfoque cualitativo, a partir de
la realizacion de grupos focales con estudiantes avanzados de Comunicacién y
Periodismo de diversas universidades de Latinoamérica. Como principales resul-
tados los estudiantes reconocen que su formaciéon como comunicadores va mas
alla de producir informacion, sino también involucra la tarea de evaluar medios
y plataformas, ademéas de conformarse como referentes para el manejo de la in-
formacion. El estudio expone la necesidad de formar a los futuros comunicadores
con un perfil educomunicador, para que de esta forma puedan colaborar con su
entorno mas cercano al interactuar con mensajes mediaticos.

Abstract

Contemporary technological transformation has given rise to new forms of com-
munication, allowing users not only to consume information, but also to produce
and disseminate it on various platforms. This situation also poses significant chal-
lenges for society as a whole, such as overexposure to information, the difficulty
to distinguish between reliable sources and the spread of misinformation, which
underlines the relevance of media literacy today for future communicators. This
paper analyzes the main contributions of academic training in Communication
and Journalism for the development of a critical sense in the face of media mes-
sages. For this purpose, a qualitative research approach was used, based on focus
groups with advanced Communication and Journalism students from several
Latin American universities. As main results, students recognize that their train-
ing as communicators goes beyond producing information, but also involves the
task of evaluating media and platforms, in addition to becoming referents for the
management of information. The study exposes the need to train future commu-
nicators with an educommunication profile, so that they can collaborate with their
immediate environment when interacting with media messages.
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1. Introduceion

Las tecnologias digitales han transformado radicalmente la forma en que los su-
jetos se vinculan, trabajan, estudian, acceden a la informacion y participan en la
vida social. La accesibilidad masiva a dispositivos moviles e internet ha permitido
reducir barreras fisicas y temporales. Este cambio ha dado lugar a nuevas formas
de comunicacién, permitiendo a los usuarios no solo consumir informacién, sino
también producirla y difundirla en diversas plataformas (Aguado y Martinez,

2012; Aparici y Garcia-Marin, 2018).

Sin embargo, esta situaciéon también ha planteado desafios significativos como
la desinformacion, definida como aquella informacion verificablemente falsa,
presentada y difundida como verdadera, con la intencién de engafiar al publi-
co (Caldevilla Dominguez, 2013; Arda y Basirir, 2024). La desinformacion se ha
convertido en un problema para las sociedades democraticas contemporaneas,
en tanto ha contaminado el discurso publico y politico (Nufiez Gomez, Pérez Tor-
nero, Sadaba, 2022; Sadaba, 2024), lo que ha generado una pérdida de confianza
en los medios, sobre todo por parte de los jovenes (Pérez Escoda, Baron-Dulce y
Rubio-Romero, 2021; Pérez-Escoda y Pedrero Esteban, 2021; Feridouni Solimani,
A.y Ahmed-Mohamed, 2024) En este contexto, los periodistas desempefian un
papel clave en la lucha contra fenémenos como la desinformacion, por lo que su
formacion no solo debe centrarse en el desarrollo de habilidades técnicas para
el uso de plataformas digitales, sino también de aquellas competencias relacio-
nadas con la responsabilidad, credibilidad y confianza (Marta Lazo, C; Rodriguez
Rodriguez y Pefialva, 2020; Vega-Astorga, Osuna Garcia y Loubet Orozco, 2023).
Asi, la alfabetizacion mediatica toma un lugar preponderante como medida para
combatir la desinformacion (Sadaba y Salaverria, 2023; Marta-Lazo y Gabelas-
Barroso, 2023).

1.1 La alfabetizacion mediatica y el consumo critico

De acuerdo con la UNESCO, la alfabetizacion mediatica e informacional, implica
la capacidad de acceder, analizar, evaluar y crear mensajes en una variedad de
contextos. Resulta fundamental para que los ciudadanos desarrollen habilida-
des que les permitan analizar criticamente la informacion, identificar sesgos y
manipulacion, y participar de manera activa y responsable en el espacio publico
digital (Wilson et al, 2011; Bacher, 2024). El desarrollo de estas habilidades y
competencias no solo implica aprender a usar tecnologias, sino también promover
una mirada critica hacia los contenidos que circulan en internet y los medios. En
un entorno en el que la informacion falsa o manipulada se difunde con rapidez,
la alfabetizacion mediatica constituye una herramienta esencial para proteger la
calidad del debate publico y para fortalecer el pensamiento critico de los ciuda-
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danos, facilitando su participacién activa en la construccion de una sociedad mas
informada y democratica (Culver y Jacobson, 2012).

La alfabetizacion mediatica tiene lugar en un contexto en el que conviven los me-
dios tradicionales con las plataformas digitales y las redes sociales, dando lugar a
un sistema hibrido de medios, que propone analizar la relacion entre los distintos
medios como un sistema en constante transicién, evolucién y reconstruccion, en
el que la integracion de los medios nuevos y antiguos crea nuevas relaciones de
poder y nuevas formas de construir significados (Ibarra Herrera, 2020). En este
sistema horizontal y descentralizado conviven los viejos y nuevos medios profe-
sionales, por un lado, y los amateurs por el otro, que alcanzan eco en las redes
sociales, donde el control de la informacion veraz ya no es responsabilidad de
nadie (Pérez Escoda, Pedrero Esteban, 2021).

Las competencias mediaticas son fundamentales para comprender la alfabeti-
zaciéon mediatica, en tanto constituyen un conjunto de habilidades para acceder,
analizar y evaluar los mensajes, que permiten desenvolvernos en el paisaje me-
diatico (Delgado-Ponce y Pérez Rodriguez, 2018). Las competencias mediaticas
comportan el dominio de conocimientos, destrezas y actitudes relacionados con
seis dimensiones bésicas que estan comprendidas por: los lenguajes; la tecnologia;
los procesos de produccion y difusién; los procesos de recepcion e interaccion;
laideologiay los valores; y la dimension estética (Ferrés y Piscitelli, 2012; Ferrés,

Aguaded y Garcia-Matilla, 2012).

El escenario actual de la comunicacion esta marcado por una rapida evolucion
tecnologica y un cambio en las dinamicas de interaccion. Henry Jenkins (2006)
describe esta transformaciéon como un proceso de convergencia medidtica, donde
los medios tradicionales y digitales se entrelazan, lo que exige a los usuarios desa-
rrollar nuevas competencias para interactuar con la informacion y participar en el
entorno mediatico. Segun Scolari (2009), este ecosistema transmediatico se carac-
teriza por la fragmentacion de la informacién a través de multiples plataformas,
lo que permite a los sujetos a navegar entre diferentes formatos, reconstruyendo
significados constantemente.

La alfabetizaciéon transmedia es un concepto que complementa la alfabetizacion
mediatica, y se refiere a la capacidad de crear, analizar y comprender narrativas
que se distribuyen a través de diversos medios (Scolari, 2018; Bordén, 2021; Ga-
belas, Garcia-Marin y Aparici, 2023). En un mundo interconectado, las narrativas
se despliegan a través de multiples plataformas, lo que requiere que los usuarios
desarrollen un enfoque critico hacia la informacion que consumen y producen
(Buckingham, 2003). El enfoque transmedia viene a actualizar los planteos de las
competencias mediaticas, definiendo a las competencias transmedia como <una
serie de habilidades relacionadas con la produccién, distribucién y consumo de
contenidos en medios digitales interactivos>» (Scolari, 2018: 20). Asi, se redefinen
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las competencias con las dimensiones: estética; de acceso, participacion e interac-
cién; de lenguaje; de tecnologia; juicio critico y evaluaciéon de contenidos; ideo-
logia, ética, valores y ciudadania; creacion, apropiacion y difusion de contenidos;
performatividad, simulacion y juegos; y de gestion individual (Vizcaino-Verdu,
Contreras-Pulido y Guzman-Franco, 2022).

Reconociendo que ninguna de las dimensiones que conforman las competencias
puede explicarse si no es en vinculo con todas las demas (Ferrés y Piscitelli, 2012),
esta investigacion aborda la dimension referida a la ideologia, ética, valores y
ciudadania. Esta dimension se relaciona con la evaluacién y actuacion frente a
medios tradicionales y emergentes, comprendiendo la capacidad de evaluar y
reflexionar sobre la fiabilidad de las fuentes de informacion, como asi también
la habilidad para buscar, organizar, contrastar, priorizar y sintetizar informacio-
nes procedentes de diversos entornos, aprovechar las herramientas del entorno
comunicativo para comprometerse como ciudadanos y ciudadanas de manera
responsable en la cultura y en la sociedad, de elaborar productos y de modificar
los existentes (Ferrés y Piscitelli, 2012; Scolari, 2018; Vizcaino-Verdu, Contreras-
Pulido y Guzman-Franco, 2022; Vuorikari, Kluzer y Punie, 2022; Galeano, 2023).

Alo largo de su formacién como comunicadores, los estudiantes desarrollan una
serie de competencias que los convierte en actores potencialmente capaces de
promover un entorno digital mas ético en sus vinculos mas cercanos, ya que la
alfabetizaciéon en un contexto local implica la capacidad de interactuar critica-
mente con los mensajes medidticos que afectan la vida cotidiana de las personas
(Ferrés, Aguaded y Garcia-Matilla, 2013). A partir de la realizacion de grupos
focales con estudiantes de Comunicacion y Periodismo de diversas universidades
de Latinoamérica, este articulo explora como la carrera contribuye a la formacion
del sentido critico de los futuros profesionales. En este trabajo se presentan resul-
tados relacionados al uso de estrategias para el analisis de la informacion, de los
medios y plataformas, como asi también el rol activo que asumen los estudiantes
como comunicadores en su entorno.

1.2. Investigar en Red: equipo de trabajo colaborativo y horizontal

Este estudio se realizé en el marco del proyecto de investigacion <Consumos emer-
gentes de noticias por parte de estudiantes universitarios durante la pandemia»
perteneciente a la Universidad Austral de Argentinay dirigido por el Dr. Francisco
Albarello. El proceso de investigacion fue llevado adelante por investigadores
miembros de «Investigar en Red», un colectivo de docentes investigadores de
carreras vinculadas con el Periodismo y la Comunicacion de mas de 50 universi-
dades de 9 paises de Latinoamérica, dedicada a indagar sobre las transformaciones
en los habitos de consumo de noticias y de practicas de estudio de los estudiantes
universitarios de la region (Albarello, 2024). El analisis de este fenomeno permite
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dimensionar el aporte de la formaciéon académica en la construccion de un sentido
critico en momentos de circulacion global de desinformacion y sobreinformacion.

Los objetivos del estudio fueron:

- Determinar los hébitos y estrategias de consumo informativo por parte de
los estudiantes para acercarnos a las competencias mediaticas que poseen.

- Identificar el entorno mediatico en el cual participan.

- Reconocer el lugar en el cual se sitian como estudiantes de carreras vin-
culadas a la Comunicacion y el Periodismo.

2. Metodologia
2.1. Método y técnica

Se propone un enfoque cualitativo de investigacion, en tanto se busca analizar
el aporte de la formacion académica en el desarrollo de un sentido critico para
producir y consumir informacion, a partir de la comprensién de sus perspectivas
y los significados que les atribuyen a sus vivencias (Valles, 1999; Sampieri, 2018;

Valle, Manrique y Revilla, 2022).

La recoleccion de datos se realizéo mediante grupos focales, disefiados para fo-
mentar el debate y el intercambio de ideas, reflexiones y experiencias sobre su
formacion académica. Los grupos focales se tratan de entrevistas que se realizan
sobre un tema especifico a grupos de participantes planteando preguntas para
generar un profundo dialogo entre ellos, siendo una técnica de utilidad para in-
vestigaciones de caracter exploratorio (Mella, 2000; Flick, 2012; Micaletto Belda 'y
Polo Serrano, 2024). Esta técnica resulta sumamente eficiente, en tanto los debates
en grupos se corresponden con la manera en que las opiniones se producen, ex-
presan e intercambian en la vida cotidiana (Patton, 2002; Flick, 2012).

2.2. Universidades participantes, procedimiento y registro

Las universidades participantes del proyecto forman parte de la red de investiga-
cion Investigar en Red, por lo que cada equipo de investigadores tramito el aval y el
reconocimiento institucional de sus respectivas casas de estudios. Cada una de ellas
particip6 con la realizacion de dos grupos focales por carrera: el primero orienta-
do a los dos primeros afios de cursado y el segundo, a los tltimos aflos, ya que una
investigacion anterior que indaga sobre los habitos de estudio e informacién de
estudiantes de Periodismo y Comunicacion (Albarello, 2022) evidenci6 diferencias
importantes en las experiencias de los estudiantes de los distintos aiios de la carrera.

Cada grupo focal estuvo integrado por entre 6 y 10 participantes, quienes brin-
daron su consentimiento firmando, autorizando el registro audiovisual de sus
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intervenciones, asi como el tratamiento y publicacion de los datos, garantizado
su anonimato.

Las reuniones se realizaron de manera presencial en un salén aislado de ruido
para favorecer el registro en audio y video del intercambio entre los participantes.
La duracion aproximada de cada sesion fue de dos horas. Al inicio se expresaron
los objetivos de la reunién y se identific6 a cada uno de los interlocutores con
seudonimos para preservar su identidad. Las sesiones grupales contaron con la
presencia de al menos dos moderadores (Hamui-Sutton y Varela-Ruiz, 2013) que
debian dirigir el didlogo a partir de una guia de entrevista y promover la partici-
pacion equitativa de todos los estudiantes.

Las preguntas realizadas fueron abiertas, con el objetivo de permitir que los
estudiantes se expresen con libertad y a partir de sus propias interpretaciones
y experiencias. La guia de preguntas (ver anexos) estuvo organizada en cuatro
bloques tematicos: acceso a las noticias, consumo y produccién de noticias, influen-
cia de la pandemia y desinformacion. El articulo hace énfasis en la informacion
recabada de este ultimo bloque, ya que indaga en la influencia de la carrera en el
modo de consumir noticias. Las preguntas planteadas en este bloque fueron: ;Han
escuchado hablar de noticias falsas o fake news? ;Cémo detectan si una noticia es
falsa? ¢ Qué hacen para asegurarse que un emisor sea confiable? ;Qué hacen si se
enteran que circularon informacién que luego resulta ser falsa? ;Podrian iden-
tificar como les llegan ese tipo de noticias? {En qué medida el hecho de estudiar
periodismo incide en el modo de consumir noticias?

En el marco del proyecto de investigacion y, a partir del trabajo colaborativo de
los diferentes equipos de investigacion, se realizaron 97 grupos focales en 38
universidades de 9 paises latinoamericanos (Argentina, Bolivia, Chile, Colombia,
Ecuador, México, Pertd, Uruguay y Venezuela) a estudiantes de las carreras de
Comunicacion Social y Periodismo entre los meses de junio y octubre de 2023.

2.3. Sistematizacion y analisis preliminar

El registro en audio y video garantiz6 la fidelidad en la transcripcion literal de
todas las intervenciones identificadas bajo diferentes seudonimos. A partir de la
lectura de cada una de ellas, un equipo de expertos elaboré un libro de treinta
codigos con su respectiva descripcion, para su posterior sistematizacion, reali-
zada con asistencia del software ATLAS.ti, mediante la asignacion de codigos a
diferentes citas.

Este articulo analiza el c6digo «la influencia de la carrera en el sentido critico»,
derivado de la sistematizacion del corpus y el agrupamiento de los testimonios
bajo una misma etiqueta. A partir de este proceso, se identificaron temas mas
especificos que dieron lugar a la generacion de subcodigos mediante el analisis
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Figura 1. Red de codigos emergentes
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tematico, donde se «describen temas, se establecen vinculos entre ellos, se disefian
dispositivos visuales y se integran en un modelo interpretativo que requiere hacia
el final del proceso, la construccion de un relato analitico”» (Borda et al., 2017: 31).

Los subcddigos que surgieron de la codificaciéon tematica estuvieron vincula-
dos con tres grandes cuestiones: 1) La evaluacion de la informacion, donde los
participantes mencionan las précticas y criterios que consideran para valorar
una informacién, destacando principalmente la contrastacion y verificacion de
fuentes, la estructura de las noticias, asi como la redaccion y calidad estética en la
presentacion de la informacion. 2) La evaluacion de los medios, en la cual los par-
ticipantes describen los criterios que utilizan para valorar los distintos medios de
comunicacion y plataformas sociales, considerando la practica de jerarquizacion
de medios basada en sus propios criterios, la ideologia identificada en los medios,
la preferencia por la profundidad en el tratamiento de la informacién por sobre la
velocidad de publicacion y el contexto en el que operan los medios, influidos por
una légica algoritmica. 3) El perfil del comunicador, donde se describen aquellas
responsabilidades que deben asumir como profesionales de la comunicacion, tales
como mantenerse informados, ser responsables con lo que comunican y fomentar
un consumo responsable de las audiencias.
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Figura 2. Red de subcédigos
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2.4. Composicién de la muestra

La muestra incluye 354 citas provenientes de estudiantes que cursan los dos ulti-
mos afios de la carrera de Comunicacion Social y Periodismo. La muestra estuvo
compuesta por 41 grupos focales en 33 universidades de 8 paises de Latinoamérica.
En las universidades donde se realizaron dos grupos focales se debe a que ofre-
cen ambas carreras o separan los estudiantes de 3er y 4to afio en dos focus groups
diferentes. Entre paréntesis, se detalla la cantidad de grupos focales realizados.

Tabla 1. Universidades participantes en los focus groups.

. . Cantidad de
N

Universidad Austral (1), Universidad Blas Pascal (1), Universidad de San Isidro (1), Universi- 131
dad del Salvador (2), Universidad Nacional de Comahue (1), Universidad Nacional de Jujuy
(1), Universidad Nacional de La Pampa (1), Universidad Nacional de La Plata (2), Universi-
Argentina = dad Nacional de Lomas de Zamora (1), Universidad Nacional de Quilmes (1), Universidad
Nacional de Rosario (1), Universidad Nacional de Rio Cuarto (1), Universidad Nacional de
Salta (2], Universidad Nacional de San Juan (1), Universidad Nacional del Centro de la
Provincia de Buenos Aires (1).

) 34
B Chile Pontificia Universidad Catdlica de Valparaiso (1), Universidad de Chile (1), Universidad de

© La Serena (1), Universidad de los Andes (1).

‘c

g 85
g Universidad de La Sabana (2), Universidad del Quindio (1), Universidad Javeriana (2), Uni-

S Colombia  versidad Sergio Arboleda - sede Bogota (2], Politécnico Grancolombiano - sede Medellin

2 (2), Politécnico Grancolombiano - sede Bogota (2).

™

3 Universidad Politécnica Salesiana - sede Quito (1], Universidad Técnica Particular de Loja 16
= Ecuador

=

= L R 7
° México Universidad Veracruzana (1).

S 15
§ Perd Universidad de Lima (1), Universidad Privada Antenor Orrego - sede Piura (1).

=

= - - — . 17
= Uruguay  Universidad Catélica del Uruguay (1), Universidad de Montevideo (1).

5] 6
a

Venezuela Universidad Monteavila (1).
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3. Resultados

El interés por los consumos emergentes de los estudiantes universitarios de Co-
municacién y Periodismo motivé la indagacion no sélo en los dispositivos y me-
dios que consumen, sino también en las formas de interactuar con la informacion.
El cédigo «la influencia de la carrera en el sentido critico» esta centrado en las
practicas que los estudiantes han desarrollado y adquirido durante su formacién
como futuros profesionales de la comunicacién. En este cédigo se identificaron
655 citas de testimonios, ubicandose como el quinto tema mas mencionado en los
grupos focales. Del andlisis realizado, emergen tres grandes cuestiones relacio-
nadas con su formacién a lo largo de su paso por la universidad.

3.1. Competencias mediaticas para la evaluacion de informaciéon

La formacion en comunicacion y periodismo no sélo otorga a los estudiantes
conocimientos técnicos especificos, sino que también promueve el desarrollo de
competencias medidticas clave que potencian su capacidad para analizar y pro-
ducir mensajes. Este valor agregado queda en evidencia por la adquisicion de
habilidades analiticas y criticas.

Un aspecto destacado de esta formacion es el desarrollo de un criterio propio para
analizar noticias. Los estudiantes, al ingresar a la carrera, comienzan a evaluar
criticamente la informacion:

«Somos personas informadas, que buscamos diferentes fuentes, diferentes formatos, para
llegar a la informacion y construir una idea sobre eso, pero lo hacemos porque estamos den-
tro del contexto de la facultad» (Mariela, Universidad Nacional del Centro de la Provincia
de Buenos Aires, Argentina).

La formacién académica modifica la forma en que los estudiantes interactiian con
la informacién, desarrollando lo que algunos describen como un <sexto sentido>
(Alvaro, Universidad del Salvador, Argentina) o un «ojo critico» (Julieta, Univer-
sidad Javeriana, Colombia).

La capacidad de evaluar la fiabilidad de las fuentes de informacion, asi como la
habilidad para buscar, organizar, contrastar, priorizar y sintetizar informacién
procedente de distintos sistemas y entornos, son los indicadores que mas des-
tacan como competencias adquiridas durante su carrera: €entonces justamente
una de las cosas que por estudiar comunicacion es la fuente, la fuente, la fuente,
que es como que te la tatuaste» (Aldana, Universidad de Montevideo, Uruguay).
Asi, podemos reconocer estrategias que describen los estudiantes al momento de
evaluar una informacién o noticia:
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Figura 3. Estrategias para la evaluacion de noticias por pais
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Fuente: elaboracion propia.

3.1.1. Contrastar fuentes

Esté relacionada con la practica que implica la comparacion y analisis de diversas
perspectivas en una misma noticia. Un mismo hecho puede ser presentado por
diversos medios de formas diferentes, ya sea por la profundidad en el contenido
periodistico, la linea editorial o los intereses que entran en juego. La valoracion
de esta practica como competencia mediatica clave muestra que los estudiantes
entienden que deben recuperar una vision ampliada de los hechos para lidiar con
la polarizacién y la desinformacion: €yo en vez de quedarme solo con lo que dijo
El Pais voy y miro La Diaria o voy y miro no sé, el New York Times» (Facundo,
Universidad de Montevideo, Uruguay).

En Argentina, Chile y Ecuador aparece como la competencia mas mencionada por
los estudiantes, en tanto reconocen que <yo cambié en el habito de contrastar las
noticias para informarse bien>» (Lucas, Universidad Técnica Particular de Loja,
Ecuador), siendo «un ejercicio que lo aprendimos aca, que es buscar tres porta-
les de diarios enfrentados, Clarin y Pagina, para ver qué piensan de cada tema>
(Analia, Universidad de San Isidro, Argentina).

Por su parte, en Pert, Uruguay, Venezuela y Colombia es una de las competen-
cias mas mencionadas, ocupando el segundo o tercer lugar de relevancia: <siento
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que afortunadamente aqui dentro de la facultad a uno le han enseflado, es de que
empieza aqui en su carrera de comunicacion a contrastar, a ir mas alla, a buscar
mas a fondo» (Andrés, Universidad Javeriana, Colombia).

3.1.2. Vertficar fuentes

Comprende la identificacién, evaluacion y valoracion de la fuente citada en una
pieza periodistica, con la intencidén de verificar la procedencia, autenticidad y
veracidad de una informacién. La preferencia por esta practica refleja una com-
petencia critica para la identificacion de informacién confiable:

«Llega un momento que se pierde, que no se sabe que persona escribié eso y el que lo escribio
en un inicio no se hace cargo y también a veces se usa el nombre de una persona reconocida
para hacer creible el mensaje, total nadie se pone a buscar si esa persona dijo lo que dicen,
como lo hacemos nosotros por la profesion que estudiamos.» (Franco, Universidad Nacional
del Centro de la Provincia de Buenos Aires, Argentina)

La verificacion de fuentes aparece como una de las habilidades mas relevantes en
los estudiantes, siendo la segunda mas mencionada en los Focus Groups. En Peru'y
Uruguay es una de las habilidades mas sefialadas por los estudiantes:

«Creo que la carrera te da muchisimas herramientas para identificar cuando creer en algo o
no. O sea, el verificar las fuentes, si te llega una noticia, ir a distintos medios también te asegura
que bueno si, puede estar verificado si es que hay mas contenido relacionado a esa noticia
también.» (Silvana, Universidad de Lima, Peru)

En Argentina, Chile y Colombia se presenta como la segunda competencia méas
mencionada, siendo una habilidad relevante que se promueve desde la carrera:

«De hecho, creo que durante la carrera promueven bastante tener este ojo critico en las no-
ticias, como el dudar de la fuente, independientemente si lo sube El Mercurio o lo sube un
medio independiente, verificarlo. Algo que tal vez deberia tener toda la poblacion chilena o
la poblacion latinoamericana para no caer en estos fake news que estan promocionandose tan
masivamente. es una buena habilidad que hemos trabajado aqui como estudiantes de perio
dismo.» (Roberto, Universidad de Chile, Chile).

3.1.3. Evaluar redaccion vy estética

Refiere a la valoracion de credibilidad de una informacion a partir de la correcta
redaccion del contenido y de criterios estéticos vinculados al nivel de calidad de
las imagenes, videos, etc.

«Por ejemplo, yo miro otras cosas que antes no veia como los timbres de voz, que me parece
muy importante, la foto que usan para publicar un texto, la manera en que se escribié un tex-
to, la redaccion, como que me fijo muchisimo mas en esos detalles a la hora de estudiar una
carrera> (Mariana, Universidad del Quindio, Colombia)
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Los estudiantes consideran relevante que la informacion se presente de una for-
ma profesional para ser considerada creible: «también uno se da cuenta de la
importancia de la grafica en las noticias. Entonces, supongamos, se me ocurren
estas cadenas por WhatsApp que mandan las tias que por lo general estan super
mal disefiadas» (Carlos, Universidad Sergio Arboleda, Colombia).

En Venezuela es una de las habilidades que mas reconocen los estudiantes, sobre
esto comentan que <al ver una noticia muy mal escrita ahi instantaneamente uno
detecta la falta de realidad>» (Daniel, Universidad Monteavila, Venezuela). Por su
parte, en Argentina, Chile, Colombia y Ecuador se encuentra entre las tres com-
petencias mas relevantes:

«A mi también un poco me asusta cuando es una noticia escrita, mal redactada, que ni siquiera uno
como comunicador puede entender bien el objeto de la noticia porque pasa por una serie de filtros,
que vos decis ¢, qué paso con los filtros?>» (Laura, Universidad Nacional de Rosario, Argentina)

3.1.4. Evaluar estructuracion de la informacion

Esta vinculada con el andlisis de la estructuracién y organizacién de los datos
presentados en una noticia.

«Justamente el estudiar la carrera te da como esas herramientas para poder saber que en
verdad es aquello que se puede considerar una noticia y la forma cémo redactar esa noticia,
porque hay veces en donde la informacién se pierde porque dan muchas vueltas para poder
explicar algo» (Anthony, Universidad Monteavila, Venezuela).

Tanto en Chile, Colombia, Ecuador y Venezuela es la habilidad menos sefialada por
los estudiantes, mientras que en el resto de paises no se hace mencién. Dos de las es-
trategias sefialadas en este apartado se corresponden con la regla de las 6W: <también
si responde a las seis preguntas de la comunicacion, si me esta informando sobre esa
noticia> (Ana, Universidad Técnica Particular de Loja) y la Piramide Invertida: «pero
cuando ya entro que realmente yo modelo de piramide invertida, es decir que no vea
que se esta repitiendo el titulo una y otra vez porque no hay nada que decir, termina
siendo que no hay noticia» (Claudia, Universidad Javeriana, Colombia)

3.2. Competencias mediaticas para la evaluacién de medios

Otro gran aspecto que podemos observar al indagar en la formacion del sentido
critico de los estudiantes es el desarrollo de habilidades para la evaluacion de
medios, plataformas y periodistas a partir de los cuales se informan. Esto, mas
que relacionarse con el analisis de la informacion y las noticias, se vincula con la
mirada critica sobre los medios por los cuales se publican y difunden, lo que nos
permite observar cémo los estudiantes de Comunicacién y Periodismo construyen,
seleccionan y consolidan su propio ecosistema de medios informativos.
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Figura 4. Estrategias para la evaluacion de medios por pais
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Fuente: elaboracion propia

3.2.1. Jerarquizar medios

Se vincula con las practicas para identificar y jerarquizar aquellos medios y
plataformas que consumen a partir del grado de confiabilidad, veracidad y cre-
dibilidad que cada uno les puede ofrecer, poniendo en préctica los criterios que
incorporaron en su trayectoria académica.

Un aspecto relevante que emerge durante la formaciéon académica en comuni-
cacidn es el desencanto que algunos estudiantes manifiestan hacia los medios
tradicionales por «la necesidad de la generacién de nosotros es que vemos las
noticias en medios digitales, principalmente y no tanto como en televisién o asi>»
(Julia, Politécnico Grancolombiano, Colombia). Durante su proceso educativo, los
estudiantes tienden a desarrollar una actitud mas critica respecto a los medios
tradicionales. En paises como Argentina, Chile, Colombia, Ecuador y México este
aspecto es uno de los mas sefialados por los estudiantes, apareciendo como uno
de los primeros filtros para las tareas de informarse: <antes era palabra santa
lo que decian los medios tipo tradicionales y a partir de la pandemia siento que
hubo un muy mal manejo de parte de los medios, mucha desinformacion>» (Agnes,
Universidad Austral, Argentina).
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Ademas, al tener la intenciéon de informarse buscan un sitio informativo especi-
fico para ello:

«Yo no entro con la mision especifica de encontrar noticias, no voy como me tengo que in-
formar vayamos a Twitter, porque uno sabe que Twitter no es el centro de informacion, si
quisiera informarme pues entro a El Tiempo, a El Espectador, algo asi.» (Silvio, Universidad
Javeriana, Colombia)

Si bien reconocen la presencia de desinformacion en plataformas digitales, este
representa el espacio donde pueden informarse debido a las actualizaciones cons-
tantes de los medios que siguen:

«He adoptado un valioso consejo que recibi de un profesor durante mi primer semestre uni-
versitario, seguir varias cuentas de noticias confiables y prestigiosas y activar las alertas de sus
publicaciones. Esta estrategia me garantiza estar al dia con los acontecimientos mas relevantes,
incluso en medio de mis ocupaciones diarias.» (David, Universidad Monteavila, Venezuela)

3.2.2. Identificar ideologia del medio

Comprende la actitud de identificar la ideologia y los intereses de los medios,
en tanto esto influye en las formas en que se presenta la informacién de manera
parcial: «no sé si estar mejor informado, pero saber que cada medio tiene su linea
editorial y que ninguna noticia es objetiva> (Belén, Universidad Nacional de Salta,
Argentina). Los estudiantes adquieren herramientas analiticas que les permiten
ser conscientes de los posibles sesgos y manipulaciones presentes en la cobertura
medidtica, que muchas veces desemboca en una polarizaciéon: <siento que también
respecto a eso hay como una grieta media binaria, de la necesidad de posicionarse
o de un lado o del otro» (Luciana, Universidad de La Plata, Argentina).

Este escepticismo mas que fomentar una desconfianza absoluta hacia todos los me-
dios, resulta en la disposicién a evaluar con mayor rigor la informacion y a buscar
diversas fuentes para obtener una vision mas completa de los acontecimientos:
«Me hace desconfiar cuando hablan de un conflicto internacional. Uno es bueno
y el otro malo. Eso me hace dudar>» (Juan, Universidad del Salvador, Argentina).

Esta actitud la mencionan estudiantes de Argentina, Chile, Colombia y Per, sefia-
lando los intereses que poseen los medios: «a nivel comunicadora me han metido
mucho esta idea de que todos los grupos tienen como un interés detras, entonces
lo tengo muy grabado y desconfio» (Priscila, Universidad de Lima, Pert), y como
esto puede afectar al derecho a la comunicacion:

«Han existido estudios muy recientes con relacion a qué sectores politicos se ven mas inclina-
dos a desinformar, principalmente por redes sociales, y ahi uno como periodistas se presentan
varios dilemas éticos de la practica de los mismos colegas que uno tiene. En el sentido de que
obviamente va a haber periodistas que quizas fallan con un afan de desinformar» (Enrique,
Universidad de Chile, Chile)
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3.2.3. Valorar profundidad antes que rapidez

Se refiere al habito de ponderar la profundidad en la construccion de la noticia, la
presentacion de fuentes y la redaccion ampliada como criterio de calidad por so-
bre la brevedad y rapidez con las que publican algunos medios. Se menciona que
la rapidez en la produccién periodistica puede llevar a la desinformaciéon: <siento
que eso también lleva a fake news, porque quieres una informacién rapida para
poder hacer algo rapido» (Sandra, Universidad de Lima, Pert). Esto es sefialado
como una caracteristica relevante tanto al producir como al consumir una noticia:

«Porque si, no sé, me quedara a hacer una nota sobre la pelicula ganadora del Oscar, no voy
a poner solo tal pelicula, tengo que investigar un poco. Ahora si como se dice, cultivarme,
de cémo fue su proceso de produccion, el por qué la historia.» (Francisco, Universidad Ve-
racruzana, México)

Esta caracteristica surge unicamente en Argentina, Ecuador, México y Pert, como
un criterio para evaluar la confianza de los medios:

«Tenemos mas confianza en los medios tradicionales que pasaron a ser digitales también
porque ya han formado durante afios su reputacion como tal, su imagen. Entonces se ve que
las fuentes que obtiene este medio, la informacion, la investigacion que ellos realizan para
realizar estas noticias» (Andrea, Universidad Técnica Particular de Loja, Ecuador)

3.24. Fvaluar contexto de circulacion de informacion

Comprende la necesidad de ser conscientes de los factores externos a la pro-
duccién de una noticia que deriva en los espacios de circulacion y consumo de
la informacion. Esta habilidad no es mencionada por los estudiantes de todos los
paises trabajados. En Uruguay es el criterio con mas relevancia, mientras que en
Colombia y Ecuador es relevante. En Argentina es uno de los menos sefialados y
en el resto de paises no se hace mencion.

En este caso, uno de los factores que toma relevancia los habitos de navegacion en
lared, ya que <creo que todos en alguna forma buscamos informarnos, por eso es
que organizamos los algoritmos» (Samuel, Universidad del Quindio, Colombia),
esto configurado en torno a los intereses personales, en tanto «todos tenemos
diferentes habitos de informacién, todos vemos en base a nuestros intereses»
(Gabriel, Universidad de los Andes, Chile).

Otra cuestidon que entra en juego es la informacién generada en torno a una pu-
blicacién y que ayuda en la evaluacién de la veracidad:

«Por ahi me toca explicarles mucho, que hay noticias que son verdaderas y noticias que son

falsas. Siempre les digo que se fijen en el tema de los comentarios, también que vean todo
eso0.» (Malena, Universidad Nacional de Salta, Argentina)
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Asi mismo, elementos como la cantidad de seguidores les permite a los estudian-
tes determinar qué tan auténtico es el medio que publica una informacion: <via
Twitter es muy facil detectarlo, porque ya al ver un medio tan importante como El
Comercio o El Universo, CNN o BBC, no puede tener 10000 seguidores, tiene mas,
;o tiene 20 no?>» (Fernanda, Universidad Técnica Particular de Loja, Ecuador).

3.3. El perfil del comunicador en la actualidad

La formacién adquirida y las competencias desarrolladas durante su formacion
como comunicadores convierten a los estudiantes en actores activos, con gran
sentido de responsabilidad frente a su entorno mas cercano al momento de inte-
ractuar con una informacion. Los estudiantes mas préoximos al egreso han logrado
desarrollar una serie de competencias para evaluar los medios y la informacién
que circula en internet producto de su recorrido universitario. Este reconoci-
miento en la adquisiciéon de habilidades y competencias mediaticas les permitié
diagnosticar que su entorno préximo, como su grupo familiar y/o de amigos, y la
sociedad en general desconoce la importancia que tiene el andlisis critico de la
informacion en el dia a dia.

Es decir, se evidencia la percepcion de discrepancias entre los criterios de ana-
lisis y consumo mediatico que desarrollan durante sus estudios y las practicas
que observan en su entorno cercano. Esto ocurre en tres niveles claramente di-
ferenciados:

1. Entorno intimo: «Yo lo veo en mi grupo de amigas, ellas estan estudiando
cosas mas relacionadas a matematicas, en el grupo mandan noticias que
son falsas y no tienen ni idea porque no saben informarse» (Karen, Uni-
versidad Nacional del Centro de la Provincia de Buenos Aires, Argentina).

2. Generaciones anteriores: <Lo que yo veo, mas en generaciones anteriores,
que la gente tomaba los medios, la television o los medios hegeménicos
como la verdad absoluta y se quedaba con eso [...] ahora hago ese ejercicio
de buscar distintos enfoques, posturas, ideologias para comparar y llegar
a una conclusion propia» (Guadalupe, Universidad Nacional de Jujuy,
Argentina).

3. Lasociedad en general: «Quizas hay gente que no estudia periodismo o los
que estan recién partiendo en la carrera, se dejan llevar por lo que sale en
las historias de Instagram, lo que sale en TikTok o en Facebook> (Paula,
Universidad de los Andes, Chile).

La siguiente figura da cuenta de tres caracteristicas que los estudiantes mencionan
como imprescindibles en la figura del comunicador en la actualidad.

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2025, n°29 / ISSN 2174-0992



http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992

Figura 5. Caracteristicas del comunicador por pais
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Fuente: elaboracion propia

3.3.1. Responsabilidad de estar informados

El anélisis de los grupos focales realizados evidencia que los estudiantes recono-
cen tener una cualidad distintiva con respecto a su entorno sobre las formas de
interactuar con la informacion. Desde alli, piensan que su rol como comunicado-
res o periodistas esta atravesado por la responsabilidad de estar informados, que
surge en un principio por exigencia de la carrera:

«Siento la presion constante de tener que estar informada. Por ahi si estudiara geologia no
tendria esa presion. Si soy comunicadora tengo que saber qué se comunica |[...]. Ahora es mi res-
ponsabilidad estar lo mas informada posible.» (Emilia, Universidad del Salvador, Argentina)

Sin embargo, esta exigencia luego se convierte en un compromiso profesional:

«Me considero una persona informada, pero [...] es como por obligacién porque estudiamos
Periodismo y mas que por obligacion lo cambiaria un poco a compromiso, a que siempre tene-
mos que saber y saber responder y poder comunicarlo hacia otras personas.» (Juan, Pontificia
Universidad Catélica de Valparaiso, Chile)

Los testimonios de los estudiantes dan cuenta de una conciencia sobre la necesidad
de estar informados, que se refuerza y asienta en la medida que avanzan en su tra-
yecto formativo para luego enmarcarse dentro del desempeiio profesional futuro:
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«Creo que la comunicacion nos obliga a saber un poco de todo que a la vez corre el riesgo de
que signifique no saber nada de nada, pero estamos obligados a consumir cosas que, aunque
no nos guste, las tenemos que saber igual porque nuestro entorno lo demanda.» (Leandro,
Universidad Catélica del Uruguay, Uruguay)

Como parte del rol del comunicador o periodista en la actualidad, la responsa-
bilidad de estar informados es una caracteristica presente en todos los paises,
con excepcion de Venezuela, resaltando asi la importancia que tiene para los
estudiantes de la region.

3.3.2. Comunicar con responsabilidad

En el contexto académico, los estudiantes mencionan que desarrollan cierta con-
ciencia sobre su rol como futuros productores de mensajes que tendran influencia
en la percepcion publica y en la formacion de opiniones, lo cual debe mantener
coherencia con las habilidades y competencias aprehendidas y con las acciones
que promueven con su entorno para un consumo mediatico critico:

«Yo creo que nos da un sentido de conciencia y de alta responsabilidad porque las primeras
personas que tenemos para informar y para decirles como identificar una fake news es nues-
tro circulo mas cercano. O sea, hay un sentido de responsabilidad.» (Victoria, Universidad
de Lima, Peru)

Ademas, frente a un contexto convergente en donde los usuarios consumen y pro-
ducen informacion a través de multiples plataformas, el rol de los comunicadores
o periodistas es clave para tamizarla:

«Creo que es algo que hemos visto muchisimo en los ultimos tiempos, es que todos quieren
informar sin haber estudiado comunicacién social y creo que eso es super importante, de
que nosotros como comunicadores le demos a entender al mundo la importancia que tiene
generar una noticia porque no cualquiera puede informar, no cualquiera lo va a hacer de
la misma manera o de la calidad que lo hariamos nosotros los comunicadores» (Loreannys,
Universidad Montévila, Venezuela).

Esta caracteristica se menciona en siete de los ocho paises relevados, con excep-
cion de Uruguay, sobresaliendo en Argentina, Chile y Peru. En este sentido, el rol
del comunicador en la actualidad es proteger la calidad del debate publico a partir
del cuidado del consumo propio y del otro promoviendo acciones para impulsar
y fortalecer el pensamiento critico.

3.3.3. Contribuir al consumo medidtico responsable

La concepcion de un entorno sin criterios para la selecciéon y verificacién de la
informacion conduce a los estudiantes avanzados de Comunicacién y Periodis-
mo a tomar un rol activo para contribuir al consumo mediatico responsable. En
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este sentido, asumen que su responsabilidad como futuros profesionales implica
también aportar en la alfabetizacion mediatica de la sociedad:

«Veo ala comunicacion como un derecho, yo antes no la veia asi, no sabia como se construian
las noticias y no sabia la importancia de las fuentes y ahora lo sé y trato de que mi circulo y las
personas que yo conozco traten de ver eso también: acudir a las fuentes, estar viendo distintos
medios, distintas posturas y distintas miradas y mas que nada, no reproducir algo de lo que no
estan totalmente seguros.» (Micaela, Universidad Nacional de Jujuy, Argentina)

Los estudiantes apuntan a las competencias mediaticas adquiridas como herra-
mientas que pueden ayudar a su entorno a consumir informacion criticamente:

«Este habito de contrastar es lo que creo que es donde se tiene que apuntar; o sea, compartir las
herramientas que nosotros tenemos, tanto los estudiantes como los periodistas de los medios
al resto del comun de la gente» (Eduardo, Universidad de Chile, Chile).

Esta caracteristica surge en cinco de los ocho paises que conformaron el corpus:
Argentina, Chile, Ecuador, México y Peru; pero con mayor preponderancia en
Argentina.

El compromiso que asumen promoviendo practicas de consumo mediatico res-
ponsable con su entorno los va configurando como referentes, personas que
cuentan con un sentido critico para el consumo y analisis de la informaciéon: «Mi
mama, como sabe que estoy estudiando esta profesion, se acerca a mi y me dice:
“ha aparecido esto, ¢es verdad o no?”. Eso hace que haya la necesidad de contras-
tar» (Ana, Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador). El rol de comunicadores
se construye a partir de las habilidades que tienen para evaluar la informacion:
«luego, la tipica, te miran y dicen: “ella es comunicoéloga, preguntale, debe saber™
(Mariela, Universidad Veracruzana, México).

Para que esto suceda, es preciso que haya una conciencia, por parte del otro, del
impacto de la desinformacion en sus vidas. En este sentido, el rol de estos futuros
profesionales influye positivamente en las practicas mediaticas de familiares y
amigos colaborando en la gestacion de un sentido critico en el consumo de in-
formacion.

Ellos mismos definen el perfil de los comunicadores en la actualidad mas alla de
la labor periodistica, vinculado especialmente a una tarea educomunicadora, en
tanto se vuelven profesionales relevantes no sélo para producir informacién, sino
también para luchar contra la desinformacion:

«Yo creo que, en definitiva, el rol que tiene ahora el periodista actual, entre comillas, luchar
contra la fake news y tener un rol de informar como corresponde y también entendiendo de
que existen posiciones medias donde se informa la gente, que si bien a veces a nosotros nos
parece que no es correcto, pero también son espacios que existen y que estan> (Isabel, Uni-
versidad de los Andes, Chile)
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4. Conclusiones

Este articulo presenta los resultados de una investigacion sobre la importancia
de la formacion académica en Comunicacion y Periodismo en Latinoamérica.
Los estudiantes reconocen que su formacion como comunicadores va mas alla de
producir informacion, sino también involucra la tarea de evaluar medios y plata-
formas, asi como el rol de referentes en el manejo de la informacién. Aunque el
estudio presenta limitaciones, como la disparidad en cantidad de universidades
analizadas por pais, los resultados aportan al estudio de la formacién de los futu-
ros comunicadores en un contexto marcado por la desinformacion.

Una de las competencias mediaticas mas destacadas por los estudiantes es la con-
trastacion y verificacion de fuentes. Esta practica se observa en la mayoria de las
universidades participantes, destacando la relevancia que la academia latinoame-
ricana en Comunicacion y Periodismo otorga a la fuente de informacién, tanto
para la produccién como para la evaluacién de una noticia.

Otra cuestion relevante que emerge del analisis es la necesidad de identificar,
evaluar y jerarquizar medios y plataformas sociales a partir de las cuales se in-
forman. Esta caracteristica esta presente en casi todos los paises participantes, ya
que la tarea de informarse es esencial para un comunicador y deben ser capaces
de clasificar los medios segun su credibilidad, considerando, en muchos casos,
la trayectoria profesional de cada medio o periodista. Esto coincide con otros
estudios, en los que los jovenes identifican a los medios como fuentes de desin-
formacion, lo que reduce su credibilidad (Pérez Escoda, Baron-Dulce y Rubio-
Romero, 2021; Pérez-Escoda y Pedrero Esteban, 2021; Feridouni Solimani, A.y
Ahmed-Mohamed, 2024).

Los habitos y competencias adquiridas por los estudiantes durante su trayecto-
ria académica les permiten constituirse como comunicadores, no solo ante ellos
mismos sino también ante su entorno mas cercano. Algunas de las caracteristicas
que seiialan como fundamentales para el rol del comunicador se relacionan con la
responsabilidad de estar informados e informar con responsabilidad, pero ademas
se integra una mirada relacionada con el rol activo, participativo y colaborativo
con el entorno cercano, erigiéndose como actores referentes para la vinculacion
con los mensajes mediaticos. Estas competencias desarrolladas por los estudian-
tes encuentran relaciéon con los resultados de diversos estudios que caracterizan
el perfil de periodistas y comunicadores formados en las universidades, tanto de
Latinoamérica (Vega-Astorga, Osuna Garcia y Loubet Orozco, 2023), como de
Europa (Marta Lazo, Rodriguez Rodriguez y Pefialva, 2020).

Sin embargo, emerge un tipo de perfil diferencial. El papel de los comunicadores
como agentes de cambio no solo se limita a informar, sino también a participar
activamente en la construccion de una ciudadania informada y critica (Sadaba,
2024). Los estudiantes de Comunicacién y Periodismo se posicionan en la actua-
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lidad como referentes ante su entorno cercano, asumiendo la responsabilidad
no solo de analizar y verificar informacion, sino también de ensefiar y educar en
consumo mediatico de familiares y amigos. Asi, el desarrollo de competencias
mediaticas va mas alla del periodismo y se convierte en una herramienta clave
para fortalecer los valores democraticos, combatir la desinformacion, la polari-
zacion y los discursos de odio. Los resultados de esta investigacion exponen la
importancia de considerar el modelo TRIC y el factor relacional (Marta-Lazo,
Gabelas Barroso, 2023) en la formacion académica de los futuros profesionales
de la comunicacidn, en tanto es necesario atender la importancia de los vinculos
humanos en una sociedad hiperconectada, donde la exposicion a pantallas, dis-
positivos y un gran caudal de informacion repercute en diferentes aspectos de la
vida social. Incorporar un perfil educomunicacional en los programas de estudio
de Comunicacién y Periodismo es hoy una cuestion central para el futuro de la
salud digital de los ciudadanos y la sociedad.

El rapido avance de la tecnologia y las constantes transformaciones en el ecosiste-
ma mediatico exigen que los comunicadores adopten una actitud de aprendizaje
continuo. Los resultados de esta investigaciéon subrayan la importancia de que
las instituciones educativas fomenten la actualizacién permanente, de manera
que los estudiantes se preparen para los cambios constantes en las practicas y
desafios comunicativos que la sociedad hiperconectada plantea. Teniendo en
cuenta esto, podemos mencionar como futura linea de investigacion la indagacion
en la consolidacion de los periodistas y comunicadores como educomunicado-
res referentes en un ambito local, fuera de las l6gicas masivas de los medios de
comunicacion tradicionales y las redes sociales. El desarrollo de competencias
mediaticas sera fundamental no sélo para informar responsablemente o combatir
la desinformacion en los medios, sino también para propiciar la formaciéon de los
entornos locales en los que participan. Dentro del perfil profesional de los futu-
ros comunicadores y periodistas podra incorporarse también la formacién como
educomunicadores en un contexto local.
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Resumen

Este articulo toma para su analisis las seis experiencias de radios escolares que
hasta la fecha contintian emitiendo en pueblos de la provincia de Chubut (Argen-
tina). Desde los aportes de la educomunicacion, se pone en evidencia como la radio
puede ser una estrategia didactica y una mediadora cultural en los procesos de
ensefianza y de aprendizaje. Al mismo tiempo, las tecnologias digitales y las nuevas
practicas de consumo entre adolescentes demandan la necesidad de una revision
de las propuestas aulicas y la incorporacién de nuevos formatos como el podcast.
Esta investigacion tuvo como objetivo caracterizar las estrategias didacticas y
comunicacionales que incorporan a procesos educativos los contenidos radiof6-
nicos generados por docentes y estudiantes. A su vez, comparar las caracteristicas
tecno-pedagdgicas, sociocomunitarias y comunicacionales entre experiencias
de radios escolares y de podcast educativos. La investigacion se disefié con los
aportes de la metodologia cualitativa a través del estudio de casos para las radios
escolares y el andlisis por categorias de los antecedentes sobre experiencias de
podcast educativos en Latinoamérica y Espaiia. Entre los hallazgos, se destacaron
las dificultades para la sostenibilidad de estas emisoras escolares y el hecho de
que ninguna de ellas ha experimentado el formato podcast con fines educativos.
Luego, desde una perspectiva pedagégica sobre los procesos de alfabetizacion
mediatica y digital, se evidencian las razones por las cuales es oportuno pasar de
este tipo de propuestas de gran envergadura a opciones mas accesibles en térmi-
nos de produccidn, difusiéon y consumo a través del podcast educativo.

Abstract

This article analyzes six experiences of school radio stations that to date continue
to broadcast in towns in the province of Chubut (Argentina). From the contribu-
tions of educommunication, it is evidenced how radio can be a didactic strategy
and a cultural mediator in the teaching and learning processes. At the same time,
digital technologies and new consumption practices among teenagers demand the
need for a revision of classroom proposals and the incorporation of new formats
such as podcasts. The objective of this research was to characterize the didactic
and communication strategies that incorporate radio contents generated by tea-
chers and students into educational processes. At the same time, to compare the
techno-pedagogical, socio-community and communication characteristics between
experiences of school radio stations and educational podcasts. The research was
designed with the contributions of qualitative methodology through case studies
for school radio stations and the analysis by categories of the background infor-
mation on educational podcast experiences in Latin America and Spain. Among
the findings, the difficulties for the sustainability of these school radio stations and
the fact that none of them has experimented with the podcast format for educa-
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tional purposes were highlighted. Then, from a pedagogical perspective on the
processes of media and digital literacy, the reasons why it is appropriate to move
from this type of large-scale proposals to more accessible options in terms of pro-
duction, broadcast and consumption through educational podcasts are evidenced.
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1. Introduceion

Las producciones radiofénicas han evolucionado atravesando emisoras de AM y
FM, transmisiones por streaming, formatos breves como el podcast y mas recien-
temente herramientas como «Espacios» de X (ex Twitter). Estas transformacio-
nes vienen impactando en las practicas y rutinas al producir, editar, difundir y
consumir contenidos sonoros.

Lo radiofénico, sus lenguajes y potencialidades expresivas permearon el ambito
educativo y se han convertido en estrategias y recursos didacticos con diversos
usos. Desde un enfoque cualitativo, este articulo apunta a analizar parte de ese
proceso y los aportes pedagégicos de lo radiofonico, desde las radios escolares
a los podcast educativos, para las escuelas en pueblos de la provincia de Chubut
(Argentina), donde escasean las condiciones de infraestructura para el acceso a
la informacioén y la comunicacién.

A modo de primera aproximacion, la premisa que guia este estudio es que si bien
la radio ha evidenciado significativos aportes pedagogicos a los procesos forma-
tivos en escuelas primarias y secundarias de Chubut y otras provincias argenti-
nas, las tecnologias digitales, los nuevos formatos y las diversas modalidades de
consumo habilitan y demandan innovadoras formas de integrar pedagégicamente
lo radiofénico y sus lenguajes como estrategias aulicas orientadas hacia una di-
dactica transmedia.

1.1 La radio como estrategia didactica escolar

Laradio debe ser contemplada en un triple sentido. Primero como dispositivo técnico
(Fernandez, 1994) que modaliza la interaccion comunicacional a distancia. Luego,
como medio al ser <un conjunto constituido por una tecnologia sumada a las practicas
sociales de produccioén y apropiacion de esta tecnologia, cuando hay acceso publico
(-.) alos mensajes» (Veron, 1997:54). A diferencia del cine, los periddicos y la televi-
sion, que demandan atencion visual permanente, la escucha de la radio permite combi-
nar su consumo con otras tareas en simultaneo. Por altimo, Fernandez (1994) sostiene
que debe hablarse de lenguajes radiofénicos en plural, donde diversos elementos y
formatos favorecen cierto tipo de expresividad y de representacion. Contemplando
los cambios tecnolégicos, con lo radiofénico nos referiremos en general «a las posi-
bilidades de produccién de textos cuya materialidad es el sonido, que son emitidos
desde fuentes focalizadas hacia audiencias indeterminadas» (Fernandez, 2012: 42).

Como sostuvimos en nuestro trabajo (Revestido, 2021), las emisoras por FM se
han extendido por toda Latinoamérica gracias a sus bajos costos, a la no exigen-
cia de un lenguaje especifico, a su capacidad de adaptarse a tematicas locales y a
alcanzar areas rurales. Por ello, la radio es el principal medio de comunicacién e
informacion en los pueblos chubutenses (Revestido, 2023).
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Tras una larga historia de experiencias en Latinoamérica, Kaplun (citado en Huer-
g0, 1997) propuso el término educomunicacion para referirse al proceso de transfor-
mar los medios masivos de difusion y, mas recientemente, las tecnologias digitales
en medios de comunicacion con fines formativos y promover la interaccion entre
las culturas mediatica y escolar. La primera experiencia radial fue Sutatenza y la
Accion Cultural Popular (ACPO) en Colombia hacia finales de la década de 1940
(Mora, 2019). En un pais con altos indices de analfabetismo entre la poblacion ru-
ral, las escuelas radiofénicas apuntaron a la alfabetizacion inicial masiva. Segin
Lazzaro (2021), este primer periodo respondié al modelo de recepcion de la radio,
donde el docente era la misma emisora y en las escuelas se recibian transmisiones
masivas acompafiadas de cartillas para tutores.

Otra experiencia relevante es la Asociacion Latinoamericana de Educacion Ra-
diofonica (ALER), que nacié a principios de la década de 1970 con fines similares
alos de ACPO y mas tarde se sumaron emisoras comunitarias y populares para
ampliar su mision sociocomunitaria. A partir de la década de 1990, ALER incor-
poro la tecnologia satelital y por internet (Kejval, 2013), desarrollando un servicio
radiofénico de interconexion intercontinental.

En su evolucién histérica, se dejé de hablar de escuelas radiofénicas o radioes-
cuelas para pasar a pensar en radios educativas. Entre 1980 y 1990, las escuelas
comenzaron un modelo autogestivo y de produccion (Lazzaro, 2021) al convertirse
en emisoras y generadoras de contenidos, donde la participaciéon de los propios
docentes y estudiantes fue el cambio clave frente a un emisor remoto y centraliza-
do. A través del Censo de radios escolares de 2020 (ENACOM, 2021) se puede ver
la gran cantidad de emisoras en Argentina, aunque muchas atraviesan dificultades
en cuanto a su sostenibilidad organizativa, comunicacional, social, politica, téc-
nica y econémica (Gerbaldo, 2010; Pastorella, 2021). Tanto la evolucion histérica
como la importancia actual de las radios escolares se observan en estudios de
casos como Navarro y Aguirre (2018), Lazzaro (2021), Carias Pérez et al. (2021),
Bogarin y Marioni (2022), Nufiez Fernandez et al. (2022), Telleria (2023), Robles
(2023) y Cargnelutti ez al. (2023).

Por dltimo, es posible vincular los lenguajes radiofénicos, la imagen acustica que
generan (Olatz Larrea, 2014) y la psicologia educacional, y asi encontrar un para-
lelismo entre el mensaje radial y el discurso docente, al potenciar la imaginacion
y la creatividad, interpelar a la memoria y los suefios, y estimular la reflexion
colectivay el encuentro de voces.

1.2 Alfabetizaciones multiples

Con la nocion tradicional de alfabetizacion, asociada al proceso de adquisicion de
la lecto-escritura, se creia que <alfabetizarse es ser capaz de explorar el amplio po-
tencial simbdlico del lenguaje para el pensamiento, tanto en el medio oral como en
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el escrito» (Wells, 1987: 114). Sin embargo, la masificacion en el acceso y uso de las
tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) invita a revisar aquella con-
cepcion. Como sostiene Lazzaro (2021), las alfabetizaciones multiples de la cultura
digital del siglo XXI conllevan la superacion de las secuencias lineales impuestas
por la cultura letrada de la palabra impresa y dan paso a la exploracion innovadora
del nuevo mundo tecnocultural. La consecuencia es «la crisis de la logica escritural
como forma hegemonica de la aprehension del mundo>» (Huergo, 1997: 146).

En escenarios o ambientes de alta disponibilidad tecnolégica (Maggio, 2012),
como pueden ser las aulas o cualquier hogar, lenguajes, dispositivos y medios se
combinan y reticulan, enriqueciendo y expandiendo las posibilidades expresivas
y representativas. Como afirma Eisner, «las formas de representacion son medios
por los que se hacen publicos los contenidos de la conciencia (...) [este proceso] es
una manera de descubrirlo, estabilizarlo, revisarlo y compartirlo» (2020: 24-25).
Lo anterior implica pensar la produccion de contenidos desde la multimediali-
dad y la multimodalidad, concibiendo al modo como «un conjunto organizado y
regularizado de recursos para significar y dar sentido, entre los que se incluyen
la imagen, la mirada, el gesto, el movimiento, la musica, el habla y los efectos de
sonido» (Magadan, 2012: 4). Por ello, hablamos de mediatizaciones como <todo
sistema de intercambio discursivo de la vida social que se realiza mediante la pre-
sencia de dispositivos técnicos que permiten la modalizacién espacial, temporal o
espacio-temporal del intercambio> (Fernandez, 2016: 76). Entonces, con alfabeti-
zaciones multiples aludimos a la apropiacion de los diversos formatos y lenguajes
y a la autonomizacién de los procesos de interpretaciéon y produccion de textos
multimodales e hipermediales. En palabras de Ferrarelli (2021), la alfabetizacion
transmedia implica pensarnos en ecosistemas mediaticos en los que los usuarios
debemos desarrollar competencias digitales para gestionar la informacion y pro-
ducir contenidos, especialmente en forma colaborativa.

Otra reconceptualizacién necesaria es complejizar pedagégicamente la nocion de
TIC y ampliarla a TAC y TEP (acrénimos desarrollados a continuacién). Lugo,
citando a Castells, sostiene que las TIC refieren al «conjunto convergente de tec-
nologias (..) que utilizan un lenguaje digital para producir, almacenar, procesar y
comunicar gran cantidad de informacion en brevisimos lapsos de tiempo> (2011:
107). Se convierten en Tecnologias del Aprendizaje y el Conocimiento (TAC)
porque, ademas de enriquecer los procesos de ensefianza y de aprendizaje, como
mediaciones tecnoldgicas permiten promover:

una postura de critica y analisis, constructiva y responsable, difundidas o socializadas median-
te las TEP, a saber, las Tecnologias del Empoderamiento y la Participacion, por ser éstas, en
ultima instancia, el final de un proceso educativo que se proyecta del aula al entorno social
y que logra la construccion de un conocimiento colectivo de alto impacto. (Latorre Iglesias

et al., 2018: 37)
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Mientras los usos de las tecnologias digitales por parte de jévenes y adolescentes
responden a dinamicas del ocio, el entretenimiento y la comunicacion interperso-
nal, el consumo de medios masivos es muy reducido. Lo anterior se explica por el
paso de una programacion lineal y en pocos aparatos a una oferta de contenidos
a demanda (cuando, dénde y como cada usuario decida). Como referencia, entre
2017y 2022 (Ministerio de Cultura, 2023) se registr6 una caida en el consumo de
la radio (del 70% al 67%), mientras que la principal audiencia de podcast tiene
como protagonistas a adolescentes (16%) y jovenes de entre 18 y 29 afios (23%).
Para Hernandez Barrefia (2021) atravesamos una era de la audificacion que implica
mayor potencialidad expresiva y representativa diversificada para la generacién y
personalizacion de contenidos sonoros. Por su parte, Pedrero-Esteban et al. (2019)
concluyen que entre las y los jovenes los contenidos radiales pierden protagonis-
mo y son reemplazados por plataformas, aunque en ese contexto de audificacion
construyen esferas individuales de escucha. Mientras tanto, el lenguaje digital
posibilita la interactividad tactil: «incluso si se dedican sélo a la escucha pasiva,
los usuarios tocan el dispositivo para abrir la aplicacion, mueven el dedo para
ajustar el volumen o mover la barra del tiempo, incluso para saltar ciertas partes
de una cancion o un podcast» (Pedrero-Esteban et al., 2019: 110).

Gracias a la portabilidad de las tecnologias y al caracter polivalente, inmediato e
iterativo de la interaccion de las y los adolescentes con las mismas, ya no podemos
hablar de consumidores pasivos y debemos contemplarlos como prosumidores
y manipuladores de conocimiento (Lugo, 2011). Esto condujo a nuevos formatos
como: imagenes con texto breve (memes), videos cortos (reels) o fragmentos de
audio (podcast).

En funcién de lo analizado hasta aqui, lo radiofénico hoy adopta el formato pod-
casty Argentina se ubica como el 2do pais latinoamericano con mayor crecimien-
to de oyentes (Larson, 2024). «La palabra Podcast proviene de la sigla en inglés
POD (Public on Demand) y su conjuncion con el término broadcast (transmision),
de modo que se trata de algo que se transmite a demanda del publico» (Dilda,
2023:77). Hablamos de archivos digitales de audio (ahora también audiovisuales,
conocidos como vodcast), que se comparten mediante feeds RSS en sitios web, blogs
o plataformas como Spotify. Se presentan como extractos o resimenes de la pro-
gramacion lineal, o directamente contenidos producidos bajo un formato breve,
que puede ser unitario o seriado. De este modo, como sefialan Monclus y Scifo
(2024), el podcasting logra adaptarse a las demandas de los distintos publicos y
diversificar la oferta de contenidos.

En este punto, es necesario distinguir en términos didacticos la estrategia del mé-
todo. Siguiendo el analisis de Anijovich y Mora (2010), mientras que un método
o una técnica establecen una serie de pasos mecanicos a aplicar linealmente, una
estrategia de enseflanza implica un «conjunto de decisiones que toma el docente
para orientar la ensefianza con el fin de promover el aprendizaje de sus alum-
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nos>» (2010: 23). Por lo tanto, resultan de definir pedagogicamente cémo ensefiar
un contenido curricular en funcién de los objetivos de aprendizaje y la finalidad
educativa. Estas estrategias didacticas combinan en la planificacién, la implemen-
tacién y la evaluacion instancias iterativas de reflexion y accion, que se ajustan a
distintos contextos, grupos, objetivos, etc. A su vez, como parte de las precisiones
al momento de construir una estrategia, se seleccionan recursos con fines didacti-
cos, como pueden ser materiales, contenidos, herramientas, dispositivos técnicos.

En la educacion formal, el podcast educativo puede aprovecharse como una
forma de aprendizaje movil y de microaprendizaje: «un medio didéctico (..) con
contenidos educativos, creado (por docentes, alumnos, empresas o instituciones)
a partir de un proceso de planificacion didactica» (Reynoso Diaz et al., 2019: 9),
cuya escucha se caracteriza por ser autocontrolada y asincronica. Lo anterior im-
plica entender que el podcast educativo puede funcionar como recurso didactico
en tanto contenido radiofénico que posibilita «un féacil acceso a la informacion,
permitiendo asi una difusién y comunicacion de contenidos pedagdégicos> (Ro-
mero-Velazquez et al., 2020: 359). A su vez, el proceso de produccion integral de
contenidos en formato podcast con fines educativos, similar al implementado en
radios escolares, puede contemplarse como estrategia didéactica, no sélo al atrave-
sar distintas etapas (como la investigacion, el guionado, la grabacion, la edicion y
la difusion de esos contenidos radiofénicos), sino también como la generacion de
situaciones de aprendizaje que promueven el desarrollo de distintas competencias.
En palabras de Moore (2022), las audiencias (en este caso, estudiantes) se vuelven
productoras de sus propios contenidos y logran redescubrir sus propias voces
que circulan en plataformas de podcasting, como forma de aprendizaje basado en
investigacion. Entonces, como propone Kap para los ambitos educativos, <hablar
de didactica transmedia implica aceptar las mutaciones en la ensefianza que se
construyen en diferentes medios y lenguajes, que la expanden y que funcionan
como interfaz y mediacion del conocimiento en un mundo de relaciones comple-
jas» (2020: 14). En otras palabras, hablamos de una didactica para expandir las
aulas, atravesada por las logicas ubicua, digital, sinérgica, reticular y multimodal.

Gonzalez-Osorio (2022) observa un escaso abordaje por parte de investigaciones
sobre el uso educativo del podcast (principalmente limitado al nivel superior).
Entre los estudios de experiencias en escuelas primarias y secundarias reali-
zados recientemente en Latinoamérica y Espaiia, seleccionamos los siguientes:
en Colombia Tench Macea (2022) y Castillo Villalobos et al. (2021); en Ecuador
Loja-Gutama et al. (2020), Quintufia Padilla y Herrera Caldas (2024) y Chasi Guala
y Diaz Quichimbo (2023); en México Quintero Lopez et al. (2022); en Peru Llan-
cari Morales (2024); en Espana Gonzalez Conde et al. (2022); en Argentina Dilda
(2023). Entre sus resultados, se destacan los siguientes: entre docentes existe un
desconocimiento generalizado del podcast como recurso didactico y una limitada
aplicacion de las TIC en procesos alfabetizadores, pero reconocen la necesidad
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formarse al respecto; las y los estudiantes se motivaron significativamente y desa-
rrollaron competencias comunicacionales, expresivas, representativas y digitales,
ademas de la construccion de ciudadania; docentes, estudiantes y familias coinci-
den en los beneficios pedagogicos de este recurso innovador y en su accesibilidad.
Segun Moore (2022), las experiencias con podcast educativos, al apoyar procesos
de aprendizaje activo en estudiantes, permiten alcanzar resultados cognitivos de
orden superior. Como sostiene Glasser (1998), a mayor participacion de estudiantes
e interaccién con sus pares, mayor y mas significativo su aprendizaje.

2. Objetivos y metodologia

Cabe aclarar que este estudio forma parte de un proyecto de investigacion inde-
pendiente que indaga sobre las experiencias radiales comunitarias, indigenas y
escolares en los pueblos chubutenses. Este trabajo se diseii6 con los aportes de la
metodologia cualitativa, orientada a dar sentido y comprender la realidad social
(Sabariego Puig et al., 2009), y de caracter descriptivo sobre las experiencias ra-
diofénicas como estrategias y recursos didacticos. Esta investigacion busca anali-
zar lo radiofénico con fines educativos y tiene dos objetivos que la guian. Por un
lado, caracterizar las estrategias didacticas y comunicacionales que incorporan a
procesos educativos formales los contenidos radiofénicos generados por docen-
tes y estudiantes en las escuelas de pueblos de Chubut. A su vez, comparar las
caracteristicas tecno-pedagdgicas, sociocomunitarias y comunicacionales entre
experiencias de radios escolares y de podcast educativos. De esta manera, se es-
peraresponder a la pregunta de qué modo lo radiofénico, y mas precisamente el
podcast educativo, puede contribuir a los procesos educativos formales.

Como se adelantd, este estudio tiene como premisa que es posible integrar lo
radiofonico, en sus distintos formatos, procesos comunicacionales y formas de
representacion, como estrategia aulica y mediadora de esos procesos educativos
formales en escuelas de Chubut, y asi orientarse hacia una didactica transmedia.
Ante los cambios actuales analizados, se destaca el podcast como un contenido y
como proceso de produccién radiofénica capaz de motivar y atraer la atencién de
adolescentes en diversos procesos de escucha, produccién y aprendizaje dentro
y fuera de las aulas.

Esta investigacion se compuso de dos etapas recuperando los lineamientos de
APA (2020). En primer lugar, se basé en el método del estudio de casos, ya que
permite <conocer como funcionan todas las partes del caso para generar hipétesis,
aventurandose a alcanzar niveles explicativos de supuestas relaciones causales
descubiertas entre ellas, en un contexto natural concreto y dentro de un proceso
dado> (Sabariego Puig et al., 2009: 310). A su vez, ademas de las particularidades
identificables en el caso simple, aqui desarrollamos el estudio de casos multiples
o multicaso, esperando que el informe pueda «indicar la magnitud de la l6gica
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de repeticion y por qué se predijeron ciertos casos para tener ciertos resultados»
(Yin, 2009: 32), identificando convergencias y divergencias.

Como unidad de analisis, se tomaron las radios escolares que emiten actualmente
en los pueblos de la provincia de Chubut (localidades con menos de 10.000 habi-
tantes). A diferencia de las ciudades, los servicios de los pueblos son mas limitados:
reciben luz eléctrica por generadores o dependen de localidades vecinas; escasea
la sefial de 4G y recepcionan internet satelital de baja velocidad; las rutas de ripio
dificultan la fluidez de circulacién de personas entre pueblos y ciudades. Asi la
radio es el principal medio y en algunas localidades, como Telsen, Camarones y
Puerto Piramides, la emisora escolar es la tnica al aire.

En la fase de reclutamiento, se relevaron todas las escuelas en pueblos con estu-
dios de radio mediante llamadas telefénicas a dichas instituciones o a los muni-
cipios locales. De las 13 escuelas que poseen estudio, en la fase de seleccion, el
muestreo intencional homogéneo contemplé a las seis emisoras que contintian
emitiendo (cinco de ellas a través de FM y una por streaming, debido a que se
quemo su transmisor hace cuatro afios). A su vez, se seleccionaron referentes
(docentes y/o directivos de la escuela), ya sea por su rol jerarquico como por su
tarea directamente vinculada con la emisora.

Como técnica de recopilacion de datos, se realizaron ocho entrevistas en profun-
didad semiestructuradas a dichos referentes (en el Anexo 1 figuran sus iniciales
para preservar su anonimato). La idoneidad de los datos se aseguro contrastando
y respaldando testimonios al entrevistar a varias personas al mismo tiempo (en el
caso de Puerto Piramides fueron tres personas y en Alto Rio Senguer fueron dos)
o en distintos momentos (como para Camarones, Rio Mayo y Gaiman), recuperando
aquellas entrevistas que aportaron datos relevantes para el presente estudio. Las
mismas se realizaron entre los meses de abril y mayo de 2024 a través de videocon-
ferencias que fueron grabadas en audio y en video, con una duracién minima de 60
minutos y maxima de 160 minutos, y un promedio de 90 minutos por encuentro. A
las personas entrevistadas se les informé el propésito general de la investigacion
independiente. Si bien la reflexividad durante el proceso de entrevista habilité la
indagacion de cuestiones no previstas, los ejes tematicos de las preguntas fueron:
caracterizacion de la emisora; proyecto pedagdégico-comunicacional; modelo de
gestion y organizacion; sostenibilidad del proyecto.

Una vez realizadas y transcriptas en forma completa, se dio paso al analisis cua-
litativo por categorias (Rueda Sanchez et al., 2023), construidas luego de las
entrevistas, a saber: pertenencia institucional de la emisora; recursos y equipos
disponibles; modelo de organizacién y produccion; participacién de integrantes
de la comunidad educativa; uso didactico del medio; grilla de contenidos; redes
sociales y nuevos formatos.
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Como resultado de esta primera etapa, entre otros hallazgos, se destacaron las
dificultades para la sostenibilidad de estas emisoras escolares y el hecho de que
ninguna de ellas ha experimentado el formato podcast con fines educativos. Por lo
tanto, se incorporo una segunda etapa para recopilar y seleccionar investigaciones
recientes en Latinoamérica y Espaila, a través del motor de Google Scholar y la
base de datos de Dialnet, con el descriptor «podcast educativo OR escolar». La
recopilacién y seleccion de la muestra intencional de los antecedentes respondié
ala priorizacion de experiencias escolares recientes que evidenciaran diversidad
en niveles educativos, alcances y condiciones socioeconémicas y geograficas para
la incorporacion del podcast como estrategia o recurso didactico. El corpus re-
sultante incluye las nueve investigaciones mencionadas en el apartado anterior.
Luego, se avanzo con el analisis cualitativo también por categorias, considerando
las siguientes dimensiones: modelo de produccién y difusion; recursos y equi-
pos disponibles; conocimientos previos y capacitaciéon en relacion al formato
radiofénico; uso didactico del medio; grado de participacién de integrantes de la
comunidad educativa. Si bien no son idénticas a las de la primera etapa debido a
las caracteristicas de cada formato, esta estrategia de analisis apunt6 a identificar
aspectos relevantes y similares entre las distintas experiencias de podcast educa-
tivos que permitieran compararlas con las radios en términos tecno-pedagégicos,
comunicacionales y sociocomunitarios.

3. Resultados y Hallazgos
3.1. Experiencias de radios escolares chubutenses

En términos generales, cinco de las seis radios escolares presentan situaciones
similares en cuanto a oportunidades y limitaciones referidas a las dimensiones
mencionadas. Mientras tanto, la radio de Puerto Piramides se diferencia por estar
ubicada fuera de la escuela y por una pertenencia institucional combinada: se trata
de una radio escolar (la escuela es titular de la autorizacion) y comunitaria (una
asociacion civil local se creé para sostener la emisora).

Es destacable el hecho de que todas las iniciativas provinieron de intereses de
pequeiios grupos de docentes que no tenian formacion en radio o periodismo.
La experiencia mas antigua se ubica en Alto Rio Senguer, en la que docentes ra-
dioaficionados crearon FM Aonikenk en 1996. Las radios escolares de Rio Mayo,
Camarones, Puerto Piramides y Telsen surgieron en el contexto del debate y la
implementacion de la Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual (26.522/09).
Ademas, el programa nacional de Centros de Actividades Juveniles (CAJ) en es-
cuelas secundarias, que promovia el desarrollo de talleres artisticos y culturales
extracurriculares, cred las «radios CAJ>» y se asignaron equipos y frecuencias
legales para aquellas emisoras escolares que ya contaban con estudio de radio
y estaban emitiendo localmente (como Rio Mayo y Camarones). Mientras tanto,
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la escuela agrotécnica de Gaiman se propuso en 2012 desarrollar un multimedio
educativo y su radio comenz6 a transmitir por streaming. Recién en 2021 lograron
instalar el transmisor y la antena para emitir por FM y obtuvieron una licencia
directamente del Ente Nacional de Comunicaciones (ENACOM). En Rio Mayo,
Camarones y Puerto Piramides el titular de las autorizaciones es el ministerio
provincial.

Lo anterior explica como accedieron a equipos y recursos econdomicos que les
permitieron poner al aire sus emisoras. Ya sea por iniciativas del ENACOM (an-
tes COMFER) o de las radios CAJ, recibieron aportes nacionales al inicio de los
proyectos que luego se discontinuaron. En la mayoria de los casos, cuentan con el
mismo transmisor y la misma consola desde sus inicios. Fue a través de donaciones,
aportes voluntarios, premios de concursos y colaboraciones por parte de las coo-
peradoras escolares, que pudieron renovar o reparar sus equipos. La experiencia
que no cuenta con autorizacion (debido a que no recibié acompafiamiento por
parte del ministerio provincial) es la unica que, ademas, obtiene fondos a través
de auspicios publicitarios de comercios locales.

Cada experiencia ha definido su modelo organizativo y, en general, el foco no ha
sido el caracter periodistico de la radio, sino mas bien como herramienta de di-
fusion institucional y curricular, asi como recurso para la tarea docente. Interna-
mente, el equipo directivo de cada institucién es el que define la linea editorial y
el proyecto de coordinacion anual de las emisoras. Salvo en las radios de Gaiman
y Puerto Piramides!, las emisoras escolares no cuentan con referentes formados
en periodismo y medios, sino técnicos o docentes de diversas areas curriculares.
Cuando la persona tiene un perfil mas técnico que pedagégico, concentra las ta-
reas de grabacion y edicion en el estudio. Mientras que cuando se trata de alguien
con formacién pedagogica, logra una mayor articulacién con docentes curricula-
res que recurren a la radio como estrategia y recurso didéacticos.

En cuanto a la participacion docente de las escuelas, en general se observa un es-
caso involucramiento en dos sentidos: primero en considerar a la radio con fines
didacticos y, luego, en producir de forma auténoma contenidos educativos. Por
lo general, delegan en cada referente esa tarea y hacen sus aportes desde el aula,
a través de actividades de investigacién y guionando los programas.

Funcionaba en horario de escuela y fuera del horario de escuela. O sea, el que queria venir
a hacer radio estaba habilitado a venir a hacerlo y funcionaba hasta las 12 de la noche mas o
menos. Después cada vez fue como mas burocratico. Que el seguro, que los chicos no podian
venir fuera del horario escolar. (0.V., Alto Rio Senguer)

Entre las principales causas del escaso involucramiento, se destaca un progresivo
crecimiento del control burocrético por parte del Ministerio de Educacion provin-

1 Donde profesionales accedieron por concurso y sus proyectos se revisan anualmente.
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cial: mientras que hace 15 afos existia mayor flexibilidad horaria y participaban
vecinos de la localidad, el requisito de los seguros (que regulan locaciones y ho-
rarios), junto a otras exigencias administrativas, fueron reduciendo los tiempos
disponibles y limitando la participacion en la produccién de contenidos. La se-
gunda razon en importancia es el hecho de que, como docentes, no cuentan con
formacion especifica en medios de comunicacion, aunque suele suceder lo mismo
con los referentes de las radios. Entonces, la gramatica escolar, las dinamicas del
propio medio de comunicacién y diversas situaciones coyunturales desafian la
sostenibilidad de cada experiencia.

Por otro lado, se observa un mayor involucramiento por parte del estudiantado
porque los mismos proyectos radiales los ponen como protagonistas, evidencian-
do un alto grado de interés en participar y que sus voces sean escuchadas. Entre
los usos didacticos por parte de docentes se destacan: produccién de contenidos
como cierre de secuencias didacticas y como parte de instancias evaluatorias;
proyectos de investigacion y exposiciones sobre distintas tematicas; y coberturas
de eventos escolares.

En términos de generacion de contenidos, la produccién propia se reduce a un
promedio de entre unay dos horas diarias, mientras que la producciéon indepen-
diente es practicamente inexistente (salvo en Puerto Piramides, donde suelen
participar regularmente vecinos y otras instituciones locales). La alternativa que
encontraron es la retransmision de contenidos enlatados (producidos en escuelas
de ciudades o en radios comunitarias) o en red con emisoras comerciales y esta-
tales. Cuando la radio no emite contenidos, se escucha musica que programa el
referente o directamente se apaga.

Durante el periodo de pandemia y cuarentena del COVID-19, segun Cargnelutti
et al. (2023), las radios comunitarias, escolares e indigenas permitieron sostener
el vinculo social y pedagdgico. Sin embargo, la provincia de Chubut no autorizé a
integrantes de las radios escolares a producir ni transmitir contenidos educativos
(la excepcion fue Puerto Piramides por estar ubicada en otro edificio). En general,
se profundizoé la caida en la participacién y el involucramiento dentro de estas
radios escolares, lo que se not6 tras el retorno a la presencialidad en las escuelas.

Antes de pandemia, teniamos un servicio deficiente, teniamos un mega por usuario (..) Yo por
ejemplo, en mi casa tengo el plan mas alto que es de siete megas. (K.G., Telsen)

Por ultimo, es de destacar que, si bien hasta el inicio de la cuarentena la mayoria
de estas localidades contaban con escasa o nula conectividad, a partir de 2021 fue
extendiéndose el servicio y hoy todas las emisoras tienen asegurado un ancho de
banda que les permite emitir por streaming o en vivo por Facebook.

INFORME / J. I. Revestido / De la radio escolar al podcast educativo. Oportunidades pedagégicas de lo radiofénico

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.8549

N
o1
~



http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.8549

158

3.2 Ventajas pedagdégicas de lo radiofénico

Mas alla de las dificultades sefialadas en el apartado anterior, los resultados de
estas experiencias evidencian que la radio puede ser considerada como herra-
mienta pedagogica y de mediacion cultural en diversos sentidos que se analizan
a continuacion.

Teniamos una alumna que (...) llegé analfabetizada a la escuela [secundaria] (...) tenia un
problema de desarrollo intelectual. Tenia problemas de aprendizaje. Y esa chica terminé
haciendo un programa solita en la radio. Terminé sabiendo leer y escribir. (V.S., Rio Mayo)

Como herramienta pedagdgica y didactica propicia y enriquece situaciones de
ensefianza y de aprendizaje. Promueve el desarrollo de habilidades lingiiisticas,
expresivas, representativas y comunicacionales, como lectura, diccién, pronun-
ciacion, dramatizacion, fluidez, comunicacién interpersonal, sintesis, escritura
creativa, vocabulario diverso. También estimula el desarrollo de competencias vin-
culadas a la cultura digital, como trabajo en equipo, metacognicion, pensamiento
critico, busqueda y procesamiento de informacion, investigacion y comunicacion
de resultados, resolucion de problemas. A su vez, posibilita la articulacién con
diversas areas curriculares, con el proyecto educativo institucional y con la in-
clusién educativa de personas con discapacidad. Ademas, desde el enfoque de la
educomunicacidn, esta tecnologia educativa favorece la alfabetizacion mediatica,
digital e informacional.

Cuando voy a retirar los chicos, dejo la radio. Los profes la conectan y ellos escuchan lo que
los estudiantes van y comentan [en el estudio]. Y lo lindo de esto es que, obviamente a los nenes
les da vergiienza, pero entran al aula y los compafieros les aplauden a todos. (M.P., Camarones)

En tanto medio para crear y distribuir contenidos radiofénicos, el proyecto edu-
cativo-comunicacional de la radio se combina con el proyecto aulico y ese espa-
cio se convierte en una sala de preproduccion para guionar, investigar y debatir,
estimulando el aprendizaje activo.

Armar un equipo donde vos de repente les decis: «Chicos, chicas, la radio es de ustedes, ahora
arman todo». (M.A., Gaiman)

En términos comunicacionales, observamos que la radio escolar permite descen-
tralizar y democratizar la circulacion de la palabra en el aula al canalizar y poten-
ciar la expresividad de las y los estudiantes como protagonistas y generadores de
sus propios contenidos radiales. Del mismo modo y ampliando las formas de repre-
sentacion, como mediadora cultural difunde conocimientos, experiencias, bienes
culturales, y rompe con estereotipos, prejuicios o expresiones estigmatizantes.

Luego, como constructora de ciudadania en su dimensién social y comunicacional,
apunta a promover el conocimiento y ejercicio de derechos, deberes y visibiliza-
cion en el espacio publico de jévenes y adolescentes. Asi se sienten escuchados,
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se legitima su opinién y construyen sus espacios de expresion mediante su voz,
su identidad, sus intereses y sus reclamos.

Tiene un enorme beneficio educativo, tiene un impacto sociocomunitario evidente y tiene
un efecto periodistico en el sentido de poder compartir lo que se hace con las comunidades.
(M.A., Gaiman)

Como puente de articulacién social y comunitaria para superar los muros es-
colares, se extiende el aula hacia las familias, las organizaciones barriales y la
comunidad.

Nosotros no teniamos desercion escolar. El futbol, la radio y la banda sostenian la matricula.
(V.S., Rio Mayo)

Por altimo, como agente de inclusién, motivacion y retencion escolar, pone el foco
en el estudiante y en la radio confluyen su mundo social y el mundo curricular. De
este modo, asumen y se identifican con su lugar de enunciacion y el de las otras
personas, ademas de elevar su autoestima y autovaloracion.

3.3 Radio escolar y podcast educativo

Los nueve estudios sobre podcast educativos son investigaciones basadas en
disefio que, luego de diagnosticar pedagégica y comunicacionalmente a grupos
escolares (de nivel primario o secundario), planificaron la implementacion de
proyectos que incorporaron este formato radial a procesos educativos formales.
Luego, a través de encuestas, entrevistas y/u observacion participante, y a partir
de ciertas dimensiones vinculadas al aprendizaje basado en proyectos o en com-
petencias, analizaron los cambios que evidenciaron los grupos participantes. En
términos pedagdgicos y en consonancia con lo analizado en el apartado anterior,
identificaron los siguientes resultados: docentes destacaron las ventajas didacticas
del podcast para diversificar y expandir sus propuestas aulicas (al mismo tiempo
que reconocieron escasa formacion en el uso de este recurso y de las TIC en ge-
neral); estudiantes desarrollaron competencias comunicacionales, representativas,
medidticas, informacionales y digitales; integrantes de las comunidades educa-
tivas vieron en este recurso una potencialidad estimuladora en las trayectorias
educativas de las y los estudiantes. A partir de lo anterior, el podcast educativo
puede ser a la vez: una TAC al convocar un uso didactico de las TIC; una TEP al
estimular la comunicacién, la autonomia y el trabajo en equipo tanto dentro como
fuera de las aulas; y también una TRIC (Tecnologias de la Relaciéon, Informacion
y Comunicacion), al democratizar la circulacion de la palabra y favorecer la in-
tersubjetividad participativa entre docentes y estudiantes.

Por otro lado, frente a la radio FM o por streaming, el podcast presenta al menos
cuatro ventajas comparativas en términos técnicos que podrian considerarse en
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pueblos o en la ruralidad chubutense. En primer lugar, implica menores costos de
produccioén, al no requerir estudio de grabacién ni control, sino una computadora
o celulares con programas de edicion de sonido y un micréfono (el tratamiento
acustico puede resolverse de manera econémica o artesanal). También son meno-
res los recursos necesarios para la difusion, ya que no requiere transmisor o ante-
na, ni una conexion a internet permanente, sélo al momento de subir el contenido
sonoro y ello demanda menor ancho de banda. En tercer lugar, brinda autonomia
en larecepcion, ya que el oyente de podcast decide qué, cuando, dénde y mediante
qué dispositivos escuchar (siempre que cuente con acceso a internet), evitando la
programacion lineal que obliga a esperar a determinados horarios. Por ultimo,
cada usuario puede configurar sus aplicaciones para <seguir» un podcast que le
interese, estar al tanto de la publicacion de un nuevo episodio o comentarlo con
otros usuarios.

En paralelo, cabe mencionar dos areas de vacancia en sus analisis. Por un lado,
estas investigaciones no establecieron relaciones entre dichos podcast y las pro-
ducciones en estudios de radios escolares (a excepcion de Dilda, 2023). Luego,
los trabajos analizaron experiencias educativas en ciudades, pero no evaluaron
el aporte pedagégico y comunicativo en zonas de baja conectividad o con limi-
taciones en las condiciones comunicacionales e informacionales de pueblos o
areas rurales (a excepcion de Castillo Villalobos et al., 2021; Tench Macea, 2022).

Por lo tanto, al comparar los resultados de ambas etapas del presente estudio, se
pueden identificar ventajas (o similitudes) del podcast sobre la radio tradicional
al incorporarlo a procesos educativos formales, las cuales se resumen en los
siguientes aspectos: menor cantidad y complejidad de los equipos técnicos e in-
fraestructura necesarios; mayor interpelacion a jévenes y adolescentes en relacion
a sus consumos culturales actuales; similar motivacion, confianza y compromiso
en sus procesos de aprendizaje, junto al desarrollo de diversas competencias;
diversificacion curricular y de las estrategias didacticas por parte de docentes,
expandiendo los limites de las aulas.

4. Discusién y conclusiones

El recorrido propuesto por el presente articulo ha permitido identificar las contri-
buciones y las ventajas que brinda la existencia de radios escolares en los pueblos
de Chubut, promoviendo la descentralizacion en la circulacion de la palabra, en
pos del desarrollo subjetivo de las y los estudiantes como sujetos de derecho (por
ello a futuro seria interesante ampliar este estudio e incorporar su perspectiva). Al
mismo tiempo, favorece las alfabetizaciones multiples en cuanto a la apropiacion
y el aprovechamiento auténomo de diversos soportes y lenguajes. Por ultimo, las
experiencias evidencian que uno de sus principales usos responde a la forma mas
efectiva de aprendizaje a través de la enseflanza entre pares. Asi se estimula el
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desarrollo de competencias como escucha activa, investigacion, aprender a apren-
der, trabajo en equipo, autogestion, expresion oral, comunicacion interpersonal.

No obstante, se identificaron dos grandes grupos de desafios que invitan a revisar
la decision de sostener o instalar radios escolares. Por un lado, la escuela es una de
las instituciones letradas por excelencia, menospreciando otros soportes, medios y
lenguajes, y se suma la larga trayectoria escolar de docentes que se han formado y
trabajan bajo esa misma logica. Ademas, se observa una creciente burocratizacién
en la rendicién de cuentas y normas administrativas. Asi se redujeron significa-
tivamente los horarios de transmision, la produccién de contenidos propios y la
cantidad de personas comprometidas con cada proyecto radial.

El segundo grupo de desafios se asocia al grado de inclusion de las tecnologias
digitales. Las demandas actuales de la Sociedad del Conocimiento para desarrollar
competencias digitales conllevan, a su vez, la necesidad de repensar las alfabetiza-
ciones en términos plurales y convergentes. Asimismo los consumos de contenidos
se han transformado, orientandose a la ubicuidad, la demanda y la abreviacion
de los tiempos, afectando transversalmente las practicas y rutinas de produccion,
difusién y recepcion. A la par que cae el consumo de la radio tradicional, crece el
formato podcast entre jévenes y adolescentes. Sin embargo, emisoras escolares
con mucha experiencia no han avanzado en los procesos de digitalizaciéon de lo
radiofénico. Por ello, como eje a profundizar en los estudios actuales sobre estas
tematicas, dos aspectos permitirian mejorar las experiencias radiales en pueblos
con limitaciones en las condiciones de conectividad y de comunicacion: los podcast
educativos son opciones mas simples y econdémicas en términos de sostenibilidad
frente a las emisoras de FM; los estudios radiales pueden ser aprovechados en
las escuelas para producir contenidos en formato podcast, sin la necesidad de
garantizar grillas de programacién lineal.

En definitiva, estos hallazgos respaldan la idea de que lo radiofénico, bajo los
formatos actuales, puede seguir aprovechandose como estrategia y recurso para
el aula, y apuntando a una didactica transmedia que logre complementar diver-
sos lenguajes, soportes y medios. Por lo tanto, en lugar de promover proyectos
de radios escolares con infraestructuras costosas y de gran envergadura (como
en los seis casos analizados), las escuelas (también sin estudios radiales) pueden
desarrollar proyectos de menor escala gracias al formato podcast. El gran desafio
seguira siendo estimular en las y los docentes la apropiacion de recursos digitales
y transmediales como éste.
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Anexo 1

Entrevistas personales

K.G. (8 de abril de 2024): FM Presencia 88.1, Escuela primaria 95, Telsen.

0.V. (17 de abril de 2024): FM Aonikenk 104.1, Escuela primaria 106, Alto Rio
Senguer.

LD.L. (20 de abril de 2024): FM Peninsula 90.7, Escuela secundaria 7710, Puerto
Piramides.

M.A. (17 de abril de 2024): FM Bryn Gwyn 88.5, Escuela secundaria 733, Gaiman.

V.S. (13 de abril de 2024): FM Abriendo Caminos 90.5, Escuela secundaria 700,
Rio Mayo.

J.P. (24 de abril de 2024): FM Abriendo Caminos 90.5, Escuela secundaria 706,
Rio Mayo.

M.P. (9 de mayo de 2024): Radio del Colegio FM 89.3, Escuela secundaria 721,

Camarones.

J.A. (27 de mayo de 2024): Radio del Colegio FM 89.3, Escuela secundaria 721,

Camarones.
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Resumen

La democracia enfrenta una etapa de crisis, agudizada por la pandemia de la CO-
VID-19. La esfera publica se expone al flujo incontrolado de desinformacién en las
redes sociales. En este escenario confluyen las distintas campaifias de vacunacion a
nivel mundial, marcadas por ritmos desiguales entre los paises latinoamericanos
y el continente europeo. El objetivo de esta investigacién es conocer a través de
Twitter las estrategias de comunicacién de los principales lideres de gobierno
de paises latinoamericanos durante el desarrollo de las camparias de vacunacion
contra la COVID-19. Se aplica una metodologia multimodal comparada de analisis
de contenido (cuantitativo-cualitativo-discursivo) sobre las cuentas digitales de
los presidentes de los paises latinoamericanos con mayor indice de poblacién. La
muestra (n=614 tuits) parte de la fecha de la primera inoculacion de la vacuna en
América Latina e incluye las cuentas de Jair Bolsonaro (Brasil), Andrés Manuel
Lopez Obrador (México), Ivan Duque (Colombia), Alberto Fernandez (Argentina),
Nicolas Maduro (Venezuela) y Sebastian Pifiera (Chile). Los resultados confirman
la ausencia de una estrategia politica comtn en estos paises respecto a la vacu-
nacion contra la COVID-19, la prevalencia del lenguaje emocional de los lideres
y el uso electoral de las campaiias como modelo de gestion ante la ciudadania.

Abstract

Democracy faces a crisis, exacerbated by the COVID-19 pandemic. The public
sphere is exposed to the uncontrolled flow of misinformation on social media.
Within this scenario, various vaccination campaigns have been developed world-
wide, marked by uneven rates among Latin American and European countries.
The objective of this research is to understand through Twitter the communication
strategies of the main government leaders of Latin American countries during the
development of COVID-19 vaccination campaigns. A comparative multimodal
methodology of content analysis (quantitative-qualitative-discursive) is applied
to the digital accounts of the presidents of the Latin American countries with the
highest population indices. The sample (n=614 tweets) starts from the date of the
first vaccine inoculation in Latin America and includes the accounts of Jair Bol-
sonaro (Brazil), Andrés Manuel Lopez Obrador (Mexico), Ivan Duque (Colombia),
Alberto Fernandez (Argentina), Nicolas Maduro (Venezuela), and Se-bastian
Pifiera (Chile). The results confirm the absence of a common political strategy
in these countries regarding COVID-19 vaccination, the prevalence of emotion-
al language by leaders, and the electoral use of the campaign as a management
model before the citizens.
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1. Introduceion

La pandemia de la COVID-19 alteré abruptamente las sociedades, con implicacio-
nes sanitarias, econémicas, politicas y comunicativas. Los gobiernos tuvieron que
planificar e implementar de manera inmediata estrategias de comunicacién para
explicar las medidas de gestion de salud publica (Castillo et al., 2020). En este
contexto de crisis, las instituciones debieron enfrentar con mas fuerza el problema
de la desinformacion, en un clima de desafeccion ciudadana. La etapa inicial de
la pandemia marcé momentos de confusiéon y dudas sobre el procedimiento y la
gestion institucional (Larrondo Ureta et al., 2021).

Las redes sociales y el «Dr. Google» (Lee et al., 2014) actuaron como espacios
prioritarios para la recopilaciéon de informacion por parte de la audiencia so-
cial (Pérez-Curiel y Casero Ripollés, 2022). Los gobiernos planificaron diversas
estrategias que iban desde contar con los expertos hasta ignorar sus opiniones
(Pérez-Curiel et al., 2022).

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) acuii6 el término <infodemia» para
describir el exceso de informacion sobre una situacién en la que surgen numero-
sos bulos y desinformaciones. En un informe sobre la comunicacion y la COVID-19,
la OMS también sefial6 que los gobiernos deben desplegar estrategias de comuni-
cacion sanitaria para informar de forma rapida, clara y transparente (OMS, 2020).
Ademas, la UE dio prioridad a la lucha contra la desinformacion como prioridad
estratégica para luchar contra los rumores relacionados con la pandemia y las
noticias falsas en las redes sociales (Casero et al., 2023).

En este escenario de caos informativo, la dudas y recelos sobre las vacunas contra
la COVID alimentaron un debate inmerso en la polarizacién y la conspiracion
en las redes sociales. Frente a esto, las vacunas se postularon como la principal
esperanza para poner fin a la pandemia (Thelwall et al., 2021), brindando a los go-
biernos la oportunidad de explicar los procedimientos técnicos y de salud global,
reforzando su funcién como instrumento de transparencia y buena gobernanza.

Por lo tanto, el anuncio institucional de las campaiias de vacunacién contra la
COVID-19 se convirtié en una estrategia electoral con doble objetivo. Por un lado,
pretendiendo concienciar a la poblacion sobre la importancia de la vacunacion
y combatiendo la influencia de los populismos y de los grupos antivacunas. Por
otro lado, se buscaba reforzar el mensaje de buena gestion y gobernanza publica
(Wu et al., 2022).

Esta investigacion se centra en analizar las estrategias politicas de los gobiernos
para la difusion de las campafias de vacunacion a través de X (antigua Twitter).
Mas alla de las ventajas de esta red, por su instantaneidad, viralidad y engagement,
para la comunicacion politica e institucional (Campos-Dominguez 2017), en el am-
bito de la COVID-19 Twitter ha sido util a la comunidad cientifica para detectar
concepciones incorrectas de los usuarios y para luchar contra las fake news. Una
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poblacion estresada y asustada busca refugio los mensajes politicos que aportan
seguridad (Pérez-Curiel et al. 2023) y acuden a Internet en busca de informacion
referente a la vacunacion (Kouzy et al. 2020). No obstante, estudios recientes ya
han confirmado una clara divergencia entre los mensajes institucionales relati-
vos a la COVID-19, consistentes en informacion administrativa o de servicios, y
los contenidos de caracter mas emocional, con los que los ciudadanos tienden a
interactuar mas (Castillo-Esparcia et al. 2020).

Si bien existe una amplia literatura académica sobre vacunas y campailas insti-
tucionales a nivel internacional y europeo, los estudios especificos en el contexto
latinoamericano son escasos. La heterogeneidad de la gestion de crisis y la falta de
cohesidn social han sido factores diferenciales entre los estados latinoamericanos,
afectando las tasas de vacunacion, la difusion de las campaiias, la tipologia de las
vacunas e incluso las obligaciones y recomendaciones a la ciudadania.

Se parte de la teoria de que, en lineas generales, los gobiernos latinoamericanos
no comparten un discurso homogéneo respecto a la vacunacién. Por un lado, es-
tas campaiflas tienen como objetivo justificar la capacidad de gestién politica y el
buen gobierno de los lideres politicos en medio de la crisis sanitaria. En segundo
lugar, el lenguaje electoral y emocional es una sefia de identidad de los mensajes
publicados por los lideres en Twitter, antes de la concienciacion ciudadana sobre
la vacuna.

Para verificar estas hipotesis se aplica una metodologia de analisis de contenido
multimodal y un anélisis discursivo de las emociones. El objetivo principal es
comprender las estrategias de comunicacion de los lideres gubernamentales de-
mocraticos latinoamericanos respecto a la vacuna contra la COVID-19 en Twitter
(O1), comparar la gestion de las campafias de vacunacion entre diferentes paises
(02) y analizar la influencia de la retérica emocional en el discurso politico y su
impacto en las audiencias de las redes sociales (03).

2. Gestion de crisis y vacunacién en Latinoamérica: polarizacién,
electoralismo y desinformacion como estrategia politica

La crisis sanitaria de la COVID-19 ha tenido un fuerte impacto a nivel mundial,
siendo Latinoamérica una de las regiones mas afectadas por la pandemia, con 73,4
millones de infectados y mas de 1,7 millones de muertes hasta julio de 2022. En
este escenario, las vacunas han constituido la principal herramienta para controlar
la crisis sanitaria y, en consecuencia, la crisis social y econémica desencadenada
por la pandemia. Los paises de Latinoamérica, con diferencias significativas entre
ellos, tuvieron un acceso lento a las vacunas, marcado por el acaparamiento de
la produccion relativamente escasa de vacunas por parte de los paises de altos
ingresos, el alto precio de las vacunas y los obstaculos que enfrenté el Mecanismo
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COVAX. Frente a ello, cada pais siguié su camino en la negociacion de la compra
de vacunas y otros equipos de proteccion personal (OMS, 2020).

La COVID-19 no creé un problema nuevo, sino que aceleré muchos de los ya exis-
tentes, ya que el Barometro de las Américas (Lupu et al., 22021) habia advertido
previamente sobre la disminucién del apoyo a la democracia. En este contexto,
fuertes movilizaciones ciudadanas (Paraguay, Guatemala y Chile), corrupcion o
escandalos de vacunas (Argentina, Chile o Peru), con prioridad de vacunacion
para los politicos y sus familias, cuestionaron la gestion de la crisis por parte de
las instituciones publicas.

No obstante, se trata de un fenémeno global, donde la pandemia ha exacerbado
los problemas politicos, sociales y econémicos globales y ha acentuado la debi-
lidad de la democracia. Uno de los efectos de esta crisis (Rots, 2018) ha sido la
disrupcién de la ciudadania debido a la sobreproduccion de informacién errénea
en las redes sociales. Los trastornos informativos estan aumentando (Bennett y
Livingston, 2018), y las plataformas digitales se han convertido en espacios de
referencia para la difusion de noticias falsas y bulos (Pérez-DaSilva et al., 2020).

El incremento masivo de la desinformacion en las redes sociales describe un
contexto de inseguridad y desconfianza de la ciudadania, expuesta a riesgos
adicionales como la polarizacion, el populismo o los discursos de odio (Bennett
y Kneuer, 2023). Estos factores fomentan un lenguaje electoral donde priman las
emociones y los sentimientos para atraer audiencias (Pereira et al., 2021). Esta si-
tuacién cuestiona el papel de las instituciones politicas en la resolucion de crisis
y su capacidad de transparencia y gobernanza (Rivas de Roca et al., 2021). En el
escenario pospandémico, continuia el debate abierto sobre la gestion institucional
y politica del coronavirus (Garcia-Santamaria et al., 2020) y sobre la hiperabun-
dancia de desinformacién en circulaciéon (Moreno-Castro et al., 2020).

La busqueda de la transparencia y de una gestion publica positiva llevé a los go-
biernos a utilizar todo tipo de soportes y herramientas para proporcionar datos
actualizados y verificados, anticiparse a las preguntas de los ciudadanos y garanti-
zar un apoyo continuo a los expertos y profesionales de la salud (Wu et al., 2020).
En este proceso, las plataformas sociales desempeiiaron un papel crucial en la
difusién de informacién institucional y fueron utiles para generar confianza en
las vacunas y aumentar las tasas de vacunacion (Benis et al., 2021). En este sentido,
las redes sociales acapararon gran parte del debate social en torno a la pandemia,
reduciendo el peso de los medios de comunicaciéon tradicionales (Schmidt et al.,
2018). Este fenomeno fue especialmente resefiable en la plataforma Twitter, con-
vertida en el principal foro de conversacion ciudadana y por tanto un nicho para
la comunicacion gubernamental (Manfredi et al., 2021).
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3. Campaiia politica de la vacunacién en Latinoamérica: confluencia de
liderazgo y emociones

Desde mediados de 2020, el debate sobre las vacunas contra la COVID-19 capto
gran parte del interés publico en todo el mundo. Este escenario estuvo marcado
por los efectos nocivos de la desinformacion. La pandemia impulsé el consumo de
noticias entre la practica totalidad de la poblacion en medio de crisis excepcional
(Casero-Ripollés, 2020). El informe Digital New Reports (Newman et al., 2020)
puso de relieve el aumento del consumo de informacion relacionada con la pan-
demia tanto en los medios tradicionales como en las redes sociales.

Sin embargo, la necesidad de informacién de los usuarios digitales en situaciones
de emergencia puede tener el efecto contrario, es decir, promover mas desinfor-
macion (Bennett y Livingston, 2018) y sobresaturacién informativa (Salaverria et
al., 2020). La desinformacion en las camparfias de vacunacion estuvo marcada por
la influencia politica tanto de gobiernos de derecha como de izquierda, pero sobre
todo por las acciones del populismo extremo. Su propésito era desestabilizar la
democracia en un momento de crisis global (Levitsky y Ziblatt, 2018).

En este contexto, Latinoamérica se encuentra inmersa en un clima de inestabilidad
democratica histérica, provocado por la desaceleracion econémica y el deterio-
ro social, acrecentado durante la pandemia. El malestar social y la polarizacién
politica conducen a un aumento de las noticias falsas sobre acciones delictivas,
la generacion de panico, el interés ideologico y el clickbait (Gutiérrez-Coba et al.,
2020). En un contexto posmoderno donde se relativiza la ciencia (Bertin et al.,
2020) y se pone en cuestion la eficacia de las vacunas (Romer y Jamieson, 2020), la
OMS se vio obligada a incluir la reticencia ante la vacunacién como una de las diez
principales amenazas contra la salud mundial (Fernandez-Nifio y Baquero, 2019).
En un escenario global en el que se difundian teorias conspiratorias sobre la CO-
VID-19 (Ullah et al., 2021), algunos lideres politicos populistas latinoamericanos,
como Ortega, Bolsonaro o Bukele, asumieron el papel de difusores de mensajes
antivacunas (Broniatowski et al., 2018). Estos gobernantes se caracterizan por ser
carismaticos, con un mensaje polarizador y demagadgico y criticos con el sistema
politico y de partidos establecido (Bennett y Livingston, 2018). A pesar de sus di-
ferentes tendencias ideoldgicas, estos mostraron cierto desdén por la pandemia 'y,
en algunos casos, actitudes negacionistas hacia la vacuna (Melendez et al., 2021).

Otro rasgo compartido entre estos lideres es el uso del lenguaje emocional en
Twitter, donde la expresion de sentimientos es una herramienta electoral, que
no siempre se traduce en engagement con los usuarios de la red. Investigaciones
previas (Jung et al., 2011 indican que el uso expresivo de los medios digitales pro-
mueve la comunicacion interpersonal y establece una dinamica dial6gica, fomen-
tando asi el compromiso politico con las comunidades digitales. Esto se conoce
como Social Sharing Emotional (Bazarova et. al, 2015). Berger y Milkman (2012)
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sefialan que las publicaciones cargadas de emocion, ya sean positivas o negativas,
se vuelven mas virales. Este proceso de construccion del estado de animo es un
rasgo caracteristico de las campafias electorales (Jaraiz-Gulias et al., 2021) pero
también de las campaiias de vacunacion.

Los lideres presidenciales latinoamericanos, en linea con la actitud de otros li-
deres europeos, favorecieron el mensaje provacuna y la concientizacion publica
como prueba de una éptima gestiéon del conflicto ante el electorado, sin excluir
mensajes de lideres mas alineados con posiciones populistas que han promovido
la negatividad hacia la vacuna y la critica al adversario (Pérez Curiel y Casero
Ripollés, 2022). En una campaiia desarrollada en un contexto de incertidumbre y
frustracion generalizada por la COVID-19, hablar de la pandemia y de la vacuna
en términos emocionales y politicos, en lugar de centrar el debate en la evidencia
cientifica o econémica (Moret et al., 2022), fomenta un ambiente de crispacion en-
tre la ciudadania (Luengo et al,, 2021), lo que puede tener consecuencias graves
para la salud de las personas debido a la desinformacion sanitaria (Pérez-Dasilva
et al., 2018).

4. Metodologia

Teniendo en cuenta que el objetivo principal de este estudio es analizar la cons-
truccion de la narrativa politica de los lideres latinoamericanos respecto al pro-
ceso de vacunacion contra la COVID-19, planteamos las siguientes preguntas de
investigacion:

- ROQI - £ Qué estrategias utilizan los presidentes de los gobiernos latinoa-

mericanos para difundir las campaiias de vacunacién contra la COVID-19
en X/Twitter?

- RQ2- ¢Cuales son las caracteristicas comunes de los mensajes de vacuna-
cion de los lideres desde un punto de vista emocional en X/Twitter?

- RQ3 - ¢Existen diferencias en la comunicacién sobre la gestién de las
vacunas entre los lideres gubernamentales de izquierda y derecha en X/
Twitter?

A partir de estas premisas, aplicamos una metodologia de analisis de contenido
de triple enfoque, cuantitativo-cualitativo (Silverman, 2016; Krippendorff, 2004)
y discursivo (Van-Dijk, 2015), basada en la teoria de issue frame y game frame
(Cartwright et al., 2019). Se escoge la red social X/Twitter, dada su importancia
para la comunicacién politica, en general, (Alonso-Mufioz et al., 2017) y en la crisis
sanitaria de la COVID-19, en particular (Pérez-Curiel et al., 2023).

Para profundizar en el papel que han jugado los lideres politicos latinoamericanos
y las estrategias que han desplegado durante el proceso de vacunacién contra la
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Tabla 1. Lideres estudiados y nimero de seguidores

Pais Lider Cuenta N° seguidores
Brasil Jair Bolsonaro @jairbolsonaro 11 M.
Mexico A. M. Lépez Obrador @lopezobrador_ 9,5 M.
Colombia Ivan Duque @ivanduque 2,5M.
Argentina Alberto Fernandez @alferdez 2,3 M.
Venezuela Nicolds Maduro @nicolasmaduro 4,4 M.
Chile Sebastian Pifera [@sebastianpinera 2,5 M.

Fuente: Elaboracion propia

COVID-19 en X/Twitter, se opta por estudiar las cuentas en esta plataforma digital
de los presidentes de los paises de la region con mayor poblacion, excluyendo
aquellos en los que ha habido un cambio de liderazgo durante el periodo a es-
tudio. De este modo, los presidentes incluidos en la muestra son Jair Bolsonaro
(Brasil), Andrés Manuel Lopez Obrador (Mexico), Ivan Duque (Colombia), Alberto
Fernandez (Argentina), Nicolas Maduro (Venezuela) y Sebastian Pifiera (Chile).
En cuanto al periodo temporal analizado, el muestreo comienza con el inicio del
proceso de vacunacion en Latinoamérica (24/12/2020) y se extiende a lo largo

de un afio completo (24/12/2021).

Teniendo en cuenta estos parametros, se descargan todos los tuits publicados
por estos lideres durante el periodo de tiempo delimitado, utilizando para ello
la aplicacion Twitonomy, constituyendo asi la muestra general (nl= 8.349 tweets)
Posteriormente, se realiza un proceso de cribado, seleccionando solo aquellos
mensajes que incluyan las palabras clave «vacuna>», <vacunas> o «vacunacién>.
De este modo, se constituye una muestra especifica compuesta por los tuits sobre el
proceso de vacunacion difundidos por los seis presidentes en X/Twitter (n2=614),
la cual es posteriormente procesada mediante el software de explotacion estadis-
tica IBM SPSS Statistics (Version 25).

Para llevar a cabo este estudio, se disefia un manual de codificacién compuesto por
10 variables, estructurado en tres grandes bloques: issue frame (tematica) / game
frame (estrategias), discursividad (sentimientos y tono) y difusién del mensaje
(frecuencia temporal, hipertextualidad y viralidad). Cada una de estas estrategias
metodoldgicas responde a una de las preguntas de investigacion.

Para el estudio de la agenda (issue frame) y las tacticas (game frame), se analiza una
muestra aleatoria de 50 tuits con el objetivo de determinar las principales catego-
rias para cada una de ellas. La capacidad de viralidad se calcula de acuerdo a una
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formula previamente estudiada (Pérez Curiel et al., 2022), que se basa en la suma
de los retuits multiplicados por 2, los me gusta y las respuestas, divididos entre
el namero de tuits publicados: Capacidad de viralizacion (CV) = (SUM retuits*2 +
SUM me gusta + SUM respuestas) / SUM tuits publicados.

5. Analisis de resultados

5.1. Actividad en X/Twitter de los presidentes latinoamericanos sobre la

vacuna contra la COVID-19

La comparacion de la actividad en X/Twitter de los lideres latinoamericanos re-
vela divergencias a la hora de informar sobre el proceso de vacunacién. El lider
que mas comunica sobre la vacuna es Ivan Duque con 288 tweets (46,7%). Esto se
debe a que el presidente colombiano es un usuario muy activo de esta red social.
Teniendo en cuenta su volumen total de mensajes publicados en el afio a estudio
(3153), se observa que realmente dedica una proporcion menor a la inmunizacion
contra la COVID-19 (9,1%). Lo contrario ocurre con Sebastian Pifiera, quien pu-
blica s6lo 46 tweets sobre el proceso de vacunacion, pero que representan casi
1 de cada 4 mensajes (24,3%) de su conversacion global, al tener una actividad
global mucho menor en X/Twitter. En el caso del venezolano Nicolas Maduro,
destaca el poco peso que la campafia de vacunacion tiene en su narrativa politica,
con 64 mensajes de 1.817, lo que solo representa el 3,5% de sus publicaciones en
esta plataforma digital.

Mas cercanos al promedio de mensajes se encuentran el brasilefio Jair Bolsona-
ro (6,2%), el mexicano Lopez Obrador (6,2%) y el argentino Alberto Fernandez
(9,190). En términos globales, llama la atencion el poco peso que tiene el proceso
de inoculacién de la vacuna contra la COVID-19 en la narrativa politica de los
presidentes latinoamericanos, representando solo el 7,1% de los mensajes que
publican en X/Twitter. Sin embargo, el hecho de que la mayoria de estos tuits
incorporen videos editados (47,8%) o fotografias profesionales (29,8%) revela
que responden a una estrategia de comunicacién planificada institucionalmente.
En respuesta, el engagement de la poblaciéon con estas publicaciones es notable,
con un valor de viralidad de 8.286 y un promedio de 1.316 retuits, 6.000 me gusta
y 555 respuestas a cada mensaje.

El caso de Jair Bolsonaro es el mas llamativo entre todos los presidentes lati-
noamericanos porque a pesar de que la primera dosis se aplico en su pais el 23
de enero de 2021, no fue hasta mediados de abril que el mandatario brasilefio
comenzod a construir su narrativa sobre la vacunacion en X/Twitter (Figura 1).
Hasta ese momento, solo envia un namero muy limitado de tuits (11) en los que
aborda tangencialmente la vacuna dentro de otros temas politicos nacionales
0, a lo sumo, informa sobre la compra de viales. Sin embargo, a partir del 17 de
abril de 2021, Bolsonaro cambié su estrategia y, de abril a julio, decidié liderar
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la gestion de la vacunacion, informando personalmente sobre el progreso de la
compra, distribucion e inoculacion de los viales. Sin embargo, después de ese
periodo, este tema vuelve a ser una preocupacion secundaria para el presidente
brasilefio en X/Twitter.

A pesar de los diversos cambios en el discurso del presidente Bolsonaro, la capa-
cidad de viralizacion que logra entre sus seguidores es innegable (23.679), con un
promedio de 3.225 retuits, 25.911 me gusta y 1.320 respuestas por mensaje. Adicio-
nalmente, se ha observado que el brasilefio opta por un mensaje directo con sus
seguidores y en muchos casos desprovisto de cualquier contenido audiovisual
(42,9%) o, a lo sumo, con fotografias (38,4%), generalmente de si mismo. Los tuits
con videos o informes editados son una minoria (14,3%).

Analizando la cuenta X/Twitter del mandatario mexicano, se observa que Léopez
Obrador tiende a construir su narrativa sobre la vacunacion a partir de retuits de
cuentas oficiales de diversas instituciones publicas de su gobierno. Los resultados
demuestran una frecuencia de publicacion muy limitada (42 tweets). En ellos,
aborda directamente la compra, distribucion e inoculacion de la vacuna. Ademas
de aprovechar las oportunidades para comprometerse con una distribucién justa 'y
segura de viales, Lopez Obrador también suele enviar mensajes para concientizar a
la poblacién sobre la necesidad de inmunizarse. Del estudio del contenido audiovi-
sual de sus tuits se puede inferir que responden a una estrategia de comunicacion
planificada ya que la gran mayoria (71,4%) van acompaiiados de videos editados
profesionalmente. En cuanto a su impacto en esta plataforma digital, destaca la
alta viralidad alcanzada por el mandatario mexicano (18.137), con un promedio
de 3.006 retuits, 10.377 me gusta y 1.748 respuestas por mensaje.

En el caso de Ivan Duque, destaca la amplia difusién de mensajes en términos
cuantitativos. En este sentido, el mandatario colombiano presta atencién a la ges-
tién de la campaiia de vacunacién contra la COVID-19 con frecuentes mensajes a
la poblacioén, informes de sus visitas, reuniones con lideres extranjeros o ruedas
de prensa donde informa sobre la compra y distribucion de viales. En cuanto a la
distribucion temporal, los datos muestran un importante despliegue de mensajes
en febrero, ya que difunde con todo tipo de detalles los preparativos para la llega-
da de las primeras vacunas y el inicio del proceso, asi como en julio y diciembre,
coincidiendo con los momentos de mayor tasa de vacunacién en su pais. El hecho
de que el presidente tenga una frecuencia de publicacion tan alta hace que su
viralidad en la red sea muy inferior a la de otros lideres (2.062), con un promedio
de solo 329 retuits, 1.172 me gusta y 233 respuestas. Los resultados indican que su
actividad responde a una estrategia de comunicacion planificada ya que el 69,4%
de los mensajes del mandatario colombiano van acompaifiados de videos editados,
con reportajes sobre sus intervenciones o actos publicos.
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Figura 1. Frecuencia temporal de publicacion de mensajes en X/Twitter sobre la
vacuna contra la COVID-19 por parte de presidentes latinoamericanos
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En cuanto al presidente argentino, Alberto Fernandez, los resultados obtenidos
muestran una baja frecuencia de publicacion, con picos de actividad en febrero,
coincidiendo con un aumento en el namero de vacunas que llegan al pais, y en
mayo, relacionado con una gira internacional de este lider por diferentes paises.
Teniendo en cuenta el contenido audiovisual de sus mensajes, se observa una es-
trategia planificada en su narrativa sobre las vacunas contra la COVID-19, aunque
con menor intensidad que otros lideres, ya que se apoya en videos editados (41,5%)
y fotografias profesionales (29,2%). Estos mensajes, claramente enfocados a su
gestion, cuentan con una considerable difusion en Twitter (8.931) y una media de
1.218 retuits, 6.184 likes y 299 respuestas.

Nicolas Maduro presta poca atencion a las vacunas contra la COVID-19 en X/
Twitter. Los mensajes que publica, en los que brinda informacién detallada so-
bre su gestién, reuniones y actos publicos, son mas frecuentes en marzo, mayo y
octubre, meses en los que se intensifica la llegada de viales a su pais. En cuanto
al contenido audiovisual de los mensajes, hay un reforzamiento de la narrativa
del lider venezolano utilizando muchas imagenes (70,3%). En cuanto a su impac-
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to, a pesar del importante numero de seguidores (4,4M), los datos muestran una
viralidad relativamente limitada (5.767), con una media de 1.999 retuits, 1.611 likes
y 157 respuestas.

Por ultimo, el presidente de Chile, Sebastian Pifiera, da notable protagonismo a los
mensajes sobre la vacunacion en el limitado nimero de tuits que publica a lo largo
del afio. Esto se debe a que su estrategia de comunicacion se basa en retuitear otras
cuentas institucionales, lo que resulta en un ritmo de publicacién muy inestable, con
picos en febrero y marzo, asi como meses silenciosos como abril, octubre o noviembre.
Esta falta de planificacion se correlaciona con la mayoria de los mensajes que solo
tienen texto (43,5%), lo que puede indicar una concepcién menos estratégica de la
comunicacion en su perfil X/Twitter. Esta evidencia se ve reforzada por una viralidad
muy limitada (3.374), con un promedio de 489 retuits, 1.859 me gusta y 537 respuestas.

5.2. Tematicas y estrategias

El analisis de la agenda tematica de mensajes en X/ Twitter sobre vacunas CO-
VID-19 de los presidentes latinoamericanos ofrece resultados relevantes (Figura
2), reflejando una tendencia a informar sobre los avances en el proceso de vacu-
nacion entre la poblacion de sus paises (49,8%), seguido de la compra o recepcion
de dosis (32,3%). Entre los temas que complementan la narrativa de estos lideres
politicos, se encuentra un uso minoritario de la vacunacién como elemento se-
cundario dentro de los mensajes sobre politica nacional (8,6%), asi como los que
informan sobre reuniones con otros lideres extranjeros o encuentros internacio-
nales (4,7%). Ademas, llama la atencién el caracter residual de los tuits referidos
al proceso de investigacion de nuevas vacunas (3,7%).

Si desagregamos los datos por lider politico, se observa una tendencia a priorizar
los mensajes sobre el proceso de inoculacion sobre la adquisicion de vacunas en
el caso de los presidentes Nicolds Maduro (78,1% frente a 15,6%), Sebastian Pi-
fiera (71,7% y 15,6%), Lopez Obrador (66,7% y 31%) e Ivan Duque (50% y 24,7%).
Los unicos que muestran un comportamiento diferenciado en cuanto a su agenda
tematica relacionada con el proceso de vacunacion son Jair Bolsonaro, que se en-
foca en informar detalladamente a los ciudadanos sobre la compra y llegada de
nuevas dosis al pais (72,3%), y, en menor medida, Alberto Fernandez, que si bien
mantiene una preferencia por informar sobre la distribucion de vacunas (46,2%)
y la adquisicién de dosis (21,5%), también se centra en la investigacion (10,8%) y
utiliza la vacuna como un elemento secundario dentro de mensajes mas amplios
sobre politica nacional (10,8%) e internacional (10,8%).

Al ahondar en las estrategias discursivas desplegadas por los principales presi-
dentes latinoamericanos durante las campaias de vacunacion (Figura 3), se obser-
va un claro compromiso de informar sobre su gobernanza (73,4%), ya sea sobre el
avance del proceso de distribucion de dosis o sobre los esfuerzos internacionales
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Figura 2. Tematica de los mensajes publicados en X/Twitter sobre las vacunas
contra la COVID-19 por parte de lideres latinoamericanos
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Fuente: Elaboracion propia.

realizados para obtener nuevas dosis. Por el contrario, los mensajes especificos
dirigidos a concienciar a la ciudadania sobre la necesidad de inmunizar contra el
virus son menos numerosos (18,6%). Ademas, llama la atencion que los presiden-
tes analizados dejaron de lado la confrontacion politica (3,7%) y las criticas a los
partidos de oposicion y a los laboratorios farmacéuticos.

Analizando el comportamiento estratégico de cada presidente, su actividad en X/
Twitter busca demostrar su capacidad de gestion en las camparias de vacunacion.
Esto se observa en el caso de Jair Bolsonaro, ya que casi todos sus mensajes estan
dedicados a informar sobre su gestion (95,5%), mientras que se abstiene de pro-
mover la vacunacion (1,8%) o alentar la confrontacion (0,9%). Otros presidentes
como Sebastian Pifiera (78,3%), Ivan Duque (70,8%) o Alberto Fernandez (65,6%)
también comunican predominantemente la gestion institucional a la ciudadania.
Sin embargo, algunos lideres rompen esta tendencia publicando un nimero con-
siderable de mensajes para concienciar a sus conciudadanos sobre la necesidad
de inmunizar contra la COVID-19. Es el caso del mexicano Lopez Obrador (40,5%)
y el venezolano Nicolas Maduro (36%). Este ultimo complementa esta estrategia
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Figura 3. Estrategias de mensajes publicados en X/Twitter sobre la vacuna
COVID-19 por lideres latinoamericanos
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con algunos mensajes (10%) donde se observan criticas a partidos de oposicion,
medios de comunicacién o empresas.

5.3. Discursividad y Emociones

El analisis del tono y las emociones utilizadas por los presidentes latinoamericanos
permite una comprensiéon mas profunda de los mecanismos estratégicos utilizados
para construir su narrativa sobre las campaflas de vacunacion. En este sentido, los
datos obtenidos muestran un compromiso por parte de estos lideres de desplegar
un discurso optimista (83%), renunciando a la neutralidad (10,9%) y sobre todo a la
negatividad (6,1%) en sus mensajes. Teniendo en cuenta los datos desagregados (Fi-
gura 4), todos los presidentes estudiados incorporan un sesgo positivo en sus mensa-
jes. Los tnicos matices divergentes detectados son la presencia de un mayor niamero
de mensajes neutrales en el caso de Bolsonaro (25,9%), ya que en ocasiones aporta
datos asépticos de sus ruedas de prensa, y el uso de mensajes negativos por parte
del presidente venezolano Maduro (12,5%), dedicados a la confrontacién politica.
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Figura 4. Tono de los mensajes publicados en X/Twitter sobre las vacunas contra
la COVID-19 por parte de lideres latinoamericanos
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En cuanto a las emociones, el andlisis de los tuits publicados demuestra un uso
explicito de sentimientos positivos (Figura 5), especialmente el orgullo por el es-
fuerzo realizado para obtener las vacunas y poder inocularlas entre la poblacién
(31,3%), la esperanza de una rapida inmunizacion y sus consecuencias economicas
para el futuro del pais (22,9%), la alegria por el avance de la campaiia (20,4%),
y gratitud a los profesionales de la salud (11%). Por el contrario, los sentimien-
tos negativos practicamente no se observan. La culpa (1,2%) o la ira (0,8%) solo
aparecen en casos muy concretos. En este sentido, el orgullo se relaciona con los
mensajes que difunden la gestiéon y predomina en los casos de Jair Bolsonaro
(59,8%), Nicolas Maduro (34,4%) y Sebastian Pifiera (30,4%). Por el contrario,
Lopez Obrador (66.7%) e Ivan Duque (29.9%) tienden a usar mas la esperanza.
En el caso de Alberto Fernandez, hay una mayor frecuencia de mensajes que re-
saltan alegria (27,7%). En cuanto a los mensajes negativos, solo destaca el caso de
Maduro, que presenta un nimero considerable de mensajes que expresan enojo
(10%) hacia el comportamiento de otros actores politicos nacionales o de los me-
dios de comunicacion.
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Figura 5. Emociones de los mensajes publicados en X/Twitter sobre las vacunas
contra la COVID-19 por parte de lideres latinoamericanos
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5.4. Lideres e ideologia

Para completar el estudio, conviene determinar cudl es el grado de influencia de
la orientacién ideolégica en los lideres politicos a la hora de gestionar su comuni-
cacion sobre el proceso de vacunacion contra la COVID-19 en X/Twitter. En este
sentido, cabe destacar que, si bien la muestra esta conformada por tres lideres
conservadores (Jair Bolsonaro, Ivan Duque y Sebastian Pifiera) y tres progresistas
(Lopez Obrador, Alberto Fernandez y Nicolas Maduro), el nimero de mensajes
publicados por el primero (446) es muy superior al del segundo (171), represen-
tando una proporcién del 72,3% frente al 27,7%. Sin embargo, se ha observado que
la viralidad de los lideres de izquierda (10.007) es notablemente mayor que la de
los lideres de derecha (7.626). Esto implica que los presidentes progresistas publi-
quen menos mensajes pero tengan un mayor impacto en esta plataforma digital.
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En cuanto a los temas y estrategias desplegadas por los lideres, los datos mues-
tran que los presidentes de izquierda tienden mas a informar sobre el proceso de
vacunacion (63,2%) que los conservadores (44,6%), ya que estos tltimos también
prestan una atencion significativa a la compra y adquisicion de dosis de vacunas.
Si tenemos en cuenta el comportamiento estratégico mas alla de la tendencia a di-
fundir la gestion tanto de los lideres de derecha (78%) como de izquierda (61,4%),
los datos sugieren una mayor preocupacion entre estos tltimos por concienciar a
la ciudadania para que se vacune (31,6% frente a 13,7%).

Ademas, si analizamos el tipo de sentimiento utilizado por los presidentes a la
hora de construir su narrativa sobre la vacunacion, se observan diferencias re-
lacionadas con la ideologia. En este sentido, los conservadores prefieren optar
por el orgullo (34,1%), la alegria (22%) y la esperanza (21,5%), mientras que este
orden cambia en el caso de los progresistas, que priorizan la esperanza (26,3%),
seguidos del orgullo (24%) y la alegria (16,4%).

6. Discusion y conclusiones

Esta investigacion estudia la campafia de vacunacion COVID-19 a través de los
mensajes publicados en X/Twitter por los presidentes de Gobierno de seis paises
latinoamericanos. Como demuestran estudios previos en el ambito europeo y mun-
dial (Bertin et al., 2020; Hornsey et al., 2018), la vacuna ha sido una oportunidad
para que los lideres justifiquen su gestion y su competencia en una situacion de
crisis sanitaria global.

Nuestro estudio se centra en el caso especifico de Latinoamérica, una region donde
las campaiias institucionales de vacunacién no suelen responder a la uniformidad
del discurso europeo (Tuiion y Carral, 2021) y evidencian la influencia de factores
ya historicos como la polarizacién, la desinformaciéon y el debilitamiento de la
democracia (Lupu et al., 2021).

El analisis de las estrategias de los presidentes latinoamericanos para difundir la
campaia de vacunacion en X/Twitter (RQ1) revela que el proceso de vacunacion
tiene una importancia limitada dentro de la agenda politica de la region, repre-
sentando solo el un porcentaje muy reducido de los mensajes publicados en esta
plataforma digital. Sin embargo, el analisis de los contenidos audiovisuales que
acompaflan a estos mensajes demuestra que se basan en una estrategia de comuni-
cacion planificada por sus equipos de comunicacion, afirmacién que se sustenta en
el alto uso de videos editados y fotografias profesionales por parte de los lideres
nacionales. Ademas, se destaca la importante respuesta y viralidad de los mensajes
relacionados con la vacuna por parte de los usuarios digitales, lo que indica un
alto interés y preocupacion por el proceso de compra, distribucién e inoculacién
de la vacuna entre la poblacién.
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Estas cuestiones indican un valor diferencial frente a la gestion de la politica
institucional europea (Méndez-Majuelos et al., 2023), que promueve un discur-
so de concienciacién publica frente a la injerencia de posiciones negacionistas
(Broniatowski et al., 2018). Por el contrario, destaca la alta respuesta y viralidad
de los mensajes relacionados con la vacuna por parte de los usuarios digitales, lo
que es coherente con la actitud general de la poblacién en otras areas geograficas

(Pérez-Curiel et al, 2023).

Nuestros hallazgos también confirman similitudes en las estrategias de comunica-
cion desplegadas por los presidentes de los paises latinoamericanos analizados en
relacion con el contexto europeo. Los mensajes de los lideres politicos destacan
la gestion internacional para garantizar el suministro de dosis de vacunas (Pérez
Curiel y Casero Ripollés, 2022). De este modo, los presidentes latinoamericanos
optan por presentarse como gestores eficientes y evitar de alguna manera la con-
frontacién con los partidos de la oposicion. Esta estrategia de comunicacion ins-
titucional (Garcia-Santamaria et al., 2020), se traduce en el predominio de temas
relacionados con la informacion sobre los avances en el proceso de vacunacion
entre la poblacién, seguido de la compra o recepcion de dosis.

Un denominador comin de estos mensajes es la carga electoral y emocional
que poseen. Esto nos permite responder a la segunda pregunta de investigacién
relacionada con el uso de las emociones en el discurso de los lideres latinoame-
ricanos en X/Twitter sobre las vacunas contra la COVID-19 (RQ2). La literatura
previa ha abordado el lenguaje de los sentimientos desde multiples perspectivas.
Por ejemplo, desde la teoria del Social Sharing Emotional (Bazarova et al., 2015),
la estrategia discursiva de los candidatos y el nivel de engagement en las redes
sociales (Rivera Otero et al., 2021), la promocion del lenguaje interpersonal (Jung
etal, 2011) o la negatividad digital en las campafias politicas en X/Twitter (Moret-
Soler et al., 2022).

En el contexto latinoamericano, estudios previos se han centrado en la construc-
cion de estados de animo a través de contenidos emocionales de tono positivo o
negativo (Jaraiz-Gulias et al., 2021) o en los rasgos emocionales en el debate po-
litico digital (Lopez-Lopez et al., 2020).

Otro de nuestros hallazgos es la confirmacion de que los presidentes latinoame-
ricanos despliegan un discurso optimista hacia la ciudadania, lo que revaloriza
su competencia como gobernantes en un momento critico. Frente a ello, el uso de
mensajes negativos es muy limitado y se restringe a pequefios conflictos internos
en cada pais. Otro de los aspectos resefiables es que estos presidentes despliegan
un discurso emocional basado en el uso del orgullo por el esfuerzo realizado, la
esperanza de recuperacion econémica tras la vacunacion, la alegria por el avance
de la campaila o el agradecimiento a los profesionales sanitarios. De hecho, los
casos de mensajes en tono negativo son raros, mas alla de algunos ejemplos de
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culpa o enojo, solo notables en el caso de las controversias nacionales del presi-
dente venezolano Nicolas Maduro.

En cuanto a la influencia de la ideologia politica (derecha/izquierda o progresis-
ta/conservador) en los mensajes X/Twitter de los presidentes latinoamericanos
sobre la vacunacion contra la COVID-19 (RQ3), se observa que los presidentes
progresistas publican menos mensajes sobre la vacunacién, pero tienen un mayor
impacto en Twitter que los lideres conservadores. Este factor esté relacionado con
la actividad y frecuencia de publicacion de los politicos en esta plataforma digital.
Estos datos confirman los argumentos de otros investigadores que encuentran que
las redes sociales son una herramienta util para generar conciencia y confianza
en la vacunacién (Benis et al., 2021).

Nuestros hallazgos detectan una mayor preocupacion entre los lideres progresis-
tas por concienciar a los ciudadanos sobre la necesidad de vacunarse a través de
X/Twitter que los lideres conservadores. En cuanto a las emociones, no se detec-
tan diferencias por bloques ideolégicos. El uso de este tipo de recursos esta mas
ligado a la personalizacién del discurso de cada presidente que a su ideologia.

La literatura previa sobre los procesos electorales en el escenario de vacunacion
contra la COVID-19 describe un contexto marcado por la polarizacién, el popu-
lismo y la desinformacion (Larrondo-Ureta, 2021). Asimismo, informes cientificos
publicados (Malamud y Nufiez, 2021) confirman las posiciones politicas negacio-
nistas y antivacunas (Melendez et al., 2021) de presidentes como Lopez Obrador o
Bolsonaro, con una actitud personalista que favorece la polarizacién. Sin embargo,
este andlisis muestra como los lideres latinoamericanos potencian el electoralis-
mo, centrados en «vender gestion» antes que en promover la conciencia publica
sobre la vacunacion.

Las principales aportaciones de esta investigacion confirman una tendencia en-
tre los lideres politicos latinoamericanos a capitalizar, en su propio beneficio, el
proceso de vacunacion para mejorar su imagen como buenos gestores publicos y
ganar el apoyo de la ciudadania en un momento critico. Para lograrlo, despliegan
un discurso caracterizado por la difusion de su gestion, la informacion sobre la
distribucién e inoculacién de vacunas, el uso de un tono optimista y la explotacién
de emociones positivas como la esperanza, el orgullo o la alegria.

Sin embargo, al extrapolar las conclusiones de esta investigaciéon al comporta-
miento comunicativo de los lideres latinoamericanos en X/Twitter, es importante
considerar las limitaciones relacionadas con la composicion de la muestra. Uno
de los desafios a los que se enfrenta investigacion es la diversidad de perfiles de
lideres existente en la region y en el hecho de que se produjeron diversos cambios
en las presidencias nacionales durante el periodo estudiado, lo que limita la se-
leccion de los perfiles estudiados. Por otro lado, el hecho de que nuestra muestra
se centre en mensajes relacionados con la vacunacién deja fuera una parte del
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discurso pospandémico de los lideres politicos latinoamericanos mas alla de las
vacunas. Asi, ampliar la muestra a mas paises, comparar los comportamientos
regionales o una narrativa integral sobre la COVID-19 son aspectos que ofrecen
futuras lineas de investigacion. Por altimo, queda pendiente para futuros estudios
el andlisis del impacto de la retérica politica en X/Twitter de las emociones en los
ciudadanos y los efectos que estas estrategias del discurso politico generan en la
viralidad de los mensajes digitales.
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Resumen

El estudio presenta una metodologia innovadora que utiliza tecnologia avanzada
y analisis neurocientifico para evaluar las respuestas emocionales de los partici-
pantes a contenido audiovisual. Ocho universitarios participaron en un visionado
de seis piezas audiovisuales, distribuidas en tres fases, con preguntas al final de
cada una para capturar impresiones inmediatas. Se utilizaron sensores NeuroLyn(Q)
para registrar la respuesta galvanica de la piel y la variabilidad intercardiaca
(HRV), clasificando las respuestas emocionales en tres categorias: no respuesta,
respuesta media y alta respuesta. Los resultados mostraron que un promedio del
24,36% de los participantes experimentaron una alta respuesta emocional y el
67,13% mostré alguna respuesta durante el visionado. Estos hallazgos subrayan
la importancia de la neurocomunicacion en la investigaciéon de medios, propor-
cionando datos precisos y profundos sobre como diferentes tipos de estimulos
audiovisuales afectan las emociones. Esta metodologia es valiosa para disefiadores
de contenido, publicistas y educadores, ya que les permite crear material que capte
y mantenga la atencién del publico de manera mas efectiva. Ademas, la variabili-
dad en las respuestas emocionales indica la necesidad de desarrollar estrategias
de comunicacion personalizadas. La integracion de técnicas neurocientificas en
la investigacion de medios representa un avance significativo, permitiendo una
comprension mas profunda de las reacciones emocionales del publico y optimi-
zando la comunicacién en el ecosistema mediatico moderno.

Abstract

The study presents an innovative methodology using advanced technology and
neuroscientific analysis to evaluate participants’ emotional responses to audio-
visual content. Eight university students participated in viewing six audiovisual
pieces, distributed in three phases, with questions at the end of each to capture
immediate impressions. NeuroLyn(Q) sensors recorded galvanic skin response and
heart rate variability (HRV), classifying emotional responses into three catego-
ries: no response, medium response, and high response. Results showed that an
average of 24.36% of participants experienced a high emotional response, and
67.13% showed some response during the viewing. These findings underscore the
importance of neurocommunication in media research, providing precise and
in-depth data on how different types of audiovisual stimuli affect emotions. This
methodology is valuable for content designers, advertisers, and educators, as it
allows them to create material that captures and maintains the audience’s attention
more effectively. Additionally, the variability in emotional responses indicates the
need for developing personalized communication strategies. Integrating neurosci-
entific techniques in media research represents a significant advancement, allow-
ing a deeper understanding of the audience’s emotional reactions and optimizing
communication in the modern media ecosystem.
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1. Introduceion

La radio ha sido una presencia constante en el ecosistema mediatico desde su
invencién, y continta desempefiando un papel crucial en el panorama de la co-
municacién moderna. A pesar del auge de las plataformas digitales y los nuevos
medios, la radio mantiene una relevancia significativa debido a su capacidad de
adaptarse y evolucionar con el tiempo (Balsebre-Torroja et al., 2023).

En primer lugar, la radio ofrece una accesibilidad incomparable. A diferencia de
otros medios que requieren una conexion a Internet o suscripciones costosas, la
radio puede ser sintonizada por una amplia audiencia sin costo adicional, estando
el podcast disponible en multiples plataformas con y sin anuncios. Esto es parti-
cularmente relevante en areas rurales o en comunidades con recursos limitados,
donde la radio sigue siendo una fuente primaria de informacién y entretenimiento
(Rodriguez, 2021). Pero también en un contexto en el que los publicos buscan cada
vez mas una forma de aprovechar sus escasos momentos de ocio de manera eficaz.

La inmediatez de la radio también es un factor clave. La radio puede transmitir
noticias y eventos en tiempo real, proporcionando a los oyentes informacién ac-
tualizada de manera instantanea (Barquero Cabrero et al., 2022). Este atributo ha
sido y es crucial durante situaciones de emergencia o crisis, donde la informacién
oportuna puede salvar vidas y mantener a las comunidades informadas y seguras.
Ademas, la radio tiene una capacidad tnica para crear una conexion personal y
emocional con su audiencia. Los locutores de radio a menudo desarrollan una
relacién cercana con sus oyentes, quienes confian en sus voces familiares para
obtener noticias, musica y entretenimiento. Esta conexiéon emocional es dificil
de replicar en otros medios, lo que otorga a la radio una ventaja distintiva en el
ecosistema mediatico (Alvarez et al., 2024).

La radio también se destaca por su capacidad de adaptarse a diferentes formatos y
contenidos. Desde programas de entrevistas y debates hasta transmisiones de mu-
sica y eventos en vivo, la radio ofrece una diversidad de contenido que puede satis-
facer los intereses de una audiencia amplia y variada (Milito, 2024). Este enfoque
flexible permite a las estaciones de radio mantenerse relevantes y atractivas para
diferentes grupos demograficos. En el contexto del desarrollo de la neurocomu-
nicacion, la radio tiene un potencial considerable para aprovechar los avances en
esta disciplina. La neurocomunicacion, que combina principios de la neurociencia
y la comunicacion, puede proporcionar indicios valiosos sobre cémo optimizar las
transmisiones de radio para maximizar su impacto en la audiencia (Portela Lopez
y Rodriguez Monroy, 2023; Cerda Suarez y Cristéfol Rodriguez, 2022).

En los ultimos afios, este medio ha sufrido una caida de popularidad respecto al
numero de usuarios en comparacion con otros medios de comunicacién como
la television. La radio se escucha menos que antes segin datos comparados con
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el nivel de poblacién y el Estudio General de Medios 2023, pero ¢por qué pasa
esto?¢como se puede revertir esta situacion?

Por ejemplo, los estudios de neurocomunicacion pueden ayudar a los progra-
madores de radio a comprender mejor como los oyentes procesan y responden
a diferentes tipos de contenido auditivo. Al analizar las respuestas cerebrales a
diferentes estimulos sonoros, los profesionales de la radio pueden disefiar progra-
mas que capturen y mantengan la atencién de los oyentes de manera mas efectiva

(Sinha et al., 2024).

La neurocomunicacién también puede informar la creacion de contenido emo-
cionalmente resonante. Al comprender los mecanismos neurolégicos detras de
la empatia y la conexion emocional, los locutores pueden ajustar su tono de voz,
la musica de fondo y otros elementos sonoros para generar una mayor respuesta
emocional en sus oyentes (Malavé-Dominguez et al., 2024). Esto no solo mejora la
experiencia del oyente, sino que también puede aumentar la fidelidad y el com-
promiso con la estacion de radio.

Ademas, la neurocomunicacion puede desempeiiar un papel crucial en la publici-
dad en radio. Los anunciantes pueden utilizar indicios neurocientificos para crear
anuncios que no solo sean memorables, sino que también persuadan de manera
efectiva a la audiencia. Al comprender como los oyentes procesan la informacién
y toman decisiones, los anuncios pueden ser disefiados para maximizar su impacto

y efectividad (Arrufat Martin et al., 2024).

La integracion de la neurocomunicacion en la radio también puede mejorar la
experiencia del oyente mediante la personalizacion del contenido. Con la ayuda
de tecnologias avanzadas y andlisis de datos, las estaciones de radio pueden per-
sonalizar sus transmisiones para satisfacer mejor los gustos y preferencias indi-
viduales de los oyentes. Esto no solo aumenta la satisfaccion del oyente, sino que
también puede atraer a una audiencia mas amplia y diversa (Zaniga et al., 2023).
Vural y Massip (2021) apuntan en este sentido, que los articulos de periodismo de
datos basados en comparaciones son cada vez mas abundantes en comparacion con
otras piezas de informacion, sefialando una variedad considerable de resultados
entre diversas piezas informativas, entre las que destacaron las deportivas. Estas
consistian predominantemente en contenido basado en comparaciones, estadisti-
cas y otros tipos, aunque también preferian articulos basados en la conexion y el
flujo, asi como en cambios a lo largo del tiempo. Observando Vural y Massip un
dominio del contenido basado en comparaciones, estadisticas y otros tipos en los
periddicos nacionales.

La radio sigue siendo un componente vital del ecosistema mediatico moderno
debido a su accesibilidad, inmediatez, conexién emocional y flexibilidad en el
contenido. La incorporacién de principios de neurocomunicacion en el desa-
rrollo y transmision de contenido radial tiene el potencial de optimizar atin mas

OTRAS INVESTIGACIONES / A. Barrientos-Baez, A. Marugan-Sanchez, D. Caldevilla-Dominguez / La medicién ...

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.8472

N
o
=



http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.8472

N
o
N

su impacto, mejorando la atencion, la conexion emocional y la efectividad de la
publicidad. A medida que la radio continta evolucionando y adaptandose a los
avances tecnolégicos y las cambiantes demandas de la audiencia, su capacidad
para integrar neurocomunicacion sera fundamental para mantener su relevancia
y atractivo en el panorama mediatico contemporaneo (Lopez del Castillo Wilder-
beek, 2023). La irrupcion del podcast ha sido en buena medida responsable de
la longevidad del medio, al hacer por este lo que las plataformas de streaming
hicieron por el contenido audiovisual, llevandolo al medio digital.

El crecimiento del podcast y de las plataformas que lo alojan invita a la radio a
reconsiderar su lugar en un entorno tecnolégico dinamico. El formato sonoro
reivindica géneros casi extintos en los medios radiofénicos dominantes y desafia
a revalorizar la dimension estética de la radio y las nuevas narrativas, aspectos
a menudo descuidados por las limitaciones de las transmisiones en vivo y los
recortes presupuestarios en departamentos creativos. Algunas radios fueron de
hecho pioneras al incluir contenidos en podcast en sus paginas web, enlazando
programas ya emitidos o fragmentos de los mismos para escucharlos a demanda.
Esto sugiere que la radio reconocié tempranamente esta puerta al nuevo milenio.
La diversidad de géneros, formatos, contenidos, duracion y concepcion de produc-
ci6n y realizacién estética contribuyen a la definicién y debate sobre el podcast,
al tiempo que ofrecen nuevas oportunidades laborales para los comunicadores

(Parlatore et al., 2020).

2. Objetivos y metodologia

Se realiz6 un visionado a modo de focus group con ocho jévenes universitarios
(cuatro hombres y cuatro mujeres) en las instalaciones de la Facultad de Ciencias
de la Informacién de la Universidad Complutense de Madrid. Un grupo focal pue-
de estar constituido por un niamero limitado de personas: entre 4 y 8 participantes.
Los alumnos conformaban combinaciones personales que los catalogaba como un
grupo ideal para la realizacion de este estudio segun el comité de expertos con-
sultados. Cada uno de ellos fue elegido por albergar caracteristicas personales
distintas. Solo dos alumnos estudiaban una carrera relacionada con el campo de
la informacion y el resto no tenia relacion con el area de la comunicacion. Por
otra parte, los estudiantes comprendian un abanico diferente de edades ideal para
ser considerado como foco de estudio. Por ultimo, ninguno de ellos escuchaba
habitualmente la radio, lo que ofrecié unos resultados mas puros y sin sesgos
radiofénicos.

No obstante, este estudio supone un paso y unos primeros eshozos de resultados
con los que, en un futuro, se ampliara con muestras mayores que acerquen mas
combinaciones personales a las conclusiones y poder obtener mas clasificaciones
de datos segun tendencias, situaciones, factores de riesgo, etc.
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El visionado consistié en 6 piezas audiovisuales (visualizadas en 3 fases de 2 pie-
zas cada fase). Tras cada fase se procedia a una serie de preguntas a la audiencia.

Los participantes tenian colocados sensores NeuroLynQ con electrodos que re-
gistran la respuesta galvanica y la variabilidad intercardiaca o Heart Rate Varia-
bility (HVR) (Figura 1). Ante una situacion de ansiedad, placer, miedo o rechazo,
la reaccion del organismo es modificar el nivel de sudoracién. Este cambio en el
nivel de sudoracién se correlaciona con un cambio de intensidad emocional. Este
dato se enriquece con la medicién de la frecuencia cardiaca del individuo, que
aporta mayor precision a la medicion de la respuesta galvanica y permite vali-
darla obviando falsos positivos por procesos de homeostasis interna (Epstein y
Roupenian, 1970; Tarnowski ez al., 2018).

El algoritmo de NeuroLynQ utiliza los datos obtenidos de la respuesta galva-
nica y la variabilidad intercardiaca (derivado de la sefal proporcionada por el
electrocardiograma) y clasifica las respuestas en 3 categorias: no respuesta (el
participante no responde de forma emocional al estimulo), respuesta media (el
participante responde de forma moderada al estimulo) y alta respuesta (el parti-
cipante responde de forma muy emocional al estimulo). Para su interpretacion se
usaron los porcentajes de alta y alguna respuesta (suma de alta y media respues-
ta, nos da un indice global de emocion del grupo). Con esta clasificacion se nos
ofrece una presentacion tanto individual como colectiva en forma de porcentaje
de participantes tal o cual grado de respuesta emocional que estan teniendo en
cada momento del visionado.

De este modo la variable independiente ha sido la pieza mostrada y la variable
dependiente es el grado de respuesta codificado por NeuroLynQ en base a la re-
lacién entre la respuesta galvanica de la piel y la variabilidad intercardiaca de
cada uno de los participantes. Los participantes fueron informados del objetivo de
la investigacion siguiendo los protocolos éticos validados por el departamento de
Teorias y Analisis de la Comunicacién de la Universidad Complutense de Madrid.

2.1. Fases del Focus Group
La pregunta se situa después de mostrar uno de los casos de estudio.

- Fase l: en el primer caso, los participantes pudieron escuchar dos ejemplos
de titulares radiofénicos con una diferencia clara: uno no tenia musica de
fondo (Voz 1) y el otro si (Voz 2). Pudieron escuchar entre 40 y 50 segundos
de titulares del programa ‘Noticias Mediodia’ de Onda Cero, presentado
por Elena Gijon. A través de esta comparacion se podria observar si hay
una relacion con la musica a la hora de informar sobre varias noticias.
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Pregunta: ;La musica aporta un valor afiadido a la hora de transmitir la infor-
macion?

- Fase 2: para el segundo caso, se comparo una vtr de televisiéon con sub-
titulos, pero sin audio y una noticia de radio que, de por si, no tiene un
estimulo visual. Gracias a ello, se estudiaria por separado la influencia de
determinados sentidos (vista y oido) a la hora de informarse por un medio
audiovisual. Ademas, se podrian igualar las condiciones de una noticia en
radio y en television. Para ello, se eligié la misma noticia (Punto 4.2) en
los dos formatos. La misma noticia en dos medios y pertenecen a la misma

empresa informativa (Atresmedia) como son Antena 3 (televisién) y Onda
Cero (radio).

Pregunta: ;Con qué noticia se ha conseguido llegar mas a sus emociones o se ha
conseguido despertar mayor sentimiento?

- Fase 3: por ultimo, se pondrian en contraposicion una noticia «feliz» y una noticia <triste>»
en radio para ver cudl es la que genera mayor respuesta en los participantes. En esta fase
se eligieron dos noticias de boletines horarios de la Cadena Ser: la buena noticia era sobre
un nuevo dispositivo capaz de detectar el cancer de mama en cinco segundos a través de
la saliva y la mala noticia era una altima hora del derrumbe de un edificio en Madrid en el
que fallecieron dos operarios que trabajaban ahi.

Pregunta: En esta ultima parte, ademas de la pregunta que era ‘;Qué tipologia
de noticia prefieren?’, se afiadiria un cuestionario para ver si habia una buena
retencién de informacion.

3. Resultados y Discusién

A continuacién, se exponen los resultados del algoritmo que nos ofrece Neuro-
LynQ a partir de la respuesta galvanica de la piel y la variabilidad intercardiaca
codificado en forma de % de participantes del grupo que se encontraba en es-
tado de alta o alguna (alta + media) respuesta para las diferentes imagenes del
visionado (Tabla 1).

Mediante esta tabla, donde se extraen s6lo los porcentajes de respuesta en el mo-
mento de reproducir la pieza de audio/video, se puede hacer una comparacion de
los resultados generales de los participantes justo en el momento donde se centra
este estudio. Durante el desarrollo del visionado el 24,36% de los participantes
estuvieron como media en estado de alta respuesta, y el 67,13% en estado de al-
guna respuesta. El porcentaje de respuesta de los participantes (medida a partir
del parametro alguna respuesta (suma respuesta media * alta respuesta) de todo
el visionado estuvo en los niveles en los que se considera que los participantes
estan teniendo una respuesta 6ptima al desarrollo de una actividad (Figura 2)

(Shu et al., 2018).
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Tabla 1. Resultados NeuroLyn(Q segun tematica y tipos de imagenes. Medidas
cuantitativas de los % Alta respuesta y % Alguna respuesta.

Pieza % Alta respuesta % Alguna respuesta
Fase 1voz 1 22,09 55,37
Fase 1voz 2 15,06 51,55
Preguntas Fase 1 31,77 76,56
Fase 2 video 1 12,50 47,01
Fase 2 voz 2 13,47 60,63
Preguntas Fase 2 27,20 70,44
Fase 3voz 1 16,83 56,93
Fase 3voz 2 5,66 37,50
Preguntas Fase 3 27,63 74,27

Fuente: elaboracion propia.

Figura 2. Evolucion respuesta emocional a lo largo de la sesion. Evolucion temporal
del % de participantes con alta (linea azul) y alguna (alta + media, linea naranja)
respuesta. En el eje vertical se representa el % de participantes (0-100%) y en el
horizontal el tiempo transcurrido del desarrollo de la sesion.

«
=
m

o~

L@ 1 N

z ~

&

@

H 2

H =

% >

- £

o

o

@

<

0. 0

™

o

~0

0, o

=

o

g

© S

o

o

& x

G010 o220 00w  ooowa  booss  boo7an (000 000320 00050 | boqia0 001280 W01400 | 007510 badmze 004760 Coded0  0oiem0 | w21t | w0z bozam RS

Tiempo sesién (minutos) ~

B Aguna respuesta a

- repste £

=

. .. . S

Fuente: elaboracion propia. a

N
o
o1

OTRAS INVESTIGACIONES / A. Barrientos-Baez, A. Marugan-Sanchez, D. Caldevilla-Dominguez / La medicidn ...



http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.8472

N
o
o~

Con la figura 2 y con los resultados de medicién individuales, se pudo cerciorar
que los datos obtenidos se centran tnica y exclusivamente en la influencia de las
piezas reproducidas sin otras influencias personales que no fuesen atributos como
la empatia o la relacion de las noticias con hechos que hubiesen ocurrido en sus
vidas. Al tener guardada la grafica que presentaban los sensores, se podia com-
parar las emociones en un estado normal, sin escuchar ni ver el objeto de estudio,
y el aumento que generaba cuando se mostraba.

La que aqui se aplica es una metodologia innovadora para evaluar la respuesta
emocional a contenido audiovisual mediante el uso de sensores NeuroLynQ que
registran la respuesta galvanica de la piel y la variabilidad intercardiaca (Heart
Rate Variability, HRV) como ya se ha anotado. Este enfoque combina tecnologia
avanzada y andlisis neurocientifico para obtener una comprension profunda de
las reacciones emocionales de los participantes. La seleccion de 8 universitarios
para el estudio en la Facultad de Ciencias de la Informacion de la Universidad
Complutense de Madrid ofrece una muestra adecuada para este tipo de investi-
gacion exploratoria, dada la baja disponibilidad de la tecnologia empleada. Los
participantes fueron expuestos a 6 piezas audiovisuales, divididas en tres fases,
cada una compuesta por dos piezas. Después de cada fase, se realizaron preguntas
para captar las impresiones y reacciones inmediatas de los participantes, comple-
mentando asi los datos fisiolégicos recogidos. El uso de NeuroLyn(Q) para medir las
respuestas emocionales es particularmente interesante porque permite una clasifi-
cacion precisa de las reacciones en no respuesta, respuesta media y alta respuesta.
Esta tecnologia no solo mide la sudoracion, que indica cambios en la intensidad
emocional, sino que también incorpora la HRV para validar y refinar estos datos,
reduciendo la posibilidad de falsos positivos causados por procesos internos de
homeostasis (Portela Lopez y Rodriguez Monroy, 2023). El proceso se enfoca en
capturar tanto las respuestas individuales como colectivas, proporcionando una
vision completa del impacto emocional de los contenidos. La combinacién de datos
cuantitativos y cualitativos fortalece la validez de los hallazgos, permitiendo una
interpretaciéon mas rica y contextualizada de los resultados.

Los resultados del estudio, presentados en la Tabla 1, muestran que un promedio
del 24,36% de los participantes experimentaron una alta respuesta emocional,
mientras que el 67,13% mostraron alguna respuesta durante el visionado. Estos
niveles indican que los participantes tuvieron una reacciéon emocional significativa
al contenido presentado. Los datos especificos por fase y tipo de pieza revelan va-
riaciones en la respuesta emocional, lo cual es util para entender como diferentes
tipos de contenido pueden generar distintas reacciones.

Por ejemplo, las preguntas tras las fases tendieron a provocar una mayor respuesta
emocional en comparacion con las piezas audiovisuales mismas, lo que sugiere que
la reflexion y el analisis inmediato pueden intensificar las reacciones emocionales.
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Esto es consistente con la idea de que la interaccién cognitiva con el contenido,
y no solo la exposicidn pasiva, es crucial para generar una respuesta emocional.

El enfoque metodolégico empleado subraya la importancia de la neurocomunica-
cion en la investigacion de medios. Al aplicar técnicas neurocientificas para medir
las respuestas emocionales, el estudio aporta un nivel de precision y profundidad
que va mas alld de los métodos tradicionales de encuestas y entrevistas. Este en-
foque aporta valor adicional a la investigacién respecto a otros medios, y tiene el
potencial de corregir desequilibrios en los sistemas modernos de encuestado y
pulsacion de la opinion. Tal como se desprende también de Bautista y Tapia (2023)

y Varén Sandoval et al. (2023).

En términos generales, los resultados sugieren que las herramientas de neuro-
comunicacion pueden ser altamente efectivas para identificar las caracteristicas
del contenido que mejor resuenan emocionalmente con la audiencia. Esta infor-
macién puede ser utilizada por creadores de contenido, publicistas y educadores
para disefiar material que capte y mantenga la atencién del publico de manera
mas efectiva. A fin de cuentas, la predisposicion psicolégica a un mensaje o forma
de comunicacion es la que ha hecho posible, junto a la enrome interconectividad
por redes, el fenomeno de los bulos y las fake news (Rodriguez Egas y Fernandez

Mufioz, 2022)

Ademas, el estudio plantea importantes preguntas sobre como diferentes tipos
de estimulos audiovisuales afectan las emociones de manera distinta. La varia-
bilidad en las respuestas emocionales entre las fases y las piezas indica que no
todos los contenidos tienen el mismo potencial para evocar emociones fuertes.
Esta variabilidad es crucial para desarrollar estrategias de comunicacion mas
efectivas y personalizadas, y se ha observado y tratado ya en diversos estudios,
como Marinescu et al. (2022).

Globalmente se puede destacar el valor de integrar la neurociencia en la inves-
tigacion de medios. La capacidad de medir y analizar las respuestas emocionales
con alta precisién ofrece nuevas oportunidades para mejorar la eficacia del con-
tenido audiovisual y adaptar las estrategias de comunicacién a las necesidades
emocionales de la audiencia. Este enfoque puede contribuir significativamente a
mejorar la experiencia del usuario y a desarrollar contenidos mas impactantes y
emocionalmente resonantes. Oportunidades medidas por el estado de cuestiones
tales como la proliferacion de noticias falsas que ha convertido la esfera publi-
ca en un campo minado para mentes logicas y emocionales por igual. Citando a
Aparici et al. (2019) en Martinez-Sanchez (2022):

Nuestros intereses y creencias personales, culturales, religiosas, politicas e ideo-
légicas pueden condicionar la forma en que nos comportamos ante las noticias
falsas, llevandonos a aceptar como verdaderas aquellas fakes y bulos que contie-
nen informacion afin a nuestros intereses y creencias. Este proceso constituye la
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esencia del denominado sesgo de confirmacion, que nos lleva a dar mayor veraci-
dad a aquellas noticias e informacién que encaja con nuestras ideas y prejuicios,
aunque sean falsas.

En este sentido, y siguiendo la tendencia de Pérez Altable y Serrano-Telleria
(2021) la aparicion de plataformas digitales y los cambios en el sistema mediatico
han permitido el establecimiento de este nuevo escenario que facilita nuevas for-
mas de comunicacién. Los medios digitales juegan un papel central en la creacién
de nuevas formas de contribuir a la sociedad mediante la interaccion entre usua-
rios en redes sociales, cuando se comprenden las implicaciones de las tecnologias
de comunicacién dentro de los campos de investigacion. Encinillas Garcia y Martin
Sabaris (2023) sefialan que la informacion falsa no es un fenémeno reciente. Des-
tacando ejemplos tempranos de desinformacién, como la propaganda de Octavio
contra Marco Antonio en el 44 a.C., donde se grababan mensajes en monedas
para desprestigiar a los oponentes politicos. Encinillas Garcia y Martin Sabaris
también apuntan a la invencién de la imprenta como un punto crucial para la di-
fusion de hechos inventados, y al modo en que las guerras mundiales ilustraron
el uso masivo de la propaganda. Desde principios del siglo XX, las implicaciones
de este fenomeno han sido ampliamente estudiadas. Sin embargo, la era digital
ha amplificado este fenémeno, dandole nuevas dimensiones y consecuencias. En
todos estos casos existié un denominador comun, que fue la biusqueda del sesgo
de confirmacion. A veces —eso si— de confirmacion de historias creadas ad-hoc.

4. Conclusiones

Una de las principales fortalezas del estudio realizado, como se ha mencionado
en varias ocasiones, es su utilizacién de una combinacién relevante de tecnologia
avanzada y analisis neurocientifico aplicado como medio para evaluar la respuesta
emocional de los participantes al contenido audiovisual -radiofénico- proporcio-
nado. La muestra de ocho universitarios seleccionada para realizar la audicion de
las piezas se justifica en parte por las constricciones de tiempo y disponibilidad de
los aparatos necesarios, Evidenciando la escasez del recurso y la importancia de
disponer de él para este estudio. El empleo de sensores NeuroLyn(Q) ha permitido
registrar una gran cantidad de variables, como la respuesta Galvanica de la piel
o la variabilidad intercardiaca HRV como, de nuevo, se ha mencionado a lo largo
del texto. Lo que proporciona un marco de referencia sélido a la hora de deter-
minar si, en cada caso observado, se ha producido un escenario de alta respuesta,
respuesta media o ausencia de respuesta.

Los resultados (24,36% de los participantes experimentaron una alta respuesta
emocional, mientras que el 67,13% mostro alguna respuesta durante el visiona-
do) son consistentes con lo esperable en cuanto a intensidad de las emociones
respecto al contenido empleado en la prueba. Estos datos indican una reaccion
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emocional significativa al contenido presentado. La variabilidad en las respuestas
emocionales entre las fases y las piezas audiovisuales sugiere que no todos los
contenidos tienen el mismo potencial para evocar emociones fuertes, siendo cru-
cial la interaccion cognitiva para generar una respuesta emocional mas intensa.
Si bien el grado de respuesta emocional alta es relativamente bajo respecto a la
respuesta emocional media, el contenido no se seleccioné con la maximizacion
de uno u otro grafo de respuesta en el individuo. Lo que sugiere que existe mar-
gen para la mejora de los resultados en ese campo, asi como para el estudio de
las consecuencias de mantener ese grado de agitacion emocional artificialmente
durante periodos continuados.

La aplicacion de NeuroLyn(Q) no solo mide la sudoraciéon, indicando cambios en la
intensidad emocional, sino que también incorpora HRV para validar y refinar estos
datos, reduciendo la posibilidad de falsos positivos. NeuroLynQ permite, pues,
capturar tanto las respuestas individuales como colectivas, proporcionando una
visién completa del impacto emocional del contenido. La combinacién de datos
cuantitativos y cualitativos fortalece la validez de los hallazgos, permitiendo una
interpretacion rica y contextualizada de los resultados.

Los resultados en definitiva apoyan la importancia de la neurocomunicacién en
la investigacién de medios. Al aplicar técnicas neurocientificas para medir las
respuestas emocionales, el estudio aporta un nivel de precision y profundidad
diferente y revelador respecto a los métodos tradicionales de encuestas y en-
trevistas. Esta informacion es valiosa para creadores de contenido, publicistas y
educadores, permitiéndoles disefiar material que capte y mantenga la atencion
del publico de manera mas efectiva.

Ademas, se plantean importantes cuestiones sobre como diferentes tipos de es-
timulos audiovisuales afectan las emociones de manera distinta. La variabilidad
en las respuestas emocionales entre las fases y las piezas indica que no todos los
contenidos tienen el mismo potencial para evocar emociones fuertes. Esta varia-
bilidad es crucial para desarrollar estrategias de comunicacion mas efectivas y
personalizadas.

En términos generales, los resultados sugieren que las herramientas de neuroco-
municacién pueden ser altamente efectivas para identificar las caracteristicas del
contenido que mejor resuenan emocionalmente con la audiencia. Esta capacidad
de medir y analizar las respuestas emocionales con alta precision ofrece nuevas
oportunidades para mejorar la eficacia del contenido audiovisual y adaptar las
estrategias de comunicacion a las necesidades emocionales de la audiencia. Este
enfoque puede contribuir significativamente a mejorar la experiencia del usuario
y a desarrollar contenidos mas impactantes y emocionalmente resonantes. La in-
tegracion de la neurociencia en la investigaciéon de medios representa un avance
significativo, permitiendo una comprensién mas profunda y precisa de las reac-
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ciones emocionales del publico, lo cual es esencial para optimizar la comunicacioén
en el ecosistema mediatico moderno.

En dicho ecosistema, el fendmeno que mas acuciantemente se esta agravando
es la tendencia humana natural al sesgo de confirmacién. Un sesgo que pone de
manifiesto la escasa fiabilidad de encuestadores y encuestados en términos de
sinceridad de las respuestas. Si bien a un nivel bésico, elemental incluso, que es el
de la medicion de la intensidad de la respuesta emocional, la tecnologia disponi-
ble permite obtener respuestas extraordinariamente sinceras de la audiencia. Lo
que supone un multiplicador de valor de la informacién todavia por cuantificar.

Este estudio supone un avance para el analisis sobre la audiencia de los medios
de comunicacién desde una vertiente mas cientifica y con argumentos empiricos
que atafien a las nuevas tendencias. Estos datos suponen un pequefio paso hacia
adelante para poderse sumar a otros tantos resultados de analisis de audiencias
realizados con aparatos que miden lo que se consume. Es un objetivo esencial
centrase en una de las maximas del periodismo: las personas. Si se conoce lo
que gusta realmente a la audiencia, se podra elaborar un producto mucho mas
acorde y especifico para alcanzar sus expectativas. Las lineas futuras de esta in-
vestigacion no tienen limite: desde como se diferencian los gustos y necesidades
segmentando en grupos de poblacion, hasta la gestion de las emociones con los
medios de comunicacién.

Las diferencias en las respuestas emocionales pueden ser bastante complejas y
estan influenciadas por varios factores. Por un lado, las caracteristicas individuales
de los participantes, como su personalidad, experiencias previas, y estado emo-
cional actual, juegan un papel importante. Por su parte, el contenido presentado
también es crucial. La forma en que se presenta la informacion, el contexto y el
tono pueden afectar como se percibe y, por ende, como se responde emocional-
mente. Un contenido que evoca nostalgia puede generar respuestas diferentes en
comparacién con uno que provoca miedo o alegria.
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Resumen

Los videojuegos, antafio una opcién de ocio marginal se ha convertido en la op-
cion de ocio mas importante para los jovenes, por delante de otros tradicional-
mente superiores como el cine o la muasica. Su importancia es tal que el pleno de
la Comisién Europea declaré la importancia estratégica que el sector tiene para
Europa y solicité apoyo para el mismo. Esta investigacion tiene por objetivos fun-
damentales: caracterizar el consumo de videojuegos, y analizar las posibilidades
de explotacion publicitaria de esta forma audiovisual. Para ello, se realizé una
encuesta a 603 jovenes estudiantes universitarios del ambito de la comunicacién
de la Universidad de Cadiz, Complutense de Madrid, Universidad del Algarve y
Universidad Europea Miguel de Cervantes. Los resultados ponen de manifiesto
diferencias sustantivas en el modo de consumo entre hombres y mujeres. Asi, los
hombres juegan en mayor medida a juegos de pago y lo hacen con amigos online.
En disonancia, el género femenino tiende mas al juego free to play en solitario y
sesiones cortas, lo que les sitia idoneamente en el ecosistema mévil. Respecto del
modo publicitario preferido en los mismos, se observa en el estudio preferencia
hacia la publicidad ingame altamente integrada, dado que se prefiere que la marca
sea parte de la experiencia interactiva del juego, frente a otros modos mas pasivos
(publicidad ingame emplazada, o spots durante la carga del juego) o Advergames.

Abstract

Video games industry, once a marginal leisure option, has become the most im-
portant leisure activity for young people, surpassing other traditionally superior
forms of entertainment such as cinema or music. Its significance is such that the
European Commission plenary declared the strategic importance the sector holds
for Europe and requested support for it. This research aims to achieve two main
objectives: to characterize video game consumption and to analyse the possibil-
ities for advertising exploitation of this audiovisual format. To do this, a survey
was conducted with 603 young university students of Communication from the
University of Cadiz, Complutense de Madrid, University of Algarve, and Miguel
de Cervantes European University. The results highlight substantive differences
in consumption patterns between men and women. Thus, men predominantly play
paid games and do so with online friends. Conversely, the female gender tends
more towards free-to-play solo gaming and short sessions, which ideally positions
them within the mobile ecosystem. Regarding the preferred advertising mode in
these games, the study indicates a preference for highly integrated ingame ad-
vertising, as brands are preferred to be part of the interactive gaming experience,
as opposed to other more passive modes (such as placed ingame advertising or
commercials during game loading) or advergames.
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1. Introduceion

El sector de los videojuegos ha emergido en los altimos afios como la opcion de
ocio mas importante. Asi, en la actualidad es el sector de ocio de Espaiia y del
mundo que mas factura, por delante de otros tradicionalmente mas significativos
como el cine o la musica, e incluso mas que ambos juntos (Mainer Blanco, 2020;
Gomez, 2021). Mas en concreto, el sector ha experimentado en Espafia durante
los tultimos afios un incremento de la facturacién de dos digitos, de mas del 12%
en 2022, del 13 por ciento en 2019 y del 15,8 % en el afio 2018, lo que supone un
mercado de 2.012 millones de euros en 2022 (AEVI, 2023).

Dan Calladine, Dan Loyer, y Lin Liu (2023), autores del informe Global Ad Spend
Forecast 2023-2026, pronostican un crecimiento del 13,7% en la inversién mundial
en publicidad en videojuegos para 2024, alcanzando los 9.600 millones de délares.
Este incremento se atribuye a la popularidad creciente del sector de los videojue-
gosy a la presencia de formas innovadoras de publicidad ingame, especialmente
en mercados emergentes. Se espera que los juegos moviles representen la mayor
parte de esta inversion, seguidos por los juegos de consolay PC.

La juventud son la franja poblacional que mas videojuegos consume, segtin la
Asociacion Espaiiola de Videojuegos (AEVI, 2023). Aun més destaca el hecho de
que el 78% de los jovenes menores de 25 afios juegan habitualmente, Entre ellos,

el 45% juega en linea (AEVI, 2023b).

Con respecto a los modos competitivos de los e-sports, es interesante poner de ma-
nifiesto que su audiencia fundamental es de hecho el target de esta investigacion:
el 75% de los fans de los e-sports se encuentran entre los 18 y 30 afios, y casi la
tercera parte de la muestra se sitia entre los 21 y 25 afios (AEV[,2023c¢).

No obstante, actualmente se considera un producto cultural significante para
toda la poblacion, sin distincién de sexo -el 46% de los jugadores son mujeres-.

(AEVI, 2023).

El sector de la publicidad en videojuegos inicia el 2024 con perspectivas optimis-
tas de crecimiento. Aunque las expectativas son altas, los datos indican que el gasto
de las empresas anunciantes en este medio atn no refleja el tiempo significativo
que la audiencia dedica a jugar. Segun informes como eMarketer IPMARK, 2023),
los ingresos por publicidad en juegos en dispositivos moviles fueron solo el 3,.9%
del gasto total en publicidad en tal ambito, aunque los jugadores destinaron el
10,6% de su tiempo en dispositivos moviles a los videojuegos.

Su importancia es tal que, el pleno de la Comision Europea declaré la importan-
cia estratégica que el sector tiene para Europa y solicité apoyo para el mismo
(Comision Europea, 2022). En concreto, atencion especial al caso de los e-sports,
donde los europarlamentarios quieren promocionar los mismos valores que en
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el deporte tradicional, destacando la no discriminacion e igualdad de género, el
llamado fair playy la inclusion social, entre otros.

En el mercado espafiol, se anticipa que la inversion en publicidad en este ambito
llegue a los 40 millones de euros durante 2026 (PuroMarketing, 2024), impulsada
por el crecimiento de los videojuegos free to play o gratuitos, y la mayor presencia
de publicidad ingame.

La relevancia de este sector no ha pasado desapercibida por las marcas, que han
visto en el mismo grandes posibilidades de promocién comercial y la forma de
alcanzar un segmento como el de los jévenes. En principio, pueden destacarse
tres formas publicitarias en este ambito: los Advergames, la publicidad ingame y
la publicidad Ad-Around-Game.

Los Advergames son productos netamente comerciales creados especificamente
para promocionar una marca o producto (Joassard & Capelli, 2024). Son finan-
ciados por las marcas, que controlan totalmente la narrativa del juego, enfocada
a la promocion del producto o marca.

Otro modo publicitario al que se ha aludido es la publicidad ingame. En este caso
la publicidad, de acuerdo con la definicién dada por De la Vara Lopez y De Mar-
chis (2024) se encuentra dentro de la accion de un juego que no fue creado por
las marcas o productos que alli se promocionan. En este caso la publicidad puede
aparecer simplemente emplazada o integrada en su narrativa. El ingame adverti-
sing esta sufriendo una importante alza y se espera que continte dicha circunstan-
cia en los proximos afios. Este tipo de publicidad no solo impacta a los jugadores
ofreciendo informacién sobre productos y servicios, sino que en principio podria
mejorar la experiencia de juego generando nuevo contenido. Estudios como el de
Nielsen confirman su efectividad, destacando la importancia de la relevancia y la
no interrupcion de los anuncios.

Dada la caducidad de las cookies de terceros, se plantea que 2024 podria ser el
aflo en que la publicidad en videojuegos alcance su maximo apogeo, si bien para
lograr tal hito los editores de videojuegos deben posicionarse como fuentes de
inventario comercial premium.

Plataformas como Roblox han liderado en tal ambito, introduciendo nuevas fun-
ciones publicitarias y atrayendo mas inversion publicitaria programatica (Bonales,
2022). Ademas, las principales consolas también intentan profundizar en la inser-
cion publicitaria de tipo ingame en juegos gratuitos o free to play, con previsiones
de crecimiento altas en ingresos en este sentido.

Finalmente, la publicidad Ad Around-Game es aquella que aparece en un juego
que tampoco fue creado por las marcas o productos promocionados (Smith et al.,
2014). La diferencia con la anterior es que aqui la publicidad no aparece dentro
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de la accién del juego, sino de forma lateral al mismo: pantallas de carga, inters-
ticial de inicio, etcétera.

Si bien algunos anunciantes no conceden la misma importancia a este canal que
otros canales de medios, la tendencia alumbra un nuevo horizonte. En 2023, se
observo un incremento del ntimero de anuncios en los presupuestos totales de pu-
blicidad, lo que sugiere un mayor reconocimiento de la efectividad y el potencial

de la publicidad en este medio. (PuroMarketing, 2024).

Tal y como se ha dicho anteriormente, al tratarse de un sector muy destacado,
investigacion cientifica al respecto no falta. Asi, Beatriz Feijoo, Charo Sadaba y
Maria Blanco (2022), analizan la publicidad a la que estén expuestos los nifios de
entre diez a catorce afios cuando juegan a videojuegos en sus smartphones. Los
resultados pusieron de manifiesto que el formato publicitario predominante fue
Ad-Around-Game. El formato publicitario, el género del juego y el tipo de produc-
to que recibieron las mayores tasas de clics fueron las aplicaciones de juegos de
accion, los dispositivos electronicos y los videos intersticiales, respectivamente.

Por otra parte, Ali Hussain et al. (2022) analizaron como los anuncios emergen-
tes podrian ser una herramienta importante para impulsar el valor publicitario
percibido por los jugadores y su posterior intencion de instalar el videojuego
anunciado. Los resultados destacaron que los incentivos, el entretenimiento, la
credibilidad, la personalizacion, la estética del audio y la irritacion relacionados
con los anuncios emergentes afectan significativamente el valor publicitario per-
cibido por el usuario. A su vez, se descubrié que el valor publicitario percibido
afectaba la intencion de los jugadores de instalar el videojuego anunciado.

Por otra parte, Amir Zaib Abbasi et al. (2021) también quisieron investigar los
factores subyacentes que explican la relacion entre los anuncios emergentes y
el valor publicitario percibido. Los hallazgos destacan que la informacion y el
entretenimiento percibido en los anuncios emergentes impactan positivamente
en el valor publicitario percibido.

En otra investigacion, Anubha & Jain (2024) destacaron la importancia sobre la
actitud hacia la marca que tenia la congruencia, la intrusién y la interactividad de
la publicidad inserta en los videojuegos en forma de publicidad ingame. En rela-
cion a los beneficios derivados de la interactividad en la publicidad, otro trabajo de
Bottini (2023) destaco su potencial en sistemas mas novedosos como el metaverso.

En relacion a los advergames, otro trabajo de Vashisht (2024) destaco la importan-
cia del emplazamiento de la publicidad, concluyendo mayor recuerdo de marca
cuando el emplazamiento era mas visible.

También Ghosh et al. (2022), en un interesante estudio comparativo sobre publi-
cidad en formato advergame y publicidad ingame destacaron una actitud hacia
la marca mas favorable en los nifios cuando se usaba el formato advergame, y al
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revés en el caso de los adultos, donde se observé una actitud mas favorable hacia
la marca al usar publicidad ingame.

Finalmente, José Marti Parreiio et al. (2012) destacaron que los Advergames no s6lo
tienen potencial como solucién en el desarrollo de mensajes publicitarios mejores,
sino que también tienen cabida como herramientas de marca, mas en concreto
para el sector turistico. Para ello, realizaron un trabajo sobre el Advergame The
Quiz Game, perteneciente a la Oficina de Turismo de Valencia.

En definitiva, este trabajo pretende ahondar en las condiciones fundamentales de
acuerdo y conformidad con los formatos publicitarios validos para los jovenes
universitarios en el sector de los videojuegos, considerando como hipoétesis fun-
damental de partida que, de acuerdo con otros estudios previos, la integracion de
publicidad en la experiencia de juego resulta fundamental para la aceptacién de
publicidad en este entorno.

2. Material y métodos
2.1. Objetivos

El objetivo esencial de esta investigacion consiste en determinar, ademas de la
caracterizacion de los jovenes universitarios respecto del sector de los videojue-
gos, las posibilidades de desarrollo publicitario en los videojuegos, considerando
las diferentes opciones existentes: Advergames, publicidad ingame y publicidad
ad-around-game.

Por ello concretamente, se plantean los siguientes objetivos de investigacion:
- Ol. Caracterizar a los jovenes universitarios del ambito de la comunicacion

respecto del consumo de videojuegos

- 02. Analizar en detalle la aceptacion y las condiciones de acuerdo de los
jugadores con los Advergames, la publicidad ingame y la publicidad ad-
around-game, en particular en relacion al género y edad de los mismos.

2.2. Instrumento

Dado que lo que aqui se plantea es una investigaciéon del lado de la demanda, se
decidi6 el uso de la encuesta como método de investigacion.

El cuestionario fue elaborado ad hoc para el objeto de estudio. Anteriormente a
su elaboracion, se analizaron tanto estudios y encuestas similares previas como
escalas de validacion relativas al objeto de investigacion (Lopez Becerra, 2012;
Nuilez-Barriopedro et al., 2020; Diaz Lopez et al., 2022; Lloret Irles et al., 2018;
Gonzalez-Vazquez e Igartua, 2018; Lopez Fernandez, et al., 2019).
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En concreto, la estructura del cuestionario incluye apartados especificos con
datos de clasificacion (sexo, edad), uso general de los videojuegos (antigiiedad
de uso, frecuencia, tiempo de sesiones, géneros, plataformas de uso, modos y
presupuesto) y posibilidades de desarrollo publicitario (Advergames, publici-
dad ingame y publicidad around-game). Se proporcionan sus enlaces en espa-
fiol (https://docs.google.com/forms/d/18E-wyuNLxGeiK7fWzkSeeFrynS7kN-
04gUpITOMCXeaY /viewform?edit_requested=true) y portugués (https://docs.
google.com/forms/d/1R9_31SXzah3dB5Muy698PRZ-8L.CkHmirKIs-H7Xnnhc/

viewform?edit_requested=true)

2.3. Participantes

Respecto del universo de investigacion, cabe destacar que son estudiantes univer-
sitarios del ambito de la comunicacién de universidades espafiolas y portuguesas.
En total, y de acuerdo con datos del Ministerio de Ciencia, Innovacién y Universi-
dades (2024), en Espaiia la cifra asciende a 40.265 estudiantes y en Portugal, segin
el Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Ensino Superior (2024) , la cifra seria apro-
ximadamente de 8.700 estudiantes, entre universidades e institutos politécnicos.
Asi, en total el universo estaria formado por 48.965 estudiantes.

La muestra utilizada ascendia a 603 participantes (n=603). Supone en consecuencia
asumir un grado de error de 4,07% en las estimaciones, considerando un grado

de confianza del 95,5% (p-q=0.5).

Los participantes se distribuyeron en términos similares por sexo (Masculino
49,4%, Femenino, 49.3% y Prefieren no decirlo 1,3%), con edades pertenecientes
al periodo universitario teérico (M= 20,26, ¢ = 3,46) y s6lo 15 elementos fuera de
la edad tedricamente propia de estudio (18-24 afios).

Ademas, y asumiendo el criterio de la Asociacion Espaifiola de Videojuegos -AEVI-
(2023), el 81,3% del total de la muestra se considero a si mismo como jugadores,
y €l 54,1% del total de la muestra se declaré consumidor habitual de videojuegos
o hard player.

2.4. Diseilo y procedimiento

Se suministraron por via electrénica cuestionarios anénimos y autoadministrados
a una muestra de jovenes de las Universidades de Cadiz, Universidad Europea
Miguel de Cervantes, Universidad Complutense de Madrid, y Universidade do
Algarve. Dicho suministro se hizo efectivo con un cédigo QR que enlazaba a la
encuesta, usando los encuestados sus teléfonos moviles para la cumplimentacion
del cuestionario.
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La encuesta se publicé online con la aplicaciéon Google Forms. Previamente, se
suministré a los participan una hoja informativa con los objetivos de la investiga-
cion y los detalles de su participacién, y un consentimiento informado que debia
ser firmado antes del inicio de la encuesta.

En relacion con el método de muestreo, se decidi6 el uso del muestreo por cuotas
con eleccidn final de elementos de la muestra de tipo intencional. Aun siendo una
eleccion de tipo no probabilistico, dicha eleccién ofrece un compromiso adecuado

entre fiabilidad y coste (Reales Chacon, 2022).

En todo caso, debe destacarse de forma explicita que el método de muestreo es-
pecificado es de caracter no probabilistico, lo que hace que los resultados no sean
generalizables, dotando en consecuencia al estudio de un caracter exploratorio.

Los encuestadores siguieron un protocolo establecido que incluia entre otros un
pretest de la encuesta, que se realizé en Cadiz a 50 personas para detectar y co-
rregir errores en la mencionada encuesta, incluyendo la escritura y su compren-
sion por parte de la muestra. Adicionalmente, se realizaron tres reuniones con los
encuestadores para homogeneizar el proceso de recoleccion de datos y reducir
el potencial error existente.

El trabajo de campo efectivo se hizo durante enero y febrero de 2024.

3. Resultados
3.1. Caracterizacion de los jugadores

Si bien antes se mencioné que el 81,3% del total de la muestra se consideré a si
mismo como jugador, debe también concretarse que de ese porcentaje la mayor
cantidad pertenece al género masculino (94,2%) frente al femenino (68%). La
diferencia es estadisticamente significativa y cuantitativamente abultada (Sig.
X*=,000 y Coef. Contingencia = ,321). El analisis del mismo porcentaje (81,3%)
en funcion de la edad de los encuestados muestra mayor homogeneidad -atin
considerando que permanece la significacion estadistica-, si bien destaca que es
algo menor en los estratos medios de las edades analizadas (Sig. X*=,000 y Coef.
Contingencia = ,180).

Otra cuestion resefiable, es cuanto tiempo llevan jugando a videojuegos. Asi, el
analisis destaca que tanto hombres como mujeres juegan desde hace tiempo —el
82,5% del total leva jugando al menos 5 afios—, lo que permite apuntar que los
videojuegos son para ellos un producto cultural tradicional, que han vivido de
forma natural y han integrado en su devenir de forma continuada. Los datos,
expuestos en la tabla posterior, muestran en consonancia con datos anteriores,
una cantidad algo inferior en el caso del género femenino (Sig. X*=,000 y Coef.
Contingencia = ,378).
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Tabla 1. Tabla de Contingencia de antigiiedad en el juego y género

Género con el que se identifica

¢Cuantos afios llevas jugando a

videojuegos? Masculino Femenino Preﬁe_ro no
decirlo

1 afo o menos 1,10% 8,60% 4,30%

Entre 1y 3 afos 1,40% 9,50% 4,90%

Entre 3y 5 afos 10,00% 4,30%

Entre 5y 10 afos 29,50% 29,50% 25,00% 29,50%
Entre 10y 20 afios 61,20% 41,80% 75,00% 53,00%
Mas de 20 afos 6,80% 0,50% 3,90%

Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboracion propia

En ese mismo argumento, los datos estratificados por edad muestran de igual
forma la misma realidad en todos los estratos de edad, El estrato menor (18 afios)
muestra una intensidad algo inferior, pero ampliamente mayoritaria (Sig. X*=,000
y Coef. Contingencia = ,488) Por ello, podriamos, en esa misma linea argumental,
destacar en consecuencia que la légica narrativa y el estilo audiovisual de esta
forma de entretenimiento no es en absoluto desconocida o ajena a los sujetos es-
tudiados. Aun asi, seria interesante para reforzar las ideas sugeridas, que ademas
de jugar, y hacerlo desde hace tiempo, lo hicieran con habitualidad y durante
cierto tiempo en cada sesion.

Respecto de la primera de las cuestiones, la habitualidad de juego, los datos
muestran la misma légica antes observada: frecuencias elevadas (juegan mayori-
tariamente al menos semanalmente) en todos los géneros, aunque algo superior
en el caso masculino (Sig. X?=,000 y Coef. Contingencia = ,409). Sin embargo, el
tiempo dedicado a las sesiones varia sustancialmente en funcién del género. Aqui
las mujeres optan por sesiones de juego mas cortas (hasta 1 horas) frente a los
hombres (mayoritariamente entre 1y 3 horas) (Sig. X*=,000 y Coef. Contingencia
=,431). Los datos pueden verse en la tabla posterior.

Continuando con la cuestion, los datos estratificados por edad al respecto de estas
cuestiones muestra una realidad sorpresiva: los jévenes de mas de 21 afios optan
por sesiones de juego muy cortas (hasta 30 minutos) frente al resto de estratos,
que optan homogéneamente por sesiones mas largas, que quiza fuera debido a
una menor disponibilidad de tiempo (Sig. X*=,000 y Coef. Contingencia = ,490).
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Tabla 2. Tabla de Contingencia de tiempo de sesion y género

Género con el que se identifica

¢Cuanto tiempo estimas que de
media dedicas a los videojuegos

cada vez que juegas? Masculino Femenino Pr:g:}:fono

Hasta 30 minutos 19,90% 36,90% 12,50% 27,20%
De 30 minutosa 1 h 8,20% 26,20% 87,50% 17,30%
Dela2h 30,60% 24,40% 27,40%
Entre2y3h 22,80% 7,60% 15,80%
Entre3y4h 2,50% 4,00% 3,10%

Mas de 4 h 16,00% 0,90% 9,10%

Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboracion propia

Continuando con la caracterizacion de los jovenes universitarios hacia los video-
juegos, las siguientes cuestiones giran en torno al presupuesto anual y modo de
juego elegido.

Al respecto de la primera de las cuestiones, el analisis de los datos manifiesta la
tendencia general hacia los juegos gratuitos o free to play (51,6% del total de los
sujetos analizados), aunque aqui de nuevo se debe volver a poner de relevancia
una diferencia sustancial entre géneros: las mujeres (80,9% del total de ellas) son
mayormente tendentes a los juegos gratuitos que los hombres, que dedican ma-
yoritariamente presupuestos anuales inferiores a los 60 euros (71,12% del total).
(Sig. X*=,000 y Coef. Contingencia = ,509).

Los datos relativos al presupuesto anual estratificados por edad dibujan una
realidad esperable: todos los estratos muestran preferencias superiores al 50%
hacia los juegos gratuitos, que resultan a priori compatibles con su limitada dis-
ponibilidad econémica.

De igual modo, el grafico posterior evidencia que, analizados los datos por sexo,
los presupuestos altos son patrimonio de género masculino, mas tendentes a jue-
gos de pago.

Finalizando con la cuestién introductoria, se pidi6 a los encuestados que sefiala-
ran la frecuencia con que jugaban a os distintos tipos de juegos. El analisis por
estratos de edad pone de manifiesto una realidad muy homogénea, pues todos los
estratos juegan en similares proporciones a los distintos tipos de juego. Los datos
en concreto se muestran en la tabla posterior.

OTRAS INVESTIGACIONES / A. Tapia-Frade y M. Lopez-Iglesias / Advergames y publicidad ingame

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.8466

N
N
ol



http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.8466

N
N
o~

Tabla 3. Tabla de Contingencia de presupuesto anual y género.

Género con el que se identifica

¢Cuanto dinero crees que gastas al

afno en videojuegos?

Masculino Femenino Pr:;icﬁ:&m
:Z;%Tep;‘j:;‘;i?‘;ig:’jtg:ego 28,50% 80,90% 37,50% 51,60%
Menos de 20 euros 17,40% 11,10% 14,40%
Entre 21y 60 25,30% 3,10% 15,20%
Entre 61y 120 12,50% 3,60% 62,50% 9,30%
Entre 121y 200 3,20% 0,90% 2,10%
Mas de 200 13,20% 0,40% 7,40%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboracion propia

Grafico 1. Presupuesto anual por sexo

Mas de 200

Entre 121 y 200

Entre 61 y 120

Entre 21 y 60

Menos de 20 euros

No compro videojuegos / juego...

0,00 2000 4000 6000 8000 100,00

Prefierono decirlo Femenino MW Masculino

Fuente: elaboracion propia

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2025, n°29 / ISSN 2174-0992



http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992

Tabla 4. Media y Desviacion Tipica de frecuencia de juego y edad por tipo de
juego.

Juegos gra- Juegos de
3 Juegos gra- Juegos de
tuitos o free R pago, en Juegos perte-
tuitos o free pago, en >
to play en modo campa- . necientes los
, to playen la = modo multiju-
el teléfono na o aventura e-sports
L consola - gador
movil en solitario
M 5,27 4,48 5,21 5,45 5,85
20
o 2,658 2,804 3,778 4,062 4,189
M 6,6 5,4 5,14 519 5,67
21
o 2,816 3,382 3,605 3,405 3,516
Mas de M 6,5 3,97 4 3,35 2,39
21 o 3,118 3,311 2,883 2,711 1,772
M 5,95 3,93 4,01 3,95 3,99
Total
o 2,91 2,903 3,398 3,488 3,514

Fuente: elaboracion propia

Al contrario, el analisis por genero manifiesta una realidad divergente: si bien la
puntuacion en las mujeres destaca el uso mucho mas frecuente de juegos gratuitos
o free to play en el mévil frente al resto, los hombres presentan mayor frecuencia
en todos los formatos.

Relacionando esta cuestion con la presupuestaria anterior, se podria sugerir que
los hombres juegan a juegos gratuitos, pero también con frecuencia a juegos de
pago. Al no mantener mayoritariamente un presupuesto elevado, la caracteriza-
cion del juego de pago masculino debiera ser o bien muchos juegos de bajo coste
(juegos tipo indie), o bien mucha frecuencia -y repeticion- en pocos juegos pago
elevado; tipo Fifa o Call of Duty, por ejemplo.

En definitiva, en términos generales puede destacarse que los videojuegos son para
los estudiantes universitarios una efectiva realidad audiovisual que disfrutan. No
obstante, también deben sefialarse diferencias relevantes en cuanto al modo de
consumo en funcién del género y la edad.
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Asi, el género masculino juega mas, desde hace mas tiempo, con mayor frecuencia
e intensidad. Ademads, juegan en mayor medida a juegos de pago. Lo hacen con
amigos online. Al contrario, el género femenino tiende mas al juego free to play en
sesiones cortas y en solitario, que les situa esencialmente en el ecosistema movil, y
obviando otros ecosistemas como la consola o los modos competitivos (vinculados
a los e-sports), que si son frecuentes en el género masculino.

3.2. Publicidad en videojuegos: Advergames, publicidad ingame y Ad-around-
game

El objetivo fundamental de este trabajo, ademas de la caracterizacion de los j6-
venes universitarios frente a los videojuegos, es explorar la potencialidad de esta
realidad audiovisual como plataforma publicitaria en sus diferentes modos: los
Advergames, la publicidad ingame y la publicidad ad-around-game.

Asi, en primer lugar y respecto de la publicidad ingame cabe destacar la falta
de conciencia en relacion a si se ha visto publicidad en videojuegos. Tanto es asi
que casi la misma proporcion de personas declara haber visto publicidad en vi-
deojuegos (43,7%) como no estar seguro de haberlo hecho (43%), lo que da pie a
laidea de una alta integracién general de la publicidad en los videojuegos. Con-
siderado el género, el género masculino afirma haberla visto en mayor medida
(55,2% masculino versus 29,5% femenino). Lo contrario sucede cuando se duda
de haberla visto (32,7% masculino vs 52,7% femenino). Como cabria esperar, esta
diferencia de magnitudes es estadisticamente significativa (Sig. X*=,000 y Coef.
Contingencia = ,283). Ahondando en la cuestiéon y considerando la edad, puede
apreciarse cierta tendencia a dudar mas cuanto mayor se es (Sig. X*=,000 y Coef.
Contingencia = ,253).

Respecto de la siguiente cuestion, si se esta de acuerdo con que fabricantes de
videojuegos vendan o cedan espacio a las marcas con fines comerciales, hay que
destacar que la predisposicion en principio no es negativa, de acuerdo con los
datos posteriores, ya que la mayoria o lo considera positivo (39,5%) o lo condi-
ciona (50%), siendo la respuesta homogénea tanto si se considera el género de
los encuestados como su edad..

De igual modo, el sencillo grafico posterior destaca muy claramente una dispo-
sicién inicial no negativa a la presencia de marcas y publicidad en videojuegos.

La cuestion por tanto es ¢en qué condiciones o circunstancias se estaria de acuerdo
en que la publicidad apareciera en los videojuegos? La respuesta, que se muestra
en tabla inferior, deja claro que el acuerdo pasa por la integracion natural de las
marcas en el videojuego.
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Tabla 5. Tabla de Contingencia de acuerdo con presencia publicitaria por género.

Género con el que se identifica

Estas de acuerdo con que fabrican-

tes de videojuegos vendan o cedan

espacio a las marcas Masculino Femenino Pr:fie-_ro no

ecirlo
Si 45,60% 32,90% 25,00% 39,50%
No 4,30% 5,90% 4,90%
Depende 49,10% 50,20% 75,00% 50,00%
Prefiero no decirlo 1,10% 11,00% 5,50%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboracion propia

Grifico 2. Disposicion a la presencia de marcas y publicidad por sexo

Depende
|

N
0,00% 1000% 2000% 3000% 4000% 5000% 60,00%

Femenino M Masculino

Fuente: elaboracion propia.

Ahondando en la cuestidn, se advirtieron diferencias significativas por sexos en
todas las categorias salvo la quinta, sexta y séptima. En todas ellas el género mas-
culino puntué mas alto (ANOVA de 1 factor, PostHoc Bonferroni).

Cambiando de forma comercial en videojuegos, el advergaming es, para la mues-
tra analizada, un término desconocido (83,1% del total, 75,4% de hombres y 92%
de mujeres) salvo para el estrato de mas de 21 afios (aqui unicamente declaraban
desconocerlo el 49,5%), aunque el 24,2% declara haber jugado a Advergames,
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Tabla 6. Media y desviacion tipica de condiciones de acuerdo con publicidad
ingame (0 nada, 10 totalmente) por género.

Prefiero no

Masculino Femenino .
decirlo

Género con el que se identifica

1.Si no afecta a la jugabilidad 8,89 | 2,19 | 8,15 | 2,567 | 8,25 | 0,89 | 8,55 | 2,38

2.Si la marca se encuentra en un segundo
plano

3.Si la marca me gusta o no me desagrada 544 | 3,09 | 4,44 | 2,73 | 513 | 1,36 | 5,00 | 2,95

4.Sirepercute en una mayor calidad del
juego

5.Si repercute en un precio de compra mas

bajo
6.Si hace que el juego sea gratuito 7,68 | 219 | 7,41 | 2,49 | 800 | 0,58 | 7,56 | 2,32
7.Si es agradable/entretenida 7,28 | 2,54 | 6,93 | 2,67 | 529 | 0,49 | 7,10 | 2,59

8.Si es adecuada en ese sitio o circunstan-
cia del juego

9.Si ofrece beneficios/recompensas si se ve
o interacciona con ellas

Fuente: elaboracion propia

siendo la respuesta homogénea considerado el género (Sig. X?=,007 y Coef.
Contingencia = ,162).

La siguiente cuestion trata de determinar si se esta de acuerdo con esta forma
publicitaria. Los resultados ponen de manifiesto que se veria mayoritariamente
favorable el uso de Advergames en ciertas condiciones (Sig. X*=,000 y Coef. Con-
tingencia = 200)., tal y como puede apreciarse en tabla posterior.

Profundizando en la cuestion, la gran pregunta a este respecto es por tanto en
qué condiciones se veria favorable el uso de Advergames como forma comercial.
La respuesta, expuesta en tabla inferior, pone de manifiesto en ambos sexos que
las condiciones prioritarias pasan por destacar la supremacia del juego y sus
mecanicas sobre la marca. Es decir, las marcas deberan disefiar videojuegos que
ofrezcan historias y mecanicas interesantes, lo que implica que la marca debe
integrarse suavemente en las mecanicas, sin condicionarlas. Otro condicionante
hace referencia al precio de los Advergames
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Tabla 7. Tabla de Contingencia de acuerdo con Advergames por género.

Género con el que se identifica

En general, ; estas de acuerdo con

el uso de videojuegos promociona-

les como forma de publicidad? Masculino Femenino Pr::i:i:tl)ono

Si 37,80% 29,00% 12,50% 33,40%
No 13,30% 4,60% 12,50% 9,40%

Depende 48,90% 66,40% 75,00% 57,30%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboracion propia

Tabla 8. Media y Desv. Tipica de condiciones de acuerdo con Advergames (0 nada-
10 totalmente) por género.
Prefiero no

Masculino Femenino ! Total
decirlo

Género con el que se identifica

o M o

1.Siempre que los videojuegos sean gratis 7,66 | 2,23 | 7,31 | 2,86 | 800 | 0,00 | 7,50 | 2,55

2.Siempre que el videojuego sea de gran
calidad

3.Siempre que el videojuego sea muy
entretenido y/o interesante

4.Siempre que el videojuego aporte conte-
nido de calidad respecto a la marca

5.Siempre que los videojuegos tengan un
precio razonable

6.Siempre que se le dé mas protagonismo
al juego que a la marca

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 9. Tabla de Contingencia de modo publicitario preferido por género.

Género con el que se identifica

Imagina que una marca de coches lanza su
nuevo modelo de deportivo el préximo ano

uiere crear expectacion a través de los . . Prefiero
ya p Masculino  Femenino

videojuegos. ; Qué opcidn te gustaria mas ver? no decirlo

El nuevo modelo se incluye en un videojuego de

! ) - 71,60% 65,70% 85,70% 69,10%
carreras ya existente (/ngame, alta integracion)

El nuevo modelo aparece en una valla publici-
taria de un videojuego de carreras ya existente 3,40% 5,60% 4,30%
(Ingame, baja integracion)

Se incluye un spot de 30 segundos en la pan-
talla de carga de un videojuego de carreras ya 14,90% 3,00% 14,30% 9,40%
existente (Ad-around-game)

Se crea un nuevo videojuego basado en el

0, 0 0,
nuevo modelo (Advergame) 7.80% 18.90% 12.80%
Otro 2,20% 6,90% 4,30%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboracion propia

Aligual que en el caso anterior, se profundizé en el analisis destacando diferen-
cias estadisticamente significativas en las puntuaciones por género (ANOVA de
1 factor, PostHoc Bonferroni). En este caso fueron todas significativamente mas
altas para el género masculino salvo la primera categoria, que como en el caso
anterior, hace referencia al precio.

La siguiente cuestion logica después de saber si conocen el término, han jugado a
Advergames y bajo qué condiciones verian positiva esta forma de comunicacién,
seria averiguar si estarian dispuestos a comprar Advergames. A este respecto se
observan diferencias relevantes considerado el género, que de hecho son estadis-
ticamente significativas género (Sig. X2=.,000 y Coef. Contingencia =,270). Asi, el
50,4% de los hombres compraria Advergames, pero solo el 33,2% de mujeres los
haria. Analizada la cuestiéon por edades, el acuerdo con la compra merece mejor
consideracion en los estratos mas jovenes (Sig. X*=,000 y Coef. Contingencia =

,276).

Finalmente, se pregunt6 qué forma comercial de publicidad en videojuegos (Ad-
vergames, publicidad ingame o ad-around-game) es la preferida por los sujetos
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investigados. La respuesta, Los datos, expuestos en la tabla siguiente (Tabla 9), po-
nen de manifiesto una holgada preferencia, algo mayor en el caso de los hombres,
hacia la publicidad ingame altamente integrada (Sig. X*=,000 y Coef. Contingen-
cia =,273). Los datos estratificados por edad ponen de manifiesto homogeneidad
hacia el resultado mencionado salvo en el estrato mayor, donde la preferencia
es menor (47,3% del total) y también tienen cabida el resto de opciones, como
la publicidad ad-around-game (18,2%) o los Advergames (19,1%) (Sig. X2=,000 y
Coef. Contingencia = ,388).

La respuesta dada sugiere ademas una interesante reflexion: Se prefiere que la
marca sea interactiva, usar o experimentar con la marca a la situacién de la misma
amodo de product placement.

4. Conclusiones y discusion

El analisis realizado destaca en primer lugar que sin duda los videojuegos forman
parte de la realidad audiovisual y cultural para la mayor parte de los jovenes,
en consonancia con investigaciones previas de organismos de referencia (AEVI,

2023).

Dicha realidad es destacable tanto para hombres como mujeres, de nuevo en
acuerdo con el estudio mencionado (AEVI, 2023). Sin embargo, la forma en que
consumen difiere entre géneros. Asi, el género femenino juega en menor medida,
desde hace menos tiempo, y con menor frecuencia e intensidad, cuestiones tam-
bién mencionadas por AEVI (2023). Por otra parte, los hombres juegan en mayor
medida a juegos de pago y lo hacen con amigos online. En disonancia, el género
femenino tiende mas al juego free to play en solitario y sesiones cortas, lo que les
sitia idéneamente en el ecosistema movil, también en acuerdo con estudios previos
el respecto (Digital Turbine y Mobile Marketing Association, 2023).

Conjuntamente, obvian en mayor medida otros ecosistemas como la consola o los
modos competitivos, vinculados a los e-sports, mas desarrollados por el publico
masculino, en acuerdo con otro estudio desarrollado por una auditora de refe-

rencia (Deloitte, 2023).

Respecto del otro objetivo de referencia en el estudio, las formas publicitarias
dominantes, deben destacarse en primer lugar su aceptacion general, en acuerdo
con otros estudios (Alabau-Tejada, 2021; Nelson, 2004), pero mayoritariamente
condicionada. La cuestion es por tanto bajo qué condiciones se acepta.

En el caso de los advergames, las condiciones prioritarias para su aceptacion
pasan por destacar la supremacia del juego y sus mecanicas sobre la marca. Es
decir, las marcas deben disefiar videojuegos que ofrezcan historias y mecanicas
interesantes, lo que implica que la marca debe integrarse suavemente en dichas

OTRAS INVESTIGACIONES / A. Tapia-Frade y M. Lopez-Iglesias / Advergames y publicidad ingame

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.8466

N
w
w



http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.8466

234

mecanicas, sin condicionarlas. Es decir, la marca puede tener presencia, pero no
debe condicionar la experiencia de juego.

Al observar la publicidad ingame y ad-around-game, el estudio sefiala una clara
preferencia hacia la publicidad ingame altamente integrada, dado que se prefie-
re que la marca sea parte de la experiencia interactiva del juego, frente a otros
modos mas pasivos (publicidad ingame emplazada, o spots durante la carga del
juego), en coincidencia con otros estudios sobre la materia (Chang et al., 2010;
Rios y Almeida, 2019; Chaney, 2004). Es decir, se prefiere jugar con la marca que
verla simplemente emplazada, lo que abre la posibilidad al desarrollo de estrate-
gias que en el juego permitan el desarrollo de discurso compartido entre marca
y jugador, de modo que el jugador mas alla de experimentar con la marca sea
también protagonista en el desarrollo narrativo que la marca establezca para él.

Al lado contrario, esta alta integracion de la marca en la narrativa del juego
también podria suponer un importante freno a juegos con teméatica o ambientes
complicados para las marcas (por ejemplo, juegos ambientados en la edad me-
dia), lo que podria suponer a su vez el menoscabo de estas tematicas al no poder
integrar esta importante fuente de financiacién para los estudios y editoras que
los comercializan, de acuerdo con trabajos previos (Sebastian Morillas et al., 2016).

No obstante, deben sefialarse limitaciones en este trabajo. Asi, la muestra, si bien es
considerable en tamafio, podria mejorarse en estructura, elevando la homogenei-
zaclion territorial de la misma, ahora focalizada en cinco universidades. Ademas,
al usar un método de muestreo no probabilistico, los datos no son generalizables.

Futuros trabajos podrian profundizar en la diferencia entre paises o mercados, o
ahondar en la caracterizacion de los jugadores ante esta nueva forma audiovisual
que es y serd protagonista.
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Resumen

El presente articulo aborda veintitrés videoclips originales de los artistas musica-
les japoneses YOASOBI y EVE, los cuales no entran solo en la categoria de videos
musicales narrativos, sino que, ademas, estan creados en su totalidad mediante
técnicas de animacion. Como productos animados procedentes del pais Nipon, se
aprecian en estos videoclips formas, elementos y componentes comunes con las
narrativas del medio del anime. Por lo tanto, partiendo del anime entendido como
medio y sus movimientos cross-media estudiados por diferentes autores, y tomando
herramientas tanto del analisis del videoclip como del estudio del anime, se realiza,
por un lado, un analisis sistematico de los videoclips narrativos y animados, y por
otro lado, un analisis comparativo, para identificar los componentes comunes con
el anime, los cuales van mas alla del disefio de personajes, compartiendo tematicas,
escenarios, formas narrativas, historias y técnicas de animacién entre otros inte-
grantes. Asi, aparte de poder discutir la catalogacion de los videoclips como obras
anime, lo mas representativo es que el anime encuentra en estos videos musicales
originales nuevas formas de expansion y difusién que lo respaldan como un medio
transmedia de caracter popular en continuo crecimiento, estableciendo sinergias
con otras industrias y medios, como ya lo hizo por ejemplo con los videojuegos.

Abstract

This paper discusses twenty-three original music videos by Japanese music art-
ists YOASOBI and EVE. These works are not only narrative music videos but are
also entirely created through animation techniques. As animation products from
Japan, these music videos share common forms, elements, and components with
the narratives of the anime medium. Therefore, we use two methodological tools,
starting from anime as a medium and its cross-media movements, which have been
studied by various scholars, and adopting tools from music video analysis and
anime studies. The first is a systematic analysis of these narrative and animated
music videos, and the second is a comparative study. The goal is to identify the
shared components with anime, which go beyond the design of characters, sharing
themes, scenarios, narrative forms, stories, and animation techniques alongside
other elements. In addition to discussing these music videos as anime works, the
most representative aspect is that anime finds in these original music videos new
forms of expansion and dissemination that support it as a popular transmedia
medium in continuous growth, establishing synergies with other industries and
media, as it has already done with videogames.
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1. Introduccion, hipétesis y objetivos

El diio YOASOBI y el cantante EVE son artistas musicales japoneses que surgieron
en la década del 2010, con canciones como Yoru ni Kakeru (2019) en el caso de
YOASOBI y el album Wonder Word (2015) en el caso de EVEL Desde entonces los
artistas se han convertido en referentes del panorama musical en Japén con una
amplia popularidad. Dicha cancién de YOASOBI alcanzoé el puesto nimero uno
de su pais en las listas de las mas escuchadas (Billboard Japan, 2020b); el tercer
y sexto de los albumes de EVE, Official Number (2016) y Smile (2020), alcanzaron
respectivamente los puestos 99 y 3 de los 100 discos mas escuchados (Billboard
Japan, 2016; Billboard Japan, 2020a). Estos éxitos —junto con otros motivos co-
mentados posteriormente— han provocado que los artistas alcancen popularidad a
nivel internacional. YOASOBI realizo varias actuaciones en Los Angeles en verano
de 20232y en primavera de 2024 EVE realiza una gira asiatica.

Como la mayoria de grupos y cantantes populares desde los afios 80, estos artistas
japoneses han utilizado desde sus inicios el medio del videoclip —entendido como
pieza audiovisual breve destinada a la promocion de un tema musical —, para darse
a conocer y promocionar sus canciones. Sin embargo, son en estos videos musi-
cales —difundidos principalmente a través de YouTube— donde se encuentran
varias particularidades representativas que no son mayoritarias en el medio del
videoclip y que son, por tanto, objeto de estudio de este texto, siendo la primera de
estas que son videoclips creados en su totalidad mediante técnicas de animacion,
con una marcada estética anime, y en los que se animan personajes que, o bien
representan las letras, realizan diferentes acciones o protagonizan historias como
si se trataran de cortometrajes animados.

Utilizar en el videoclip técnicas de animacién, imagenes animadas, efectos espe-
ciales y personajes animados, ya sean 2D, 3D, o con otras técnicas como stopmo-
tion o animacion por siluetas no es algo novedoso, sino que ha sido una practica
ampliamente realizada desde los mismos comienzos del medio. Obras paradigma-
ticas son los videoclips Take on Me (1985) del grupo A-ha, Sledgehammer (1986)
de Peter Gabriel (Strom, 2007) y Money for Nothing (1985) de Dire Straits, uno
de los videoclips pioneros en animacion 3D. Desde entonces, diferentes grupos
internacionales de estilos variados se han servido de la herramienta de la anima-
cion en sus videos musicales (ya sean hibridos o completamente animados) para
promocionar sus canciones, contar historias o expresar el contenido de sus obras,
como los videoclips The Writing on the Wall (Iron Maiden, 2021) y You Make Me
Feel Like It’s Halloween (Muse, 2022). En algunos casos se encuentran videoclips

1 Antes de la formacién del dio YOASOBI y de que EVE fuera artista en solitario, los musicos fueron integrantes de
diferentes grupos o participes de otras actividades musicales.

2 La popularidad y proyeccion internacional de YOASOBI hace que el diio regrabe la mayoria de sus canciones con
traducciones al inglés.
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animados con un alto componente y caracter artistico, filoséfico, expresivo, emo-
cional y sentimental, como el videoclip Routine (2015) de Steven Wilson con su
detallada narrativa (Burns, 2019) y White Flag (2016) de Delta Heavy, el cual es una
representacion del poema El Paraiso Perdido (Paradise Lost, 1667) de John Milton
(Gonzalez Trevifio, 2021).

Pero a pesar de toda esta tradicion y antecedentes, se pueden encontrar numerosas
diferencias entre estas obras y los videoclips de YOASOBI y EVE y que son a su
vez las motivaciones para dedicarles un tratamiento particular. En primer lugar,
muchos de los anteriores artistas tienen uno o pocos videoclips animados, siendo
varios de estos de tipo hibrido —aparecen los cantantes reales mezclados con per-
sonajes y elementos animados o bien son los propios artistas los que aparecen con
estética animada (Strom, 2007)—, mientras que el resto de sus videoclips se crean
en accion real. Con YOASOBI y EVE ocurre lo contrario, ya que la practica totali-
dad de sus videoclips son animados y tienen pocas obras en las que aparezcan ellos
de forma real realizando videoclips de tipo performativo o de actuacion (Caro
Oca, 2014)". El primer videoclip de YOASOBI para su primera cancion Yoru ni
Kakeru ya es en formato totalmente animado, al igual que el primer video musical
de EVE para su cancion Demon Dance Tokyo (2016). Desde entonces y hasta 2024,
no solo todos los videoclips originales de los artistas son en formatos totalmente
animados, sino que se aprecia una notable evolucién en la calidad y desarrollo
de los valores técnicos, productivos y visuales, como en Hanaarashi (EVE, 2023)
y Seventeen (YOASOBI, 2023). En una primera visualizacion de estos y otros vi-
deoclips como Raison d’etre, Hakugin (EVE, 2019 y 2020) y Mr. (YOASOBI, 2022)
se perciben ademas otros elementos relevantes. Por un lado, los personajes anime
que figuran no son versiones animadas de los artistas®, sino que son personajes
completamente originales, creados en exclusiva para las piezas audiovisuales, lo
que desemboca, por otro lado, en que con estos personajes se desarrollen acciones
narrativas, contando diferentes historias y argumentos en escenarios especificos,
catalogandolos asi como videoclips de tipo narrativo (Caro Oca, 2014; Sedefio Val-
dellos, 2007), que son una tipografia predilecta para estos videoclips animados,
como el ya citado Routine y otros como Murder One (Metallica, 2016).

3 Laevolucion del videoclip animado ha llevado ademas a que, en las ultimas décadas, mediante universos transmedia,
se creen grupos <virtuales» en los que los artistas son personajes animados, como Gorillaz (1998) o, uno relacionado
con la estética que ocupa al estudio, Hatsune Miku (2007).

4 En el caso de YOASOBI si se encuentran varias actuaciones en directo grabadas y montadas en forma de videoclip,
lo que dentro de las tipografias del videoclip se denomina «concert clip» (Carlsson, 1999; citado en Caro Oca, 2014:
65). No obstante, este tipo es muy comun a la mayoria de artistas y grupos, por lo que se decide en este texto prestar
mayor atencién a los videos musicales animados de este dio como obras originales y novedosas predispuestas a un
estudio académico.

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.8062

5 Esto entraria en discusion en el caso de EVE. En algunos videoclips se interpreta que el protagonista es una version
animada del cantante, como en Tokyo Ghetto (2018) y Baumkuchen End (2019).
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Figura 1. Escenas de diferentes videos musicales animados de YOASOBI y EVE

Fuente: elaboracion propia.

Con todo, es en esta aproximacion a las piezas audiovisuales de YOASOBI y EVE,
con sus personajes originales, desarrollo de historias y caracteristicas visuales
donde se encuentra una ultima peculiaridad que separa a estos videos japoneses
de los otros referenciados y que a su vez es una hipoétesis de estudio en la que:
estas obras presentan semejanzas y elementos compartidos que se identifican con
las formas narrativas, visuales, estéticas, técnicas, estructurales y productivas del
medio del anime (Figura 1).

Entre las perspectivas desde las que se ha estudiado el anime y las series ani-
madas televisivas japonesas, una de las que ha cobrado mas peso en las ultimas
décadas ha sido la de tratarlo como un medio (Berndt, 2018; Santiago Iglesias y
Soler Baena, 2021), entendiéndolo como un componente central en «un sistema
de formas interconectadas> (Steinberg, 2012: X) con otros medios como el manga,
el merchandising, €l cine, la television, la publicidad, los videojuegos, etc. Estas
perspectivas han llevado a tratar profundamente las singularidades del medio,
ya sean sus técnicas y modos productivos particulares de aplicar la animacién
(Lamarre, 2009), o sus formas caracteristicas, con las que el anime se distingue
estéticamente por: la actuacion de sus voces; el disefio sonoro; convenciones au-
ditivas, narrativas y visuales compartidas; sus escenarios no representacionales;
y el disefio y actuacion figurativa de sus personajes (Berndt, 2018; Suan, 2017),
personajes que son uno de los componentes mas importantes (Condry, 2013: 54-
84). Todo esto desemboca en el tratamiento del anime como un medio transmedia 'y
cross-media desde su origen (Steinberg, 2012) —o como lo llama este autor, <media
mix»—, en el que sus formas derivan y se relacionan con otros medios, siendo los
principales el merchandising, el manga, la television, el cine, las novelas ligeras,
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las visual novels®, o los videojuegos (Hernandez Pérez, 2017; Ruh, 2014a), medios
con los que el anime comparte estéticas comunes, géneros, tropos narrativos y
relaciones materiales y conceptuales (Kopylova, 2021: 247).

Por lo tanto, dada las caracteristicas e hipotesis en una primera visualizacion de
los videos musicales animados de YOASOBI y EVE —en los que se percibe un
desarrollo narrativo con personajes anime originales y escenarios donde las for-
mas conceptuales’ del videoclip tienen menos peso—, se propone un estudio de
los mismos partiendo desde el anime como medio y su categoria transmediatica
y cross-medidtica (Hernandez Pérez, 2017: 109-149). Este ultimo autor toma como
base textos y autores importantes —que también se toman en consideracién en el
presente articulo— para tratar la transmedialidad y cross-medialidad de las historias,
universos y personajes del anime, como son los de Jenkins (2006) y Scolari (2013).
Partiendo de estos tres textos, y enfocandolos primero en el anime, se entiende una
diferenciacion entre historias transmedia y cross-media, entendiendo las primeras
como las desarrolladas desde el inicio a través de varios medios diferentes, en los
que cada medio desarrolla una parte de la historia; siendo las segundas argumen-
tos que, originales de un medio, se adaptan tomando formas de ese medio para
llevarlas a otros medios, tal y como hace el anime con el manga, o los videojuegos
con el anime. Asi, se toma como base la cross-medialidad para tratar los objetos de
estudio de este articulo.

Al igual que los videoclips —tanto los convencionales como los animados—, se
han estudiado desde una perspectiva transmedia, relacionandolos con las formas
del cine (Caro Oca, 2014) o con otros medios como el album visual o el album
conceptual (Burns, 2019; Sedefio Valdellos y Guarinos, 2021), los videoclips de
YOASOBI y EVE se pueden abordar desde el medio del anime y su cross-mediali-
dad, prestando especial atenciéon a como los recursos narrativos, estéticos y téc-
nicos arquetipicos del medio influyen en estos videos musicales. Esta perspectiva
se justifica a su vez en que la relacion que se puede encontrar entre los medios
del anime y del videoclip ya se ha dado y estudiado en profundidad previamen-
te. Dentro del fenémeno del anime esta el reconocido caso de los AMV —Anime
Music Videos—, surgido al principio del siglo XXI y promovido principalmente
por los fans del anime, en los que estos toman las imagenes de una obra anime
preexistente y realizan un montaje tipo videoclip utilizando como base cualquier
cancion existente que al creador le parezca oportuna (Milstein, 2007; Knobel et

6 Las novelas ligeras (o light novels) son obras narrativas japonesas en formato novelistico, con una narrativa y lenguaje
convencional y hasta cierta medida simple, en las que se incluyen ilustraciones de los escenarios y personajes principales
que protagonizan la historia. Las visual novels son narraciones y novelas interactivas, normalmente en formato de video-
juego, en las que las historias se desarrollan mediante imagenes estaticas, voces de personajes, texto, y la interaccion
del jugador/lector. Ambas estan ligadas tematica y estilisticamente al manga y al anime.

7 Siguiendo a Caro Oca, las tipologias y formas conceptuales del videoclip son aquellas que utilizan imagenes aisladas
que no se relacionan ni con la actuacion del grupo ni con la narracion de una historia, pero que si enfatizan la musica
con elementos audiovisuales (2014: 69).

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.8062

OTRAS INVESTIGACIONES / E. J. Cano Pérez / La narrativa cross-media del anime en los videoclips de YOASOBIy EVE ... 245



http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.8062

N
P~
o~

al., 2010). Puesto que se crean con obras preexistentes, estos AMV ya presentan
elementos narrativos cross-media 'y contienen un valor en cuanto a que sirven como
un medio de difusién y conocimiento del propio anime (Condry, 2013: 23-25). No
obstante, mientras que los AMV se realizan con obras preexistentes, los videoclips
de YOASOBI y EVE son obras totalmente originales que se crean en exclusiva
para las canciones y su promocion.

En esta linea de videoclips originales relacionados con el anime se encuentra otro
antecedente relevante, los videos musicales que el reconocido estudio de anima-
cion japonés Ghibli creé para diferentes artistas japoneses como el grupo Capsule
y la cantante Meiko Haigo (Lopez Rodriguez, 2017). En este ultimo articulo que
trata tanto la animacion aplicada al videoclip como la autoria de los mismos se
resalta como, aparte de tratarse de videoclips narrativos, se encuentran numero-
sas similitudes intertextuales con las reconocidas peliculas del estudio Ghibli, lo
que en si se podrian considerar como elementos cross-media que viajan desde las
peliculas a los videoclips. Por lo tanto, con todo este contexto y dado ademas que
los numerosos videoclips animados de YOASOBI y EVE son creados por estudios
y artistas diferentes que trabajan en la industria del anime, estas obras se con-
vierten en objetos novedosos y originales con los que estudiar la cross-medialidad
de la narrativa anime y su confluencia con otros medios, en este caso el videoclip.
Ademas, YOASOBI y EVE, como se explicara, estan estrechamente relacionados
con el medio del anime por diferentes motivos, lo que también justifica la pers-
pectiva cross-medidtica.

Asi, el objetivo principal de este articulo, para corroborar la hipétesis, es observar
cuales son los principales componentes del anime que se introducen, cohesionan y
realizan un viaje cross-media a las formas narrativas de los videoclips de YOASOBI
y EVE y en qué medida se da esta cross-medialidad. Esto lleva a delimitar a su vez
un objetivo especifico para identificar la expansion y adaptacion cross-medidtica
del anime en las obras: comprobar en cuales de los objetos de la muestra las for-
mas narrativas del anime tienen mas peso que las formas del videoclip, creando
productos audiovisuales mas alejados del videoclip y mas cercanos al anime y a
su expansion mediatica.

2. Muestra de investigacion

Desde los primeros pasos de los artistas y hasta el 2024, son numerosos los vi-
deoclips animados que han ido estrenando en YouTube para promocionar sus
canciones y singles, pudiendo citar sobre cuarenta videos musicales entre ambos.
En este recorrido se percibe una notable evolucién en la calidad visual, técnica
y productiva desde los primeros videos a los tltimos, dando a entender asi la im-
portancia que estos artistas otorgan a la animacion (o al anime) como medio de
expresion y difusién de sus obras. Ejemplos de esta palpable evolucién son Ano
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Yume o Nazotte y Umi no manimani (YOASOBI, 2020 y 2023), o Literary Nonsense y
Pray (EVE, 2017 y 2024). Ademaés, aunque en términos generales se pueda perci-
bir mayor frecuencia de los videoclips de tipo narrativo, también se encuentran
videos musicales de tipo «performance> (performativo) o de actuacion —aquellos
en los que los artistas aparecen interpretando la cancion o bailando (Caro Oca,
2014: 68)—, en los que diferentes personajes animados realizan bailes o actuacio-
nes interpretando la cancion, como los casos de Love Letter, Adventure (YOASOBI,
2021y 2023), Demon Dance Tokyo y Dramaturgy (EVE, 2016 y 2017). Estos ultimos
cuatro videoclips, aunque principalmente performativos, siguen manteniendo
semejanzas estéticas y técnicas con el anime, lo que sigue apoyando la distinguida
influencia de este medio.

No obstante, varios de estos videoclips también realizan ciertas experimentacio-
nes o con las formas conceptuales o con otras técnicas de animacion alejadas del
lenguaje del anime. Por ejemplo, en el video musical Sister (EVE, 2018) mediante
una estética manga, en blanco y negro, pero jugando con los colores, la historia se
desarrolla con imitacion literaria, pasando las paginas de un cuaderno que narra
esta historia de amor en la infancia. YOASOBI posee dos videoclips narrativos
realizados mediante la técnica de animacion por marionetas, en los que dichas
marionetas presentan una estética influenciada por el anime, lo que otorga una
poética particular a las obras. Se trata de los videoclips Gunjo (2020) y Heart Beat
(2023), dirigidos ambos por Atsushi Makino®.

Por lo tanto, debido a esta variedad y factores es necesario hacer una seleccién de
las obras a estudiar para no agrandar la muestra y poder amoldarla a las carac-
teristicas del articulo y sus objetivos principales. De esta manera, en una primera
aproximacion se han seguido unos criterios para seleccionar la muestra final. Pri-
mero, se han priorizado los videoclips de tipo narrativo y en los que la narraciéon
de una historia tiene mas peso. Segundo, se han seleccionado aquellos en los que
la influencia del anime es mas notable (aunque esto lo cumplen la mayoria de los
videoclips, ya que son pocos, como los dos citados de YOASOBI, lo que se hacen
con otras técnicas y estilos de animacion). Se ha buscado cubrir todos los afios,
desde los inicios de los artistas hasta la escritura de este texto. Y, por ultimo, se
ha buscado que sea un numero equilibrado de videoclips entre los dos artistas. En
consecuencia, la muestra final de este estudio son 23 videoclips, 11 de YOASOBI
y 12 de EVE. YOASOBLI: Yoru ni Kakeru (2019), Ano Yume o Nazotte (2020), Halzion
(2020), Sangenshoku (2021), Monster (2021), Sukida (2022), Shukufuku (2022), Mr.
(2022), Umi no Manimani (2023), Hero (2023) y Seventeen (2023). EVE: Anoko Secret
(2017), Raison d’etre (2019), Ambivalent (2019), Hakugin (2020), Promise (2020),

8 Atsushi Makino es un incipiente animador experimental, que realiza tanto cortos de animacion como videoclips para
otros artistas, como Baloney Speaker (Sasanomaly, 2015).
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Yuseiboushi (2021), Fight Song (2022), Shirayuki (2023), Bokurano (2023), Kororon
(2023), Hanaarashi (2023) y Pray (2024).

Aun con todo, antes de continuar es necesario aclarar que estos videoclips origina-
les con influencia del anime no son un caso aislado a EVE y YOASOBL Durante los
ultimos afios son varios los artistas y grupos japoneses en los que en sus videoclips
utilizan el medio del anime para promocionar o expresar sus obras, realizando
videoclips tanto de tipo performativo como narrativo y siendo tanto enteramente
animados como hibridos. Algunos ejemplos destacables son Tasuuketsu y Kyoukai-

Cadabra (Ado, 2024), el cual esta producido y animado por un importante estudio
de animacion japonés, Trigger, creador de series anime representativas como Kill
la Kill (Fiichi Kamagata, Kozue Kananiwa, Ryu Hashimoto, Souichi Tsuji, Tetsuya
Endo, Yoshio Manabe y Yosuke Toba, 2013) y Cyberpunk: Edgerunners (Satoru Hon-
ma, 2022). No obstante, la diferencia de estos videoclips es que son esporadicos en
estos artistas, mientras que YOASOBI y EVE tienen mayor nimero. En este sentido
también destaca un grupo <virtual> reciente surgido en el aiio 2018, ZUTOMAYO
—abreviatura de «Zutto Mayonaka De linoi», que se puede traducir como «De-
searia que fuera medianoche todo el tiempo>. Este grupo presenta numerosos
videoclips animados con una fuerte influencia cross-media del medio del anime,
como: Byoshinwo Kamu (2018), Haze Haseru Haterumade (2019), Milabo (2020), Kira
Killer (2022), Time Left (2022) y Hanaichi Monnme (2023) entre varios otros.’

Tratar toda esta muestra agrandaria el estudio, por lo que para esta aproximacion
se decide prestar atencion a las obras de YOASOBI y EVE —ya que ademas de ser
mayores en numero pueden ser mas populares y reconocidas—, dejando los otros
videoclips para futuras investigaciones, aunque si se toman en consideraciéon como
contexto que muestra el influjo cross-media del anime en el videoclip.

3. Relaciones entre YOASOBI, EVE y el anime

Tras la muestra y antes de la metodologia de estudio, como un marco contextual,
es necesario explicar la estrecha vinculacion entre los artistas y el propio medio
del anime paralelamente a estos videoclips, y que justifica en cierta medida las
caracteristicas e hipotesis sobre estas piezas audiovisuales. En primer lugar, desde
sus origenes, los artistas han compuesto y proporcionado diferentes canciones
para que se usen como Openings o Endings de series y peliculas anime, lo que les
ha otorgado, como anticipado en la introduccién, una mayor difusién, fama y re-
conocimiento tanto en su pais como a nivel internacional en base a la popularidad
de los propios animes. Ejemplos destacados son la cancion Kaikai Kitan de EVE

9 ZUTOMAYO, ademas de sus videoclips con personajes e historias originales, es un grupo <virtual» muy semejante
a otros anteriores y referenciados como Gorillaz y Hatsune Miku.
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para el opening de Jujutsu Kaisen (Hiroaki Matsutani, Makoto Kimura, Toshihiro
Maeda, Yoshiaki Takagaki y Yuriha Murai, 2020) y la cancion Idol de YOASOBI
para la serie Oshi no Ko (Genki Negishi, Hajime Kamata, Shimpei Yamashita, Taku-
ya Yoshioka y Yusuke Aomura, 2023). Esto contintia de una amplia tradicion en la
que el anime ha sido siempre muy importante para la industria musical japonesa
a la hora de popularizar artistas y canciones (Condry, 2006), y la cual se puede
atestiguar hasta finales de los afios veinte del pasado siglo (Clements, 2013: 46). De
hecho, de los veintitrés videoclips de la muestra, cinco canciones son también ope-
nings o endings de diferentes animes, lo que conecta directamente ambos medios.

Esto ultimo es importante desde un punto de vista cross-media y transmedia ya que
se abre una doble via en la que: por un lado esta el videoclip animado original
para la cancion del artista; y por otro se encuentra la misma cancién apoyando,
de forma paralela, las imagenes oficiales de un anime para su opening o ending.
Un ejemplo es la canciéon de EVE Fight Song, que presenta su propio videoclip
animado original con narrativa anime y un montaje paralelo con los personajes
de Chainsaw Man (MAPPA, 2022) para uno de los endings oficiales de esta serie.
Ademas, a propésito de esta canciéon, EVE —que es gran aficionado a la cultura
popular— presenta una faceta como guionista, escritor y productor de manga.
Sus mangas Inochi no Tabetaka (2023) y Tobi and Ryuuko (2024) estan narrativa-
mente relacionados con sus videoclips Inochi no Tabetaka (2020) y Fight Song,
compartiendo con ellos personajes, argumentos, disefios, escenarios, etc.'’. Estos
elementos, aparte de prestarse para estudios futuros en los que se trate la cross-
medialidad o transmedialidad de distintos formatos audiovisuales como el anime,
el manga vy el videoclip a través de una misma cancidn, son representativos de la
comunion particular entre los artistas y el anime como medio

Con respecto a la creacion de los videoclips, algunos estan producidos por di-
rectores, animadores y estudios de animacién representativos e importantes en
la actual industria del anime. Los videoclips de EVE Promise y Shirayuki estan
dirigidos respectivamente por Ken Yamamoto y Haruka Fujita', y producidos
por el estudio CloverWorks, creador de animes populares como Bocchi the Rock!

(Hiroyuki Kobayashi y Tatsuya Ishikawa, 2022) y SpyxFamily (Maasa Murakami,

10 Aunque se estén tratando sus videoclips y canciones, EVE se podria considerar como un artista audiovisual entra-
mado en la creacion y produccion de multiples obras audiovisuales. Ademas de tener otro manga, Kara no Kioku (2020),
presenta una pelicula con aire experimental en la que se utiliza su musica, sus videoclips, e incluso aparece ¢l mismo,
Adam by Eve: A live in Animation (Nobutaka Yoda, 2022), producida y distribuida por Netflix. En ella se narra una his
toria de amistad basada en el relato de Adan y Eva, alternando, mezclando y uniendo las formas del cine, la animacion,
el anime, el videoclip, el musical y el espectaculo de luces y sonido. En este ejemplo audiovisual también se pueden
apreciar elementos cross-media del anime, sobre todo en determinados videoclips como Mob (2022).

11 Los directores que trabajan en estos videoclips son, en su mayoria, animadores y directores que, aunque no sean
conocidos, tienen una amplisima experiencia y carrera trabajando en la creacion y animacion de obras anime. Por ejem-
plo, Yamamoto anima el opening de Vinland Saga (Mitsuhiro Sugita, Naokado Fujiyama y Yoko Ueda, 2019) y algunos
episodios de la mencionada SpyxFamily (2022). Por otro lado, Fujita es la directora del anime de Netflix Violet Evergarden
(Kazusuna Umeda, Shigeru Saito, Shinichi Nakamura y Shinichiro Hatta, 2018).
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Masaya Saito, Mirai Yamauchi, Takako Yamamori, Tetsuya Nakatake y Yaichi
Fukushima, 2022), coproducido este junto al reconocido WIT Studio, que también
produce el videoclip de EVE This World to You (2019). El videoclip Seventeen esta
coproducido por el estudio MAPPA, creador de los nombrados Jujutsu Kaisen 'y
Chainsaw Man. Esto, junto con el apartado transmedia, une con el caso particular
de YOASOBI, quien pertenece al sello y grupo Sony (concretamente a Sony Music
Entertainment Japan), productora que también esta fuertemente involucrada con
la creacion y difusién de anime a nivel internacional.

YOASOBI nace bajo la iniciativa —que se podria considerar transmedia— de <con-
vertir novelas en musica>® (Crunchyroll, 2023). Las 11 canciones tratadas en esta
muestra (asi como las del resto del dio) estan basadas en algtn tipo de historia, no-
vela o relato previo. Estas historias estan creadas por diferentes escritores, ya sean
noveles o profesionales, los cuales participan en diferentes concursos o procesos
de seleccion en los que YOASOBI escoge una historia para después componerle
una cancién que la narre o represente y, en algunos casos, crearle el videoclip
con narrativa anime (YOASOBI, 2024)®2. Por ejemplo, la cancién y videoclip Love
Letter esta basada en una carta que una joven de once afios escribié al concepto y
arte de la musica. Esto establece en si un fuerte paralelismo con el medio anime,
donde la mayor parte de las obras son adaptaciones basadas en mangas, novelas,
light novels, visuals novels, etc.

Por lo tanto, a raiz de este contexto de vinculos entre el anime y los artistas y sus
obras, puede parecer casi natural que para la mayoria de canciones se creen videos
musicales con una perspectiva cross-media, partiendo de una fuerte conexién con
los componentes narrativos y estéticos del anime, como se mostrara en el siguiente
estudio y andlisis.

4. Metodologia

En este estudio de caracter interdisciplinar se ha empleado una metodologia mixta
—cualitativa y cuantitativa—, en la que atendiendo y enumerando unos elementos
o items concretos se ha realizado un analisis sistematico de los videoclips. Los ana-
lisis, eleccion, estudio e interpretacion de los items se han elaborado —siguiendo
lo expuesto en la introduccién— teniendo en cuenta tanto el formato del videoclip
como las formas y componentes del medio anime. Asi, los items se conciben en
una combinacion de dos métodos, siendo uno el propio analisis sistematico de los
videoclips y, otro, un analisis comparativo del contenido de estos videos con el
anime, para ver como se relacionan ambos formatos y la medida en la que influye
el anime. Por tanto, para el andlisis de la muestra se han tomado, primero, herra-

12 Estas intenciones «novelisticas>» de la musica de YOASOBI se ven también en que sus albumes y discos recopilatorios
se lanzan bajo los titulos The Book (2021), The Book 2 (2021) y The Book 3 (2023).
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mientas del analisis del videoclip propuestas por autores como Caro Oca (2014)
y Rodriguez Lopez y Aguaded Gomez (2013), quienes se apoyan en la amplia tra-
dicién académica del estudio del videoclip; segundo, se han tomado como base
los estudios y trabajos de Steinberg (2012), Hernandez Pérez (2017) y Suan (2021),
que tratan los componentes narrativos, técnicos, visuales, estéticos y productivos
arquetipicos del anime y sus movimientos tanto dentro del propio anime como
a nivel cross-media, para lo cual el presente estudio (como los referenciados) se
apoya en autores importantes de este ambito como Jenkins (2006) y Scolari (2013).

Asi, sirviéndose también de otros trabajos como Azuma (2009) y Ruh (2014b),
hay que considerar primero que el anime, para mantener su distincion, reconoci-
miento e interrelaciones con los productos del anime y otros medios, depende de
un conjunto compartido de convenciones, elementos que se repiten incisivamente
en una variedad de animesy obras. Por consiguiente, el anime mantiene una for-
ma consistente de disefios de personajes, una utilizacion regular de expresiones
faciales y corporales convencionales que no siempre son autoevidentes, un ritmo
particular de movimiento y estatismo en su animacion y patrones narrativos entre
otras convenciones, las cuales tienen su propio desarrollo histérico, haciendo que
se pueda hablar de formalismo y formas del anime (Suan, 2021: 5). Son estos ele-
mentos los que en los movimientos cross-media del anime se desarrollan en otros
medios y, en este caso especifico, en los videoclips.

Por tanto, los items en los que se ha enfocado el analisis sistematico son los si-
guientes: (1) la narrativa de la historia, el argumento y trama que mediante la in-
teraccion y acciones de los personajes se narra en los videoclips; (2) el equilibrio
entre las escenas/formas narrativas y las formas conceptuales o performativas
de los videos musicales, identificando cudles son las que tienen mas peso; (3) las
tematicas y ambientaciones que se desarrollan en dichas historias; (4) los perso-
najes, atendiendo no solo a sus disefios sino también a los modelos de comporta-
miento y conducta; (5) los escenarios, la puesta en escena y planos determinados
que figuran en los videoclips; (6) algunas técnicas de animacion empleadas para
determinadas escenas; y (7) el significado de las letras y la sincronia y relacion
entre letra-imagen-musica, lo que apoya y refuerza tanto la narracién de la historia
como las formas del videoclip.

5. Resultados. Elementos cross-media del anime en los videos musicales de

YOASOBI y EVE

Tras la aplicacion del método y el estudio de los items, se puede comprobar como
los videoclips contienen, comparten y se hibridan con las formas narrativas, vi-
suales y técnicas que son arquetipicas y caracteristicas del medio anime, lo cual se
ejemplificara tanto desde un punto de vista general como especifico de los videos
musicales a través de dos tablas al final del apartado (Tabla 1 y Tabla 2).
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En primer lugar, los veintitrés videoclips presentan una diégesis en la que se na-
rra una historia determinada, o unos sucesos organizados que les ocurren a unos
personajes definidos, los cuales realizan acciones concretas a través de diferentes
escenarios y localizaciones. Estas historias, a la vez que desarrollan argumentos
que se basan o varian en los principios narrativos de presentacién-nudo-desenlace,
representan y expresan distintos temas o ideas que fortalecen el propio desarrollo
de la trama. Estos elementos son los que trata Hernandez Pérez —apoyandose a
su vez en importantes autores narratolégicos (2017: 155-156)— para estudiar los
movimientos narrativos del anime, el cual es un medio que en su origen se distin-
gui6 por dar un especial peso al desarrollo de una historia por encima de los gags
visuales (Steinberg, 2012:13-17), y que actualmente también destaca por un énfasis
en historias mas complicadas con altos componentes filosoficos y psicologicos (Na-
pier, 2005: 10-14). Asi, los videoclips de YOASOBI y EVE, como el anime, emplean
la utilizacién de una historia y trama como uno de los componentes centrales de
las obras audiovisuales. En Yoru ni Kakeru, mediante una historia de amor y des-
amor de dos personajes que exploran sus pasados, se reflexiona sobre la muerte
y se tratan temas como la complejidad psicolégica en la aceptacion personal y el
suicidio como via de escape de los problemas personales. En Kororon, la historia
de encuentro y amistad entre dos mujeres jévenes es la rendija por la que alejarse
de las rutinas de una sociedad abusiva y carente de propdsito.

Al tratarse de videoclips, las escenas que narran estas historias se alternan y
mezclan con otras formas conceptuales y experimentales propias del medio. La
importancia dedicada a una forma u otra es diferente en cada video musical. En
cinco de los videoclips las formas conceptuales y de experimentacion audiovisual
tienen mas presencia que las escenas narrativas, pero no obstante sigue habiendo
un relato en donde dichas escenas conceptuales figuran el contenido de las histo-
rias. En Halzion, las pantallas de ordenador representan el enclaustramiento de la
protagonista, que revive su antiguo amorio a través de fotos y videos almacenados
en su ordenador. En los dieciocho videoclips restantes, aun conteniendo formas
conceptuales, las escenas que narran una historia tienen mayor peso, duracién
y presencia, destacando especialmente las obras de EVE, desde Anoko Secret
hasta Pray. La utilizaciéon de las formas conceptuales son las que separan estos
videoclips de un anime como tal, ya que ademas carecen de efectos sonoros que
eclipsen la musica y se percibe en todos ellos una alta sincronia musica-imagen,
otorgandoles asi una originalidad particular. No obstante, en algunas obras del
medio anime también se encuentran secuencias sincronizadas con la musica que
no estan alejadas de estos videoclips, como un interludio de la pelicula Your Name
(Kimi no Nawa, Makoto Shinkai, 2016) y su sincronia con la cancion Yumetourou
de RADWIMPS.

Las tematicas y ambientaciones que se tratan y presentan en las historias de estos
videos son arquetipicas y se encuentran constantemente en el anime. Esto se puede
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unir con el significado de las letras y su relacion con la musica e imagen, lo que
refuerza la representacion y narrativa de la propia historia. Asi, en estos videos y
canciones se tratan temas como: la superacion y el desarrollo personal (Monster
y Raison d’etre); la amistad, el compafierismo y la lucha por los amigos (Sangens-
hoku y Bokurano); tematicas sobre héroes y combates (Hero y Fight Song); temas e
historias sobre el amor y el romance a través del tiempo y del espacio (Ano Yume
wo Naszotte y Shirayuki); y otros temas mas introspectivos o filoséficos (Mr. y Yu-
setboushi). En algunos videos se encuentran varias de estas tematicas a la vez, las
cuales se presentan en ambientaciones diversas como: mundos fantasticos (Hana-
arashi'y Pray); la realidad (Sukida y Kororon); la realidad mezclada con elementos
fantasticos (Umi no manimani y Promise); ambientaciones distopicas (Monster y
Ambivalent), postapocalipticas (Yuseiboushi), de ciencia ficcion (Shukufuku y Mr.)
y mundos paralelos (Seventeen). El anime es un medio narrativo variado en el que
se exploran multiples narraciones, tematicas y ambientaciones. No obstante, se
pueden encontrar tropos narrativos y tematicos comunes y genéricos a mas obras,
como los tratados por Hernandez Pérez (2017: 155-217), los cuales coinciden con
lo analizado en estos videos musicales.

Como comentado en la introduccidn, los videoclips presentan personajes origi-
nales (sin ser versiones animadas de los artistas) a los que se les da mucha im-
portancia y presencia. Desde su origen, el anime es un medio personaje-centrista
—<character-centric>» (Steinberg, 2012: 8)—, en el que los personajes reciben una
primordial importancia tanto desde el plano narrativo como visual, establecién-
dose en ellos unos codigos estéticos determinados y muy caracteristicos que se
repiten constantemente en multitud de obras (Suan, 2021: 151-178). Ademas, dichos

Figura 2. Disefio de personajes y modelos de conducta en los videoclips de
YOASOBIy EVE
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personajes destacan por una actuacion figurativa (<figurative performance>), en
donde diferentes codigos gestuales, de comportamiento, movimiento y conducta se
establecen como componentes fijos, repitiéndose y variandose continuamente en
distintas obras (ibidem.: 203-237). Los videoclips no solo destacan por el caracte-
ristico disefio estético y visual de los personajes, sino también por todos estos mo-
delos de comportamiento, conducta y codigos gestuales y de movimiento, siendo
asi elementos 100% extraidos y altamente influenciados por el anime (Figura 2).

Posteriormente, las escenas narrativas de los videoclips comparten y contienen
escenarios, localizaciones, puestas en escena, planos y movimientos de camara que
son idiosincraticos y altamente recurrentes en el medio del anime. En los escena-
rios y localizaciones, aparte del disefio de las ciudades, los mundos fantasticos y
postapocalipticos, destacan las reconocidas aulas de instituto, presentes en varios
videos como Sangenshoku, Umi no Manimani, Promise y Bokurano. Entre los planos
determinados caracteristicos del anime y muy presentes en estos videoclips des-
tacan: planos detalle de los ojos; primeros planos de las caras de los personajes;
planos dentro de los trenes mostrando el viaje de los personajes; amplia variedad
de planos y angulos de camara; y planos largos donde, desde el final de una calle
se ve cruzar en el otro extremo a los personajes. Ademas, los personajes, aparte de
las actuaciones figurativas, realizan acciones que son muy tipicas del anime como:
correr, caidas desde el cielo, y una constante aparicion de todo tipo de escenas de
accion, combates, enfrentamientos y lucha, como en Seventeen, Hero, Raison d’etre,
Bokurano, Fight Song y Pray.

Y por consecuente a toda esta influencia técnica y visual (y a la participacion de
artistas que trabajan en ambos medios), los videoclips se influyen y utilizan en gran
medida técnicas de animacion que son caracteristicas y distinguibles del anime.
En ellos se percibe la utilizacion de distintos planos, los cuales se dedican a un
elemento exclusivo de la animacion (ya sean iinicamente personajes o escenarios),
y se mueven entre ellos enfatizando el «animetic interval>, tan estudiado por los
autores al respecto de las técnicas de animacion del anime (Lamarre, 2009). Asi
mismo, a la hora de animar todos los movimientos de los personajes, los objetos, u
otros componentes caracteristicos como los combates y las explosiones (elementos
que se animan en 2D), se utilizan técnicas y recursos que son arquetipicos y recu-
rrentes del anime a la hora de otorgarle su naturaleza particular (Suan, 2021). En
todos los videoclips se perciben elementos distinguibles del anime que también
se aprecian en series televisivas actuales y caracteristicas del medio como Boku no
Hero Academia (Hirokazu Hara, Hiroshi Kamei, Kazumasa Sanjoba, Naoki Amano,
Natsumi Mori y Wakana Okamura, 2016) entre muchas otras, proporcionando asi
a las obras de YOASOBI y EVE su distincién particular tanto dentro del medio
del videoclip como dentro del anime.
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Figura 3. Escenas, planos y acciones en los videoclips de YOASOBI y EVE

Fuente: elaboracion propia.
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6. Discusion y conclusiones

Los videoclips son formas multimodales que se encuentran en un cruce de caminos
de géneros musicales, géneros visuales, mensajes y narrativas liricas, subjetivida-
des artisticas, representaciones culturales y nuevos medios tecnolégicos (Burns
y Hawkins, 2019: 3), lo que lo convierten en un medio que acepta e hibrida otros
medios. Asi, a través de las obras de los artistas japoneses YOASOBI y EVE se ha
podido comprobar cémo el anime también se introduce e hibrida con el medio
del videoclip a partir de componentes cross-media. Los videoclips animados de
YOASOBI y EVE utilizan abundantemente recursos narrativos, técnicos y visuales
caracteristicos y arquetipicos del anime, los cuales se combinan con las formas
propias del videoclip. Sin embargo, en estos videos musicales se le otorga mas peso
e importancia a la narracion de una historia y la presencia de unos personajes, lo
que puede llevar a la discusion de si estos videoclips de tipo narrativo se pueden
incluir en la categoria de obras anime entendiendo el anime desde una perspectiva
cross-media. Esto enlaza a su vez con las discusiones de si ciertas obras y medios
relacionados con el medio del anime se pueden considerar o no como propiamente
animes (Berndt, 2021: 5).

Aun con todo, estas obras se pueden considerar como nuevos productos multime-
diales que toman la confluencia entre el medio del videoclip y el medio del anime
como punto de partida. Dado los numerosos y variados videoclips de YOASOBI y
EVE (mas alla de los analizados), en los que el desarrollo de una historia a través
de unos personajes originales tiene mucho peso, y dado también que estos elemen-
tos se estan expandiendo a mas grupos y artistas, estas obras se podrian catalogar
como una especie de OAMYV, Original Anime Music Videos, en donde diferentes
historias, originales o adaptadas, se sirven de la confluencia entre el anime, el
videoclip y la musica ya no solo para la promocién de la cancién del artista, sino
ademas para la creacion de una especifica obra audiovisual de caracter artistico
y narrativo con la que representar y expresar diferentes tematicas relacionadas
con el mundo contemporaneo y sus contextos sociales. El anime es un medio que
desde sus origenes se encuentra en continua expansion, cambio y crecimiento,
influyendo, cohesionandose e hibridandose con muy distintos medios, destacando
especialmente el cine, los videojuegos o, en este caso especifico, los videoclips.

Por lo tanto, como un siguiente paso de los AMV de las décadas previas, estas
nuevas obras audiovisuales se descubren como productos y formatos originales
con los que el anime sigue expandiéndose y difundiéndose mas alla de las series
televisivas —que contintan siendo el componente central del medio—, sirviéndose
como punto de partida de la musica y canciones de artistas reconocidos y popula-
res que han alcanzado su fama gracias en parte al propio anime, como YOASOBI
y EVE. Con estos OAMV se abre otra puerta por la que estudiar la transmedialidad
del anime y su confluencia con otros medios, asi como su relacion cross-medidtica
con las propias series televisivas y la expansion de sus historias, tematicas, musicas
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y codigos estéticos y visuales que lo distinguen y caracterizan. Para ello, una futura
via de investigacion concreta es la profundizacion e indagacion en los estudios,
productoras, artistas, animadores y directores que trabajan tanto en el anime como
en la creacion de estos OAMV, nombrados algunos de ellos en el anterior apartado
3. Una vez identificados los elementos anime de los videoclips se pueden tratar los
procesos artisticos y los creadores que mediante sus trabajos hibridan los medios
del anime y del videoclip para crear obras artisticas, narrativas y musicales es-
pecificas que, sin ser animes en sus términos televisivos o cinematograficos, estan
propagando las formas del anime a nuevos terrenos audiovisuales.
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Resumen

Este articulo examina las estrategias argumentativas en los discursos politicos
de Dina Boluarte, la primera mujer en asumir la Presidencia de la Republica del
Pert, durante su ascenso al poder tras la crisis gubernamental provocada por la
destitucion del anterior mandatario y en el contexto de las manifestaciones en su
contra entre diciembre de 2022 y enero de 2023. Frente a un creciente rechazo
popular hacia su gobierno, Boluarte logré mantener una presencia mediatica
calculada y efectiva, utilizando su liderazgo para consolidar su posicién al fren-
te del pais. A partir de la Teoria de la Argumentacion y el andlisis del discurso,
el estudio identifica como eje central de su retdrica el ataque a las instituciones,
incluyendo a parte del Congreso y los manifestantes opositores, a quienes acusa
de estar respaldados por narcotraficantes y terroristas. De esta manera, se pue-
de concluir que Dina Boluarte construye un enemigo comun como parte de una
estrategia discursiva destinada a consolidar su poder y neutralizar las criticas
hacia su liderazgo. Al identificar y etiquetar a ciertos grupos e individuos como
amenazas, Boluarte no solo los aisla del debate politico legitimo, sino que también
busca deslegitimar sus demandas y preocupaciones.

Abstract

This article examines the argumentative strategies in the political discourses of
Dina Boluarte, the first woman to assume the Presidency of the Republic of Peru,
during her rise to power after the governmental crisis caused by the dismissal
of the previous president and in the context of the demonstrations against her
between December 2022 and January 2023. In the face of growing popular re-
jection of his government, Boluarte managed to maintain a calculated and effec-
tive media presence, using his leadership to consolidate his position at the helm
of the country. Based on the Theory of Argumentation and discourse analysis,
the study identifies as the central axis of his rhetoric the attack on institutions,
including part of Congress and opposition demonstrators, whom he accuses of
being backed by drug traffickers and terrorists. In this way, it can be concluded
that Dina Boluarte constructs a common enemy as part of a discursive strategy
aimed at consolidating her power and neutralising criticism of her leadership. By
identifying and labelling certain groups and individuals as threats, Boluarte not
only isolates them from legitimate political debate, but also seeks to delegitimise
their demands and concerns.
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1. Introduceion

El discurso es un elemento fundamental en la comunicacion politica, ya que, a tra-
vés de mensajes cuidadosamente elaborados, es posible persuadir a la poblacién
y acceder al poder (Foucault, 1978), o, como en el caso de la presidenta del Peru,
Dina Boluarte, mantenerlo. Este estudio, basado en la Teoria de la Argumentacién
y el analisis del discurso (Habermas, 1998), se centra en los mensajes mas represen-
tativos emitidos por la presidenta Boluarte durante el periodo critico de diciembre
de 2022 a enero de 2023. En estos meses, las manifestaciones en Pert reflejaron
un aumento del rechazo hacia su gestion, poniendo en peligro su continuidad en
el gobierno. No obstante, a través de una estrategia de comunicacion persistente
y calculada, Boluarte logro sostenerse en el poder.

La investigacion parte de la premisa de que los conflictos sociales representan
desafios significativos para cualquier gobierno, y, por ello, es esencial que el lider
posea las competencias comunicativas necesarias para manejarlos eficazmente. En
este contexto, los discursos de Boluarte no solo contribuyeron a atenuar la agita-
cion social, sino que también le permitieron consolidar su posicion.

En los ultimos afios, la vida politica en Pert ha estado marcada por una serie de
crisis, corrupcion e inestabilidad (Barrenechea y Encinas, 2022). La mas reciente
y grave de estas crisis se desatd el 7 de diciembre de 2022, cuando el entonces
presidente Pedro Castillo intent6 cerrar el Congreso en un acto inconstitucional
que condujo a su inmediata destituciéon. Dina Boluarte, en su calidad de vicepresi-
denta, asumi6 la presidencia conforme a lo estipulado en la Constitucién, pero su
ascenso fue rechazado por una parte significativa de la poblacién, que demandé
su renuncia y la convocatoria de elecciones generales, demandas que no fueron
atendidas.

Esta negativa desencadené una ola de protestas, resultando en la muerte de sesenta
personas en enfrentamientos con las fuerzas policiales. Los meses de diciembre
de 2022 y enero de 2023 fueron los mas intensos, caracterizados por numerosas
manifestaciones, ataques, saqueos y actos vandalicos, ademas de una fuerte re-
presion tanto policial como militar.

Durante este periodo de caos e incertidumbre, Boluarte no solo resistié las presio-
nes para dimitir, sino que utilizé la situacion para reafirmarse como la defensora
del orden y la legalidad. A través de sus continuos discursos en los medios, intenté
persuadir a la ciudadania de que su liderazgo era esencial para superar la crisis.
Este analisis académico se propone analizar las estrategias discursivas que Bo-
luarte empleé para mantenerse en el poder, contribuyendo asi a la comprension
de la dindmica comunicativa en contextos de crisis politica.

El liderazgo femenino de Dina Boluarte en Pert ha abierto un capitulo complejo
y sin precedentes en la politica peruana, marcando un hito como la primera mujer
en asumir la presidencia en el pais (Lopez et al., 2024). A pesar de los obstaculos,
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su presencia en la presidencia representa un momento de reflexion para el pais
respecto al papel de las mujeres en altos cargos y su capacidad para gestionar
crisis complejas (Tanaka, 2024).

2. Antecedentes y contexto

Entre diciembre de 2022y enero de 2023, Pert experimenté una ola de manifesta-
ciones diarias y simultaneas en diversos puntos del pais. La primera gran protesta
ocurri6 el 11 de diciembre de 2022, cuando dos personas perdieron la vida a causa
de disparos de la policia durante la toma del aeropuerto de Huancabamba en An-
dahuaylas, Apurimac (La Vanguardia, 2022). En respuesta a estas muertes, parte
de la poblacién incendi6 la comisaria local, intensificando los enfrentamientos.
Al dia siguiente, el 12 de diciembre, manifestantes apedrearon la comisaria del
distrito de Chincheros, también en Andahuaylas. En reaccion, la policia utilizé
fusiles y francotiradores, resultando en cuatro muertes (Andina, 2022).

Ese mismo dia, otro grupo de manifestantes intenté tomar el aeropuerto de Are-
quipa, lo que dejo una persona fallecida (RPP, 2022a). En este contexto de cre-
ciente violencia, la presidenta Dina Boluarte se dirigié a la naciéon para anunciar
la imposicion del estado de emergencia en las provincias mas afectadas.

Durante los dias posteriores, el clima de confrontacion se mantuvo. Manifestan-
tes atacaron sedes de organismos publicos y bloquearon carreteras (RPP, 2022b;
RPP 2023c¢). E1 15 de diciembre se produjo la «Masacre de Ayacucho>, en la que
militares enfrentaron a civiles que intentaban tomar el aeropuerto de Ayacucho,
resultando en 10 muertes (Alexandra, 2022). Al dia siguiente, el 16 de diciembre,
en el distrito de Pichanaqui, Junin, se registraron violentos enfrentamientos entre
la policiay los manifestantes, dejando un saldo de tres civiles muertos y 52 heridos
(El Comercio, 2022). Ante la escalada de violencia, Boluarte volvié a dirigirse al
pais, reiterando su postura frente a los acontecimientos, es decir, culpando a los
manifestantes y a los politicos de la oposicion de generar el caos en el pais

Las protestas continuaron en los dias sucesivos, con bloqueos de carreteras, mar-
chas y ataques a instituciones publicas. Aunque las manifestaciones se redujeron
temporalmente durante las festividades navidefias y de fin de afio, se reanudaron
con fuerza el 2 de enero de 2023, cuando una manifestaciéon masiva tuvo lugar en
el centro de Lima (Infobae, 2023a). Entre el 3 y el 8 de enero se reportaron mo-
vilizaciones a nivel nacional. E1 5 de enero, un enfrentamiento en Puno dejé 14
personas heridas, 10 de ellas civiles y cuatro policias (Gestion, 2023).

E1 9 de enero, la situacién se agravo con la «Masacre de Juliaca>, donde un in-
tento de toma del aeropuerto por parte de manifestantes resulté en la muerte de
18 personas y 100 heridos, tras la intervencion policial (BBC, 2023; Santos, 2023).
Junto con la «Masacre de Ayacucho>, estos hechos representaron las represiones
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mas mortiferas durante las protestas. En los dias siguientes, las movilizaciones
continuaron a lo largo del pais, registrandose disturbios, asaltos a organismos
publicos, marchas y bloqueos de carreteras, lo que afecté el abastecimiento de
alimentos en varias ciudades. Segun la Superintendencia de Transporte Terres-
tre de Personas, Carga y Mercancias (SUTRAN), durante esos dias se registraron
100 puntos de bloqueo en 11 departamentos (Infobae, 2023b; Cadena SER, 2023).

En paralelo, comenzaron las movilizaciones de delegaciones provincianas hacia
Lima para continuar las protestas en la capital. El 17 de enero, manifestantes ata-
caron la sede del Oleoducto Norperuano en Amazonas (RPP, 2023a) y, ese mismo
dia, un grupo de dirigentes estudiantiles tom6 la Universidad Nacional Mayor de
San Marcos, protestando contra el gobierno de Boluarte y la represion policial y
militar. El 18 de enero se registré un nuevo enfrentamiento en Macusani, Puno,
que dejo dos civiles muertos (Panizo Arana, 2023).

Entre el 19 y el 21 de enero se llevo a cabo la «Toma de Lima», una gran mani-
festacion popular con la participacion de ciudadanos de diversos departamentos,
especialmente del sur del pais (Cifuentes, 2023; Antezana, 2023). El objetivo era
protestar en la capital contra el gobierno de Boluarte y expresar el rechazo a las
represiones. Durante esos dias, muchos manifestantes se alojaron en la Universi-
dad Mayor de San Marcos, la cual fue intervenida por los militares el 21 de enero,
desalojando a los manifestantes y a los estudiantes que se encontraban en su in-

terior (La Republica, 2023; Infobae, 2023c).

3. Metodologia y muestra

El objetivo principal del articulo es analizar las estrategias argumentativas em-
pleadas por Dina Boluarte en sus discursos publicos durante las citadas manifes-
taciones, con el fin de comprender cémo estas contribuyen a la consolidacion de
su liderazgo y a la deslegitimacion de los sectores opositores en un contexto de
crisis politica.

Este estudio parte de la hipétesis de que en el contexto de su ascenso al poder
y la crisis social que siguid, Dina Boluarte emplea estrategias argumentativas
especificas para consolidar su liderazgo, utilizando la construccién discursiva
de un enemigo comtun y el ataque a instituciones clave como una estrategia para
deslegitimar a los sectores opositores y neutralizar las criticas hacia su gestion.

Para abordar esta investigacion, se emplea una metodologia cualitativa con un
enfoque descriptivo-explicativo, fundamentada en la visiéon sociopragmatica pro-
puesta por la lingiiista Fuentes Rodriguez (2016a), la cual subraya la importancia
del contexto como un elemento esencial en el analisis del discurso. Este método
busca comprender fendmenos complejos a través de la interpretacion detallada
de datos no numéricos, como textos, conversaciones o interacciones sociales. El
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enfoque se caracteriza por su capacidad para describir y explicar los significados,
motivos y contextos que subyacen a las conductas y practicas humanas, en lugar
de limitarse a cuantificarlos.

En el marco de la visién sociopragmatica propuesta por Fuentes Rodriguez
(2016b), el analisis del discurso se centra en la funcién del lenguaje en la inte-
raccion social, prestando especial atencién al contexto en el que se produce la
comunicacion. Desde esta perspectiva, el contexto no es simplemente un telon de
fondo, sino un componente central que da sentido y orientacion a los enunciados.

Fuentes Rodriguez (2016b) subraya que el analisis del discurso debe considerar
como los hablantes utilizan el lenguaje en situaciones especificas para lograr de-
terminados efectos pragmaticos, como persuadir, informar, negociar o establecer
relaciones sociales. El contexto incluye tanto elementos situacionales (el lugar, el
momento, los participantes) como factores mas amplios, como las normas sociales,
las expectativas culturales y las relaciones de poder.

Este enfoque permite comprender las significaciones de las palabras emitidas
a través de las estrategias argumentativas utilizadas. El estudio se centra en un
analisis cualitativo-descriptivo de algunas de las estrategias argumentativas
mas comunes en los discursos politicos, tales como la cortesia, la atenuacion, la
intensificacion, la acusacidn, la repeticion y la metafora, las cuales utilizan los
politicos para influir en la opinién publica, organizando el discurso de manera
que maximice su impacto.

Cada una de las estrategias citadas cumple un papel especifico en la construccion
de un mensaje que no solo convenza, sino que también genere una conexiéon emo-
cional y cognitiva con la audiencia.

La cortesia es una estrategia que ayuda a suavizar el discurso, presentando al ora-
dor como alguien razonable y respetuoso. Este recurso permite al politico evitar
confrontaciones abiertas, proyectando una imagen de tolerancia y moderacion. La
atenuacion, por su parte, es una tactica destinada a suavizar ciertas afirmaciones,
reduciendo su impacto o matizandolas. Mediante el uso de diminutivos, expresio-
nes vagas o eufemismos, el politico minimiza los efectos negativos o controver-
tidos de algunos temas. La intensificacion es el recurso opuesto a la atenuacion,
empleado para subrayar la importancia de una idea o postura mediante palabras
cargadas de emocidn y expresiones enérgicas. Otra estrategia comun es la acusa-
ci6n, un recurso mas confrontativo que el politico usa para seflalar los errores o
defectos del oponente, cuestionando su competencia o ética. Desde criticas sutiles
hasta ataques directos, el objetivo es desacreditar al contrario y crear desconfianza
en el publico hacia él. La repeticion es una técnica poderosa que refuerza ciertos
conceptos mediante la reiteracion, haciendo que queden mas grabados en la me-
moria del publico. Finalmente, la metafora permite conceptualizar ideas complejas
o abstractas mediante comparaciones simbdélicas que resulten mas accesibles y
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visuales para el publico. Las metaforas suelen evocar imagenes o emociones, lo
que ayuda a transmitir el mensaje de una manera memorable.

Tras la codificacion y analisis manuales, los resultados del analisis se presentaran
en graficos de columnas, lo que permitira visualizar de manera clara las estrate-
gias mas empleadas y la frecuencia de su uso. Esto nos permitira evaluar si los
mecanismos argumentativos utilizados por Dina Boluarte fueron disefiados para
persuadir a la poblacién peruana de la necesidad de su permanencia en el poder,
a pesar de los graves acontecimientos que se estaban desarrollando.

Para la muestra, se seleccionaron los cuatro discursos mas representativos y
destacados pronunciados por Dina Boluarte durante el periodo de las protestas
sociales. La eleccién de estos discursos se fundamenta en su relacién directa con
los eventos mas significativos de las manifestaciones, lo que permite realizar un
analisis profundo y contextualizado. Esta muestra reducida cobra relevancia al
ser abordada a través del analisis del discurso, una metodologia que se orienta
a examinar y profundizar en un marco discursivo delimitado. En este contexto,
el valor reside no en la cantidad de discursos analizados, sino en la profundidad
del analisis que se realiza.

Tabla 1. Resumen con fechas de las unidades de analisis seleccionadas.

Fecha Unidad de analisis Contexto

Intento de toma del aeropuerto Alfredo Mendivil (Exitosa
Noticias, 2022; La Republica, 2022a). Fallecimiento de
17/12/2022 1-Discurso Presidencial | 10 civilesy 61 heridos. Este acontecimiento fue denomi-
nado como «La masacre de Ayacucho» (The New York
Times, 2023; Morales, 2022; Infobae, 2022a).

Protestas en las calles con el balance de 27 fallecidos
(Infobae, 2022b). Se declard el estado de emergencia

y el toque de queda en seis departamentos: Apurimac,
Arequipa, Cusco, Huancavelica, Ica y Puno (La Republi-
ca, 2022b).

2-Discurso Presidencial

24/12/2022 de Nochebuena

Intento de toma por parte de los manifestantes del
aeropuerto y «Masacre de Juliaca» en Puno, con el
resultado de 18 manifestantes muertos y mas de 100
heridos (BBC News Mundo, 2023; Gémez Vega, 2023).
Ante esta realidad que senalaba como culpables de
abusos a la Policia Nacional (La Republica, 2023), era
de esperarse que, como jefa de las fuerzas policiales,
Boluarte se pronunciara.

13/1/2023 3-Discurso Presidencial

Bloqueo de carreteras, la toma de la Universidad Mayor
de San Marcos y la muerte de 2 civiles en la ciudad de
Macusani perteneciente al departamento de Puno. Nue-
vo pronunciamiento de la presidenta Dina Boluarte.

19/1/2023 4-Discurso Presidencial

Fuente: elaboracion propia.
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Otro factor crucial considerado en este estudio es el publico receptor de los dis-
cursos, dado que estos mensajes estaban dirigidos tanto a la poblacién peruana
como, en ciertos casos, a la opinion publica internacional. La presidenta Dina Bo-
luarte se pronuncié a través de mensajes a la nacion, declaraciones y conferencias
de prensa, que fueron difundidos tanto a nivel nacional como internacional. Estas
intervenciones fueron transmitidas simultaneamente por radio, television y redes
sociales, lo que amplifico su alcance.

La cobertura mediatica de estos discursos no se limito al ambito nacional, sino
que adquirié una relevancia internacional, traspasando las fronteras del Peru.
Este hecho subraya la importancia de los mensajes emitidos por Boluarte, espe-
cialmente en un contexto de zozobra e inestabilidad en el pais. La relevancia de
estos discursos radica en su capacidad para influir en la percepcion publica, tanto
dentro como fuera del pais, en un momento critico para la nacién.

4. Marco tedrico y conceptual: las estrategias argumentativas en el discurso
politico

El discurso politico es, por su naturaleza, eminentemente argumentativo y persua-
sivo, lo que requiere el uso de estrategias argumentativas especificas. Van Dijk
(2005: 30) describe algunas de las estrategias mas frecuentes en los discursos
politicos, como el énfasis en los logros del politico, la minimizacién o ignorancia
de los aspectos negativos, y la tendencia a destacar los errores del adversario
mientras se menosprecian sus logros. Chilton y Schaffner (2008: 305) también
identifican otras estrategias recurrentes, tales como la coercion, la oposicidn, las
protestas, el encubrimiento, la legitimacion, la deslegitimacion y las acusaciones.
Fuentes Rodriguez (2016b: 19) sefiala que el discurso politico a menudo emplea
un lenguaje coloquial, emocional y contundente, con implicancias personales y
una variacion ritmica en el tono verbal, controlando los silencios para mantener
la atencion del receptor. Ademas, este tipo de discurso recurre frecuentemente a
mecanismos como la repeticion, el 1éxico abstracto, la intensificacion, la descor-
tesia, la agresividad, las metaforas, los similes, las falacias y, en muchas ocasiones,
presenta un alto contenido emocional.

Este estudio se enfoca en el analisis de los siguientes mecanismos argumentativos:
cortesia, atenuacion, intensificaciéon, acusacion, repeticién y metafora. En cuanto
a la cortesia, Leech (1983) la define como un principio regulador de las interac-
ciones sociales, manifestado a través de principios que buscan canalizar la agre-
sividad, favorecer la convivencia y generar una buena imagen ante los demas. La
cortesia en los discursos politicos se utiliza como una herramienta conciliadora
y moderadora, proyectando una imagen amable frente al publico. En esta misma
linea, Guervas (2009: 282) sostiene que la cortesia tiene como objetivo mantener la
propia imagen y respetar la del otro, mitigando actos que puedan amenazar dicha
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imagen para preservar las relaciones con el entorno. Por esta razon, los politicos
recurren a este mecanismo para mostrarse empaticos y cercanos a los receptores,
o para suavizar discursos en contextos conflictivos.

La atenuacion es otro mecanismo comun en los discursos politicos. Segin Albel-
da y Barros (2013: 37), es una <estrategia comunicativa cuyo objetivo es reducir
el valor significativo de un enunciado o mitigar la fuerza ilocutiva de un acto de
habla». Esto se logra a través de la modulacion de la fuerza de voz del emisor y
el uso de cuantificadores minimizadores, diminutivos o particulas que difuminan
el significado pleno del término al que acompaiian, asi como mediante litotes y
eufemismos. En el discurso politico, la atenuacion se emplea para presentar ar-
gumentos con un tono irénico o para proteger la imagen tanto del emisor como
de otros actores involucrados (Fuentes Rodriguez, 2016b: 168; Albelda y Barros,
2013: 41). Este mecanismo permite al politico proyectar una imagen cercana y
cortés, evitando que su discurso sea percibido como un ataque o una invasion del
territorio del otro (Fuentes Rodriguez, 2016b: 167).

La intensificacion es otra estrategia argumentativa ampliamente utilizada en los
discursos politicos. Esta se concibe como «una categoria pragmatica, completa-
mente complementaria a la atenuacion, cuyo objetivo es reforzar la verdad de lo
expresado, ya sea modificando superlativamente la cantidad o cualidad de lo di-
cho, o bien aumentando el grado de fuerza ilocutiva de un acto de habla» (Albelda
y Barros, 2013: 41). En el ambito pragmatico, el emisor juega un rol destacado, pues
la intensificacion se manifiesta en la intencion del hablante y en lo que busca trans-
mitir. Como sefiala Briz Gomez (1998: 114), «Ese YO utiliza el intensificador para
reforzar la verdad de lo expresado y, en ocasiones, para hacer valer su intencién
de habla». En los discursos politicos, la intensificacion es evidente en la confron-
tacion y la imposicion al otro, reforzando la propia posicion frente al exogrupo,
deslegitimando al adversario y creando una identidad definida y poderosa, tanto
en el rol del gobierno como en la oposicion (Fuentes Rodriguez, 2016b: 168). Por
otro lado, la acusacion es un mecanismo argumentativo estrechamente relacionado
con la descortesia. Segin Bernal (2007: 86), la acusacion se define como:

Una actividad comunicativa destinada a daiiar la imagen del otro, basada en codigos sociales
supuestamente compartidos por los hablantes. En todos los contextos, perjudica al interlocutor,
generando un efecto interpersonalmente negativo, lo que sugiere que esta actividad ha sido
interpretada como descortés en ese contexto.

En este sentido, las acusaciones se emplean para socavar la imagen del adversario
politico, quien es percibido como un <enemigo> del presidente, del gobierno,
de las cortes, o del candidato, segun el caso y el contexto. Ademas, Brenes (2012:
62) sefiala que esta estrategia es comun en los discursos politicos, ya que permite
desprestigiar a los oponentes al tiempo que se realzan los aspectos positivos del
propio emisor, buscando convencer a la audiencia de su superioridad.

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2025, n°29 / ISSN 2174-0992




La metafora es otra de las estrategias analizadas en el presente estudio. En los
discursos politicos, la metafora se utiliza para clarificar un mensaje o, como indica
Alcaide (2016: 299), «por la necesidad de hacer comprensibles los asuntos de la
vida publica a los ciudadanos>. Sin embargo, su funcién no se limita a la explica-
cion, sino que también tiene un propésito persuasivo, permitiendo influir en los
receptores sobre un tema o idea, con el objetivo de <establecer, iniciar, mantener
o alterar las practicas de poder» (Lasswell y Kaplan, 1950: 103). Ademas, la meta-
fora puede servir como herramienta de desprestigio, utilizando la analogia para
deslegitimar al adversario y resaltar las cualidades del emisor, lo que es comun
en el discurso politico.

El ultimo mecanismo argumentativo examinado en esta investigacion es la repeti-
cion, estrechamente vinculada a la intensificacion. Su objetivo es enfatizar una idea
de forma reiterada, con el fin de persuadir y convencer a los receptores. Verano
(2017: 81) explica que la repeticion «permite estructurar el discurso argumenta-
tivo, promoviendo un aumento de la fuerza argumentativa o la introduccién de
una contraargumentacion>. En los discursos politicos, la repeticion se utiliza, por
un lado, para reafirmar la imagen del emisor y, por otro, para descalificar al opo-
sitor, subrayando sus aspectos negativos, siendo este ultimo su uso mas habitual.
En general, la repeticion es una estrategia prevalente en los discursos politicos,
empleada principalmente para deslegitimar a los adversarios.

En resumen, el discurso politico se caracteriza por su naturaleza argumentativa
y su marcado caracter confrontativo, donde se busca desprestigiar y atacar al
oponente mientras se realzan y potencian los aspectos positivos del emisor. Esto
se logra a través de estrategias discursivas como la cortesia, la atenuacion, la in-
tensificacion, la acusacion, la repeticion y la metafora. Cada una de estas estrate-
glas posee caracteristicas especificas, pero en el discurso politico son utilizadas
de manera estratégica para alcanzar el objetivo principal: persuadir al publico,
proyectando una imagen positiva de un politico o gobierno en particular, y des-
legitimar al adversario.

5. Analisis y resultados

El analisis de los cuatro discursos pronunciados por la presidenta del Pert, Dina
Boluarte, durante los primeros dos meses de los conflictos sociales, ha permitido
identificar las estrategias comunicativas predominantes y evaluar como estas han
contribuido a su permanencia en el poder.

El primer discurso examinado fue pronunciado en una conferencia de prensa
el 17 de diciembre de 2022, en la cual estuvieron presentes todos los ministros
del Gobierno del Per, asi como los altos mandos de la Policia y del Ejército. La
presencia de estas figuras clave tenia como objetivo proyectar una imagen de res-
paldo y autoridad, subrayando que las decisiones de la presidenta contaban con
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Grafico 1. Discurso del 17 de diciembre de 2022.
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el apoyo de los principales representantes de la nacion. Este discurso fue emitido
inmediatamente después de la «Matanza de Ayacucho>, un evento tragico en el
que mas de 15 civiles perdieron la vida como resultado de las severas represiones
llevadas a cabo por agentes policiales y militares contra los manifestantes.

Este contexto permitié a Boluarte emplear estrategias discursivas disefiadas para
fortalecer su posicién y legitimar las acciones del gobierno en un entorno de alta
tension social.

Como se puede observar en el Gréfico 1, este discurso también se caracteriza por
un uso masivo de la estrategia argumentativa de intensificacion, se han podido
hallar 47 de estas expresiones entre las que destacan la repeticion de ideas y la
elevacion del tono de voz, con lo cual, Boluarte busca reafirmarse y enfatizar lo
que quiere trasmitir, sobre todo de responsabilizar al expresidente Castillo de la
situacion tan caética que se vivia en el pais, debido a las decisiones que habia to-
mado cuando atn estaba en el gobierno, para ello utilizé frases como: «[A Pedro
Castillo] y le dije, le recomendé?, sugerif en ese momento // que no era conve-
niente presentar esa cuestion de confianza ... Esa fue mi posiciont>, «[..] yo me
aparto del gabinete, not estaba de acuerdo con esa presentacion, porque yo estaba
queriendo apostart de que el expresidente Pedro Castillo culminara?f su gestion
el 28 de julio del 2026. A eso estaba yo apostando? [...] yo estaba recomendando,
que no se presentara la cuestion de confianza>.
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Otra idea clave que se evidencia en el discurso de Boluarte es una fuerte inten-
sificacién en reivindicar que, por su calidad de mujer, de madre y de ser la pri-
mera presidenta del Peru, ella recibia ataques y querian sacarla del poder: «//
Es muy doloroso, es muy doloroso que en mi calidad de mujer?. La primera vice-
presidenta?t en los 201 afios 1 de republica de la patria, / un grupo /violentista,
genere tanto terror y tanto horror..», «[..Jvarones, no al machismo?, / acaso por
qué soy mujer? en estos 201 afios que asumo a la presidencia de la Republica. /
La primera mujer asumiendo tremenda responsabilidad? en mitad de la crisis?.
// ¢Acaso no hay derecho que las mujeres 1/podamos asumir con hidalguia 1/
esta responsabilidad que el pueblo peruano me pone? 1, // no al machismo [..]>,
«¢Por qué soy mujer? 1 ¢Por qué me ven en la incapacidad de hacer un buen
gobierno? 1 Se equivocan 1».

Asimismo, una idea que es comun en casi todos los discursos pronunciados por
Dina Boluarte y que se ha encargado de que quede muy afianzada, es mostrar
que ella solo quiere trabajar por el pais. Su objetivo es convencer al pueblo que
ella es una politica diferente, que si le importa el bienestar del Peru y esto queda
demostrado cuando afirma con elevado tono de voz expresiones como: «Tenemos
que trabajar sif, tenemos que avanzar sif, | pero este avance y este trabajo tiene
que ser en paz”, <No queremos? ser un gobierno de teoriasf, no queremos ser
un gobierno de palabras?, queremos ser un gobierno de acciones concretas?...”,
«Déjeme trabajar, 1 pero en paz, en calma, sin zozobra y déjeme resolvert los
problemas que no se han resueltot».

Por otro lado, también es destacable denotar que la segunda estrategia mas utiliza-
da fue la metafora, y al igual que el discurso anterior, esta ha sido empleada para
hacer mas cercano el mensaje como cuando decia frases como: «[...] quiero abrazar
a todas las mujeres del Peru», «[..] pongo mi corazén y mi servicio a disposicion
de ustedes», «Esta casa de gobierno, esta casa del pueblo siempre estara abierta
[..], con todo ello se puede deducir que su intencion era mostrar una imagen de
apertura, de didlogo y de acercar el poder al pueblo. Asimismo, otro mecanismo
utilizado fue la acusacién, que estaba dirigido sobre todo a los manifestantes, cla-
sificandolos de violentistas y también a algunos congresistas a quienes acusaba de
no trabajar en un proyecto de ley que pueda permitir el adelanto de elecciones.
Ademas, es importante destacar que con este grupo la presidenta, utilizé estrate-
gias de atenuacion, sobre todo, para bajar la carga acusativa contra el Congreso,
pues sabia bien que necesitaba de ellos para mantenerse en el poder.

Cabe destacar que, sobre las muertes ocurridas en el departamento de Ayacucho,
Dina Boluarte solo se pronuncié al inicio del discurso lamentando los fallecimien-
tos, pero sin dar mayores explicaciones, todo lo contrario, agradecio6 a las fuerzas
del orden y a los ministros por el trabajo realizado de buscar mantener el orden
y la seguridad en el pais.
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Este discurso resulté particularmente controvertido, dado que una parte conside-
rable de la poblacién y algunos sectores politicos esperaban un gesto de responsa-
bilidad directa o incluso la renuncia de la presidenta, en un intento de pacificar la
situacion. Sin embargo, Boluarte opt6 por un enfoque distinto: en lugar de asumir
errores o cuestionar la legitimidad de su mandato, centré su mensaje en reafirmar
su continuidad en el poder y su compromiso con el bienestar del pais. Como se
desprende del analisis de su discurso, su estrategia comunicativa estuvo orientada
a persuadir a los peruanos de su legitimidad como presidenta y de su capacidad
para liderar al pais en tiempos de crisis. Este enfoque refleja un intento de conso-
lidar suimagen de autoridad y resiliencia, trasladando implicitamente la respon-
sabilidad de las tensiones sociales hacia las manifestaciones que se multiplicaban
anivel nacional. Al presentar las protestas como un obstaculo para la estabilidad
y el progreso, Boluarte buscaba construir una narrativa en la que su liderazgo
representara la solucién, siempre y cuando contara con el respaldo popular y no
fuera “boicoteada” por las acciones de los manifestantes. Esta eleccion retérica
no solo pretendia legitimar su permanencia en el cargo, sino también enmarcar
las demandas sociales en un contexto de oposicion a la gobernabilidad, desviando
asi el foco de atencion de sus propias acciones o posibles errores.

El segundo discurso analizado en este estudio corresponde al mensaje a la nacién
emitido el 24 de diciembre de 2022, con motivo de las festividades navidefias. En
este discurso, destaca notablemente el uso intensivo del mecanismo de atenuacion,
asi como la aplicacion de estrategias de cortesia. Estos recursos discursivos fueron
empleados para suavizar el tono del mensaje y promover una imagen conciliadora
y empatica en un contexto de conflicto social.

Como se ilustra en el Grafico 2, el discurso del 24 de diciembre de 2022, con mo-
tivo de las festividades navideiias, presenta un predominio de la estrategia de in-
tensificacion, aunque con una frecuencia casi equivalente en el uso de atenuacion
y cortesia. A pesar del contexto festivo, el mensaje mantiene un enfoque firme en
las ideas clave destacadas en los discursos previos.

Es relevante sefialar que, en este discurso, la intensificacién se manifiesta princi-
palmente a través de la repeticion de frases, en lugar de la elevacién del tono de
voz. La presidenta utilizé un tono suave y pausado para expresar sus mensajes.
Ademas, el discurso subrayé su identidad como mujer y madre, y su compromiso
con el pais, con frases como: «Lo tnico que deseo, en mi calidad de mujer, de
madre, de hija, de hermana, es trabajar [...]», y «Trabajemos juntos. Yo sé que te
preocupa el hospital de Andahuaylas... Trabajemos juntos por nuestro hospital
de Andahuaylas [..]>.

A diferencia de otros discursos, este mensaje destaca por su empleo intencionado
de estrategias de cortesia, un recurso retorico que parece responder al contexto
emocional y simbdlico de las fiestas navideilas en la sociedad peruana. En un
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Grafico 2. Discurso del 24 de diciembre de 2022.
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momento cargado de significados afectivos y de union, la presidenta adopté un
tono conciliador y afable, buscando alinearse con el espiritu de paz y reflexion
propio de la temporada. Este tono no solo pretende conectar con la sensibilidad
del publico en un periodo especial, sino también mitigar las tensiones politicas y
sociales. Aunque Boluarte incluyé una breve mencioén a las personas fallecidas y
expreso sus condolencias, evité profundizar en este aspecto, lo que sugiere una es-
trategia calculada para evitar controversias en un contexto de alta emocionalidad.
En cambio, orienté el discurso hacia un reforzamiento de los temas recurrentes
en su narrativa, enfatizando su rol como la primera mujer presidenta y reiterando
su compromiso con el bienestar del pais. Esta eleccion tematica busca reafirmar
su autoridad y vinculacién con el pueblo peruano, utilizando la festividad para
fortalecer su imagen de liderazgo inclusivo y empatico.

El tercer discurso analizado corresponde a la intervencién de Dina Boluarte del
13 de enero de 2023, el dia siguiente a la ocurrencia de la «Masacre de Juliaca>.
En este momento, el conflicto social habia alcanzado un nivel critico, con un saldo
cercano a 40 fallecidos desde el inicio de las manifestaciones. La situacion se habia
deteriorado significativamente, con un aumento del rechazo hacia el gobierno de
Boluarte debido a la severa represion por parte de las fuerzas policiales y milita-
res. Una parte significativa de la poblacién exigia su renuncia y la convocatoria
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Grafico 3. Discurso del 13 de enero de 2023.

16
14
12

10

Cortesia Atenuacion Intensificacion Acusacion Repeticion Metéfora

[=3]

E-Y

o8]

Fuente: elaboracion propia.

inmediata de elecciones generales, demandas que no fueron atendidas, permitien-
do a Boluarte continuar en el cargo.

Este discurso se inscribe en un contexto de aguda crisis politica y social, reflejando
la necesidad de la presidenta de abordar la creciente presién publica y consolidar
su posicion frente al creciente descontento.

Como se observa en el Grafico 3, el mensaje a la naciéon del 13 de enero de 2023 se
caracteriza por un predominante uso de la estrategia de intensificacién. En este
discurso, se evidencia una reiterada utilizacion de frases y un tono de voz eleva-
do, aspectos que refuerzan la intensidad del mensaje. Ademas, la grafica muestra
una distribucidn casi equitativa de los mecanismos de acusacion, repeticiéon y
metafora. Esta combinacion sugiere que el discurso esta disefiado para presentar
argumentos contundentes y persuasivos con el objetivo de convencer de manera
efectiva a la audiencia.

Dina Boluarte utiliza una serie de estrategias de comunicacién que refuerzan su
identidad como la primera mujer en ocupar la presidencia en Pera, subrayando
tanto su compromiso con el pais como su rol histérico. A través de discursos 'y
apariciones publicas, Boluarte no solo se posiciona como una figura de cambio
en el liderazgo peruano, sino que también busca proyectar una imagen de firmeza
y responsabilidad en la gestion gubernamental. Para consolidar su autoridad, la
presidenta emplea una narrativa que desvia la responsabilidad de la actual crisis
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social hacia los partidos de oposicion, a quienes responsabiliza de instigar y exa-
cerbar la violencia en el ambito social. Esta estrategia tiene el doble propésito de
proteger su administracion frente a las criticas y de construir un relato en el que
las fuerzas opositoras son percibidas como factores desestabilizadores, lo que en
ultima instancia podria influir en la percepcién publica y generar una legitima-
cion de sus decisiones en el contexto de crisis. Ejemplos de esta retérica incluyen:
«[...] como presidenta, como madre, como mujer, apurimeiia, entiendo y comparto
su indignacion, tu indignacion, [..]» y «Que quede en los registros de la historia,
que la primera mujer que lleg6 a la presidencia tuvo la valentiat y la fuerzat para
garantizar una transicion democratica, ordenada y libre de corrupcion>.

En relacion con su pretension de mejorar el pais, Boluarte afirma: «Tenemos que
trabajar juntos para fortalecer, por ejemplo, el primer nivel de atencion de salud
[..] // Tenemos que trabajar en los hospitales [..]» y «He expresado y vuelvo a
ratificar mi total desprendimiento. Esta presidenta no quiere ni pretende quedarse
en el poder». Respecto a la acusacion a sus opositores, se destaca: <Me dirijo a
aquellos dirigentes que dicen ser de izquierda, / que por todas las redes sociales
cuestionan y repudian el actuar de las fuerzas del orden [...] ¢ Por qué con ese mis-
mo impetu no condenan todos estos actos de violencia?» y «[...] los violentistas y
radicales pident mi renuncia azuzando a la poblacién al caos, el desorden y los
destrozos [...]».

Finalmente, el cuarto discurso analizado corresponde al pronunciamiento de la
presidenta Boluarte del 19 de enero de 2023. Este discurso se produjo en un con-
texto de intensificacion del conflicto, con el cierre de varias carreteras por parte
de los manifestantes, la toma de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos y
la muerte de dos civiles adicionales en el departamento de Puno. Este contexto de
crisis refuerza la relevancia del analisis del discurso en funcién de sus estrategias
comunicativas en un entorno de alta tensién social y politica.

El discurso del 19 de enero de 2023 se distingue, al igual que los anteriores, por
un uso predominante de la estrategia de intensificacion y una ausencia notable
de atenuacion. Este patrén sugiere que el discurso es particularmente enérgico y
contundente, caracterizado por una elevacién del tono de voz y una reiteracién
de ideas clave. En contraste con los discursos previos, este mensaje enfatiza espe-
cialmente el papel de la policia y las fuerzas armadas, subrayando su misién de
restaurar la paz en el pais. Ejemplos de esta estrategia incluyen: «Primero, agra-
dezco el despliegue de la policia [..] Mi agradecimiento a los sefiores servidores de
la Fiscalia de la Nacion [...] Mi agradecimiento a los funcionarios de la Defensoria
del Pueblo» y «Desde el gobierno les decimos al pueblo peruano: la situaciéon
esta controlada y estara controlada [...] pero también les decimos que actuaremos
con todo? el peso de la ley [..]».
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Grafico 4. Discurso del 19 de enero de 2023.
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Ademas, Boluarte hace hincapié en la gestion del gobierno y en la voluntad de
trabajar por el pais, reiterando su compromiso con el didlogo y la estabilidad: «[...]
no me voy a cansar de llamarlos al buen dialogo. No me voy a cansar de decirles,
trabajemos en la direccién que el pais necesita» y «El gobierno esta firme y su ga-
binete méas?t unido que nunca. Nuevamente, llamo al didlogo, llamo a la calma [...]».

Este discurso destaca por su enfoque en la reafirmacion de la autoridad guber-
namental y la insistencia en la cooperacion y el dialogo, en un contexto de crisis
y agitacion social.

6. Conclusiones y discusién

Elliderazgo de Dina Boluarte en Pert representa un caso de estudio relevante para
el analisis del liderazgo femenino en contextos de crisis politica en Latinoamérica.
Como la primera mujer en asumir la presidencia del pais, Boluarte enfrenta el
desafio de gobernar en un ambiente polarizado, marcado por conflictos sociales
y una crisis de legitimidad politica. A pesar de los obstéculos, coincidiendo con
Herz (2024), su presidencia es un hito en la historia politica de Pertu y plantea
interrogantes sobre el papel de las mujeres en la construcciéon de modelos de li-
derazgo que puedan afrontar crisis y construir legitimidad en contextos adversos.

En relacion con la hipotesis planteada, Boluarte si que define y etiqueta a ciertos
grupos como amenazas externas, persigue deslegitimar sus demandas y consolidar
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su posicion en un contexto de rechazo social. Ademas, se basa en la idea de que
estas estrategias retoricas le permiten a Boluarte justificar medidas autoritarias y
presentar su liderazgo como una fuerza de estabilizacién en un periodo de crisis.

El analisis de las alocuciones de Dina Boluarte durante el primer mes y medio
de las protestas sociales en Pert en 2022 y 2023 permite extraer conclusiones
significativas sobre las estrategias argumentativas empleadas en su discurso. En
primer lugar, se observa una consistencia notable en el uso de estrategias como la
intensificacion, la metafora y la acusacion. Estas herramientas retéricas juegan un
papel clave en la funcién persuasiva de sus mensajes, ya que le permiten enfatizar
y reforzar las ideas que desea transmitir a su audiencia. La recurrencia de estas
técnicas sugiere que los discursos de Boluarte estan cuidadosamente estructurados
para persuadir a su audiencia de la validez de sus propuestas y puntos de vista.

A pesar del considerable rechazo popular que ha enfrentado desde su llegada al
cargo, Boluarte ha mantenido firme su retérica, recurriendo a estrategias argu-
mentativas que enfatizan su identidad como mujer y madre, ademas de su rol como
primera presidenta del Peru. Este enfoque le permite tanto resaltar sus méritos
personales como proyectar su condicién de mujer como un reto que ha asumido
para gobernar con eficacia. Asimismo, a través de la intensificacién y la acusa-
cion, Boluarte caracteriza las protestas como impulsadas por grupos violentos y
opositores politicos que buscan debilitar su capacidad de gobernar. De este modo,
minimiza la idea de que las protestas reflejan un descontento generalizado con su
administracion, presentandolas, en cambio, como amenazas externas que intentan
socavar su legitimidad y liderazgo.

Otro hallazgo relevante, en linea con Hernandez y Milena (2023) y Lépez et al.
(2024), es el uso destacado de metaforas en los discursos de Boluarte. La metafo-
ra, caracteristica prominente del lenguaje quechua de la regiéon andina de donde
ella proviene, permite que sus mensajes sean mas accesibles y resonantes para la
poblacién. Este recurso sugiere un esfuerzo deliberado por conectar con su au-
diencia y facilitar la recepcién de sus mensajes mediante una forma de expresion
familiar y culturalmente significativa.

Por otro lado, el analisis evidencia un uso limitado de estrategias de atenuacion y
cortesia. La cortesia se utiliza principalmente en saludos formales y en expresiones
de condolencia por las pérdidas humanas durante las protestas, con el propésito
de proyectar una imagen correcta y evitar criticas por falta de sensibilidad ante
estos sucesos.

En conclusion, Dina Boluarte recurre a estrategias comunes en el discurso poli-
tico, como la intensificacion, el uso de metaforas y la acusacion, para fortalecer
sus argumentos y persuadir a la poblacion sobre la legitimidad de su liderazgo. A
pesar de la baja aprobacion publica, el uso constante de estas estrategias refleja
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un enfoque intencional orientado a influir en la percepcién publica y reafirmar
su posicidn frente a las criticas y manifestaciones.

Este estudio presenta varias limitaciones que deben considerarse. En primer lugar,
el andlisis se centra exclusivamente en los discursos de Dina Boluarte durante un
periodo acotado, lo cual restringe la comprension de la evolucion de su retérica
y sus posibles cambios a lo largo de su mandato. En segundo lugar, el analisis de
la estrategia argumentativa se ha llevado a cabo sin la inclusién de otros actores
relevantes, como opositores politicos, medios de comunicacién o instituciones
afectadas por sus discursos. Incluir estos elementos podria proporcionar una
vision mas holistica de la dinamica argumentativa y la construccién del enemigo
comun en su discurso.

En cuanto a posibles futuras lineas de investigacion, se podrian estudiar todos los
discursos de Dina Boluarte a lo largo de su mandato para observar cémo evolu-
cionan sus estrategias argumentativas frente a crisis prolongadas o en respuesta
a eventos especificos. Otra opcion podria ser comparar las estrategias discursivas
de Boluarte con las de otros y otras presidentes o presidentas de la region que
enfrentaron situaciones de crisis. Esta opcion podria arrojar luz sobre tendencias
comunes y estrategias argumentativas en contextos de rechazo popular.
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Resumen

Las redes sociales y demas tecnologias de comunicacion digital estan imponiendo
la adquisicion de nuevas competencias profesionales, los festivales de cine ibe-
roamericanos son uno de esos ambitos comunicacionales en donde se estan dando
estas nuevas capacidades profesionales. Por ello el objetivo de esta investigacion
es describir el desarrollo de las polivalencias profesionales comunicacionales
en los festivales de cine iberoamericanos. Para conseguirlo se aplicé el enfoque
cualitativo a través de entrevistas semiestructuradas a periodistas cinematografi-
cos que hacen cobertura de festivales y a gestores encargados de la organizacion
de estos eventos. Como principales resultados se obtuvo que hay periodistas que
estan desarrollando la capacidad de informar en una diversidad de formatos, que
responden a los géneros informativo, interpretativo o de opinién, producidos para
diversidad de medios entre tradicionales y digitales, por su parte los gestores de
festivales han tenido que aprender a gestionar sus comunidades en sus redes socia-
les y generar contenido informativo para sus seguidores, muchas veces aplicando
estilos narrativos periodisticos. Por lo tanto, se concluye que, en el ambito de los
festivales de cine iberoamericanos, se estan generando procesos como el de la
migracion mediatica, la adquisicién de polivalencias profesionales temporales y
permanentes, y el desarrollo de polivalencias multidiscursivas y transmediaticas.

Abstract

Social networks and other digital communication technologies are imposing the
acquisition of new professional skills; Ibero-American film festivals are one of
those communication areas where these new professional skills are occurring.
Therefore, the objective of this research is to describe the development of profes-
sional communication versatility in Ibero-American film festivals. To achieve this,
the qualitative approach was applied through semi-structured interviews with film
journalists who cover festivals and managers in charge of organizing these events.
The main results were that there are journalists who are developing the ability
to report in a variety of formats, which respond to the informative, interpretive
or opinion genres, produced for a variety of media between traditional and dig-
ital, for their part the festival managers They have had to learn to manage their
communities on their social networks and generate informative content for their
followers, often applying journalistic narrative styles. Therefore, it is concluded
that, in the field of Ibero-American film festivals, processes such as media migra-
tion, the acquisition of temporary and permanent professional versatility, and the
development of multidiscussive and transmedia versatility are being generated.
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1. Introduceion

La polivalencia es la capacidad de un sujeto para realizar una diversidad de fun-
ciones aplicando una versatilidad de aprendizaje para ejecutarlas y solucionar
problemas en el trabajo (Ucha, 2015). En un trabajo ya clasico, Ander-Egg definia
a la polivalencia a partir de las particulas de la palabra, polys -muchos- y valens
-que vale-, es decir, alude a quien puede ser capaz de realizar diversas cosas o
servir para usos variados (Ander-Egg, 1981). Valle Muiloz, por su parte, planteaba
la diferencia entre polivalencia y movilidad laboral, la primera surge del acuerdo
entre el empleado y el empleador en cuanto a las funciones que se van a realizar,
mientras que, en la segunda, la modificacion de las actividades es unilateralmente
establecida por el empleador (Valle Mufioz, 1997).

Sobre el mismo fenomeno, Lago describe la siguiente diferenciacion: a) el puesto
polivalente es aquel que absorbe funciones totales o parciales de otros, siendo la
antitesis de la especializacion; b) la capacidad polivalente concentra los atributos
que posee una persona para desempeiarse en diversas funciones no inherentes
al puesto de trabajo para el que fue designado; ¢) la multitarea es la ejecucion de
muchas funciones con eficacia de tiempo (Lago, 2014).

Pero la polivalencia ha sido apropiada por campos como el periodismo y la comu-
nicacion. En ese sentido, Deuze define a la polivalencia comunicacional como la
combinacion y el dominio de las técnicas de registro de noticias y de las narrati-
vas en diversos medios y formatos (Deuze , 2004). Caben dentro de su definicion
las distintas funciones que el periodista realiza mas alla de su propia especiali-
dad, como cuando un reportero no solo redacta, sino que también puede grabar
o editar su informe. Para Nygren la polivalencia influye en la dinamica laboral
de los periodistas propiciando una cultura de la homogenizacién audiovisual:
« Less shoeleather reporting and more «desktop reporting> is changing the cul-
ture, making journalists more like old-fashioned editors taking care of content
coming into the newsroom>» (Nygren, 2014, p. 94). En contraparte, Gonzales y
Ortells sostienen que la homogenizacién de las polivalencias no es generalizada
porque esta sujeta a condicionantes como la intencién de cada periodista por
perfilar sus competencias profesionales, asi como el funcionamiento interno del
medio de comunicacion (Gonzéalez & Ortells, 2012). Siguiendo un planteamiento
similar, Micé y Sanchez afirman que la polivalencia transforma al periodista en
un creador de contenidos para diversos formatos, pero debe ser cauteloso para
no caer en la inexactitud (Sanchez Marin, et al., 2017). Wallace, a su vez, indicaba
que los periodistas polivalentes de la BBC lograron desarrollar funciones como
camarografos, reporteros o editores, si bien lo anterior deberia ser apreciado por
los directivo y gerentes, porque estos profesionales desarrollan competencias que
inciden en la productividad del medio (Wallace, 2013).
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Tabla 1. Grados de polivalencia profesional periodistica

Grados de polivalencia Descripcion

Grado 0: periodista monomedia y no El periodista trabaja en un solo medio y solo labora en una
polivalente sola funcion

Grado 1: periodista multimedia y El periodista trabaja en varias plataformas o medos y en
polivalente todas realiza el mismo trabajo

Grado 2: periodista monomediay El periodista labora en un solo medio o plataforma, pero
polivalente realiza diversas funciones

El periodista trabaja en varios medios y produce contenido
Grado 3: periodista multimedia y para las diversas plataformas, ademas ejecuta cargos de
polivalente distintas especialidades periodisticas como: redaccion,
fotografia, edicién, locucién, etc.

Fuente: Elaboracion propia.

Desde una perspectiva clasificatoria, Garcia Aviles subrayaba que en los medios
se desarrollaban los siguientes casos: la inmovilidad -se practican tareas tradicio-
nales-; la polivalencia total -los periodistas producen contenido para varias plata-
formas-; la polivalencia integrada -aplicada de manera organica y no forzada-; la
polivalencia ambivalente -los duefios invierten en tecnologia, pero no necesaria-
mente se promueven las polivalencias en el personal (Garcia Avilés, et al., 2008).
Gonzales y Ortells detallan los siguientes tipos de polivalencias: la mediatica, que
permite a los periodistas producir para diferentes medios; la tematica, en la que
los periodistas crean contenidos variados para diferentes secciones tematicas
del medio o plataforma; y la tecnolégica, cualidad por la que estos profesionales
trabajan todo o gran parte del proceso periodistico (Gonzélez & Ortells, 2012).
Adicionalmente, Garcia Avilés y Masip plantean los siguientes niveles para com-
prender y evaluar las diversidades de polivalencias que se aplican en la produc-
cion periodistica (Garcia Avilés, et al., 2008):

Durante los confinamientos de la pandemia de la Covid-19 muchos periodistas de-
portivos aprendieron nuevas habilidades profesionales de manera virtual y orienta-
das a funciones audiovisuales, que se denominaron polivalencias audiovisuales de
adquisicion remota (Kabaum et al., 2023). Desde la perspectiva de la comunicacion
y ensefianza transmedia Gomero et al. explican que la enseflanza superior apunta a
la formacion de profesionales de la comunicaciéon mas polivalentes, porque no solo
se capacitan en los conocimientos técnicos sobre produccion de contenidos, sino que
también se desarrollan competencias para su difusion y promocioén (Gomero, et al.,
2023). En este trabajo examinamos las polivalencias profesionales comunicaciona-
les en los festivales de cine iberoamericanos, tanto de los periodistas, como de los
gestores de estos mismos espacios. Por lo planteado, esta investigacion se justifica
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debido a que los cambios tecnolégicos estan exigiendo el desarrollo de nuevas com-
petencias profesionales en el campo de la comunicacion, las mismas que aun no son
registradas o incorporadas dentro del curriculo de dichas profesiones debido a su
reciente aparicion. Antes de presentar la metodologia, con todo, nos adentraremos
en un periodismo especializado -el periodismo cinematografico-, y la forma en que
se cubren los festivales de este ambito.

1.1. El periodismo cinematografico y la cobertura de festivales de cine

Cada afo se realizan numerosos festivales de cine en el mundo: son estos unos
eventos en que se muestran peliculas durante un tiempo determinado, lo que es
de interés para diversos publicos entre generalistas y especializados atraidos por
su programacion, ademas sirven de palestra para la promocion de cineastas prin-
cipiantes (Ruof, 2012; Peirano, 2016; Campos, 2020; Jurado-Martin, 2006). Vallejo
afirma que los festivales conforman un atractor que convoca muchos elementos
por su temporalidad y su caracter institucional (Vallejo, 2014). Peirano, por su par-
te, afirma que los mencionados espacios constituyen plataformas legales donde se
realizan actividades que fungen como mercados, vitrinas culturales de exhibicién
y secciones de competencia, que atraen los intereses de los diversos participantes
y de los organizadores (Paz Peirano, 2016).

Devesa et al. catalogan a los festivales conforme a su influencia y efectos econé-
micos, turisticos o sociales (Devesa, et al., 2012). No olvidemos que estos eventos
cumplen también una importante funcion de promocion y difusion y distribucion,
que complementa las ayudas estatales, convirtiéndose en mecanismos alternativos
de financiamiento (Campos, 2012; Campos, 2013). A grandes rasgos, estos eventos
son puntos de encuentro de capitales simbolicos y sirven de intermediarios en la
interrelacion de distintas organizaciones vinculadas a las industrias audiovisuales,
adoptando un papel mediador en esa cadena de valor (Burgess, 2020).

Los festivales, junto al valor festivo, desempeiian un rol mediatico, por lo que
se les considera como centros nodales que generan mucha informacién, la cual
alcanza su maximo nivel durante la ejecucion del festival (De Valck, 2007). Estos
eventos atraen a diferentes asistentes entre los que participan realizadores, pro-
gramadores, profesionales de la industria, criticos, periodistas, cinéfilos y publico
en general (Iordanova, 2013). Por ello, se entiende que son acontecimientos que
convocan diferentes discursos que no siempre son coincidentes, en tanto que
pueden representar posiciones diferentes (Vivar, 2016).

Uno de esos discursos es el de la prensa especializada, que segtin Paz Peirano y
Vallejo puede ser materia de investigacion y analisis (Vallejo & Paz Peirano, 2021).
En lo operativo, cubrir un festival internacional muchas veces significa para el
periodista tener un presupuesto. Sin embargo, esto le permite ademas ampliar sus
horizontes periodisticos mas alla de los festivales locales, la cobertura de por si
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implica la observacién de cinco a mas peliculas por jornada (Navarro, 2018). No
siempre la prensa cubre toda la informacion generada en un festival, por lo que
dejan de informarse sobre aspectos como la verificacion de datos sobre la asisten-
cia del publico, el papel de los jurados, la relaciones con la industria audiovisual,
entre otros (Jurado, 2018).

En el panorama periodistico, la convergencia digital ha transformado paradigmas
y condiciones de produccion, entre ellos la posibilidad de ser accesible la crea-
cion de una empresa de medios (Rey, 2022). Se han ido abaratando asi los costes
de la produccion periodistica y, con este proceso, han surgido los medios nativos
digitales, que son «aquellos que producen o distribuyen informacion propia en
un 50 por ciento o mas, a través de diferentes tipos y soportes digitales» (Funda-
cion Gabo, 2022: 39).

Los nuevos medios pertenecen a un nuevo contexto comunicacional en donde se
crean narrativas producidas y difundidas para las redes sociales y que se conocen
como narrativas social media (Karbaum, 2018). También hay quienes afirman que
las redes y los nuevos medios permiten que los ciudadanos o los blogueros cinéfi-
los puedan crear contenido referido a la cinematografia rompiendo la hegemonia
de los medios tradicionales (Vivar, 2016).

Los medios masivos, por consiguiente, no son los unicos constructores de la rea-
lidad social, debido a que los ciudadanos se estan informando a través de otros
formatos emergentes, como el podcast (Aguayo, 2015). A la par, las redes sociales
estan generando oportunidades de comunicacién para el sector cinematogréfico,
porque permiten crear comunidades y fomentan la interaccion con las audiencias,
generan expectativa, transmedializan contenidos o potencian una marca (Salvador,
2013; Neira, 2014; Lopez, 2016; Calvo, 2023). Desde ese angulo, las redes sociales
estan transformando la comunicacién de los festivales con sus publicos internos
y externos, propiciando una conexion mas directa (Yanakieva, 2017).

Aun asi, y de ciertas formas de comunicacion propias de un festival -como la po-
pular boca oido-, se hace necesaria la contratacion de profesionales especializados
para la gestion y la comunicacion de este tipo de eventos (Linares, 2021). Por ello
se establecen estrategias de comunicacion para obtener cobertura periodistica a
través del reforzamiento de las relaciones interpersonales entre los organizadores
de los festivales y los periodistas (Vasquez, 2019). Ya muchos festivales, como el
de Cans -en Pontevedra, Espafia- combinan la comunicacién con los medios de
su region mas estrategias orientadas a los medios en linea, lo que consolida su
posicionamiento en sus publicos de interés (Fernandez Vazquez & Feijoéo Fernan-
dez, 2013). A partir de lo expuesto se plantea, como hipoétesis de investigacion,
que los periodistas y gestores de los festivales estan desarrollando polivalencias
profesionales, mas alla de las expuestas, que se relacionan con la coexistencia de
los medios tradicionales y los mendios nativos digitales, por lo tanto estan desen-
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volviendo polivalencias comunicacionales que les permiten hacer la transicion
hacia el manejo de nuevos dispositivos tecnolégicos, interfaces de comunicacion
y formatos de creacion de contenidos.

2. Metodologia

Esta investigacion se realizé empleando una metodologia no experimental, ba-
sica, de corte transversal y descriptiva. Se aplicé el enfoque cualitativo, porque
es el mas 6ptimo para estudiar percepciones, experiencias u opiniones de los
participantes (Quecedo y Castafio, 2002; Creswell, 2013; Katayama, 2014; Krause,
1995). En concordancia con esto, Paz Peirano y Vallejo sefialan que este enfoque
es apropiado para estudiar a los festivales de cine, porque en ellos se establecen
tramas relacionales entre los distintos participantes que asisten e interactiian en
ellos (Vallejo & Paz Peirano, 2021). Estas interacciones generan campos simbo-
licos y discursos que son producto de las interacciones entre las audiencias y las
organizaciones que participan en los festivales.

El diseiio cualitativo usado fue el fenomenolégico, dado que permite conocer
a profundidad los imaginarios y experiencias de los participantes, permitiendo
«entender la esencia misma, el modo de percibir la vida a través de experiencias,
los significados que las rodean y son definidas en la vida psiquica del individuo>»

(Fuster, 2019: 205).

Ademas, se aplico el método analitico - sintético, debido a que permite acceder al
objeto de investigacion, desagregandolo en sus partes constituyentes, relaciones,
cualidades o caracteristicas. La aplicacion de la sintesis se realizé de forma inversa,
es decir, se unieron y combinaron los datos analizados para plantear las relaciones o
caracteristicas establecidas entre ellos, para lograrlo solo se emplea la informacion
que es imprescindible para entender lo que se va a sintetizar (Lopera Echavarria,
et al,, 2010; Calduch, 2014; Rodriguez Jiménez & Pérez Jacinto, 2017). Para el cum-
plimiento de lo expuesto se disefiaron las siguientes preguntas de investigacion:

Pregunta principal:

¢Como se desarrollan las polivalencias profesionales comunicacionales en los
festivales de cine iberoamericanos?

Preguntas especificas:

¢Qué polivalencias profesionales estan desarrollando los periodistas cinemato-
graficos en los festivales iberoamericanos?

En el marco de estos eventos, ¢ se da algtn tipo de polivalencia profesional temporal?

¢Qué polivalencias comunicacionales estan desarrollando los gestores de festi-
vales cinematograficos?
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Antes de recoger la informaciéon empirica se realizé una investigaciéon documental
que permitio revisar diferentes fuentes relacionadas con las categorias de estudio
(Corbetta, 2013). Este tipo de revisiones permite constatar los antecedentes (Pulido
& Alfaro, 2005). Tras efectuar dicho proceso, se llegé a determinar que no existe
data actualizada con respecto a los temas abordados en este trabajo, como las po-
livalencias, y menos atn aplicadas a entornos comunicacionales especificos, como
los festivales de cine iberoamericanos. Con esa informacion se estructuraron las
categorias, subcategorias e indicadores.

A partir de la estructuracion, se elaboro el guion de entrevista, que fue puesta
a prueba de validacién en una entrevista piloto. De ella se concluy6 que habia
indicadores que eliminar, otros que actualizar y de los datos emergentes da-
dos por el entrevistado se decidi6 incorporar temas que la bibliografia previa
no contenia, como el de las polivalencias. El grupo de entrevistados estuvo
compuesto por dos subgrupos, en el primero se encontraban los gestores de
festivales y, en el segundo, los periodistas cinematograficos que han realizado
cobertura en estos eventos.

La seleccién de los participantes se realizo aplicando el muestreo no probabilis-
tico por juicio, para lo que se consider6 como cualidad basica el involucramiento
profesional de los entrevistados en los festivales de cine. Este tipo de muestreo
es limitado porque no permite la generalizacion de los hallazgos y conclusiones,
sin embargo, se considera conveniente aplicarlo cuando la poblacién estudiada es
dificil de contactar, permitiendo asi obtener informacion en profundidad con los
participantes con los que se trabaja (Otzen & Manterola, 2017; Vasilachis, 2006).
La aplicacion de este muestreo se fundamenta por dos razones: primero, porque el
estudio es cualitativo y apunta a la comprension del fenémeno; y, segundo, porque
no se puede calcular la totalidad de la poblacién elegida.

Los subgrupos de la muestra fueron determinados por dos criterios: contrastacién
y complementariedad. La contrastacién se aplico para conocer las opiniones de un
subgrupo sobre el otro. En cambio, la complementariedad se aplico para determi-
nar los aspectos en los cuales ambos grupos compartian similitudes, experiencias
y concordancias. Los entrevistados fueron contactados usando métodos variados.
Algunos de ellos fueron contactados a través de un informante clave que inter-
cedio debido a su dificil acceso, otros fueron contactados a través de sus redes
sociales profesionales o personales. Los participantes fueron elegidos de acuerdo
a los siguientes perfiles generales:

a. Periodistas cinematograficos: se eligieron porque en su experiencia pro-
fesional han realizado cobertura periodistica en festivales nacionales e
internacionales para diferentes medios y plataformas.

b. Gestores de festivales: se les contacté debido a que los festivales donde
trabajan son internacionales, ademas promueven la exhibicion de diver-
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sos géneros cinematograficos, y se realizan actividades paralelas como
conversatorios, talleres, networking, entre otras actividades. Aplicando los
criterios mencionados, la muestra de entrevistados estuvo integrada por:

Tabla 2. Lista de participantes

Participante Experiencia profesional Ano§ de.
experiencia
Luis Vélez (LV) Periodista y critico cinematografico Peru 10
::Fe;]erlco Karstulovich Periodista y critico cinematografico Argentina 17
Sergio Lépez (SG) Periodista y critico cinematogréfico México 22
Leopoldo Mufoz (LM]) Periodista y critico cinematografico Chile 20
Rob Reyna (RR) Periodista cultural y cinematografico Peru 14
. Directora del Festival Internacional de ,
Sugey Lopez (SL) cortometrajes Cortos de vista Perd 10
Desarrollados
David Jean Robert Director de los festivales internacionales: en Francia, 17
Dupunchel (DD) Al Este Colombiay
Perd
Natalia Morales (NM] Directora del Eest|val Internacional de Cine Colombia 10
de Fusagasuga
Enrique Garcia (EG) D|Ire'ctor del Festival internacional Ojo Pert 13
Maévil
Jon Apaolaza (JA) Per|0d|‘sta cmgmatografl?o' y programador Espafia i
de festivales cinematograficos
Periodista cinematografico y Programador
Joel Poblete (JP) del Festival internacional de cine de Iqui- Chile 19

que y del Festival nacional de Nuble

Fuente: Elaboracion propia.

Debido a la dispersion geografica de los integrantes de la muestra, las entrevistas
se realizaron por videollamada desde mayo a agosto del 2023. En el desarrollo de
las entrevistas se plantearon repreguntas para indagar en profundidad sobre temas
emergentes que no se habia estimado en los cuestionarios. Luego de aplicarlas, se
transcribieron en su totalidad total para después procesar, codificar y organizar la
informacion empirica (Strauss & Corbin, 2002). Para la clasificacion y redaccion de
los resultados se afiadieron las iniciales de los nombres y apellidos de cada entre-
vistado. El promedio de los aflos de experiencia de los entrevistados es de 17,8 afios,
tal y como puede deducirse de los datos presentados en la tabla anterior.
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3. Resultados
3.1. Polivalencia de formatos

Como se indicaba en la introduccion, en el periodismo las polivalencias profesio-
nales se manifiestan con la capacidad de los reporteros para informar utilizando
diversos formatos (Deuze, 2004; Mico & Sanchez, 2017). Sobre este punto, varios
de los entrevistados afirman que los periodistas cinematograficos pueden infor-
mar a través de varios formatos en una misma cobertura de festival, siendo asi que
pueden redactar y producir la informacion a través de distintos géneros, teniendo
en cuenta la cléasica clasificacion de géneros informativos, interpretativos y de opi-
nion. El primero de ellos se concreta a través de notas informativas, donde prima
el criterio de la actualidad; en el interpretativo, se aplican mucho las entrevistas
a las personalidades que participan de los festivales; y, en cuanto a la opinién,
manejan la critica de las peliculas exhibidas. A la vez, las respuestas resaltan la
capacidad de informar para diferentes medios en paralelo, dado que son varias
las plataformas que convocan sus servicios durante la cobertura de los festivales:

Te tienes que multiplicar porque estas haciendo a la vez crénicas de radio a determinada hora
del dia; tienes que ir a ver las peliculas; tienes que escribir una cronica escrita; tienes que
negociar las entrevistas; tienes que ir a hacer las entrevistas. O sea, es mucho mas estresante
que simplemente ver peliculas y escribir sobre ellas (Jon Apaolaza, comunicacién personal,
14 de junio de 2023).

Este manejo de la produccion informativa para diversos medios responde mu-
chas veces a la condicionante econémica, debido a que los medios que designan
las coberturas no siempre cubren la totalidad de los gastos, o acaso cuentan con
presupuestos limitados. Por ello, los periodistas buscan diversas opciones para
publicar mas contenidos mientras estan realizando la cobertura del festival, luego
desarrollan capacidades de autogestiéon o autoproducciéon para cumplir con su
trabajo y sostener su estadia. De entre las actividades de autogestién, destaca la
recurrencia a sus redes de contactos para obtener ciertas ayudas, las cuales pue-
den ser brindadas por otros colegas que viven en el pais donde se va a realizar el
festival. A nivel gremial también gestionan el respaldo de sus asociaciones como
es el caso de FIPRESCI que brinda colaboraciéon a sus asociados.

3.2. Migracion mediatica

La polivalencia mediatica se da cuando los periodistas estan en la capacidad para
producir contenidos para distintos medios y plataformas (Micé, 2006; Gonzales
& Ortells, 2012). Al respecto, varios de los entrevistados comentan que existe una
migracion mediatica de periodistas mayores que han trabajado en medios no na-
tivos, hacia las nuevas plataformas. Dicha migracién se concreta con la creacion
de medios propios, en donde publican contenidos de acuerdo a las posibilidades
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narrativas que les brindan los podcasts, YouTube o TikTok: «Hay buenos blogs y
periodistas que han migrado a la red y que defienden la idea del cine como arte,
aunque quizas no sea la corriente principal» (David Duponchel, comunicacion
personal, 28 de julio de 2023).

Esta ocurriendo mucho que los criticos de cine, sobre todo los de las nuevas ge-
neraciones, estan ocupando mucho sus redes sociales. Quiza no son influencers
o youtubers, pero si estan ocupando ciertos espacios en las redes sociales para
hacer una breve resefia, una breve review de la pelicula que van a exhibir o, al
menos informar, entendiendo que esto viene desde un critico de cine (Joel Poblete,
comunicacion personal, 20 de julio de 2023).

Por su parte, las respuestas obtenidas sostienen que los mas jévenes si estan in-
tegrados a esas nuevas narrativas y logicas relacionales, en tanto que tienen una
mayor proximidad generacional con internet, los moviles y las redes sociales. Sin
embargo, en el sector de los periodistas o criticos mayores no todos estan dispues-
tos a la migracion hacia plataformas digitales, lo que les imposibilita conectar con
las nuevas tendencias cinematograficas, por lo que no se puede hablar de una mi-
gracion generalizada: <Muchos de estos criticos veteranos y sabiondos quizds no
estan conectando con las nuevas tendencias cinematograficas o los sectores mas
experimentales del cine y las nuevas propuestas» (Joel Poblete, comunicacion

personal, 20 de julio de 2023).

Segtn varios entrevistados, la pandemia impuso otro aprendizaje de competencias
profesionales tanto para los periodistas cinematograficos, como para los gestores
de festivales. Los primeros tuvieron que desarrollarlas para hacer coberturas vir-
tuales, mientras que los segundos lo aprendieron para seguir realizado sus festiva-
les a pesar del confinamiento y el distanciamiento social obligatorio: «La pandemia
hizo que reformulemos nuestra manera no solo de relacionarnos, sino también de
poder hacer coberturas tanto de festivales como de los de las peliculas que iban
saliendo> (Federico Kartulovich, comunicacion personal, 10 de julio de 2023):

Hemos usado las redes como canales de exhibicion en el momento de la pandemia en especial,
porque nosotros tenemos una seccion del festival que se llama CDV Comparte y, cuando estu-
vimos en pandemia, mantuvimos casi todas las secciones en vigencia. Entonces, lo que hicimos
con esta seccion es tener alianzas con cineclubs o con escuelas para hacer transmisiones de
los cortos ganadores del afio pasado en sus redes (Sugey Lopez, comunicacién personal, 20

de julio de 2023).

3.3. Los gestores de festivales como creadores de contenidos

Los gestores de los festivales se encargan de la administracion y la organizacion
de sus eventos, muchos de ellos provienen de profesiones que no estan vinculadas
a las comunicaciones como si lo son el periodismo o las relaciones publicas. Sin
embargo, los entrevistados reconocen que, aunque no tengan esos estudios espe-
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cializados, asumen esos roles y se ven en la necesidad de manejar los procesos
comunicaciones, la principal razén que los obliga a hacerlo es la presupuestal,
por ello participan de forma parcial o total en la comunicacién interna o externa
del festival:

La persona que lo dirige es la <todera>, si no fuera porque tengo estos estimulos, ahora yo no
tendria quien me hiciera la pagina web, hay gente que hace todo, o sea, es una locura, yo por
fortuna hace tres o cuatro afios pude armar un equipo de trabajo, entonces fulanito es el cu-
rador, tal el equipo de comunicaciones, el ailo pasado pude pagarle a una nifia que me hiciera
logistica, porque hasta yo tenia que ser logistica, entonces eso es lo complejo y volvemos a lo
mismo, el tema financiacion (Natalia Morales, comunicacion personal, 25 de julio de 2023).

Esta funcion comunicacional que asumen los gestores de festivales implica por
lo menos dos competencias profesionales, la primera es la capacidad de crear
contenidos y la segunda es la de gestionar los medios del festival, cabe entender
dentro de esto a las diversas plataformas que los medios pueden crear a través de
internet y las redes sociales. En tal sentido, la produccién es muy variada, segin
el festival, ya que se genera una diversidad de contenidos, como fotorreportajes,
entrevistas, realizaciones audiovisuales con la localidad, y todos los contenidos
que internet y las redes sociales permiten (NM): «Lo hacemos con algunos pro-
gramadores que escriben algunos textos, pero no hay tanto tiempo para hacer eso.
Es decir, los recursos humanos de un festival estan contados» (David Duponchel,
comunicacion personal, 28 de julio de 2023).

La encargada de prensa soy yo. Si, porque yo tengo experiencia en hablar con todos los chicos,
porque es una convocatoria que se hace anual. Entonces, yo soy la que estoy detras de ellos
con los articulos, la que coordino para ver quiénes van a ser los conductores para el podcast
que hemos hecho. El afio pasado tuvimos nuestra edicion hibrida, y nos parecié interesante no
perder la virtualidad, por lo que decidimos hacer actividades presenciales en la ciudad y el
podcast en vivo con los chicos acéa (Sugey Lopez, comunicacion personal, 20 de julio de 2023).

Nosotros hacemos un blog, o sea, eventualmente yo hago unas notas, un blog, y ella [la com-
munity manager]| me dice que sigamos porque supuestamente tiene muy buenos resultados,
entonces por ejemplo escribo todo un articulo con fotitos, entonces se sienta uno, escribe el
articulo, le mete fotitos y demas, ella dice que esto estd muy bien ranqueado la y que esto hace
que levanten las busquedas (Natalia Morales, comunicaciéon personal, 25 de julio de 2023).

Los gestores de festivales recalcan que participan en el proceso comunicacional
para redes, medios tradicionales y plataformas especializadas como Filmfreeway,
que permite la publicacion de blogs, revistas y afiches (EG). Asimismo, hay festiva-
les que lanzan su propios medios -como sus periédicos online-, en ellos producen
su propia agenda informativa y cubren los temas que los medios tradicionales no
informan. Pero esa difusion exige la aplicacion de un doble rol del «periodista
programador>», cuya labor aumenta cuando el festival se esta realizando, ya que
también generan contenido en simultaneo cuando el festival se esta dando. Y, asi,
se aprovechan las posibilidades que ofrece la tecnologia digital, porque: «Se ha
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facilitado también mucho otro aspecto que son las redes sociales, la posibilidad
de que tu estés por ejemplo retransmitiendo en vivo por YouTube las ruedas de
prensa, todas las actividades del festival» (Jon Apaolaza, comunicacion personal,
14 de junio de 2023).

Esta investigacion también revela una competencia profesional que surge a partir
del networking que se genera en los festivales. Se trata de los periodistas cinema-
tograficos que van a cubrirlos y que establecen vinculos con los gestores de los
festivales. A partir de ello reciben propuestas para integrarse al equipo de gestion,
encargandose de la comunicaciéon organizacional del festival: «Cuando fui tres
afios jefe de prensa del Festival de Huesca, fue porque primero fui como jurado
un afio y, bueno, hice buenas migas con los organizadores y me propusieron ser
jefe de prensa» (Jon Apaolaza, comunicacion personal, 14 de junio de 2023). En
algunos casos, esos colaboradores pasan a ocupar cargos que ya no estan estric-
tamente relacionados con la comunicacidn, sino que asumen responsabilidades
principales dentro del festival encargandose, por ejemplo, de la programacion
de los mismos:

Muchos programadores empezaron haciendo criticas. Eso suele coincidir porque el observador
critico cuenta con ciertas herramientas para tener una apreciacion afinada de lo que puede
ser una buena pelicula en términos de expresion cinematografica, de fuerza narrativa y de uso
del lenguaje cinematografico. Esto depende también de la linea editorial de cada festival: el
programador crea la linea del festival (Luis Vélez, comunicacion personal, 22 de julio de 2023).

Al gestionar la comunicacién, los entrevistados aseguran que comienzan a trabajar
las diferentes estrategias comunicacionales del festival. Algunos opinan que la
oficina de prensa debe ser un 6rgano mas de gestion del festival en la medida que
propone estrategias para la programacion, la realizacion de actividades paralelas,
la gestion de los invitados. Es decir, pensando en la mediatizacion del festival, se
debe tener una vision local y global (JA).

Al encargarse de la comunicacion del festival, los consultados tienen una mira-
da mas orientada a difundir los temas que al festival le interesa comunicar. Sin
embargo, muchas veces esto no coincide con la agenda informativa de los me-
dios, por lo que ellos mismos se tienen que encargar, ya no solo de gestionar la
comunicacion del evento, sino también de generar contenidos informativos que
muestren los temas que para el festival son importantes, asi como de encargarse
de su publicacidon en los propios medios del festival.

Todos esos directores o invitados que la prensa tradicional no estaba considerando, yo lo ha-
cia en nuestro medio. Sin embargo, era un esfuerzo extra, ya que tenia que estar editando y, a
veces, reporteando yo mismo. Era un poco mas complicado, pero era una forma de reforzar lo
que nosotros estabamos haciendo, ya que nos sentiamos descontentos o no tan entusiasmados
con la cobertura que estaban teniendo los medios tradicionales (Joel Poblete, comunicacion
personal, 20 de julio de 2023).
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Después de haber ejercido cargos en los festivales, algunos periodistas manifiestan
que adquieren nuevas competencias profesionales que enriquecen sus recursos
profesionales cuando regresan al periodismo. Lo anterior se manifiesta cuando van
arealizar informes o coberturas, ya que tienen un conocimiento mas profundo de
la industria audiovisual, que adquirieron cuando gestionaban el festival. Ademas,
han generado una serie de contactos con miembros de la industria que les permite
tener accesibilidad a ello u obtener primicias. Esto se manifiesta en sus contenidos
periodisticos, que tienen una complementariedad distinta a cuando solo habian
ejercido el periodismo cinematografico.

3.4. Criticos y periodistas como jurados

Existe una polivalencia que es temporal y se da en el caso de los periodistas o
criticos cinematograficos, esto sucede cuando son convocados por los gestores de
los festivales para que sean jurados o participantes en actividades paralelas que
organiza el festival como talleres, conversatorios, laboratorios, u otras. Depen-
diendo del festival, el rol de jurado puede variar: «No todos los festivales tienen
un jurado de la critica internacional. Se dice jurado de la critica internacional
porque suelen invitar, ademas, a un periodista o critico del pais donde se realiza
el festival» (Luis Vélez, comunicacion personal, 22 de julio de 2023).

Desde la opinion de los gestores de festivales, la incorporacion de los periodistas
o criticos cinematograficos es valorada por varias razones:

Tienen una vision diferente, porque ven al cine como un arte. Esta bien acreditar periodistas
porque ven, de cierta manera, una gran parte del festival. Lo que pasa con la gente, es decir
el publico general, es que va a haber tres, cuatro o cinco peliculas maximo. En cambio, el
periodista es un cinéfilo (David Duponchel, comunicacion personal, 28 de julio de 2023).

Hemos tenido un convenio con APRECI para que dé un premio a los cortos a nombre de la
critica peruana. Entonces, si, mantenemos ese tipo de relaciones, porque son importantes. Me
parece ue a partir de esta alianza con APRECI, tuvimos a uno de los miembros dando un taller
para los chicos de (Sugey Lopez, comunicacion personal, 20 de julio de 2023).

Esta participacion temporal en el festival puede ser a nombre propio, o bien re-
presentando a alguna agremiacion profesional periodistica. Los periodistas que
participaron en este estudio comentan que deben tener muy claro su rol en ese
momento, haciendo una clara distincion deontolégica. No todos los consultados
estan de acuerdo y los que no sostienen que no lo hacen porque es no se debe
estar en ambos lados de la situacién. Sin embargo, los que ejercen esas funciones
ponen bien en claro sus propias restricciones personales y profesionales: €A mi
nunca me han pagado por ser jurado, entonces no hay una forma coercitiva o de
que una sugerencia vaya mas alla, de «Oye, fijate en esta pelicula, porque la hizo
este director, que es bien importante aca>» (Leopoldo Lopez, comunicacion per-
sonal, 12 de julio de 2023).
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4. Discusion y conclusiones

Los festivales de cine son eventos con una duracién determinada donde se exhi-
ben peliculas que atraen a una variedad de publicos con distintos intereses (Ruof,
2012; Peirano, 2016; Campos, 2020; Jurado-Martin, 2006). En estos espacios, los
periodistas cinematograficos y los gestores de festivales convergen desde queha-
ceres profesionales distintos, pero los hallazgos de esta investigacién demuestran
que unos y otros estan transitando funciones de ambos campos que tienen como
rasgo comun a la comunicacion.

Las polivalencias profesionales son las competencias que el sujeto puede ejercer
en su trabajo mas alla de su rol asignado (Ucha, 2015), y que se realizan durante un
periodo para cumplir los roles de un cargo que no le corresponde. Sin embargo,
en esta investigacion se concluye que los profesionales desarrollan polivalencias
que van mas alla de sus cargos, hasta el punto de ejercer funciones que no son
propias de su formacion, como cuando los periodistas cinematograficos pasan a
gestionar la comunicacién de los festivales -de caracter permanente- o cuando
se incorporan como jurados, expositores o capacitadores -de caracter temporal-,
lo mismo sucede con los gestores de festivales cuando asumen la gestion de co-
municacién de sus eventos.

Valle Mufioz plantea que existen la polivalencia y la movilidad laboral, pero que
ambas se dan a partir de los acuerdos entre empleador y empleado; en el caso de
los gestores de los festivales, el desarrollo de sus polivalencias comunicaciona-
les surge desde factores condicionantes como el presupuesto, pero ademas se ve
impuesta por la necesidad de generar contenido para las redes sociales, que cada
vez son mas necesarias para garantizar la factibilidad y el éxito del festival (Va-
lle Mufioz, 1997). Asimismo, algunos de los consultados reconocieron que se han
visto en la necesidad de aprender formas discursivas periodisticas para generar
contenido para sus propios medios en la red.

En el ambito periodistico se define a las polivalencias periodisticas como la ca-
pacidad del periodista para narrar los sucesos noticiables en diversos medios y
formatos (Deuze, 2004; Micé & Sanchez, 2017; Gonzales & Ortells, 2012). En el
rubro del periodismo cinematografico, la polivalencia se ve enfatizada en la co-
bertura de festivales, pero no necesariamente por una designacion de un medio
que maneja varias plataformas y comisiona al periodista, sino porque éste debe
conseguir recursos para sostener esa cobertura, alli mismo ya esta generando una
polivalencia de autogestion. Por otro lado, cuando se menciona lo tematico cabe
especificar que algunos periodistas codifican los temas de acuerdo a diferentes
géneros en los que sus medios publicaran la informacion, por ello se puede defi-
nir esto como una polivalencia multidiscursiva, ya que pueden manejar distintos
géneros como la noticia, la entrevista, la crénica o la critica para diferentes medios
ala vez durante la cobertura.
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Los medios masivos ya no son hegemonicos en la construcciéon de la realidad so-
cial (Aguayo, 2015) y en el contexto cinematografico las redes sociales generan
oportunidades de comunicacién mas proximas e interactivas con la audiencia
(Salvador, 2013; Neira, 2014; Lopez, 2016; Calvo, 2023). Para los festivales, las
redes se constituyen en un elemento transformador de la comunicacion con sus
publicos (Yanakieva, 2017). Esta transformacion mediatica esta obligando tanto
a periodistas como gestores a desarrollar contenidos para plataformas y medios,
que muchos generacionalmente no conocen, pero se estan adaptando, por lo tanto,
estan desarrollando un proceso que denominaremos como migracioén mediatica
de la produccidn, es decir, este concepto alude al proceso por el cual los usuarios
aprenden a gestionar medios emergentes y crear discursos para ellos.

Gomero et al., (2023) plantean que la ensefianza del transmedia se relaciona con
el desarrollo de polivalencias, ya que esta materia requiere el aprendizaje de co-
nocimientos técnicos sobre produccion de contenidos, a los que se suman capa-
cidades para desarrollar la difusion y promocion de los mismos; si se extrapola
este planteamiento a los hallazgos de esta investigacion, se determina que tanto
periodistas como gestores de festivales también producen contenido para diversas
plataformas, y ademas lo promocionan o distribuyen, lo que lleva a concluir que
existen polivalencias monomediaticas o multimediaticas planteadas por (Garcia
Avilés, et al.,, 2008) pero se les debe sumar las polivalencias transmediaticas. A
partir de lo expuesto se sugiere incorporar estas polivalencias en el debate aca-
démico, pero también sumarlas al conjunto de aprendizajes que las carreras de
comunicacion pueden dar a sus alumnos para que estén actualizados en lo que
respecta a las innovaciones profesionales que se estan desarrollando en ambitos
comunicacionales como el de los festivales de cine.

Esta investigacion no estuvo exenta de dificultades, entre ellas la accesibilidad a
la muestra. Por ello, se opté por un enfoque cualitativo. Por esa misma razon los
resultados no son generalizables, pero si se sugiere que se puedan continuar de-
sarrollando las nuevas lineas de investigacion propuestas -migracion mediatica
y polivalencias transmedia-, ya que son fenémenos que se estan dando debido a
la accesibilidad de los medios digitales en la comunicacién contemporanea, lo
que estd obligando a reformular y adaptar la esencia misma de las profesiones.
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Resumen

La Plataforma de Contratacion del Sector Piblico (PLACSP) es el portal central
para la comunicacién y el intercambio de informacion sobre licitaciones en Espa-
fla. Como principal punto de encuentro y comunicacién entre los licitadores y la
administracion, debe funcionar bajo los principios de mejora de la competencia y
de la transparencia de los procedimientos, asi como de la propia comunicacién y
difusién. Un aspecto que lleva a recordar los principios de la comunicacion clara,
através de larevision de la literatura, como parte de la transparencia administra-
tiva El objetivo de este estudio es el andlisis de la accesibilidad y usabilidad de
la PLACSP utilizando el modelo de Nielsen (1994; 1995; 2020) para comprobar la
usabilidad de la web. Los resultados sefialan que el disefio actual de la plataforma
dificulta el acceso a la informacién sobre contratos publicos, limitando la transpa-
rencia efectiva y el cumplimiento del espiritu de la ley. A partir de estos hallazgos,
se critican aspectos del disefio y los procesos de comunicacién de la plataforma,
proponiendo la incorporacién del Tercer Sector de la Comunicacion (T'SC) para
mejorar la claridad y efectividad en la difusién de informacién, avanzando asi
en la politica social, la sostenibilidad y la innovacién en la contratacion publica.

Abstract

The Public Sector Procurement Platform (PLACSP) is the central portal for com-
munication and exchange of information on tenders in Spain. As the main meeting
and communication point between bidders and the administration, it must operate
under the principles of improving competition and transparency of procedures, as
well as communication and dissemination. The objective of this study is to analyse
the accessibility and usability of the PLACSP using Nielsen’s model (1994; 1995;
2020). to check the usability of the website. The results indicate that the current
design of the platform makes it difficult to access information on public contracts,
limiting effective transparency and compliance with the spirit of the law. Based
on these findings, aspects of the platform’s design and communication processes
are criticised, proposing the incorporation of the Third Sector Communication
(TSC) to improve clarity and effectiveness in the dissemination of information,
thus advancing social policy, sustainability and innovation in public procurement.
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1. Introduceion

La transparencia de la contratacién publica es un compromiso mas alla del acceso
a la informacion; se trata de una préctica integral en la que el lenguaje utilizado,
la claridad de la normativa, o la usabilidad de la Plataforma de Contratacion del
Sector Publico (PLACSP) contribuyen a la transparencia, regularidad y confianza
del sistema y de sus practicas. Bajo estos principios, el objetivo de la investigacion
es analizar la pagina web de la PLACSP en términos de usabilidad y accesibilidad.
Como objetivos especificos, plantemos examinar como el diseiio de la PLACSP
afecta la transparencia efectiva en los procesos de contratacion publica, analizan-
do los elementos que contribuyen a la percepcion de opacidad en la plataformay
proponer alternativas y mejoras en la comunicacién y diseiio de la PLACSP. Tras
esta introduccion, se analiza el estado de la cuestion, a través de una revision de la
bibliografia sobre la falta de transparencia de dicha plataforma, que abarca todo
el capitulo 2. A continuacion, en el capitulo 2.1, se realiza un recorrido por el de-
recho a la comunicacion, el derecho a entender y la comunicacion clara, desde los
antecedentes de movimientos sociales como Clarity o Plain Language Association
International (PLAIN). En el 2.1.1, se aborda el derecho a entender y la comunica-
cion clara, aplicado también a la accesibilidad web y de datos, a la usabilidad de
la PLACSP, en el apartado 2.2. En el capitulo 2.3, se plantea la comunicacién de
la transparencia en Espaiia, a raiz de la Ley 19/2013, de 9 de diciembre, de Trans-
parencia, Acceso a la Informaciéon Publica y Buen Gobierno, para garantizar la
accesibilidad y la comprension a la ciudadania, de obligado cumplimiento en el
sector. El capitulo 2.4 presenta un marco contextual sobre el Tercer Sector de la
Comunicacion (TSC) en Espafia que, desde una posicion independiente, se orien-
ta hacia valores propios del servicio publico, a actividades de caracter social, de
inclusion, o de economia social, entre otras. En el 2.4.1, se propone incluir al TSC
en los contratos de servicios y en la mejora de la transparencia de la contrataciéon
publica, asi como para el cumplimiento de la contratacién responsable y sosteni-
ble, a través de la inclusion de clausulas sociales en estos procesos de licitacion
que favorezca la entrada de empresas de caracter social, o comprometidas con la
responsabilidad social y la inclusion. En el capitulo 3, se plantea la metodologia
empleada en la investigacion a partir de los valores de usabilidad que propuso
Nielsen (1994; 1995; 2000), asi como de la norma internacional de calidad ISO
9241-11:2018, mas actualizada que el estandar internacional ISO 13407 («Human
centred design for interactive systems») a los criterios de Nielsen, se afiaden los de
dicha norma en su Guia de especificaciones y medidas de usabilidad, y se utiliza el
checklist de seguimiento, aplicacion y conformidad del estandar. En capitulo 4, se
realiza el analisis de la accesibilidad de la PLACSP y en el capitulo 5 se detallan
las conclusiones extraidas de la investigacion.
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2. Estado de la cuestion: Criticas y alternativas a la falta de transparencia
de la Plataforma de Contratacién del Sector Publico (PLACSP)

La contratacién publica resulta de dificil comprension debido a la falta de calidad
de los datos y de claridad en los procedimientos, que carece de una estrategia de
comunicacion cuando, por ejemplo, no se traduce el gran volumen de datos con
herramientas de visualizacién que permitirian comprenderlos y realizar evalua-
ciones de las politicas publicas, dentro de la rendicion de cuentas que contempla
el espiritu de la ley y del sentido original de la creacién de la propia web. Un gran
volumen de datos e informacién sin herramientas de comparacion o valoracion
produce infoxicacion (Pintos-Santos et al., 2018), por falta de soluciones profesio-
nales para la busqueda, tratamiento, analisis y presentacién de informacion que la
hagan accesible y comprensible, que facilite el derecho a entender. Garcia Rodri-
guez (2022) sefiala que se registra «falta de calidad del dato, interoperabilidad,
poca estandarizacion, etc. No es exclusivo de PLACE [Plataforma de Contratacion
del Estado] o del ambito de la contratacion, son carencias generalizadas en las
AA. PP.[administraciones publicas] espafiolas» (p. 94). Comparado con el mode-
lo implantado en Reino Unido, necesita de otras herramientas innovadoras para
«la deteccion de licitaciones irregulares (pliegos supuestamente fraudulentos),
estimar el precio de adjudicacién y predecir un grupo de empresas que puedan
llevar a cabo una licitacion> (Garcia Rodriguez, 2022, p. 99).

Resulta contradictorio que el cumplimiento del objetivo de transparencia en la
PLACSP depende en realidad de iniciativas privadas y profesionales como la
de Populate, empresariales como la de la CEOE o personales, como la de Jaime
Garcia Obregon, que detallamos a continuacion. La asesoria Populate, fundada en
2015 por Alvaro Ortiz y Fernando Blat, ha desarrollado Gobierto, que trabaja en
compromiso civico, transparencia y participacion, asi como en disefio de producto
digital para la administraciéon publica, el gobierno abierto, la visualizacion y los
datos (Datos.gob.es, s.f). En su blog, aborda las limitaciones de la PLACSP porque
proporciona informacion incompleta, cuando no ofrece los contratos de las comu-
nidades auténomas ni informacién completa de la contratacion publica, a causa de
que los datos son incompatibles, la lentitud de las busquedas que se centran en la
licitacién, la disparidad de los resultados entre consultas avanzadas o simples. En
la practica, afirma que resulta opaca a la investigacion sobre empresas, ventajas
en costes o para el analisis estadistico de la informacién. El blog ofrece una Guia
basica de supervivencia en la plataforma de contratacion del sector ptblico: qué hacer
v qué no hacer (Gobierto, s.f).

Otra alternativa es CEOE Data, un macrobuscador desarrollado con inteligencia
artificial (Gonzalez, 2023) —para cubrir la falta de eficacia de la PLCSP—, con el
cual las empresas pueden acceder a las convocatorias de licitaciones y subvencio-
nes publicas, de diferentes niveles, asi como informacién legislativa.
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Desde la iniciativa personal hay que mencionar también el trabajo hacker de Jaime
Obregén sobre las plataformas de Contratacion Publica y que difunde a través de
su cuenta de Twitter (@JaimeObregon), donde informa de vulnerabilidades del
sistema, su disefio opaco y los fallos y limitaciones de busquedas, que mantiene
que podrian ser intencionados. Por ejemplo, accedi6 a la base de datos completa
del Registro Oficial de Licitadores y Empresas Clasificadas del Estado (ROLECE)
y, como reaccion, la pagina cerré el buscador (Del Castillo, 2022). Asi comenzé
su trabajo para la mejora de la transparencia, tras conocer que no se puede des-
cargar la base de datos completa —por lo que es imposible cruzar los datos de la
PLCSP—, a pesar de que el art. 344 de la Ley 9/2017, de 8 de noviembre, de Con-
tratos del Sector Publico (LCSP) establece que este registro «sera publico y se
podré acceder de forma abierta previa identificacion>. Jaime Gémez-Obregon es
un activista de la transparencia que ha desarrollado un cronograma de contratos
publicos, para entender cémo se adjudican a través de una visualizacién interac-
tiva de hasta 200 datos por cada expediente.

(@JaimeObregon, a través de su cuenta de X —antes Twitter—, también sefiala la
falta de transparencia en los contratos institucionales relacionados con la comu-
nicacién y la publicidad, de los que contabiliza solo 1297 campaiias del Gobierno
Vasco entre 2018 y 2022 repartidas entre diferentes medios y que suman varios
millones de euros (Obregén, 2023). A esto hay que afiadir que el control de la Co-
mision Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) sobre la publicidad y
la comunicacion institucional es €cuanto menos, parcial e insuficiente» (Fernan-
dez Viso, 2022. p.1), por lo que reclama que se refuercen las competencias para
«garantizar la eficiencia y transparencia del proceso» (Fernandez Viso, 2022, p.1).

2.1 Los derechos de la comunicacion

Los derechos de la comunicacion, herederos del derecho a la libertad de expre-
si6n, se incluyen en las nuevas formas y practicas en la cultura digital, como un
ejercicio personal y auténomo, un concepto mas amplio, mas flexible y plural
(Mclver et al., 2003). Tras la irrupcion de Internet, el derecho a la informacion se
concreté como el acceso a la informacién, que se define como el acceso plural,
igualitario y efectivo a los espacios de informacion y comunicacion (Liambomba,
2023). El derecho a la comunicacion, en el mundo digital, es un espacio de nego-
ciacion, didlogo e intercambio equilibrado, como un derecho que abre el resto
de los derechos.

Todo ello en un mundo ideal, pero en la realidad existe una brecha digital, in-
formacional o tecnoldgica, la desigualdad en el acceso a la informacion y al co-
nocimiento, que no s6lo depende de la disponibilidad de un equipo sino de for-
macion y competencias (Martin Romero, 2020), que excluye a minorias y grupos
desfavorecidos (Olarte Encabo, 2017). Y todavia mas, hay una dimension cultural
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esencial de las practicas comunicativas (Gumucio, 2012). La cultura del software
libre ha popularizado el compartir y colaborar, como practicas copyleft (Lessig,
2004), por lo que el ejercicio de la libertad de expresion es la libre circulacion
de ideas, conocimiento, en una ecologia de compartir en Internet; la participacion
en términos de expresar, defender intereses, valores, iniciativas y/o necesidades,
en un contexto de transparencia.

2.1.1 El derecho a entender iy la comunicacion clara

El movimiento social del derecho a entender comenz6 en los afios setenta y se
mantiene activo a través de organizaciones como Clarity o Plain Language Asso-
ciation International (PLAIN), comprometidas con la simplificacion del lenguaje.
PLAIN es la asociacion fundada en Canada en 2008 para concienciar sobre la
importancia del lenguaje sencillo en las instituciones, empresas, organizaciones
comunitarias, educacién y comunicacion (Plain Language Association Internatio-
nal, s.f). La International Plain Language Federation, en la que se ha agrupado el
movimiento, defiende que:

Un comunicado esta escrito en lenguaje claro si su redaccion, su estructura y su disefio son tan
transparentes que los lectores a los que se dirige pueden encontrar lo que necesitan, entender
lo que encuentran y usar esa informacion.

Plain Language surgié en los afios setenta por la redaccion de un pagaré del Citi-
bank que result6 incomprensible para consumidores, abogados y jueces (Petelin,
2010: 208). Tanto Richard Nixon como Jimmy Carter impulsaron la claridad en la
normativa, la eficacia de la comunicacién y su comprension. Veinte afios después,
Bill Clinton aprobé el Memorandum on Plain Language in Government Writing.
Memorandum for the Heads of Executive Departments and Agencies, para invitar a la
administracion a usar un lenguaje sencillo, accesible y comprensible, y ahorrar
tiempo y dinero a los sectores publico y privado. Barack Obama fue quien publi-
¢6 la primera legislacion sobre el tema con el Plain Writing Act of 2010 (H.R. 946;
Pub. L. 111-274), para que el Gobierno se dirija a la ciudadania con una escritura
clara, como una exigencia a toda la administracién, que sea comprensible la in-
formacion publicada. La Ley de Obama exigié a las agencias federales capacitar
a los empleados, a supervisar la redaccion de la normativa para que fuera clara,
breve y bien estructurada en sus respuestas al publico.

El espiritu del Plain Writing Act o Ley para una escritura clara de Obama marca el
giro hacia un modelo lector-céntrico en la comunicacion, la redaccién se orienta
a la persona destinataria, que se comunica pensando en qué debe entender la
ciudadania, con lenguaje accesible, simplificado y familiar, de mensajes enten-
dibles y escuetos, con apoyo de imagenes e infografia, enfocado a la sencillez y
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comprension. Los valores de la comunicacién clara se resumen en sinceridad y
transparencia, para producir confianza a partir de mensajes centrados en los he-
chos y no en opiniones. En segundo lugar, la empatia y la sensibilidad, la vocacién
pedagdgica de explicaciones lineales con detalles, tono de humildad y colabora-
ci6n, para construir consensos y proporcionar optimismo como energia contagio-
sa (Gutiérrez-Rubi, 2020). La comunicacién clara es mas que el lenguaje simple
(Montolio y Tascon, 2020), porque la maquetacion, las imagenes, la tipografia son
también recursos para su logro, de la misma forma que lo son en el mundo publi-
citario. Los documentos, legislacion y norma deben ser comprensibles para todas
las personas como llegan a serlo, por ejemplo, los prospectos de medicamentos
(Ballesteros-Pefa y Fernandez-Aedo, 2013; Barrio et al., 2011). La comunicacién
clara es la formula mas eficaz y justa de la comunicacion politica porque es ttil,
eficiente, mas alla de accesible y comprensible, tal y como se ha demostrado a
través de las situaciones de crisis, son elementos esenciales de la transparencia.

2.2. Accesibilidad web y datos

La accesibilidad es una dimension de la contratacion publica que vincula la activi-
dad con el ejercicio de los derechos humanos (Tornos, 2020). Los poderes publicos
tienen la obligacion de garantizar la no discriminacién y entender la discapaci-
dad o diversidad funcional como un aspecto més de lo humano, como mantiene
Garcia-Cuevas (2018) cuando recomienda el disefio universal porque «<tiene en
cuenta la diversidad humana, la inclusion social y la igualdad, intentando reducir
al minimo la necesidad de soluciones que impliquen algun grado de segregacion
o la existencia de servicios especiales» (p. 231).

En la digitalizacion, la transparencia debe orientarse hacia la inclusién digital,
segun (Robinson, 2005) entendida como:

Conjunto de politicas publicas relacionadas con la construccion, administracion, expansion,
oferta de contenidos y desarrollo de capacidades locales en las redes digitales publicas, alam-
bricas e inalambricas, en cada pais y en la region entera. Incluye las garantias de privacidad
y seguridad ejercidas de manera equitativa para todos los ciudadanos. (p. 127)

El disefio accesible de textos, contenidos web y herramientas digitales, que debe
cumplir los requisitos legales y estandares (Fuertes y Martinez, 2012), como ga-
rantia de fortalecer el ejercicio de los derechos, y fomentar la participacion ciu-
dadana sea por nivel de alfabetizacion, discapacidad cognitiva, edad o falta de
conocimiento de la lengua.

La Comision Europea (2021) pide la mejora de los aspectos relacionados con la
falta de calidad de la informacién y el tratamiento de datos cualitativos de contra-
tacion publica como mecanismos de control y monitorizacion de la contratacion.
Con las tecnologias mas habituales en el procesamiento masivo de datos (big data

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2025, n°29 / ISSN 2174-0992



http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992

o data analytics) o la inteligencia artificial (IA), se logra que esta informacion co-
bre significado y valor. Es un ambito poco desarrollado de la publicidad activa
imprescindible para el gobierno abierto y la colaboracion publico-privada, y que,
en el caso de la administracion espafiola, es un asunto desatendido en la PLACSP
porque «la plataforma es un contenedor de informacion y los é6rganos de con-
tratacion son los unicos responsables legales en la veracidad e integridad de la
informacion de las licitaciones que suben a la plataforma>» (Garcia Rodriguez,
2022, p. 93), pero ademés porque la €contratacién es ya un area cuantitativa»

(Garcia Rodriguez, 2022, p. 91).

2.3. La comunicacién de la transparencia en Espaifia

La complejidad técnica, terminoldgica y el nivel de especializacién de los do-
cumentos publicos, son un claro obstaculo para quienes no tienen formacion
especializada, por la inseguridad juridica que produce la falta de comprension
de la norma (Ruohonen, 2021), por lo que se creé la Comision de Modernizacion
del Lenguaje Juridico en 2009 (Sanchez, 2014), asi como propuestas de comuni-
cacion clara (Montolio, 2014). Sin embargo, no es suficiente, para que la ciudada-
nia comprenda la normativa o los textos juridico-administrativos. La publicidad
activa, es decir, la que se difunde por iniciativa de los poderes publicos en sus
propios sitios web, es fundamental en el real desempefio de la transparencia. Por
ejemplo, en Ciudad de Buenos Aires (Argentina) la comunicacion ha contribuido
a la difusion del sistema de clausulas sociales, con campaiias de sensibilizacion y
acciones de mejora o en Colombia, donde el gobierno ha creado una plataforma
para fomentar la participacion ciudadana en los procesos de contratacion y para
comunicar sus beneficios.

El derecho a la comunicacién exige una perspectiva dialégica mas alla de la trans-
misién de datos y contenidos, para garantizar el derecho a entender no sélo a los
tramites administrativos, sino las interfaces, las aplicaciones, los procedimientos
y sus recursos, de la misma forma que es necesario entender los contratos de
alquiler, las facturas, las multas, las clausulas bancarias o los conceptos poco
transparentes de los seguros, por ejemplo. La administracion debe ofrecer canales
adecuados para el didlogo y la interactividad, las consultas online o presenciales,
porque es el enfoque necesario para una audiencia que ya no es pasiva, sino pro-
sumidora (Prensky, 2001).

2.4. El Tercer Sector de la Comunicacién

El Tercer Sector de la Comunicacion (TSC) en Espafia se orienta hacia las nece-
sidades y demandas de colectivos, comunidades, movimientos y organizaciones
sociales desde una posicion independiente tanto del sistema publico como del
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Tabla 1. Comparativa TSC con el espacio privado y estatal.

Atributos Mercado Estado TSC
Propiedad Privada, or|.elntada hacia la Publica, centralizada Glente y comunidades,
concentracion global dispersa
Global, con variaciones . . Vinculada a comunidades
Foco Nacional, regional
locales globalmente
. ” . Todos ciudadanos en igual- | Actores creativos en comu-
Filosofia Consumidores .
dad de derechos nidades
Metas Beneficios Bienestar publico general Pgrtlapaqon, _empodera-
miento, diversidad, etc

Fuente: Elaboracion propia a partir de Saez Baeza (2007).

privado-comercial, con modelos alternativos de gestion y de estructura (Barran-
quero y Séaez-Baeza, 2023). Para Brevini (2014) se caracteriza por valores propios
del servicio publico, por tematicas y actividades de caracter social, de inclusién,
de economia social. Barranquero y Candon-Mena (2021: 2) muestran una tipologia
del TSC que va desde los medios comunitarios, no lucrativos y abiertos a la parti-
cipacion; los medios libres, que rechazan publicidad y subvenciones; los medios
cooperativos dentro de la economia social y solidaria; los medios educativos, con
interés en divulgar conocimiento y agrupados en la Asociacion de Radios Uni-
versitarias (ARU), y una gran variedad de medios mixtos. Por su parte, el informe
sobre medios del TSC publicado por el Parlamento Europeo (2008) ampara a
este sector como agente dinamizador del didlogo cultural, la inclusién social y la
cohesiéon comunitaria, y define sus caracteristicas por la propiedad, que sea de
una asociacion o colectivo sin animo de lucro, que se encargue de su gestiéon y
funcionamiento; que la financiaciéon debe ser reinvertida en el proyecto, sin que
haya reparto de beneficios; la gestion debe ser horizontal y participativa, alejada
de estructuras jerarquicas; y como objetivos de transformacion social y el desa-
rrollo de la democracia mediante el derecho a la informacion.

Tanto el Parlamento Europeo (2008) como el Comité de ministros del Consejo de
Europa (2008) defienden el reconocimiento legal del TSC por su independencia.
En la Ley General de la Comunicacion Audiovisual de 2010 (LGCA 7/2010) se
encuadra como entidades sin &nimo de lucro que se enfrentan a su supervivencia
como servicio publico con dificultades por la limitacién de sus gastos de explo-
tacion:

En Espatia, los ultimos cambios regulatorios (LGCA 7/2010; LGCA 13/2022) han reconocido

la importancia de un sector de medios no lucrativo. Sin embargo, estos marcos legales no han

contribuido ni a la expansion del sector ni al fomento de un sistema de apoyo que garantice
su pervivencia (Garcia-Caballero et al., 2023, p. 30).
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Por sus caracteristicas, la contratacion de entidades sociales y del Tercer Sector,
a través de otro tipo de consideraciones sociales y/o ambientales, de innovacion
o de desarrollo, aporta la mejora de la eficiencia y sostenibilidad de los servicios,
bienes u obras. También cuando el objeto contractual requiere de aptitudes es-
pecificas en materia social, se podria exigir como requisito de solvencia técnica
o profesional la experiencia, conocimientos y medios en el ambito social o en la
sostenibilidad, en los que las empresas del Tercer Sector de la comunicacién estan
mejor posicionadas, porque se orientan, con una gran experiencia, a cuestiones
sociales, de inclusion, sostenibilidad, economia social y gestion medioambien-
tal. También fueron pioneras en la aplicacién de la perspectiva de género, una
tematica obligada cuando en la licitacion se exige que, en los documentos y co-
municaciones derivados del contrato, se utilice un lenguaje no sexista basado en
las recomendaciones realizadas en las Guias para el uso no sexista del lenguaje,
publicadas por el Instituto de la Mujer y para la Igualdad de Oportunidades (2015).

24.1. Contratos de servicios de comunicacion para la mayor transparencia de la con-
tratacion publica

Los contratos publicos de servicios de publicidad pretenden mejorar la transpa-
rencia de estos procesos, de acuerdo con los principios de necesidad, idoneidad
y eficiencia (art. 28 LCSP). La Union Europea, a través del Vocabulario Comun de
Contratacion Pablica o CPV (Common Procurement Vocabulary), ha clasificado estos
contratos como los de Servicios de publicidad y de marketing (CPV 79340000),
entre los que se encuentran los servicios de consultoria en publicidad, de gestion
publicitaria, de campaifias de publicidad, de marketing, y de promocion.

La propia LCSP establece la prioridad en la contratacion de entidades de la Eco-
nomia Social, a través de la reserva con la que se puede limitar la concurrencia a
un concurso publico a determinadas entidades mercantiles o sociales. El analisis
de la normativa estatal reguladora de cooperativas de trabajo, sociedades labora-
les y asociaciones, como Entidades de Economia Social, muestra que cumplen los
requisitos exigidos para los contratos reservados de la LCSP y, por consiguiente,
se deberia facilitar su participacién en este tipo de procesos (Comet-Herrera,
2022). La reserva de determinados servicios publicos, de caracter cultural, social
y sanitario, favorece también a entidades sin animo de lucro o con estructuras mas
democraticas y distributivas. A esta normativa se suma el Plan para el impulso de
la contratacion publica socialmente responsable! que, aunque considera el clausu-

1 Orden PCI/566/2019, de 21 de mayo, por la que se publica el Acuerdo del Consejo de Ministros, de 12 de abril de
2019, por el que se aprueba el Plan para el impulso de la contratacion publica socialmente responsable en el marco de
la Ley 9/2017, de 8 de noviembre, de Contratos del Sector Publico, por la que se transponen al ordenamiento juridico
espaiiol las Directivas del Parlamento Europeo y del Consejo 2014/23/UE y 2014/24/UE, de 26 de febrero de 2014.
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lado social en la contratacion publica, no impone en la practica ninguna obligacion
adicional a la Administracion General del Estado (AGE) u otras entidades publicas.

Sin embargo, los contratos relacionados con la comunicacion (mas especificamen-
te, los CPV —Common Procurement Vocabulary— relativos a la comunicacion y el
marketing) no figuran en el Anexo IV —que concreta la Disposiciéon Adicional 48."
de la LCSP— cuando recoge de forma especifica a qué contratos se les aplica la
reserva, pero si figuran otros de interés para el Tercer Sector de la Comunicacién.
Entre estos ultimos estan: servicios educativos y de formacién, de organizacion de
exposiciones, ferias y congresos, de organizacion de seminarios, eventos y festiva-
les, asi como servicios comunitarios, sociales y personales, incluso prestados por
sindicatos, organizaciones politicas, asociaciones juveniles y otras asociaciones,
o prestacion de servicios para la comunidad.

A la hora de subcontratar a una entidad la ejecucion de una de las actividades
objeto de la licitacion, el adjudicatario debe contratar los servicios o suministros
en lo posible a entidades de la Economia Social recogidas en el articulo 5 de la
Ley 5/2011, de 29 de marzo, de Economia Social —cooperativas, las mutualidades,
las fundaciones y las asociaciones con actividad econdmica, las sociedades labo-
rales, las empresas de insercidn, los centros especiales de empleo, las cofradias
de pescadores, las sociedades agrarias de transformacion y las entidades singu-
lares creadas por normas especificas de acuerdo con principios establecidos en
la propia ley.

Los criterios sociales, de sostenibilidad y ambientales para mejorar los procesos y
tareas comunicativas de la Administracién con relacion a la contratacion publica,
se pueden relacionar con la sostenibilidad desde la definicién del propio objeto
del contrato. La vinculacién y relacion directa entre estos criterios y el propio ob-
jeto del contrato minimiza posibles defectos de forma y su posible impugnacion,
tal y como indica el articulo 1.3. de la LCSP, tanto en el caso de acreditar medidas
de gestion ambiental durante la ejecucion del servicio/proyecto para cumplir con
el servicio con el menor impacto posible, o bien presentar un plan de reduccion
de desplazamientos por causa del servicio.

3. Metodologia

La metodologia de este estudio se centra en la evaluacion de la Plataforma de Con-
tratacion del Sector Publico (PLACSP),? desde el punto de vista de la usabilidad,
que se entiende como el atributo de calidad y facilidad de uso de las interfaces
web y la mejora de la experiencia (Nielsen, 1994). La norma ISO 9241-110 (2010)

2 La PLACSP es la web que se modificé con la entrada en vigor de la Ley 20/2013, de 9 de diciembre, de Garantia de
la Unidad de Mercado para sustituir a la antigua Plataforma de Contratacion del Estado o PLACE, aunque mantiene
el mismo dominio original. Como servicio depende de la Subdireccion General de Coordinacién de la Contratacion
Electronica y esta orientado tanto al sector publico como a las empresas.

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2025, n°29 / ISSN 2174-0992



http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992

Tabla 2. Heuristicas ampliadas.

Heuristicas Caracteristicas

El sistema informa continuamente a la persona usuaria

Visibilidad del estado del sistema
sobre su estado actual

Coincidencia entre el sistemay el Se emplea un lenguaje, expresiones, conceptos e iconos que
mundo real sean familiares para las personas usuarias

Existen opciones para revertir acciones, permitiendo desha-

Control y libertad .
cer cambios

Se aplican patrones uniformes en toda la aplicacion, alinea-

Consistencia y estandares ) )
dos con convenciones reconocidas

El disefio reduce la probabilidad de que ocurran erroresy

Prevencidn de errores . . o .
proporciona mensajes de advertencia si es necesario

La carga de memoria es minima al hacer visibles los ele-
Reconocer en lugar de recordar . . ) )
mentos, acciones y opciones disponibles

- L El disefio se adapta tanto a personas novatas como a usua-
Flexibilidad y eficiencia de uso . ) P L P L
rias con mas experiencia en la aplicacion

Estética y disefio minimalista La interfaz evita la informacién innecesaria o que no sea (til

Se senalan claramente los problemas y se sugieren solu-

Ayuda en los errores )
ciones

Se brinda informacion para guiar a las personas usuarias en

Ayuda y documentacion o .
la realizacion de acciones

Examina que la pagina web se adapta al dispositivo de la
Disefo adaptativo persona usuaria. Las pruebas para el diagndstico se han lle-
vado a cabo con Responsa®, herramienta de cédigo abierto.

Fuente: elaboracion propia a partir de Nielsen (1994; 1995; 2000).

especifica® que se debe definir el grado de eficacia y eficiencia para el logro de
objetivos especificos, asi como la satisfacciéon que experimentan las personas
usuarias. Nielsen (1994; 1995; 2000), a través de una metodologia sencilla y rapi-
da, diagnostica la usabilidad a partir de los principios de evaluacién heuristica
con la que se detectan al menos tres de cada cuatro errores de este tipo. Aunque
el modelo de diagnéstico es amplio, autores como Alonso-Rios et al. (2018) de-
tectan una falta de relacion entre la heuristica y el modelo de usabilidad, que se
muestra sobre todo en limitaciones en coherencia visual, exhaustividad, seguri-
dad y conectividad. Por eso se han desarrollado nuevos heuristicos en base a los
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ya existentes que resuelvan los problemas especificos de las interfaces a estudiar
(Quifones y Rusu, 2017).

Al analisis de las heuristicas, se suma la comprobacion de los patrones del World
Wide Web Consortium (WCAG) que mide el nivel de accesibilidad de una web en
funcién de los estandares W3C, que clasifican el nivel de accesibilidad de una
web en tres niveles de adecuacion (A), en funciéon del acceso a la informacion de
la web, siendo el nivel 1 (A) imposible de acceder; nivel 2 (AA) dificil de acceder
para uno o mas colectivos y el nivel 3 (AAA) dificultad moderada de acceso para
uno o mas colectivos (Riafio Herrera y Ballesteros Ricaurte, 2014). El analisis de
los niveles de adecuacion se ha realizado mediante la herramienta PowerMapper™.

4. Resultados: Analisis de la accesibilidad y usabilidad de la Plataforma de
Contratacién del Sector Publico

Resumimos a continuacion al analisis segun el modelo descrito, de la mencionada
pagina web:

- Lainterfaz marca la politica comunicativa, y en el caso de la administracion
publica determina el trato con la ciudadania porque representa el lugar
de interaccion (Scolari, 2018), por lo que debe ser sencilla e intuitiva. La
interfaz deberia introducir a su funcionamiento y su aprendizaje, pero en
el caso de esta web no es nada intuitiva no queda claro cuales son sus fun-
ciones y de qué va el sitio.

Figura 1. Pagina inicio web PLACSP

Bienvenidos | Ongi Etorri - Benvinguts | Benvidos | Welcome | Bienvenue,

CONTRATACION

Organismos

Publicaciones Perfil Contratante Empresas Brblicos Verificar CSV Datos abiertos.

Empresas - Organismos Publicos

Actualidad

Fuente: https://contrataciondelestado.es/wps/portal /
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- Lainformacion y visibilidad del estado del sistema que recibe la persona
usuaria sobre su uso debe ser clara, y mostrar detalles sobre qué esta su-
cediendo. Sin embargo, la web no notifica las actualizaciones del servicio
ni de las paginas de error, aunque si lo hace con la suspension del servicio
por mantenimiento. No existen mensajes de prevencion de errores ni hay
opciones para deshacerlos, o sugerencias para el logro del resultado que
se espera. Deberia incluir también llamadas a la accién con mensajes como
descargar o clique aqui que fueran muy visibles. Seria recomendable me-
jorar los canales de ayuda o bien facilitar el acceso a otros documentos
de consulta.

- Como el propésito del sitio es la busqueda y la gestion de la informacion, la
casilla para las consultas deberia situarse en un lugar central en la interfaz
o bien en el lado superior derecho, que es la zona que se reserva para los
elementos de interaccion. Sin embargo, el portal de busquedas no aparece
hasta llegar a un subdominio. La pagina web PLACSP sélo facilita como
resultado las que coinciden literalmente con el término o los términos
utilizados, segun las condiciones del filtro de busqueda, pero no redirige
a otra consulta o enlace, o no permite hacer busquedas por empresas adju-
dicatarias, no devuelve la altima consulta ni se pueden realizar biasquedas
cruzadas que mejorarian la transparencia de las contrataciones.

Figura 2. Subdominio de PLACSP donde acceder a Busqueda y Consultas.

CONTRATACION

Organismos
Publicos

Publicaciones Perfil Contratante  Empresas Verificar CSV  Datos abiertos Estadisticas

Licitaciones Busqueda Detalle

Licitaciones Contratos Menores Encargos a medios propios Consultas de mercado

Busaueds de Encargos a medios propios personificados

Bisaueda de lctaciones por formuario Bisqueda de contratos menores Bisqueda de consutas preiminares de mercado

Fuente: https://contrataciondelestado.es/wps/portal /

- El andlisis de la flexibilidad y eficiencia del uso de la pagina, permite
evaluar si existe compatibilidad entre el sitio web y el mundo fisico. Sin
embargo, el uso no esta pensado para personas con pocas competencias
digitales ni tampoco para las mas avanzadas, ya que no incluye opciones
para personalizar o acelerar (por ejemplo, s6lo se pueden obtener los re-
sultados de cinco en cinco). Carece de un disefio eficiente y flexible para
el uso, resulta pesado para personas con mayores competencias digitales e
insuficiente para las menos aventajadas en este campo. La web deberia usar
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un lenguaje claro y comprensible, pero tanto el estilo de comunicacion,
como el visual o las nomenclaturas no lo son. La informacion ofrecida en
las busquedas en la plataforma esta llena de tecnicismos y, por tanto, no
es apropiada para el publico que puede presentar consultas. Los titulos de
los contratos, en muchos casos, no facilitan informacion sobre su objeto o
las necesidades a cubrir por la demanda, bien porque no son completos, o
bien contienen siglas que pueden resultar desconocidas. Se hace impres-
cindible en muchos casos acceder a cada licitaciéon para obtener la infor-
macioén basica necesariay, ademas, no deja descargar toda la informacion.

Figura 3. Subdominio de PLACSP donde acceder a Busqueda y Consultas.

SC7-2024 & F.Ultima 13-11-2024 20:34

El objeto del contrato es el suministro de modulos para
esccenario

Titulo del Contrato

Categoria
F. Fin de presentacion:

Organo de Contratacién:

Estructuras diversas.

22-10-2024 14:00:00

Presidencia de la Entidad Local Auténoma La Barca de
la Florida

Importe:  23.966,94 Ultimo documento publicado: ~ Anuncio de Adjudicacién
Estado de la licitacion: LGIITRIGETEY
EXP.11/2024 & F.Ultima on: 13-11-2024 20:29

Titulo del Contrato

Categoria
. Fin de presentacion:

Organo de Contratacion:

Contratacién de un servicio de prevencion ajeno de las
especialidades técnicas preventivas de Seguridad y
Salud en el Trabajo, higiene industrial, ergonomia y
psicosociologia aplicada y medicina en el [..]

Servicios de consultoria en salud y seguridad.

06-09-2024 23:59:00

Gerencia del Organismo Auténomo de Gestion

Tributaria

Importe:  41.440,00 Ultimo documento publicado: ~ Anuncio de Adjudicacién

Estado de la licitacion: LXIITNILETEY

F.Ultima Actualizacion: _13-11-2024 20:22

Expediente: 2024-04367 (4

Fuente: https://contrataciondelestado.es/wps/portal /

- Nose aplicalaregla de los tres clics (Jiménez et al., 2018) que limita el nu-
mero de pasos intermedios para garantizar un acceso mas directo, respetar
la libertad para salir, deshacer, cancelar o editar, navegar por paginas, o
volver a un contenido anterior. Sin embargo, en esta web la navegabilidad
de la pagina tiene una estructura obsoleta y jerarquizada porque impide
realizar busquedas cruzadas y obtener informacion a través de palabras
clave, aunque si ofrece opciones (no siempre todas visibles).

Figura 4. Recorrido hasta licitaciones.

Volver a
Ent{:}regn la Publicaciones Licitaciones clickar en Paf?rtl:ila
Licitaciones

Fuente: Elaboracion propia.
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El disefio debe ser de calidad y coherente, un estilo comun de tipografia y
color, y que permita comprender toda la informacion, con una estructura
de contenidos sencilla y légica en la que se muestren los enlaces de forma
diferencial al resto del texto. El menu de navegacion debe ser claro, bien
estructurado, no debe ser muy extenso y es recomendable que no conten-
ga muchos submends. El disefio de esta web no es consistente, porque no
orienta sobre la importancia de los contenidos a través del tamarfio y color
de la tipografia, ni de una estructura sencilla y l6gica. El uso de epigrafes
en mayusculas y la descripcion de contenidos se alejan de la expresion
escrita en castellano, y no estan justificados.

Figura 5. Menu y submenus desplegables.

Inicio

Perfil Contratante

Empresas

Organismos Piblicos

Verificar CSV

Datos abiertos

Informacién

Informacion

Acceso a la Plataforma

Estadisticas

Normativa

Interaccién Sistémica (B2B)

CODICE

Enlaces de Interés

Guias de ayuda

Preguntas Frecuentes

Fuente: https://contrataciondelestado.es/wps/portal /

El disefio, aunque sencillo, resulta insuficiente para que el contenido sea
intuitivo y claro, aparece informacién que no es siempre relevante y que
resulta confusa para su lectura. Debe existir un equilibrio entre el disefio
y la informacién para que la web no resulte sobrecargada y sea amigable.
El uso de los espacios en blanco debe contribuir a la estructura de conte-
nidos, a su separacién y diferenciacion, pero la informacién que presenta
no es siempre relevante y resulta confusa para la lectura. La extension del
nombre de algunos expedientes dificulta un disefio mas intuitivo.

La pagina web de la PLACSP no esta indexada en buscadores, hecho que
limita la localizacion de contenidos concretos y de expedientes a la propia
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web y dentro de la jerarquia de su navegabilidad (Bar-Ilan, 2002). Para lo-
grar acceso directo desde buscadores, habria que optimizar tanto el peso
de los archivos como el tiempo de carga de los documentos.

- Esta pagina web no cuenta con disefio adaptable o responsivo, ya que no se
visualiza de forma correcta en todos los dispositivos y sistemas operativos,
cuando se han probado las resoluciones de pantalla mas habituales en dis-
positivos moviles (teléfonos inteligentes, tabletas y portatiles).

Figura 6. Comprobacion web responsive.

Licitacior Licitaciones Contr Licitaciones

o

Consultas de Consultas de mercado Consultas de mercado Busc Consultas de mercado

Fuente: http://thiagocanudo.com.br/responsa/

- Laaccesibilidad de la pagina no se adapta a los estandares del World Wide
Web Consortium (W3C). Como pagina institucional, deberia ser accesible,
una caracteristica que también es siempre el maximo estandar de la usa-
bilidad. La Web encuentra problemas en los niveles de adecuacion 1 (A)
y 3 (AAA), ello implica que pueda llegar a ser inutilizable para algunas
personas.

Tabla 2. indice Web Content Accesibility Guidelines (WCAG).

Nivel Parametros WCAG encontrados Interpretacion

A X Problemas de inutilidad

AA Dificultad de acceso

AAA X Dificultad moderada de acceso

Fuente: Elaboracion propia a partir de los indicadores marcados por Power Mapper.
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5. Conclusiones

La PLACSP evidencia notables limitaciones en términos de usabilidad, accesi-
bilidad y transparencia. Su interfaz no es intuitiva, lo cual complica la interac-
cion ciudadana, y carece de visibilidad sobre el estado del sistema, asi como de
notificaciones preventivas que faciliten el uso. La funcionalidad de busqueda,
limitada en filtros y opciones avanzadas, restringe el acceso a informacién clave
y afecta la transparencia en los procesos de contratacién publica. El disefio vi-
sual y estructural resulta inconsistente y presenta un exceso de tecnicismos que
dificultan la comprensién; ademas, no esta adaptado para dispositivos méviles ni
es facilmente localizable en buscadores externos, lo que afecta su accesibilidad.
Estos problemas impactan a usuarios tanto avanzados como inexpertos en compe-
tencias digitales, comprometiendo la efectividad de la PLACSP como herramienta
de consulta publica.

La pagina web de la PLACSP, que deberia garantizar la transparencia de la in-
formacion, es a efectos de diagndstico una pantalla opaca ya que se oculta infor-
macién relevante, cuando no facilita consultas ni diagnosticos esenciales para
el ejercicio de la transparencia. No permite realizar busquedas cruzadas —por
ejemplo, para saber si forman parte de un mismo grupo empresarial o de una
Union Temporal de Empresas (UTE)—, ni da informacion sobre las administracio-
nes para las que obtienen licitaciones y contratos, tampoco el importe global de
los contratos con diferentes instancias del sector publico, o cuéles son los precios
mas frecuentes de compras y contratos de servicios. No facilita conocer a los ti-
tulares de las adjudicaciones, si proceden del sector publico o han desempefiado
responsabilidades publicas, asi como tampoco, qué administracion (municipal,
autondémica o estatal) es la que mas contratos puiblicos firma con una determinada
empresa, o c6mo evolucionan estos datos a través del tiempo.

La Administracion contratante debe tener claro el criterio de transparencia de sus
procesos porque, como ha quedado demostrado, las practicas resultan insuficien-
tes cuando las plataformas webs no son utiles ni entendibles por la ciudadania y
los operadores econdmicos. Se hace necesario contar con herramientas que den
una informacién mas amplia, estructurada y comprensible. En este sentido, se pro-
pone como futura linea la investigacion en el disefio de tecnologias emergentes
como la inteligencia artificial o el blockchain para la mejora de la transparencia
(Benitez-Eyzaguirre, 2021) y la eficiencia en los procedimientos de contratacion
publica, garantizando la integridad y la verificabilidad de la informacion.

La puesta en practica de estas cuestiones exige de la participacién de profesionales
y empresas del sector de la comunicacion para hacer efectiva la rendicion de cuen-
tas, por lo que se propone integrar al TSC en los procesos de la transparencia y la
contratacion publica responsable, como puentes con la ciudadania. Las empresas
del TSC estan orientadas al bien comun, por encima del beneficio econémico vy,
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por tanto, son un cauce para el logro de la transparencia. Los contratos publicos
que podrian asumir estas entidades para satisfacer las necesidades comunicati-
vas de la Administracion estarian relacionados con la publicidad y marketing, la
prestacion de asistencia técnica para mejorar la comunicacion de la contratacion
publica, de los procesos y herramientas utilizadas para que la ciudadania y los
operadores econémicos accedan a esta informacion.

La inclusion de clausulas sociales en la licitacién publica tiene como objetivo
fomentar la contratacién responsable y sostenible, la inclusién laboral de perso-
nas con discapacidad, la igualdad de género o el respeto al medio ambiente. Los
beneficios de esta normativa también se dirigen a empresas sin animo de lucro o
con compromiso para la reinversion de sus beneficios en funcién de sus objetivos
sociales, cuando impulsan una cultura sensible al desarrollo sostenible, otras for-
mas de organizacion y trabajo, fomentar el valor del uso, o la autonomia y emanci-
pacion. Puede ser un ambito de oportunidades para que empresas comprometidas
con la responsabilidad social y el impacto positivo en la sociedad participen en
igualdad de condiciones en los procesos de licitacion y opten a la adjudicacion
de contratos publicos.

Las empresas del TSC deberian tener prioridad en el sistema de clausulas sociales
de la contratacion publica, para el logro de los objetivos cuando la comunicacién
es esencial para generar conciencia, la sensibilizacion, el fomento de la participa-
cion ciudadana, y una cultura de cambio. Mas alla del papel en la escritura clara
y simplificada del lenguaje técnico y legal, de facilitar informacion en formatos
accesibles y comprensibles para el publico, la comunicacién construye la cohe-
rencia entre las formas de expresion y las politicas, entrelaza las visiones publicas
con las necesidades y reduce las contradicciones del modelo que pesan sobre su
imagen publica.
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En estas tres primeras décadas del siglo XXI advertimos un aumento de la com-
plejidad en los diferentes y diversos espacios para la comunicacion. La transfor-
macion de la prensa tradicional en digital, la irrupcion y desarrollo de las redes
sociales con sus respectivas plataformas, asi como la eclosion de la IA generativa,
han contribuido a crear una sociedad en Red. Paralelamente asistimos a un desa-
rrollo creciente de la comunicacion local, donde las grandes rotativas tradiciona-
les y los medios nativos digitales han colocado estratégicamente sus contenidos
en la denominada comunicacion local.
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Este escenario hibrido recuerda la vision que ya expusiera McLuhan con su «al-
dea global». El visionario canadiense, antes de que apareciera Internet, expuso
un complejo espectro de estrategias donde del mismo modo que los medios se
han convertido en prolongacién de nuestros sentidos, la informacién forma parte
del oxigeno que respiramos, seamos o no conscientes. Estos territorios porosos,
permeables y fronterizos entre lo global y lo local provocan notables desafios
para la alfabetizaciéon mediatica, que atendiendo a los signos de los tiempos ne-
cesita sentirse cuestionada por la disrupcion del ecosistema comunicativo actual.

La comunicacién local y el periodismo de proximidad, cada vez mas extendido en
la prensa de esta década, se enfrenta a significativos retos como son la competencia
con los medios nacionales e internacionales, la fragmentacion de las audiencias,
los cambios de habitos de consumo de los prosumers y el modelo de negocio toda-
via incierto. Su conjunto deriva en un panorama mediatico en el que la verificacion
de los contenidos y la brecha digital pueden impedir la creacién de contenidos
de calidad. Frente a los retos enunciados el periodismo local reclama la urgencia
de renovar su modelo de negocio, reciclar sus formatos narrativos, fortalecer los
vinculos con la comunidad a la que se dirige, apostar por la convergencia con
otros medios y plataformas.

En el periodismo y la comunicacién tradicional se aceptaba como parametro el
contenido, pero con la complejidad que hoy sostiene el tablero mediatico, y la
irrupcion de la inteligencia artificial, se produce un desplazamiento hacia las es-
trategias. En este sentido ya existe una fundamentacion teérica desarrollada por
las multiples publicaciones (Grupo GICID, Universidad de Zaragoza: C. Marta-Lazo
& J.A Gabelas-Barroso), desde el modelo educomunicativo del Factor Relacional,
en el que esta R dimensiona la funcién de la comunicacion, facilita el proceso de
conversion de la informacién en conocimiento y supedita la tecnologia al verda-
dero sujeto interactivo de la comunicacién, que es el propio usuario, para llegar
al modelo TRIC (Tecnologia de la Relacion, Informacion y Comunicacion).

En este modelo TRIC la comunicacion local se contempla como «cercana» no
solo en su aspecto geografico sino también en un sentido humano y relacional,
donde prima la relacion y comunicacion entre personas sobre la capacidad de los
medios para difundir informacién global. Los medios locales, al cubrir aconteci-
mientos cercanos en contextos conocidos, ayudan a las audiencias a interpretar la
informacién con una perspectiva critica y consciente. En muchos casos la perte-
nencia del propio periodista a la comunidad le permite también crear relaciones
de confianza con sus fuentes, aumentando la veracidad de las noticias y creando
un puente directo con los ciudadanos.

La especificidad del periodismo local frente a otros medios y plataformas globales
dimensiona unas relaciones comunicativas que favorecen acciones de transfor-
macion social, desde la capacidad de fomentar la conexion entre comunidades
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y medios de comunicacion, y en su potencial para el desarrollo de la educacion
mediatica critica. La cercania e incluso complicidad de los medios locales con la
comunidad hacen del periodismo de proximidad el medio ideal para el desarrollo
de la educaciéon mediatica.

La educomunicacion, la educacion mediatica, lo que la UNESCO denomina AMI
(Alfabetizacion Mediatica y Digital) y la Unién Europea integra en el término
contenedor de «competencia digital», donde desarrolla por una parte, la capa-
cidad de interpretar y analizar la informacién de los medios de manera critica, y,
por otra, las competencias necesarias para convertirnos en <prosumers>, no solo
receptores, sino también emisores y usuarios responsables de las TRIC.

Los medios locales pueden ser de gran utilidad para la integracién curricular de
la educacion mediatica. Los docentes pueden utilizar contenido de los medios de
comunicacion locales, mas relacionados con las vivencias del alumnado, como
recurso en las aulas para ensefiar a los estudiantes a analizar las noticias desde
una perspectiva critica y ética. En lo referido al desarrollo de la recepcion critica,
el periodismo de proximidad, al presentar la informaciéon en un contexto local,
permite que los individuos relacionen de manera mas efectiva la noticia con su
realidad cotidiana. En la era de la posverdad, de las fake news, los deepfakes y de
la desinformacion generada por las redes sociales, es vital que las audiencias o
receptores puedan contrastar las representaciones con la realidad representada,
y se acostumbren a cuestionarse, investigar y discernir entre hechos y opiniones.

Estas practicas de recepcion critica, donde se fomenta una cultura informativa
que valore la precision y la responsabilidad en la transmision de la informacién,
contribuyen también a la educacion de emisores, de usuarios responsables de las
redes sociales u otros medios de comunicacién. En la comunicacién local resulta
mas facil detectar quién crea bulos (<disinformation>), con lo que se disminuye el
riesgo de reproducirlos pensando que se trata de informacion (<misinformation»).
Los términos <emirec>» de Cloutier, y el mas comercial de <prosumer» contem-
plan tanto la recepcién o el consumo como la emision o produccion de informa-
cion. Sin embargo, junto con la produccién de informacién hay que contemplar
la «reproducciéon>. La desinformacion o las infodemias son mas el resultado de
quienes inconscientemente reproducen los bulos que de quienes los crean con
intencion de engafiar.

Tanto para la recepcion, la produccion como la reproduccion de informacion,
la comunicacioén local puede ser el entorno ideal donde medios de proximidad
e instituciones educativas unan sus esfuerzos para llevar a cabo una educacion
mediatica que fortalezca la democracia y la participacion ciudadana.
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La era digital, caracterizada por la omnipresencia de las tecnologias de la informa-
ci6n y comunicacion, ha alcanzado una nueva etapa con el auge de la Inteligencia
Artificial Generativa (IAG). Estas herramientas, capaces de producir contenido
novedoso en un proceso dialégico con las personas, plantean tanto oportunidades
como riesgos para la sociedad. En este escenario, la alfabetizacion mediatica emer-
ge como una exigencia clave para analizar, evaluar, gestionar y crear contenido
de manera critica. Sin embargo, el impacto de la IAG en la poblacion infantil y
juvenil, sumado a la falta de adaptacion de las politicas educativas, plantea inte-
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rrogantes éticos y practicos sobre como preparar a las nuevas generaciones para
un mundo hiperconectado.

Uno de los aspectos fundamentales en este contexto es el papel de las emociones
en el proceso educativo. Ferrés y Masanet (2017) ponen de manifiesto que las
emociones son esenciales para facilitar el aprendizaje, ya que permiten que los
contenidos sean mas significativos y accesibles y son imprescindibles para la mo-
vilizacion. Integrar emociones en el disefio pedagogico no solo mejora la retencién
de informacion, sino que también fomenta un compromiso mas profundo con los
temas tratados. Ademas, las metodologias basadas en narrativas o storytelling po-
tencian esta conexion emocional y la implicacidn personal, lo que las convierte
en herramientas clave para una educacion eficaz.

En el contexto de la alfabetizacion mediatica, trabajar con las emociones tam-
bién puede ayudar al estudiantado a desarrollar una comprension critica y una
gestion madura de los mensajes que consumen. Los medios de comunicacion y
las plataformas digitales suelen apelar a las emociones para captar la atencién
de los usuarios y usuarias, lo que muchas veces conduce a la manipulacion o la
desinformacién. Por ello, es esencial ensefiar a identificar como se recurre a las
emociones en los mensajes mediaticos, a reflexionar sobre el impacto de estas
estrategias en su percepcién y comportamiento y a integrarlas para impulsar ac-
ciones auténomas y comprometidas.

Al mismo tiempo, la alfabetizaciéon mediatica debe abordar los riesgos psicologi-
cos asociados al uso intensivo de la tecnologia. Estudios recientes destacan que
la adiccion a las pantallas y la dependencia hacia chatbots generativos pueden
exacerbar problemas psicolégicos, como depresion, ansiedad e incluso intentos
autoliticos (Huang y Huang, 2024). Por otro lado, la exposicion constante a algo-
ritmos de personalizacion en redes sociales refuerza burbujas de informaciéon que
limitan el pensamiento critico y aumentan la desinformacion (Cho et al., 2024;
Hobbs, 2024). Estos desafios subrayan la urgencia de formar a la ciudadania en
competencias medidticas, que le permitan navegar de manera critica en un en-
torno digital complejo.

Por otra parte, las politicas educativas actuales suelen centrarse en habilidades
técnicas, dejando de lado elementos fundamentales de la inteligencia humana,
como la creatividad y la curiosidad permanente. Investigaciones sobre el desa-
rrollo cognitivo destacan que la curiosidad es un motor esencial para el aprendi-
zaje y la innovacion, pero su estimulacion rara vez es priorizada en los sistemas
educativos (Bernal Lopez y Roman Gonzélez, 2016). En este sentido, la IAG pre-
senta tanto riesgos como oportunidades. Mientras que los algoritmos generativos
tienden a replicar patrones existentes, limitando la creatividad, también ofrecen
herramientas que, usadas criticamente, pueden potenciar la expresion creativa y
emocional (Osuna-Acedo y Escafio, 2024).
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La alfabetizacion mediatica también desempeila un papel crucial en el desarrollo
del sentido critico, entendido como integracién de la critica en el pensamiento y
en la actitud. Ensefiar a cuestionar la <autoridad> de las herramientas de IAG y
a identificar los sesgos presentes en los datos con los que fueron entrenadas es
fundamental para empoderar al estudiantado como ciudadania digital responsa-
ble y auténomo.

Los dilemas éticos asociados con la integracion de la IAG en la educacion también
merecen una atencion especial. Por ejemplo, el uso de algoritmos para persona-
lizar experiencias educativas puede reforzar desigualdades existentes si no se
garantiza un acceso equitativo a la tecnologia (Farkas, 2024). Ademas, las plata-
formas digitales pueden recopilar datos sensibles del estudiantado, planteando
preguntas sobre como proteger su privacidad y garantizar la transparencia en el
uso de esta informacion.

Para abordar los desafios previamente descritos, es necesario disefiar un proyecto
con un enfoque integral que combine tecnologia, ética y metodologias pedagé-
gicas innovadoras. Incorporar médulos de alfabetizacion mediatica centrados en
el estudio critico de la IAG en todos los niveles educativos ayudaria a garantizar
la adquisicion de habilidades criticas desde una edad temprana. La formacion
docente también es un componente clave. Los equipos docentes necesitan estar
capacitados no solo en el uso técnico de las herramientas de IAG, sino también
en como integrar principios éticos y emocionales en sus practicas pedagogicas.

La alfabetizacion mediatica en la era de la IAG es la herramienta imprescindible
para preparar a las nuevas generaciones frente a los desafios y oportunidades
de un mundo hiperconectado. Al fomentar el sentido critico (pensamiento mas
actitud), la creatividad, la curiosidad y la gestion emocional, es posible mitigar
los efectos negativos de estas tecnologias y promover un uso ético, equilibrado y
seguro. Las politicas educativas deben adaptarse rapidamente para integrar las
competencias mediaticas necesarias para navegar en un entorno digital dificil de
entender y en constante evolucion.
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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.

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2024, n°28 / ISSN 2174-0992
















