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Presentacion del
numero

Sesenta numeros en veinticinco anos

Llegamos al niimero 60 de Ambitos. Revista Internacional de Comunicacion y con ello llegamos
también al veinticinco aniversario. Nadamasynadamenos, dos décadasymediade publicacion
ininterrumpida de esta que fuera la pionera en revistas cientificas de comunicacién en el sur
de Espaiia.

Tenemos que confesar que llegamos exhaustos al nimero 60, el modelo de gestién de las
revistas cientificas en Espafia, por lo menos en el area de ciencias sociales, se basa en el
voluntariado v la firme decisiéon de un grupo empefiado en hacerlo posible. Tengo la suerte
de contar con ese grupo de personas que aportan su experiencia, su conocimiento y su
tiempo, -este tltimo el recurso mas valioso- para hacer que Ambitos sea posible. Decimos
que llegamos exhaustos al nimero 60, porque hemos cambiado de plantilla en OJS, hemos
rellenado la solicitud para que nos evalte la FECYT y nos preparamos para ESCI y Scopus.
Cada pequefio paso que damos, por muy pequefio que sea, cuesta mucho esfuerzo y llega el
momento de agradecer a cada una de las personas que forman parte de esta gran familia.

La revista existe gracias a las personas que envian su manuscrito para ser evaluado. Esa es la
materia prima que daformay sentido a nuestro trabajo. Pero existe también gracias al empefio
y voluntad de personas que vigilan con mimo el proceso editorial desde que se recibe hasta
que termina publicado. Es un largo y laborioso proceso en el que se ven implicadas varias
personas. Cuando se recibe una propuesta se hace una primera revision para detectar plagio
y confirmar que se cumplen las normas de edicién y la tematica es adecuada para la revista.
Después se pasa a revision por pares ciegos. En esa parte tenemos también una gran cantidad
de personas comprometidas procedentes de distintas instituciones en distintos paises, que
generosamente evaltian el trabajo y nos dan su punto de vista especializado. A la vuelta de
la revision por pares ciegos, el manuscrito pasa otra vez al equipo editorial para tomar una
decision de publicarlo o no. Si el articulo es aceptado pasa al proceso de correccion. Primero
una correccion de contenido hasta ser definitivamente aceptado y luego una correccién
de estilo. En este laborioso proceso el equipo editorial se empefia en eliminar al maximo
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las erratas, vigilar que cada referencia en el texto esté en las referencias
finales, mirar el cumplimiento de las normas de la revista y, de la mano de
los autores, conseguir la mejor version final del documento.

Todo lo anterior por cada uno de los trabajos que publicamos y ya tenemos
en nuestro archivo mas de mil articulos publicados. Seguiremos en
nuestro empefio. Gracias a M2 Luisa Cardenas por esa mirada exigente y
pulcra, gracias a Juan Carlos Figuereo, por esa facilidad para ordenar las
cosas. Y gracias a Gladys y a Julieti, editoras en inglés y en portugués,
respectivamente. Son los pilares en los que descansamos todos los que
hacemos Ambitos. Enhorabuena por este niimero 60 y adelante, sigamos
haciendo que sea posible.

Rosalba Mancinas Chavez

Universidad de Sevilla(Espana)



\

N

m?/“ AN AT
N

NN NI N

Presentacion del
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Monografico: “Lared social TikTok y los
videos cortos como espacio de comunicacion
e innovacion narrativa”

Resulta innegable el auge de TikTok en el actual ecosistema mediatico, caracterizado por los
avances tecnoldgicos, la hiperconectividad y el consumo de contenidos a través de dispositivos
moviles. En este contexto, TikTok, que cuenta con mas de un billén de usuarios activos a nivel
global, se ha convertido en una de las plataformas mas populares y con un mayor impacto en la
creacion y consumo de contenidos. Su narrativa se basa en videos cortos, en formato vertical y
con contenidos relacionados con el humor, los retos y las coreografias que, en muchos casos, se
convierten envirales. Dehecho, TikTok surgié como unaplataformabasadaen el entretenimiento,
pero se ha convertido en un espacio de comunicacién que va mas alla de esos bailes virales y de
los retos, constituyéndose en un espacio para profesionales y creadores de diversos ambitos a
través del cual se conforman comunidades, impulsan movimientos sociales y crean tendencias
en torno a temas diversos como la musica, la moda, la cocina y el deporte, entre otros.

Asimismo, TikTok ha adquirido una gran relevancia en ambitos como el periodismo, el
marketing y la comunicacion institucional. De hecho, medios de comunicacion, periodistas,
instituciones, partidos politicos y marcas han puesto su atenciéon en TikTok y tienen una
presencia activa en la plataforma que es una de las principales fuentes de informacion de los
y las jovenes pertenecientes a la Generacion Z.

Uno de los campos donde comienza a tener mayor presencia esta red social es en el ambito
politico, como bien queda reflejado en el primero de los articulos que componen este
monografico, titulado “Comunicacion politica en TikTok: Podemos y VOX a través de los
videos cortos”, el cual tiene como principal propésito indagar acerca del uso que realizan
de TikTok dos partidos politicos espafioles, cuya ideologia es radicalmente opuesta. Para
ello, pretenden conocer si la estrategia comunicativa que llevan a cabo se adapta a las
caracteristicas propias de esta red social; asimismo, se realiza un estudio comparativo con
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el fin de detectar las posibles diferencias existentes en el tipo de contenido
que difunden.

En el segundo de los articulos, el cual lleva por titulo “Periodismo de
verificacion en formato vertical: narrativas multimedia de los verificadores
en TikTok”, se centra en un tema de vital relevancia en la actualidad
como es la desinformacién y la repercusién que tienen las noticias falsas
en los medios de comunicacién. Es por ello que este estudio tiene como
principal objetivo entender cuales son las principales caracteristicas a nivel
multimedia que presentan los discursos de los verificadores en TikTok, asi
como la identificacién de los principales retos que existen actualmente en
el ambito de las narrativas de verificacién en esta red social.

Dentro del campo del entretenimiento, el deporte es uno de los ambitos
mas populares entre la poblacién. En el tercer articulo que se integra en este
monografico, “Deporte y TikTok: tipologia de contenidos de los deportistas
espanoles en losJuegos Olimpicos de Tokio 2020”, se analiza como el deporte,
en general, ylos deportistas, en particular, utilizan TikTok para comunicarse
con los usuarios de una forma mas directa y personal. En concreto, en
esta investigacion se estudia como se ha empleado este medio como via
de comunicacion entre los deportistas espafioles durante las Olimpiadas
celebradas en Tokio en el afio 2020, realizando un analisis de contenido de un
total de 12 cuentas de deportistas olimpicos durante tres momentos: antes,
durante y después de la celebracién de los Juegos Olimpicos.

Por tltimo, nos encontramos con un articulo que versa sobre el Mundial
de Futbol de 2022, “Ha Mundial no TikTok? Uma analise da cobertura dos
media portugueses ao Mundial de Futebol 2022”, donde se contempla la
necesidad de explorarlaformaatravés delacual los medios de comunicacion
portugueses emplearon TikTok para retransmitir los eventos deportivos de
la competicion de fltbol. En este caso, se escogieron un total de 12 perfiles
portugueses de comunicaciéon donde se realiza un analisis pormenorizado
de las publicaciones relacionadas con dicho evento deportivo.

Nadia Alonso-Lopez

Universitat Politecnica de Valéncia, Espafa
Aurora Forteza-Martinez

Universidad Internacional de La Rioja(UNIR), Espafa
Alexis Apablaza-Campos

Universidad de Artes, Ciencias y Comunicaciones (UNIACC), Chile
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narrativas multimedia de los verificadores en
TikTok

Fact-checking journalism in vertical format: multimedia narratives of fact-
checkers on TikTok
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Resumen

Las cuentas que las agencias de fact-checking o verificacion de hechos crean en redes sociales como TikTok
contribuyen a dar respuesta a dos de los principales desafios que la actividad periodistica encuentra en la
actualidad: el fenomeno de la desinformacion y la influencia de los medios sociales en la difusion de las noticias
falsas. En este articulo se analizan las narrativas que construye el periodismo de verificacion en la red social TikTok,
caracterizada por los videos breves en formato vertical. El objetivo principal de la investigacién es comprender
las caracteristicas multimedia de los discursos de los verificadores en la red social, asi como la identificacion de
los principales desafios y oportunidades a los que se enfrentan las narrativas de verificacion en TikTok. Para ello
se aplica un analisis de contenido que combina las técnicas cualitativas con técnicas cuantitativas de estadistica
simpley en el que se establecen categorias discursivas y de narrativa multimedia. Los resultados muestran que las
decisiones respecto al enfoque en las tematicas, el uso de la multimedialidad y el lenguaje interactivo configuran
perfiles de verificadores diferenciados. En la investigacion se concluye que la alianza de fuerzas entre el periodismo
de verificacion y la red social TikTok puede ser una herramienta de gran valor para la alfabetizacion digital de la

sociedad.
Palabras clave: anélisis de contenido; narrativa multimedia, periodismo digital, TikTok, verificacion.

Abstract

Fact-checking accounts created by fact-checkers on social networks such as TikTok contribute to responding to two of
the main challenges that journalistic activity currently encounters: the phenomenon of disinformation and the influence
of social media in spreading fake news. This article analyzes the narratives built by fact-checking journalism on TikTok
social network, characterized by short videos in vertical format. The main objective of the research is to understand

the multimedia characteristics of the verifiers’ discourses on the social network, as well as the identification of the
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PERIODISMO DE VERIFICACION EN FORMATO VERTICAL: NARRATIVAS MULTIMEDIA DE...
Carolina Arrieta-Castillo / Ana Virginia Rubio Jordan

main challenges and opportunities that narratives of verification face on TikTok. A content analysis is applied that
combines qualitative techniques with descriptive statistics. In order to process the analysis, discursive multimedia
storytelling categories are established. The results show that the decisions regarding the focus on the topics and the
use of multimedia and interactive language configure differentiated fact-checker profiles. The research concludes
that the alliance of forces between fact-checking journalism and TikTok social network can be an instrument of great

value for the digital literacy of society.

Keywords: content analysis, multimedia storytelling, digital journalism, TikTok, fact-checking.

1. Introduccion

Los medios de comunicacién y los periodistas que trabajan en ellos han visto su practica profesional
desafiada dltimamente por dos fenémenos: la eclosiéon del mundo digital y, con él, de la fuerte
competencia de los medios sociales (Whatsapp, Facebook, Twitter, TikTok, etc.) por la atencién de
las audiencias (Romero-Rodriguez et al., 2021) y el fendmeno de la desinformacion, que ha dado
lugar a una crisis de credibilidad en el periodismo (Lewandowsky et al., 2017).

Lasdoscaracteristicas,atenciénycredibilidad, hansidovitalestradicionalmente paraelreconocimiento
de periodistas y medios de comunicacion. En los Gltimos afios, sin embargo, los medios sociales han
ganado popularidad y han desbancado alos medios de comunicacién tradicionales como herramientas
preferidas por las generaciones mas jévenes para conocer la actualidad (Newman et al., 2022). Para
responder a este desafio, los medios han tratado de aprovechar las nuevas herramientas tecnolégicas
y se han aliado con ellas para difundir su actividad informativa (Castillo-Abdul et al., 2020).

Por otra parte, la desinformacion pone en riesgo el bienestar intelectual de la sociedad
(Lewandowsky et al., 2017), pues ataca la confianza que los ciudadanos depositan en periodistas
y medios de comunicacién (Comision Europea, 2018; Mitchell et al., 2019) para informar sobre
los hechos que constituyen el relato social. En este contexto, crece la necesidad de establecer
mecanismos de control de la calidad de la informacién (Krause et al., 2020; Chou, et al., 2021) y
emerge el fact-checking o verificacion de hechos como una rama del periodismo digital, de caracter
reactivo, que contrasta el contenido de una publicacion con fuentes de datos fiables. La verificacion
permite escrutar los discursos hegemonicos y transformar la informacién en conocimiento
asumible por los ciudadanos (Rodriguez Pérez, 2020, p. 243), convirtiéndose en un elemento clave
para el bienestar democratico.

Como doble respuesta a estos dos grandes desafios, el periodismo de verificacién se ha sumado al uso
de nuevas plataformas como TikTok para llevar a cabo su funcién de salvaguarda de la informacién
y llegar a las audiencias mas jovenes (Sidorenko-Bautista et al., 2020; Vazquez et al., 2020).
Verificadores como Maldito Bulo —una de las secciones de Maldita.es, la plataforma de verificacion
referente en los procesos de fact-checking en Espafia (Cardenas Rica et al., 2022)—, La Silla Vacia o
Bolivia Verifica poseen cuentas en la red social con decenas de miles de seguidores. Desde el ambito
de la comunicacion cabe preguntarse cual es el nivel de actividad y aceptacion de los verificadores en
la red social y qué recursos narrativos son utilizados para adaptar la compleja actividad verificadora
al nuevo formato.
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Através de un método combinado cualitativo y estadistico simple que incluye un analisis de contenido
aplicado a un corpus de 1.586 piezas producidas por los verificadores hispanohablantes con cuenta
en TikTok, pretendemos aproximarnos al objetivo general de este estudio: conocer las caracteristicas
que poseen y las oportunidades y desafios a los que se enfrentan las narrativas de verificacion en este
nuevo espacio de periodismo en formato vertical llamado TikTok.

1.1. Problemay preguntas de investigacion

La accion de desmentir una informacion requiere un ejercicio explicativo mas o menos extenso. Esta
caracteristica del desmentido, accién central en el periodismo de verificacién, parece antagénica con
el formato de los videos de TikTok, en los que se premia lo breve e inmediato. Por ello, en este estudio
tratamos de examinar como se haacogido el periodismo de verificacion a estared tan sintéticay visual,
qué claves narrativas se han utilizado para adaptarse a ellay cudles son las principales oportunidades
y desafios narrativos que los verificadores deben tener en cuenta. Partiendo del objetivo general del
estudio (OG) nos hacemos las siguientes preguntas de investigacion (PI):

OG. Conocer las caracteristicas que poseen ylas oportunidades y desafios alos que se enfrentan
las narrativas de verificacion en TikTok.

PI. 1. ;Qué tipo de narraciones construyen los verificadores hispanohablantes en TikTok?
PI. 2. ;Qué elementos son particulares de determinados verificadores y qué efectos buscan?

PI. 3. ;Qué oportunidades y desafios presentan las narrativas de verificacion en TikTok?

2. Revision tedrica
2.1. El periodismo de verificacion y las narrativas multimedia

Los dos grandes desafios del periodismo en lo que va de Siglo XXI, —la competicién con los medios
sociales y el fenémeno de la desinformacion— se retroalimentan, ya que la desinformacién o
“distorsion de la informacion a través de la difusién de noticias falseadas que engafian al receptor
final” (Rodriguez Pérez, 2019, p. 67) alcanza grandes audiencias gracias a las redes sociales,
cuyos canales permiten una difusiéon mas amplia y efectiva debido a las reacciones que suscitan
(Banks et al., 2020). Ademas, las noticias falsas se comparten mas facilmente que los contenidos
verdaderos gracias a caracteristicas intrinsecas a su mensaje (Vosoughi et al., 2018). Todo ello hace
que los contenidos desinformativos se propaguen a gran velocidad, especialmente en épocas de crisis
(Boulianne y Theocharis, 2020).

La proliferacion de contenidos desinformativos afecta de modo especial a las generaciones jévenes,
que son las que en mayor grado utilizan las redes para obtener informacién sobre la actualidad
(Newman et al., 2022). Paraddjicamente, la generacién Z (nacidos entre las décadas de 1990 y
2000) siente una desconfianza abierta hacia las redes, pero este recelo no es suficiente para evitar
un prodigo uso que tiene sus raices en la soberania del smartphone, los streaming y los nuevos
escenarios virtuales (Gutiérrez-Garcia y Barrios-Rubio, 2021) y que ha generado un nuevo formato,
también en el periodismo.
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El nuevo formato se guia por la usabilidad, la accesibilidad, la multimedialidad y el lenguaje
hipertextual (Diaz Noci, 2004; Salaverria, 2004, 2005; Diaz Noci y Salaverria, 2003) y sus
creadores se caracterizan por la preocupacién por el efecto por encima del significado, es decir,
por las reacciones al contenido producido mas que por el significado de lo dicho. El nuevo modelo
narrativo se ve influido por la economia de la atencién (Roca, 2008) y precisa relatos que conecten
con los usuarios a través de un lenguaje verbal y no verbal que emocione y les apele directamente
(Albaladejo, 2011).

Asi nace el macrogénero de la narrativa multimedia periodistica (Larrondo-Ureta, 2009; Sanchez
Garcia y Salaverria, 2019), que consiste en una suerte de relaciéon de yuxtaposicion, integracion o
subordinacion (Salaverria, 2014) de elementos textuales como hiperenlaces con codigos lingtiisticos
y no lingiiisticos —textos, imagenes, videos, musica, efectos sonoros, etc.—. La multimedialidad
alude a la integracion de todos ellos en un mismo entorno, de modo que un usuario puede acceder a
lavez alos distintos contenidos de la informacién, que se presenta como un todo y que condiciona la
experiencia del lector (Robledo Dioses et al., 2017).

A su vez, estos nuevos formatos promueven habitos de consumo de contenidos basados en la
inmediatez, la brevedad y la simplificaciéon de los mensajes, la interaccion, la autoafirmacién de
creencias previas (Pérez-Escoda y Pedrero Esteban, 2021) y el DIY o do it yourself: hazlo tG mismo.
Ahora son los propios usuarios quienes se convierten en los creadores y difusores de informacion,
lo que pone fin al modelo de periodismo jerarquico y vertical en el que los medios de comunicacién
ostentaban relevancia social en cuanto al flujo de informacion (Paulussen et al., 2008), dando paso a
unmodelo horizontal, descentralizado e hibrido (Loosen et al., 2020). La evolucién de la comunicacion
ha querido que una plataforma cuyos videos se producen en formato vertical sea una de las culpables
de la transicion a ese modelo de periodismo horizontal.

Efectivamente, TikTok es una red social basada en la creacién de videos en formato vertical, que
esta siendo estudiada desde diferentes ambitos: politica (Morejon-Llamas, 2023; Figuereo-Benitez
et. al., 2022), educacion (Becerra-Chauca y Taype-Rondan, 2020; Tobefia, 2020) y salud (Li et al.,
2021), entre otros. Fue creada en China en 2016, en 2020 fue la app mas descargada a nivel mundial
(Ditrendia, 2020) y a finales de 2022 tiene unos 750 millones de usuarios (Insider Intelligence, 2022).
Se trata de la sexta red social por nimero de usuarios y es la favorita entre los jovenes de 16 a 26 afios
(Becerra-Chaucay Taype-Rondan, 2020). Esta red social se caracteriza por la produccién y consumo
de contenidos en formato audiovisual con rapidez de produccién y reproduccion —al terminar vuelven
a empezar otra vez en un bucle infinito— y con un claro enfoque en el entretenimiento, el humor y la
desconexion mental (Yu-Liang, Chun-Chin y Shu-Ming, et al., 2019).

Ante la popularidad creciente de redes como TikTok y la posible desbandada de unas audiencias
progresivamente mas interesadas en los nuevos entornos virtuales (Romero-Rodriguez et al., 2021),
la mayoria de medios de comunicacién y profesionales del periodismo han optado por aliarse con
las nuevas redes y publicar sus contenidos también en ellas (Castillo-Abdul et al., 2020). Debido a
la facilidad con la que se comparte contenido viral en esta red, TikTok también sirve al propdsito de
difusion de desinformacion (Alonso-Ldpez et al., 2021) e incluso de los discursos de odio (Martinez
Valerio, 2023), exigiendo la labor periodistica de los verificadores de hechos para contrarrestar
las noticias falsas de forma innovadora e incrementar el alcance de sus desmentidos (Sidorenko-
Bautista et al., 2021). Prueba de ello es que, al igual que ya hicieron otras plataformas como Facebook
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0 Google, la red social china ha decidido eliminar las publicaciones que sean reportadas como bulos
o noticias falsas (Keenan, 2022), en una demostracién de compromiso con la accién de verificacion y
con el bienestar democratico.

3. Marco metodologico
3.1. Método: Analisis de contenido

En este estudio se llevan a cabo técnicas de analisis cualitativo y cuantitativo de tipo estadistico simple
para poder realizar un analisis de contenido de las piezas seleccionadas. El andlisis de contenido es
un tipo de medicién aplicado a un mensaje que sigue los principios de la investigacion cientifica
mediante la aplicacién sistematica de reglas y procedimientos metddicos (Colle, 2011, p. 5). Se utiliza
para realizar una reduccién sistematica del flujo de texto (u otros simbolos) a un cuerpo de elementos
manipulables estadisticamente para representar con fidelidad ciertas caracteristicas de relevancia
en las ciencias sociales (Shapiro y Markoff, 1997). Este procedimiento metddico exige que las ideas
de investigacion se traduzcan en un “libro de categorias” adecuado para los fines de investigacién
(Martin Algarra, 1995, p. 70).

Las categorias que guian el andlisis de contenido en este trabajo son las siguientes:

1. Productividad: El nimero de publicaciones totales y relativas nos permitira obtener conclusiones
sobre la productividad de contenidos de los verificadores en la red social. Para las publicaciones
totales basta con acceder a la cuenta del verificador y computar las piezas disponibles. Para la
productividad relativa se obtendra el coeficiente de dividir la produccién total por el nimero de
meses de actividad de la cuenta.

2. Popularidad: El nimero de seguidores totales de la cuenta nos permite conocer la acogida de la
audiencia de TikTok al verificador.

3. Tipo de contenido: Segin su objetivo comunicativo (Casalmiglia y Tus6n, 1994; Escandell, 2004),
las piezas audiovisuales pueden desmentir o verificar una informacion, afiadir informacién sobre
un tema, dar herramientas para combatir la desinformacién o servir como mero entretenimiento.

4. Tematicas: los temas son agrupaciones que, bajo una etiqueta, recogen el contenido semantico
principal de las informaciones (Van Dijk, 1996).

5. Narrativa: Se analiza el tipo de narrativa que se lleva a cabo, examinando aspectos como el
discurso, la interactividad con el usuario, la hipertextualidad y la integracién multimedia de las
tres gramaticas: textual, grafica e interactiva (Scolari, 2004).

Las categorias de productividad, popularidad, tematicas y tipo de contenido son cuantificadas y
expresadas en estadisticos simples para comprender su alcance. Las categorias narrativas son objeto
de un analisis de tipo cualitativo e intensivo que origina una comparativa entre verificadores para la
comprension de las estrategias narrativas utilizadas por cada uno de ellos.
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3.2. El corpus de estudio

Para observar las categorias, se exploran las cuentas de TikTok de los verificadores de noticias del
ambito hispanohablante recogidos en el International Fact Checking Network (IFCN) con verificacién
vigente y no caducada'. La Gltima comprobacién se realiza el 10-07-2022. De los 10 verificadores,
tienen cuenta en TikTok 7 de ellos (Tabla 1):

Tabla1.
Verificadores validados por IFCN con cuenta en Tik Tok (10-07-2022)

Verificador Fecha verificacion IFCN Adscripcion

1.Bolivia Verifica Bolivia 22-0ct-2020 Fundacion para el periodismo (privado)
@boliviaverifica

2.Chequeado Argentina 24-Mar-2017 La Voz Publica(privado)
@chequeado

3.Efe Verifica Internacional 03-Mar-2020 Agencia EFE (publico)
@efeverifica

4.La Silla Vacia Colombia 30-0ct-2017 Blogosfera producciones (privado)
@lasillavacia

5.Malaespina Check Chile 26-Ago-2021 Mala espina Check (privado)
@malaespinacheck

6.Maldito Bulo Espana 07-Jun-2018 Maldita.es

@malditobulo (privado)

7.Newtral Espana 24-Ago-2018 Newtral Media Audiovisual (privado)

@newtraltiktok

Fuente. Elaboracién propia.

Se analizan la totalidad de los videos publicados en cada una de las cuentas desde el inicio de los
contenidos de cada verificador en TikTok hasta el fin del periodo de recoleccion y comienzo del analisis
(30-09-2022). Por tanto, se trata de una muestra o corpus que recoge la totalidad de la poblacion
hasta dicha fecha. En total, se ha analizado el contenido de 1586 piezas audiovisuales. Los videos
repetidos de los verificadores no han sido tenidos en cuenta a la hora de crear los datos estadisticos.

4. Resultados

A continuacién, se presentan los resultados de acuerdo a las categorias establecidas en el marco
metodolégico: perfiles de los verificadores de acuerdo a resultados sobre popularidad, productividad
o antigiiedad (4.1) y analisis del contenido que produce cada verificador: tipos comunicativos (4.2),
tematicas (4.3) y narrativas multimedia (4.4).

1 Lalnternational Fact Checking Network fue creada por el Instituto Poynter en 2015y en la actualidad evalla si los medios cum-
plen una serie de principios recogidos por la propia IFCN (2020). Las insignias que otorga a los verificadores tienen vigencia de un
ano. Tras este periodo, el reconocimiento de la IFCN caducaYy los verificadores deben someterse a un nuevo proceso de evaluacion.
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4.1. Perfiles de los verificadores en TikTok

Tabla 2.

¢Cudl es la popularidad, productividad y antigliedad de las cuentas de los verificadores en TikTok?

Productividad Productividad relativa:
» Popularidad: total: Coeficiente de Antigliedad:
Verificadores y 5 : . . .. . ..
— Numero de sequidores Cantidad de videos productividad en Primera publicaciony
u s
en lacuenta en la cuenta (incluye relacion con los meses tiempo de actividad
videos repetidos) de actividad

1.Bolivia Verifica +90000 136 6,8 10-02-2021
@boliviaverifica 20 meses
2.Chequeado +22 000 138 9,2 21-07-2021
@chequeado 15 meses
3.EFE verifica +1000 35 2.9 18-10-2021
@efeverifica 12 meses
4.La Silla Vacia +135 000 377 19,8 05-03-2021
@lasillavacia 19 meses
5.Malaespina +1000 153 5,6 21-07-2020
@malaespinacheck 27 meses
6.Maldito Bulo +23000 435 11 03-07-2019
@malditobulo 39 meses
7.Newtral +5000 312 13 19-10-2020
@newtraltiktok 24 meses

Fuente. Elaboracién propia.

En la Tabla 2 vemos que la mayoria de cuentas inician sus publicaciones durante el periodo de la
Covid-19, de julio de 2020 a octubre de 2021; excepto Maldito Bulo, cuya primera publicacion data
de 2019, lo que convierte a la cuenta del verificador con sede en Espaia en la mas antigua en TikTok.

Haytrescuentasquedestacanporsuproductividad:lasespafiolas @malditobulo(435)y @newtraltiktok
(312) vy la colombiana @lasillavacia (377). De ellas, solo la primera y la tercera estan también entre las
mas populares: @malditobulo es la tercera con mas seguidores (23.6 K) y @lasillavacia es la primera
(135.6 K); completa el pddium, en segundo lugar, la boliviana @boliviaverifica (90.1 K).

Llama la atencion el caso de Newtral, que pese a ser el tercer verificador con mayor antigiiedad y el
segundo con mayor productividad relativa (13 videos/mes) es, también, el tercero menos popular, con
algo mas de 5 K seguidores. Lo contrario le sucede a la cuenta @boliviaverifica: pese a ser la tercera
con menor coeficiente de productividad, es la segunda mas popular, con mas de 90 K seguidores.
Las otras dos cuentas con menor nimero de seguidores, la internacional @efeverifica y la chilena
@malaespinacheck, si cumplen la condicion de ser también las que menor productividad relativa
demuestran, un 2,9 y un 5,6 respectivamente.
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4.2. Tipos de contenido de los verificadores en TikTok

A la hora de catalogar las piezas de TikTok de acuerdo a su contenido, se ha tenido en cuenta el
objetivo comunicativo que se propone el autor o autora del tiktok. Asi, se han hallado cuatro tipos
de contenido de acuerdo a los objetivos comunicativos de las piezas: desmentir una informacion
(D), afadir informacion sobre un tema controvertido o que es objeto frecuente de desinformaciones
(I), ofrecer herramientas y recursos para detectar desinformaciones (H) o simplemente generar
entretenimiento (E).

Figural.
¢0ué tipos de contenido segun el objetivo comunicativo de la pieza producen los verificadores en TikTok?

Bolivia Verifica | I |
Bed

Chequeado

Efe Verifica

La Silla Vacia

MalaesEina

Maldito Bulo
T ——

Newtral |—
—

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

® Desmentidos W Informacién W Herramientas M Entretenimiento

Fuente. Elaboracién propia.

En la Figura 1 observamos un grafico de barras con segmentos acumulados que indican el 100 % de
las piezas analizadas en cada verificador. Se puede ver que los dos tipos de contenido mas frecuentes
son los desmentidos (D) y la informacion adicional (I).

En los contenidos de tipo (I), los verificadores abordan temas de interés para la sociedad y tratan
de proponer claves para su conocimiento. Se trata del contenido mas habitual en cinco de las siete
cuentas analizadas y es especialmente prominente en @newtraltiktok (76,2 %) y en @lasillavacia
(84,7 %), acaparando mas de dos tercios de los contenidos producidos en cada una de estas cuentas.

Solo en @boliviaverifica y @efeverifica el contenido mas habitual es el tipo (D) (un 61,2% y un
66,6 %, respectivamente). En esta categoria, los verificadores analizan una afirmacién proveniente
de algin medio de comunicacion o red social, o bien de alguna institucion puablica. Algunos de ellos,
como Bolivia Verifica, Chequeado o Mala Espina Check otorgan etiquetas semanticas para clasificar
las informaciones como verdaderas, engafiosas o falsas.
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Eltipo de contenido cuya funcién es proporcionar herramientas para luchar contra la desinformacion
(H) aparece en todas las cuentas, si bien de manera escasa en muchas de ellas. No obstante, tiene un
espacio relevante en @efeverifica (23,8 %) y en @malditobulo (19 %), donde constituyen tutoriales
que indican a los usuarios como comportarse ante la recepcion de informaciones.

Elcontenidodetipo (E) hasidoidentificado entodaslas cuentas menos en @chequeadoy @efeverifica.
Es un contenido especialmente productivo en @malaespinacheck (19,1%), donde se proponen retos
tipo test con respuestas de opcién miultiple a los usuarios para que traten de adivinar a quién se le
atribuye una idea o frase determinada. Otros contenidos de entretenimiento frecuentes son aquellos
en los que los verificadores imitan memes y virales de la red social sin aportar informacién nueva.

4.3. Temas de las verificaciones en TikTok
Para conocer mejor las caracteristicas de las narrativas de verificacion, se han identificado los temas

predominantes en cada cuenta.

Figura 2.
¢Cudles son las temdticas principales en los contenidos producidos por los verificadores en TikTok?

Bolivia Verifica

Chequeado

Efe Verifica

La Silla Vacia

MalaesEina

Maldito Bulo
—

.“i il

Newtral | —.
—

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

® Desmentidos M Informacién ®Herramientas M Entretenimiento

Fuente. Elaboracién propia.

Como se puede comprobar en la Figura 2 y en la Tabla 3, se han identificado una serie de tematicas
principales en las narrativas de verificacién examinando el contenido semantico principal de cada
pieza audiovisual. El resultado son 11 temas que se repiten en casi todas las cuentas de verificadores.

El tema “politica” es el mas prominente gracias a la productividad que muestra en cuatro
verificadores: @lasillavacia, @malaespinacheck, @boloviaverifica y @newtraltiktok. También es un
tema recurrente en @chequeado o en @efeverifica, donde supone el 21,3% y el 18,7 % de sus videos.
Por el contrario, @malditobulo no parece especialmente interesado en narrativas de verificacion
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sobre politica (los videos sobre este tema representan un 3,4 % de la totalidad de los videos publicados
en su cuenta). El caso de @lasillavacia es llamativo, pues el tema “politica” acapara el 95,7 % de sus
videos y apenas tiene piezas catalogadas en otras tematicas.

Tabla 3.
¢Qué porcentaje de aparicion ofrecen las tematicas en cada verificador?

Bolivia EFE ETE] Maldito La Silla
» Chequeado . . Newtral ;
Verifica Verifica Espina Bulo Vacia
1. Tecnologiay phising 95 % 25% - - M2 % 7.0 % -
2. Economiay empresa 31 % 14,5 % 6,2 % - 4,6 % 6,1% -
3. Saludy Covid19 13,4 % 21,3 % 28,1 % 19.0 % 19,5 % 15,9 % -
4. Politica 29,3 % 21,3 % 18,7 % 54,6 % 3.4 % 201 % 96,7 %
5. Medios de comunicaciény 1.9 % 76 % - 2.7 % 6,0 % 4,2 % -
sucesos
8. Habitosy rutinas 3.9 % 59 % 125 % 1.8 % 13.2 % 586 % -
7. Guerrade Ucrania 8,3 % 3.4 % 28,1 % - 3.4% 8,4 % 0.5%
8. Feminismoy educacion 31% 3.4% - - 4,3% 4,6 % 11%
afectivosexual
9. Entretenimientoy deportes 6,3% 59% - 3,6% 6,9% 7.5 % 14 %
10. Cienciay medio ambiente 10,3 % 10,2 % 6.2% 7.2 % 21.9% 16,9 % -
1. Autopromocion 2,3% 3.4 % - 09% 51% 3.2% -

Fuente. Elaboracion propia.

Detras del tema “politica”, aparecen “salud y Covid-19”, y “ciencia y medio ambiente”, segundo y
tercero respectivamente. Ambos son temas con gran productividad en @malditobulo, donde ocupan
un espacio del 19,5 % y el 21,9 % de las piezas. Aunque “politica” es la tematica mas repetida en @
newtraltiktok (20,1%), el verificador también participa en la relevancia de estas dos tematicas, de
manera que contribuye con @malditobulo a que la narrativa de verificacion cientifica sea de gran
importancia en TikTok.

Mala Espina Check, Chequeado y Bolivia Verifica, siguiendo la estela de La Silla Vacia, también
centran sus esfuerzos en politica. Los tres muestran también un fuerte interés en el tema “salud
y Covid-19”. Bolivia Verifica y Chequeado también comparten interés por el tema “salud y medio
ambiente” y difieren en su foco en temas como “tecnologia y phising”, priorizado por Bolivia
Verifica, o “economia y empresa”, sobre el que Chequeado ha producido gran cantidad de videos de
tipo informativo en los que se analizan conceptos y situaciones econémicas con un tono objetivo,
alejado del posicionamiento politico. Por otro lado, Mala Espina Check parece centrarse mas en
ofrecer desmentidos e informaciones relacionados con la tematica “hébitos y rutinas”; una temética
que también es muy productiva en la cuenta de Maldito Bulo.
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4.4. Narrativas de verificacion en vertical

A continuacién, se proporcionan los resultados del andlisis intensivo de las piezas producidas en
cada una de las cuentas de los verificadores de acuerdo a las categorias establecidas en el disefio de
investigacion.

4.4.1. Lenguajes multimedia

Los siete verificadores analizados integran diversos cédigos —texto, imagenes, videos o audio— en
sus tiktok para crear un relato coral de verificacién. Para ello, todos utilizan el formato del narrador
mirando a camara en plano medio, alternandose con imagenes y textos, y acompaiiados de musica o
efectos sonoros. No obstante, hay diversidad en la frecuencia de uso de este plano personal en el que
sobre todo predomina el relato oral y en el que se utilizan rétulos para enfatizar las ideas principales
del tiktok.

Cuentas como @lasillavacia solo hacen uso de este formato sin importar qué periodista es el creador
del video o qué narrador aparece en él. En sus tiktok suele aparecer una pantalla partida en la que el
narrador queda fijo en la parte superior y las imagenes y rétulos con la informacién mas destacada
aparecen en la inferior (Figura 3).

Este uso del lenguaje multimedia es muy parecido en las cuentas @boliviaverifica, @chequeado, @
efeverifica o @malditobulo. En @boliviaverifica, el narrador, que cambia ligeramente su ubicacién
en el plano de unos videos a otros, es siempre el mismo. Las imagenes se superponen y aparecen
elementos de subrayado en el texto. En este verificador es importante el uso de rétulos que sirven como
etiquetas semanticas para categorizar las informaciones en verdaderas, falsas o engafiosas (Figura 4).

Mientras algunas cuentas hacen cambios narrativos minimos de unos tiktok a otros (es el caso de
@]lasillavacia, @boliviaverifica o @malaespinacheck), otras cuentas muestran gran variedad de
formatos dependiendo de qué periodista esté a cargo de la creacion del video (como en el caso de @
efeverifica, @newtraltiktok, @chequeado y, muy especialmente, @malditobulo).

En @malditobulo hay una gran variedad de estilos para cohesionar los formatos multimedia. Aunque
los planos primero y medio del narrador o narradora son habituales, también se muestran escenas
al aire libre en las que aparecen actores grabados por otros miembros. Los rétulos, iconos y disefios
graficos son habituales y también es comun el dialogo del narrador con otros personajes o con la
propia audiencia.

La principal particularidad que aporta @efeverifica es que en muchos de sus videos la imagen del
narrador o narradora aparece superpuesta a la grabacién. Gran cantidad de los tiktok de EFE utilizan
grabaciones de calidad obtenidas de primera mano por la agencia, por lo que se logra un equilibrio en
larelevancia de los codigos oral y visual, que incluye indistintamente imagenes fijas o en movimiento.

En @chequeado se produce un lenguaje multimedia parecido a los anteriores, aunque es abundante
la aparicion de graficos interactivos para resaltar datos y la evolucién que estos han seguido en el
tiempo. En este sentido, tiene en comin con Newtral la integracion de elementos graficos en su
narrativa (Figura 5).
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Figura 3. Figura 4. Figura.
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Fuente. @lasillavacia (22-09-2022). Fuente. @boliviaverifica (18-06-2022). Fuente. @chequeado (30-08-2022).

En @newtraltiktok se alterna el plano del narrador con formatos de audio tipo podcast (los llamados
audiocheck), en los que se va repasando la actualidad “desinformativa” de la semana, y videos
compuestos por una sucesion de imagenes en los que no hay presencia humana. Estos videos
se componen de disefios graficos elaborados ex profeso. Sobre ellos recae el peso de la narracién
(Figura 6). El audio, compuesto por una voz en off, funciona como elemento subordinado a las
imagenes, que pueden ser comprendidas por si solas. De todos los verificadores, Newtral es el que
mas protagonismo ofrece y cuidado pone en los elementos graficos. Muchos de sus videos pueden ser
seguidos perfectamente con el dispositivo silenciado.

El lenguaje multimedia de @malaespinacheck también permite su seguimiento sin necesidad de
audicion; es el que mas importancia da al texto. En los tiktok cuyo objetivo comunicativo es ampliar
informacién, no se incluye un narrador ni una figura en camara. El verificador utiliza efectos de
camara en el enfoque del texto para dar un tono mas dindmico a la narrativa. Es el tnico de los
verificadores en cuyo lenguaje prima el cddigo escrito (Figura 7).

Cabe seiialar que hay una gran disparidad de criterios a la hora de disefiar la estructura de los tiktok.
Mientras cuentas como @newtraltiktok suelen publicar piezas de mas de 5 minutos de duracion,
otras, como @malaespinacheck, apenas duran unos segundos. Newtral tiende a publicar reportajes
elaborados, que en ocasiones incluyen entrevistas. Sumados a los podcasts, sus formatos son muy
variados y parecen aptos para otros soportes. No es lo habitual en el resto de verificadores, en los que
se crean videos DIY con condiciones particulares para TikTok, como la brevedad, el hablar mirando
a camaray los rétulos llamativos.
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Figura 6. Figura 7.
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Fuente. @newtraltiktok (28-03-2022). Fuente. @malaespinacheck (14-05-2022).

4.4.2. Hipertextualidad e interactividad

La intertextualidad es una de las caracteristicas que mejor define a las narrativas de verificacion
independientemente del soporte en el que se publiquen, pues el acto de verificar no es sino emitir
un juicio sobre un texto, oral o escrito, proveniente de una fuente ajena. Aunque los tiktok pueden
ser compartidos por otro medios y redes (como Whatsapp o Snapchat), los contenidos de fuentes
externas que configuran las piezas audiovisuales no pueden ser hiperenlazados>. De este modo, la
hipertextualidad que ofrecen las narrativas de TikTok no recae en la gestion de hipervinculos sino en
las referencias que en los relatos se incluyen a otras narrativas.

En estalinea, es habitual que los tiktok de las distintas cuentas sean protagonizados por publicaciones
provenientes de otros medios de comunicacion o de medios o redes sociales. La predominancia de unos
u otros en la construccion de la hipertextualidad depende en gran medida de las tematicas abordadas
asi como del tono, mas o menos informal, de las cuentas. No obstante, es habitual la combinacién
del relato de verificacion con imagenes que muestran ideas publicadas en otros soportes (Figura 8):

Las cuentas de verificacion con un tono méas desenfadado suelen hacer referencia también a elementos
culturales de distintas generaciones. Es el caso de @malditobulo o de @malaespinacheck.

2 Losenlaces afuentes externas si pueden aparecer en la seccion de biografia, pero no forman parte de la pieza audiovisual.
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Respecto a la Interactividad, las narrativas se dividen entre aquellas con un tono mas formal y
expositivo y aquellas en las que se interpela a los usuarios. Dependiendo de si utilizan mas el género
expositivo o las apelaciones al usuario, se puede clasificar a los verificadores como muy, poco o
moderadamente interactivos.

Como ejemplo de cuenta escasamente interactiva encontramos @lasillavacia, cuyos tiktok son
mayormente expositivos, narrados en tercera persona y con escasas alusiones a la realidad
inmediata del usuario. En la categoria de los moderadamente interactivos se encuentran la mayoria
de los verificadores: @newtraltiktok, @chequeado, @boliviaverifica y @efeverifica. En sus tiktok
predomina la exposicion, aunque esta se acompafia de breves apelaciones al usuario con férmulas
fijas: “sin verificar, no compartas” (Newtral), o preguntas iniciales con las que arrancan las piezas
(¢“has recibido esta informacién?”, @boliviaverifica).

En el grupo de los plenamente interactivos encontramos a @malditobulo y @malaespinacheck.
En estas cuentas, las apelaciones al usuario no solo consisten en peticiones o preguntas cerradas,
ademas, se demanda al usuario un proceso cognitivo por su parte. A través de pequeias adivinanzas,
retos o preguntas abiertas, los usuarios son invitados a generar hipétesis y a completar informacién
para poder comprender algiin aspecto del asunto tratado. En algunos casos, estos retos son resueltos
por el narrador (Figura 9), pero en otras ocasiones la resolucion del desafio depende de la accion del
usuario (Figura 10).

Figura 8. Figura 9. Figura 10.
Tiktok de EFE Verifica Tiktok de Maldito Bulo Tiktok de Mala Espina Check
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Fuente. @efeverifica (07-03-2022). Fuente. @malditobulo (07-09-2022). Fuente. @malaespinacheck (04-08-2022).
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5. Discusion

Para aproximarnos al objetivo general del que parte este estudio nos planteabamos conocer las
caracteristicas que poseen y las oportunidades y desafios a los que se enfrentan las narrativas de
verificacion en TikTok. Para ello formulabamos 3 preguntas a las que se ha tratado de dar respuesta a
lo largo del articulo. A continuacién, se reflexiona sobre cada una de ellas.

En la PI. 1 nos preguntabamos sobre el tipo de narraciones que construyen los verificadores de ambito
hispanohablante en TikTok, para ello se han analizado los objetivos comunicativos, las tematicas
y los elementos de narrativa digital, como el lenguaje multimedia, el hipertextual o el interactivo.
Los resultados nos permiten concluir que las narrativas de verificacion en TikTok no se limitan a
desmentir bulos. Aunque la accion de verificacion es central para los verificadores, el fin comunicativo
de ampliar informacién sobre temas de interés social es crucial. De esta manera, los verificadores
actian de manera preventiva y no tinicamente reaccionando a los contenidos desinformativos que
circulan por las redes. Esta cualidad permite concebir la combinacion de fuerzas entre verificadores
y TikTok como una herramienta mas que valida de alfabetizacién digital (Comision Europea, 2022).

Otros resultados que nos indican el papel protagonista que pueden tener los verificadores en la
alfabetizacién digital de la ciudadania son los provenientes del andlisis de las tematicas. Estos
resultados nos indican que el enfoque de los verificadores va dirigido especialmente a temas de interés
social. “Politica”, “ciencia y medio ambiente” y “salud“ son, salvo escasas excepciones, los temas mas
productivos en cada una de las cuentas de verificacion. Menos cuantiosos son los tiktok cuyos temas
parecen ir dirigidos especificamente al piiblico adolescente (entretenimiento, educacion afectivosexual,
etc.). Este resultado, por un lado, puede dar cuenta de la popularidad de TikTok entre generaciones de
mayor edad; por otro, indica la oportunidad que los verificadores ofrecen de exponer a los mas jovenes

—quienes mas utilizan las nuevas plataformas para informarse (INJUVE, 2021)— a temas sociales.

Respecto a los elementos que sirven para construir las narrativas de los verificadores en TikTok, el
analisis intensivo de las cuentas permite extraer algunas claves. En primer lugar, el lenguaje multimedia
es aplicado por todos los verificadores, y solo Newtral tiene piezas exclusivamente basadas en el
codigo auditivo. En general, la acumulacion de codigos lingiiisticos de distinto signo en la elaboracién
de los tiktok hace que una de las caracteristicas principales de las narrativas de verificacion sea la
de redundancia (Sanchez-Garcia y Salaverria, 2019). Los tiktok acostumbran a llenarse de distintos
estimulos —visuales y sonoros— que, en lugar de complementarse, sirven para repetir conceptos. Lejos
de suponer una desventaja narrativa, la redundancia sirve para enfatizar las ideas que los verificadores
consideran importantes y otorgan a la narrativa de verificacién un caracter claramente didactico.

El analisis también ha revelado que el lenguaje hipertextual aplicado por los verificadores en TikTok
no depende de elementos objetivos como iconos o hiperenlaces, sino que son sobre todo las imagenes
provenientes de otras plataformas las que permiten conectar las piezas con otros textos, estableciendo
con ellos una conexion cognitiva y no digital. Un matiz parecido se puede extraer del andlisis de la
interactividad: esta propiedad no depende de la interaccion del usuario con el entorno virtual tanto como
de la respuesta cognitiva que se demanda al usuario en la propia narrativa (Manovich, 2005, p. 105).

Enla PI. 2 nos preguntabamos por aquellos elementos particulares de las narrativas de cada verificador
y los efectos que estos pretenden conseguir. La toma de decisiones que los verificadores hacen respecto
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atematicas, objetivos comunicativos y elementos narrativos termina por configurar un caracter propio
en cada cuenta, de modo que se pueden identificar distintos perfiles de verificadores en TikTok. Por
un lado, encontramos cuentas de estilo formal, como @lasillavacia, @chequeado o @newtraltiktok.
Se caracterizan por abordar temas complejos (politica, ciencia o economia) con videos explicativos
mas extensos de lo que es habitual en TikTok (mas de 3 minutos). Al predominar el tono expositivo,
no apelan mucho al usuario, a quien no demandan mayor interaccién que la recepcion pasiva de la
informacion. El lenguaje, tanto escrito como oral, es cuidado y el formato es austero, de apariencia
adulta. Su discurso se compone de abundantes datos que utilizan para reforzar sus argumentos al
tiempo que construyen una imagen de autoridad para el verificador (De Santiago-Guervoés, 2005).

En el lado opuesto se encuentran los verificadores de estilo informal y aspecto juvenil, cuyos
principales exponentes son el chileno @malaespinacheck y el espafiol @malditobulo. Aunque ambos
construyen lenguajes multimedia muy dispares, el uso de abundantes c6digos propiamente digitales
—los emojis, los memes, el contenido viral— aportan un estilo desenfadado a sus publicaciones. Se
caracterizan por hacer referencias a la cultura pop v, sobre todo, por ser fuertemente interactivos.
La elaboracion de juegos, adivinanzas y retos, y la interaccion con los comentarios que reciben los
tiktok, hace que estos verificadores aprovechen al maximo el potencial comunicativo de la red social
(Pérez-Escoday Pedrero Esteban, 2021).

Ya se haido perfilando una respuesta parala PI. 3 alo largo de los parrafos precedentes. El periodismo
deverificacion en TikTok parece lleno de posibilidades. El caracter proactivo de las cuentas alahorade
enfrentar el desconocimiento que favorece la circulacion de desinformaciones (Alonso-Lopez et al.,
2021) o la puesta en marcha de elementos narrativos como la redundancia de lenguajes multimedia
favorecen el caracter didactico del periodismo de verificacién al fomentar la transformacién de la
informaci6én en conocimiento asumible por los ciudadanos (Rodriguez Pérez, 2020). Siaellos seuneun
enfoque mas interactivo —principal tarea pendiente de muchos verificadores— estas cuentas pueden
tener un papel relevante en el proceso de alfabetizacion digital de los usuarios de la red social. El
analisis de sus indices de popularidad ha arrojado resultados dispares que no hemos logrado explicar
a través de otros factores, pues hay cuentas muy populares tanto entre las que hemos catalogado de
estilo formal como entre las clasificadas como informales, y viceversa. Sin duda, otro de los grandes
retos a los que se enfrenta el periodismo de verificacion en TikTok es el de incrementar su alcance e
influencia (Sidorenko-Bautista et al., 2021).

6. Conclusiones

En este articulo se proporcionan resultados de tipo exploratorio sobre los elementos que constituyen
las narrativas del periodismo de verificacion en la red social TikTok. Los hallazgos derivados del
analisis de contenido aplicado a las cuentas de los siete verificadores de ambito hispanohablante y su
confrontacion con la exploracion bibliografica previa permiten extraer ciertas claves narrativas. La
importancia de la accién comunicativa de ampliar informacién —mas alla del objetivo comunicativo
tradicional de desmentir una falsedad—, la preferencia por los temas de interés social, la apuesta por
la redundancia de recursos narrativos y la interactividad que exige respuestas cognitivas del usuario
perfilan un tipo de narrativa con caracter didactico y social que representa la oportunidad por parte
de los verificadores de hechos de contribuir al proceso de alfabetizacién digital de los usuarios de
TikTok.
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Asimismo, las distintas caracteristicas de los verificadores nos han permitido catalogarlos en dos
tipos distintos: los llamados formales (@lasillavacia, @chequeado o @newtraltiktok) priorizan
tematicas como politica, ciencia o economia y son poco interactivos; los denominados informales
(@malaespinacheck y @malditobulo) son ampliamente interactivos, dan un espacio importante
a informaciones sobre habitos y rutinas e incluyen referencias a la cultura popular. Precisamente
la interactividad, junto con el aumento de los seguidores y mayor difusién del contenido, son los
grandes retos que parecen desafiar a las narrativas de verificacion en TikTok.

Finalmente, en este trabajo se han tratado de identificar las caracteristicas principales de las
narrativas del periodismo de verificacion en TikTok. Como todo Analisis de Contenido, las
investigadoras partian de unas categorias previamente establecidas en la realizacion del analisis.
Este punto de partida configura la principal limitacion del trabajo, pues la institucién de categorias
de analisis condiciona los resultados obtenidos. El establecimiento de categorias diferentes podria
guiar a conclusiones adicionales. Entre las futuras lineas de investigacion, se considera de interés
la disposicion de comparativas con las narrativas digitales llevadas a cabo por los verificadores en
otros soportes y plataformas. Igualmente, seria interesante conocer las caracteristicas de otros
espacios de comunicacion relevantes en TikTok, como las cuentas de partidos politicos o medios de
comunicacion. Los estudios de la percepcion e impacto que estas narrativas de verificacion tienen en
los seguidores de TikTok también ayudarian a comprender mejor el circuito comunicacional iniciado
por los fact-checkers. Para finalizar, consideramos que este trabajo permite acercarse en mayor
profundidad a la practica del periodismo de verificacion a la vez que ofrece un mejor entendimiento
de larelacion entre periodismo y narrativas digitales.
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Resumen

TikTok se harevelado en los ultimos anos como lared social de mayor crecimiento. El contenido de entretenimiento,
el consumo de videos cortos, la proliferacion de creadores de contenido o la interaccion son las principales razones
que atraen a la generacion Z, principales usuarios de esta red, pero también a otras generaciones que buscan
también entretenerse. El deporte en su conjunto y los deportistas en especial han encontrado en la plataforma
una via para contactar y conversar de manera mas personal. Este trabajo estudia de forma exploratoria el uso de
TikTok como canal de comunicacién de los deportistas espanoles participantes en los Juegos Olimpicos de Tokio
2020. El objetivo es categorizary comprender las comunicaciones emitidas por los deportistas en TikTok. El disefo
metodologico consiste en un anadlisis de contenido, de los 12 perfiles de deportistas olimpicos en la etapa previa,
durantey posterioralos JJ.00. de Tokio analizando un total de 431 publicaciones, y ocho entrevistas en profundidad
a profesionales del mundo del deporte (gestores, atletas y comunicadores) que contrastan la anterior fase. Los
resultados muestran la asuncion de los codigos de la red por parte de los deportistas, el uso de los simbolos
olimpicos como escenario de sus dinamicas y el alcance de una mayor interaccion con sus sequidores en funcion
del tipo de contenido. Este estudio expande el conocimiento sobre deportistas y marcas personales en un ambito

poco explorado y aporta claves conceptuales y de gestion para directores de comunicacion y social media.

Palabras clave: TikTok, Juegos Olimpicos, Tokio 2020, marca personal, gestién deportiva.
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DEPORTE Y TIKTOK: TIPOLOGIA DE CONTENIDOS DE LOS DEPORTISTAS ESPANOLES EN LOS...
Sandra Arias Montesinos / Francisco Javier Zamora Saborit / Guillermo Sanahuja Peris

Abstract

TikTok has emerged in recent years as the fastest growing social network. Entertainment content, the consumption of
short videos, the proliferation of content creators and interaction are the main reasons that attract the Z generation,
the main users of this network, but also other generations who are also looking to be entertained. Sport as a whole, and
sportsmen and women in particular, have found in the platform a way to contact and converse in a more intimate and
personalway. This paper studiesinanexploratory way the use of TikTok as acommunication channel of Spanish athletes
who have competed in the Tokyo 2020 Olympic Games. The aim is to categorize and understand the communications
issued by athletes on TikTok. The methodological design consists of a content analysis of the profiles of 12 Olympic
athletes in the stage before, during and after the Tokyo Olympic Games, analysing a total of 431 publications, and eight
in-depth interviews to professionals from the world of sport (managers, athletes and communicators). That contrast
the previous phase. The results show the sportsmen and sportswomen assumption of the network’s codes, the use of
Olympic symbols as the backdrop for their dynamics and the extent of greater interaction and engagement with their
followers depending on the type of content. This study expands knowledge about athletes and personal brands in a

little explored area and provides conceptual and management keys for communication and social media managers.

Keywords: TikTok, Olympic Games, Tokyo 2020, personal branding, sports management.

1. Introduccion

TikTok constituye el Gltimo caso de éxito de una aplicacion interactiva y relacional en la web social
(Fernandez-Pefia y Ramajo Hernandez, 2014), convirtiéndose en una red complementaria a las ya
consolidadas como Facebook, Twitter, YouTube o Instagram y presentando la singularidad de haber
sido creada fuera de Silicon Valley. La compaiiia china ByteDance lanz en 2016 una aplicacion mévil
de clips musicales cortos y contenidos triviales llamada Douyin. En 2017, tras popularizarse en Asia,
salto a otros continentes fusionandose con Musical.ly.

El crecimiento desde entonces ha sido exponencial. Tomando como referencia el TikTok App Report
2022 (Curry, 2022), la plataforma ha pasado de 65 millones de usuarios en 2017, a 133 en 2018, 381
en 2019, 700 en 2020 y 1.000 millones en 2021. Para contextualizar la cifra, solo cinco redes sociales
la superan en niimero de seguidores (Alvarez, 2021): Facebook con 2.910 millones; YouTube, 2.562;
WhatsApp, 2.000; Instagram, 1.478; y Wechat 1.263. Otra fuente de datos que constata la penetracién
de TikTok es el nimero de descargas. Segin SensorTower (2020, 2021), en el tercer trimestre de
2020 TikTok se posicioné como la aplicacién mévil mas descargada en el mundo (190 millones de
descargas), que continud en 2021 con 185 millones. Del mismo modo, en Espaiia, TikTok es la red
social con un mayor crecimiento, aumentando su conocimiento sugerido (de un 73 % a un 75 %) y uso
(de un 25 % a un 30 % este afio) segiin IAB (2022).

Si se profundiza en el analisis del éxito de TikTok, existen dos claves que explican dicho crecimiento.
Una, la explosion de la Covid-19. El hastio del confinamiento representé un campo de cultivo idéneo
para que se viralizasen challenges, bailes y contenidos de humor costumbrista (Anderson, 2020)
provocando que muchos usuarios descargasen y explorasen sus posibilidades. De hecho, empresas
(Green et al., 2022), medios de comunicacion (Vazquez-Herrero et al., 2021; Martinez Valerio, 2023),
instituciones (Sanchez-Amboage et al., 2022), politicos (Figuereo-Benitez et al., 2022), asi como
el deporte en su conjunto aprovecharon para irrumpir en TikTok y participar en las tendencias y
dinamicas de la red social. En el caso del deporte, tanto deportistas individuales (Su et al., 20203;
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Feder, 2020; Sharpe et al., 2020) como organizaciones deportivas (Sidorenko-Bautista et al., 2022)
variaron el tono y tematica de los mensajes adaptandose al contexto de la pandemia.

La segunda clave reside en la utilizacion de TikTok de un sofisticado algoritmo que propone videos de
formapredictiva en funcion de suinteraccion previa. Hay cierto consenso a nivel periodismo especializado
(Forman, 2022), profesional (Stokel-Walker, 2020) y académico (Wang, et al., 2019) sobre la ventaja
competitiva del sistema de IA (Inteligencia Artificial) de TikTok respecto a las otras redes sociales.

En este escenario de progresiva adopcion, se han celebrado dos eventos deportivos en 2021 de gran
dimensioéneimpacto: laEurocopa2020deftitbol ylos Juegos Olimpicos de Tokio 2020,ambos planteados
para el afio 2020, y realizados en 2021 a causa de la pandemia provocada por la Covid-19. El primer
evento conto con el patrocinio oficial de la propia red social: UEFA y ByteDance acordaron desarrollar
un programa conjunto con el objetivo de convertir TikTok en lider y referente del acontecimiento
a partir de contenidos exclusivos. Por otra parte, el COI, que tiene una actitud mas conservadora
para implementar alianzas mediaticas a largo plazo, también ha desarrollado acciones especificas
con TikTok (Fernandez-Pefia y Ramajo Hernandez, 2014), datando su apertura de perfil oficial en
diciembre de 2019. E1 COI concibe las redes sociales y la prescripcion de los atletas participantes como
un importante altavoz de los mensajes y valores relevantes, cuestién regulada desde 2011 en I0C Social
Media, and Blogging, Guidelines con sucesivas versiones hasta la actual (COI, 2020).

Esta relacion simbidtica entre JJ.0O. y complejo mediatico ya la adelanté Moragas Spa (1992),
tras las evidencias de Barcelona 1992, sefialando que los juegos introducen de forma ciclica las
principales innovaciones tecnoldgicas de las distintas plataformas de comunicacion. Si nos cefiimos
a las plataformas sociales, Pekin (2008) representd la llegada de las redes sociales con las primeras
emisiones en YouTube. Vancouver (2010) supuso el estreno de los perfiles en Facebook y Twitter
por parte del COL Los juegos de Londres 2012 fueron considerados como los social olympics (Rooney,
2012) dado que se narraron minuto a minuto a través de las distintas plataformas. Los Juegos de Rio
2016 se idealizaron a través Instagram (Tang y Cooper, 2018). Y estos Juegos de Tokio 2020, de los que
se disponen algunas aproximaciones inmediatas (Jackson et al., 2021), suponen un interesante banco
de pruebas para TikTok como herramienta de interaccién y promocion en el conjunto del deporte y
de la gestion de marcas personales en el escenario global.

2. Estado de la cuestion

Los JJ.00. han tenido la capacidad de inspirar al ser humano desde el mundo clasico hasta la actualidad.
Los deportistas han ocupado progresivamente en la esfera publica el espacio, reservado hasta hace
poco a estrellas del cine o de la musica. Hoy, los grandes atletas estan considerados como iconos de una
industria del deporte que mueve alrededor del 3% del PIB en Esparia (PricewaterhouseCoopers, 2020).
Sin embargo, el protagonismo social y mediatico del deporte (Ginesta, 2020) no ha tenido un reflejo
fiel en las investigaciones de las ciencias de la comunicacion en Espafia hasta bien entrado el siglo XXI
(Sanahuja-Peris et al., 2021), a diferencia de los paises anglosajones (Pedersen, 2013; Butterworth, 2021).

Si se revisa la literatura especifica de la marca personal de deportistas, se encuentran precedentes
desde inicios del siglo. Peters (1997) introduce el concepto genérico de marca personal. En el deporte,
lanotoriedady comercializacion delaimagen de David Beckham a principios delos 2000 suscité varios
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estudios que pueden considerarse pioneros de esta nueva subdisciplina. Chadwick y Burton (2008);
Vincent et al. (2009), Parmentier y Fischer (2012) sostienen que son los atributos del deportista en
su desempeiio deportivo y la personalidad que se proyecta en los medios son los principales factores
que influyen en el éxito de las marcas de los jugadores. Zamora et al. (2015) apuntan las similitudes
entre la marca personal de un deportista y una empresa de entretenimiento dadas sus dimensiones
emocionales, mediaticas y la capacidad de prescripcion.

Sobre la proyeccion de las marcas personales de deportistas a través de las redes sociales se ha
generado ya un importante corpus de conocimiento, focalizado en una primera etapa el analisis
de Twitter. Pegoraro (2010) apunta que esta red es utilizada por los deportistas para proyectar
su vida personal e interactuar con los aficionados. Hambrick et al. (2010) categorizan los temas
indicando que un 34 % de los mensajes se dedican a la interactividad, un 28 % a la diversion y tan
solo un 15 % hablan del deporte en si, lo cual supone un cambio significativo en el paradigma de
la comunicacion deportiva dado que ofrece un acceso sin precedentes a su vida personal. Hambrick
y Mahoney (2011) y Pegoraro y Jinnah (2012) focalizan el estudio en el uso de la plataforma como
herramienta de captacion y activacién de patrocinios de los deportistas. Meso Ayerdi et al. (2021)
revelan que el uso que los deportistas le dan a Twitter obedece a fines publicitarios y de visibilidad de
sus patrocinadores, dejando el didlogo con sus seguidores en un segundo plano. Green (2016) realiza
un analisis triple al uso de las redes sociales de los deportistas comparando Twitter, Facebook e
Instagram. Este autor constata que una gestion estratégica y coordinada de las distintas redes podria
contribuir a diferenciar notablemente la marca de los deportistas y apunta a que las publicaciones
que generaban mayor enganche eran las que tenian una tematica social o personal. Siguiendo estos
factores de adhesion, el estudio comparativo de Su et al. (2020a) de Twitter e Instagram a partir de un
draft de 1a NFL concluye que, ademas de la calidad de los contenidos de los perfiles, es determinante
la marca, y por extension redes sociales, del club y liga que acoge al deportista.

A partir de 2018, los estudios sobre deportistas y redes sociales viran hacia Instagram (Figuereo-
Benitez et al., 2021), en consonancia con la asuncién de esta red social como la plataforma de los
influencers. Geurin-Eagleman y Burch (2016) vienen a demostrar que aquellos que tenian una mayor
variedad conseguian un mayor seguimiento. Los autores apuntan también que las mujeres deportistas
son mas propensas que los hombres a publicar fotografias de si mismas y que las fotos sexualmente
sugerentes obtenian mas interacciones. En contraste, Lobillo-Mora y Aja Gil (2020), analizan los
contenidos del piloto Jorge Lorenzo sefialando que “las tematicas predominantes fueron aquellas
que tuvieron relacién con la competicién”. Segarra-Saavedra e Hidalgo-Mari (2020), en su analisis
a futbolistas espafioles, al igual que Sharifzadeh et al. (2021) con los deportistas iranies, sefialan que
a pesar de las posibilidades, “no se da una gestién planificada profesionalizada” y que esta presencia
digital en Instagram esta “improvisada” (2020, p.51), lo cual coincide con el estudio cualitativo que
hizo Geurin (2017) sobre mujeres deportistas presentes en los ]JJ.00. de Rio 2016 donde reconocen no
emplear estrategias especificas de gestion de marca. Finalmente, los estudios de Abuin-Penas et al.
(2019, 2020) sobre la interaccion en los JJ.00. de PyeongChang 2018 revelan que provoca mucha
mayor interaccion las fotografias que los videos en la red social de Meta.

El siguiente salto en el estudio de la interseccion entre redes sociales y deportistas es el que ocupa la
presente investigacion. Existen algunas investigaciones que ya revelan el uso de TikTok en el entorno
deportivo. Sidorenko-Bautista et al. (2022) analizan el uso de TikTok por parte de los clubes de la
Primera Division del fatbol espariol. Los resultados plantean dos conclusiones: los clubes no tienen
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una estrategia especifica para TikTok ya que reciclan videos publicados en otras redes; y los mensajes
tienen como objetivo principal la captaciéon de nuevos aficionados valiéndose de la identidad
corporativay de la participacién de jugadores y entrenadores. Su et al. (2020b) estudian la actividad de
los deportistas durante la pandemia, concluyendo que TikTok premia la autenticidad por encima de
la calidad. Los usuarios se enganchan, interactian y viralizan los contenidos de estrellas del deporte
creados especificamente para TikTok que son genuinos, espontaneos y naturales y reflejando una
imagen mas informal y relajada.

A partir de este recorrido introductorio y el dibujo del marco conceptual, el objetivo de este articulo
consiste en investigar el modo en el que los deportistas olimpicos espafioles utilizan TikTok.

3. Metodologia
3.1. Disefio de la investigacion

Para alcanzar los objetivos indicados, se ha empleado una combinaciéon metodolégica con una
primera fase basada en un analisis de contenido y una segunda en la que se contrastan los resultados
obtenidos con ocho entrevistas en profundidad. Estas entrevistas se han realizado a seis profesionales
de la comunicacién deportiva, asi como a dos deportistas olimpicos participantes en los JJ.0O. de
Tokio 2020 (Gréafico 1).

Grafico 1.

Esquema de la metodologia

METODOLOGIA

ESTUDIO DOCUMENTAL ANALISIS DE CONTENIDO ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD CONCLUSIONES
Revision de Seleccion de la muestra Diseno de cuestionarios Confrontacion de las
investigaciones sobre semiestructurados fases de estudio
marca persF)naI, dePortes Determinacién de un Selecciony contacto con los Revision de objetivos e
y redes socialesy TikTok s . T

cuadro de analisis entrevistados hipotesis

original

Trabajo de campo Desarrollo de las entrevistas Comparacion con
investigaciones

Conclusiones de las fases

precedentes

Fuente. Elaboracién propia.

3.2. Analisis de contenido

El analisis de contenido esta basado en los estudios precedentes para conocer el uso de los contenidos
publicados en TikTok e Instagram (Sidorenko-Bautista et al., 2022; Su et al. 2020b; y Geurin, 2017) y
combina la extraccién de hallazgos cuantitativos y cualitativos. El enfoque de la investigacién responde
aladescripcion exploratoria, dado que se trata de un objeto de estudio emergente, con escasa literatura
académica sobre TikTok y donde se espera sentar las bases para futuros estudios en la materia.
Asimismo, el nimero de perfiles analizados (12) es similar al de la investigacion de Su et al. (2020b) y
con un contexto deportivo-comunicativo coincidente con el de Sidorenko-Bautista et al. (2022).
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Los contenidos analizados corresponden a las publicaciones realizadas en el feed de los perfiles de
los doce deportistas olimpicos, durante las fechas del estudio (entre el 1 de junio y el 1 de octubre de
2021). Este rango corresponde al inicio y el final de las comunicaciones sobre los Juegos Olimpicos
de Tokio 2020 por parte de los emisores seleccionados como muestra, estableciendo tres periodos
diferenciados: previa de los Juegos Olimpicos (del 1 de junio al 22 de julio de 2021), durante la
competicion (del 23 de julio al 8 de agosto de 2021), y post-Juegos Olimpicos (del 9 de agosto al 1
de octubre de 2021). Por su parte, la recogida de datos tuvo lugar en enero de 2022. Las variables de
analisis en un ambito reciente como la red social TikTok se describen y justifican en profundidad en
los puntos 3.2.2.y 3.2.3.

3.2.1. Muestra

Tras una primera exploracién del universo de deportistas espafioles con participacion en los Juegos
Olimpicos de Tokio 2020 conformado por 326 atletas (88 hombres y 136 mujeres) se comprobd que
solo 12 de ellos contaban con un perfil piblico en TikTok, lo que supone un 3,68 % del total. Por tanto,
el criterio de seleccion de la muestra se basa en dos premisas: que el atleta seleccionado represente a
Espafia en los Juegos Olimpicos de Tokio 2020 y que tuviera presencia activa en la red social objeto de
estudio durante el periodo de analisis.

Los 12 deportistas (tabla 1) que constituyen el objeto de estudio generaron una muestra de (n=431)
mensajes durante los tres periodos mencionados. Los datos obtenidos han sido consolidados en
una tabla de analisis donde, por perfil, se ha procedido a la cuantificacion de métricas sociales
relacionadas con el enganche (likes, comentarios, “compartidos” y visualizaciones), asi como por el
tono o intencién narrativa y la categoria.

Tabla 1.

Informacién de los atletas seleccionados

Nombre y apellidos Usuario TikTok Deporte Ne contenidos
Ana Peleteiro @apeleteirob Atletismo 82
Roxana Popa @roxanapopa87 Gimnasia Ritmica 127
Marina Gonzalez @marinago_02 Gimnasia Ritmica 76
Sandra Sanchez @sandrasankarate Karate 44
Damian Quintero @damiankingtero Karate 43
Lucia Rodriguez @rodriguezmlucia Futbol 21
David Llorente @d.llorentee Piraglismo 20
Ray Zapata @rayderleyzapata Gimnasia artistica 8
Niko Shera @nikoshera Judo 6
Nicolau Mir @nicolaumir_ Gimnasia artistica 2
Fatima Diame @fatdiame Salto 1
Joel Plata Rodriguez @yowi_2 Gimnasia artistica 1

Fuente. Elaboracién propia.
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3.2.2. Estudio de la categorizacion de contenidos

Dada la novedad de TikTok como ambito de estudio, la categorizacion de los contenidos se realiza
teniendo como referencia las publicaciones de varios autores, que ya han realizado acercamientos
a la categorizacion de contenidos dentro de la red social TikTok. La categorizacién mas reciente, y
la que mas influencia tiene en esta investigacion es la de Sidorenko-Bautista et al. (2022) (Tabla 2).

Tabla 2.

Comparativa de modelos de categorizacion en TikTok

. ) . Tono e
Modelo Tipo de emisor Tematica Formato : )
Intencionalidad
Arias, Sanahuja 1. Profesional 1. Reposicion deportiva 1. Propiode 1. Informativo/
y Zamora 2. No profesional 2. Universo del evento TikTok explicativo
3. Deterceros 3. Deportistacomo 2. Resena 2. Publicitario
protagonista 3. Tutorial 3. Entreten-
4. Entrenamientos 4. Personal imiento
5. Celebraciones 5. Contextual 4. Comunicacion
6. Evento/competicion Institucional
Sidorenko- 1. Hashtag - challenges No aplica No aplica 1. Informativo
Bautista; 2. Reposicion de jugadas 2. Publicitario
Alonso-Lépez; 3. Entrenamientos 3. Entretenido
Terol-Bolinches | 4. Jugadores protagéni- 4. Anecdotico
(2022) cos pre, durante y 5. Comunicacion

post partido institucional

5. Aficiones protagonis-
tas pre, durante y post
partido

8. Enfoque en solo
jugador

7. Celebraciones Even-
tos/Competiciones

8. Alusion al equipo rival

9. Identidad del Club

Fuente. Elaboracién propia.

En el andlisis realizado se ha puesto foco en valores cuantitativos, como los indices de viralidad
(Congosto, 2015) y engagement (Rojas y Redondo, 2017) de los contenidos analizados, mediante una
cuantificacion de los valores publicos reflejados en TikTok.

Para cuantificar estos indices, se ha realizado una medicion de las siguientes métricas: ‘Me gusta’
totales del video, comentarios totales, compartidos (share) totales, y nimero de visualizaciones. Estas
métricas son publicas, y estan identificadas como métricas de interaccion y alcance mas comunes en
redes sociales por Mejia-Llano (2020) y Gonzalez Fernandez-Villavicencio et al. (2013).

Tras esto, se ha realizado un calculo porcentual del engagement por cada video analizado, con la
siguiente férmula:

Likes Totales + Comentarios Totales + Shares Totales x 100/ NUm. Visualizaciones
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El calculo del indice de engagement global se realiza mediante la cuantificacion total de las métricas
de los contenidos emitidos (Nufiez, 2017).

3.2.3. Descripcion de la categorizacion propuesta
A partir del analisis comparativo de las tablas de analisis precedentes y del planteamiento de unos

criterios de andlisis originales para alcanzar los objetivos de la investigacion, se proponen las
siguientes variables de analisis para la muestra (Tabla 3):

Tabla 3.
Tipo de los contenidos de TikTok

Tipo de emisor Tematica Tono e intencionalidad Formato
Profesional Reposicién deportiva Informativo Propio de TikTok
No profesional Universo del evento (pre/post) Publicitario/Promocional Resena
Terceros Deportista como protagonista Entretenimiento Tutorial

Entrenamientos Comunicacion Institucional | Personal
Celebraciones Contextual
Evento/Competicion

Fuente. Elaboracién propia.

El emisor se cataloga como profesional o no profesional, si el mensaje se enfoca en la actividad
deportiva, o en el plano personal. El contenido de terceros corresponde a otros medios (p.e. television),
que se difunde en su formato original en TikTok.

Respecto a la tematica, se hace hincapié en determinados eventos relacionados con el deporte
(reposiciones deportivas, entrenamientos, celebraciones de premios,...), asi como los contenidos
ligados a la figura del deportista, estén o no relacionados con el deporte (el deportista como
protagonista).

El tono y la intencionalidad diferencian el video promocional, el informativo, el ludico (ligado a los
formatos habituales de TikTok, como las coreografias), o de caracter institucional.

En relacién a los formatos, hay una categorizacion especial para los formatos propios de TikTok
(video en vertical, musica, grafismos), asi como otros formatos mas conocidos, como la resefia y
el tutorial. El formato Personal es aquel en el que el deportista es emisor y protagonista, en primer
plano o plano medio generalmente. El contextual incide en el espacio en el que el deportista se ubica,
como parte protagonista del video.

3.3. Entrevistas en profundidad
Unavezobtenidoslosresultados delafase cuantitativa, estos se someten aun procesode confrontacion

con un trabajo de campo de corte cualitativo (Alvarez-Gayou, 2004).
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Se elige esta técnica debido a que las entrevistas cualitativas son flexibles, dindmicas y permiten
discutir y contextualizar los hallazgos encontrados en la anterior fase (Taylor y Bogdan, 2008).
Para la presente investigacion, se desarrolla un sistema semiestructurado de entrevista donde las
preguntas analizan los resultados obtenidos de la parte cuantitativa, asi como cuestiones que afectan
alalabor de los distintos perfiles asociados a la comunicacion del deportista. Se realizan entre tresy
cinco preguntas abiertas. Las entrevistas tuvieron lugar entre el 27 de julio y el 24 de agosto de 2022.

Para realizar las entrevistas se ha escogido a ocho perfiles profesionales que tienen una relacién
directa o indirecta con la gestién de la comunicacion del deportista olimpico o bien sean expertos
en algin ambito que afecta directamente a la comunicacion deportiva, asi como dos deportistas
olimpicos participantes en los JJ.0O. de Tokio 2020 que han sido previamente analizados. La eleccién
de Ray Zapata y David Llorente esta ligada a su disponibilidad para participar en este estudio, al no
estar centrados en competiciones o entrenamientos, en el momento de la solicitud de la entrevista,
como es el caso de otros deportistas olimpicos estudiados (Tabla 4).

Tabla 4.

Deportistas y profesionales entrevistados en profundidad

Nombre y Apellidos Cargo/Profesion

Marcos Garcia CEQ(Go Sharing Dreams)

José Luis Bajo Dircom (Consejo Superior Deportes)

Maria Joseé Nicolas Directora de Desarrollo de Negocio (Albacete Balompié)

David Llorente Deportista olimpico

Ray Zapata Deportista olimpico

Héctor Barrionuevo TikTok Strategist

Alberto Gonzalez Periodista deportivo (Eurosport/DAZN)

Isabel Macias Ex deportista olimpicay Directora de Marketing y Comunicacion (Federacion
Aragonesa de Atletismo)

Fuente. Elaboracién propia.

4. Resultados
4.1. Analisis de contenido

Tras analizar la muestra (431 publicaciones de 12 deportistas con perfil activo en TikTok durante el
periodo estudiado), se presentan las conclusiones extraidas.

La primera conclusién y mas significativa es que el uso de esta red social no seguia un estricto uso
profesional, sino mas bien personal en un entorno profesional con un trasfondo de entretenimiento
(Gréfico 2).

AMBITOS. REVISTA INTERNACIONAL DE COMUNICACION - N2 60 - PRIMAVERA 2023 1
1012795/Ambitos.2023.i60.02 - ISSN: 1139-1979 - E-ISSN: 1988-5733



DEPORTE Y TIKTOK: TIPOLOGIA DE CONTENIDOS DE LOS DEPORTISTAS ESPANOLES EN LOS... 33-51
Sandra Arias Montesinos / Francisco Javier Zamora Saborit / Guillermo Sanahuja Peris

Grafico 2.
Tipo de emisor - Deportistas Olimpicos

@ Contenido de creador NO profesional @ Contenido de creador PROFESIONAL
Contenido de Terceros

Fuente. Elaboracién propia.

Este tipo de contenido muestra el lado mas personal del atleta. El porcentaje del contenido de terceros
es residual: s6lo 2 de los deportistas estudiados lo presentan en sus publicaciones (Grafico 3).

La comunicacién de los deportistas esta enfocada a su persona (el deportista como protagonista,
73,9 %), de caracter profesional, y en menor medida, las publicaciones relacionadas con el evento
deportivo (reposiciones deportivas, universo del evento, entrenamientos y evento).

El tono e intencionalidad que se presentan persigue un enfoque de entretenimiento. Los deportistas
lo aplican y usan los formatos mas lidicos para alcanzar esa intencionalidad y conseguir asi mas
engagement en sus publicaciones.

Las medias de enganche de los atletas olimpicos superan las referenciadas para otras redes sociales:
0,82% en Instagram, 0,26 % las fan-pages de Facebook, 0,05 % en Twitter, 2,61% en Linkedin
(Kolsquare, 2022). La cifra media de engagement de TikTok es un 8,5 %, segin la mencionada fuente:
solo la mitad de los atletas mantienen o superan esa media durante el periodo de los JJ.0O. (Tabla 5).

Grafico 3.
Temdticas de contenido de los atletas olimpicos espanoles

@ -Universo del evento (pre/post) @ -Deportista como protagonista -Entrenamientos
@ -Evento/competicion @ -Sin subcategoria

Fuente. Elaboracién propia.
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Tabla 5.

Cifras de impacto de los contenidos compartidos (Totales y medias)

" = | 5 " 5 "
% & <] _ @ o 5 - 3
o 3 g e 5 T g g 2 g =
i 5 3 9 S S g 5 e 5 g
bl = 2 2 OE’ e S @ K] o <
2 2 = :‘§ S 2 & = S & 3
[ R~ © = (&) [} i<} © N = .
o = S 4] o 5 St 2 5 v £
2 § 8 2 > 3 2 2
o = =
Roxana Popa 1.328.918 10.463,92 7.382 58 2.685 21 14.787.248 116.435,02 9,05% 127
Marina Gonzélez 15.290.665 | 120.398,94 | 56.286 74 44504 586 130.632.100 | 1.718.843,42 | 11,78 % 76
Ana Peleteiro 3.752.503 | 29.547,27 27.326 333 13.998 7 57.029.710 695.484,27 4,42 % 82
Sandra Sanchez 151.883 1.195,93 2.368 54 2.529 57 2.310.216 52.504,91 6,79 % 44
Damian Quintero 685.359 5.396,53 3.258 76 2.680 62 10.077.500 | 234.360,47 6,86 % 43
Lucia Rodriguez 16.373 128,92 222 n 47 2 316.855 15.088,33 5,25 % 21
David Llorente 524.276 4.128,16 4.422 221 2.307 15 5.447.981 272.399,05 9,75 % 20
Ray Zapata 217.050 1.709,06 1.710 214 5.258 657 2.739.700 | 342.462,50 8,18 % 8
Nico Shera 68.193 536,95 760 127 1.428 238 853.700 142.283,33 | 40,20% 6
Nicolau Mir 7.390 58,19 91 46 34 17 69.400 34.700,00 10,83 % 2
Fatima Diame 6.177 48,64 237 237 67 67 132.100 132.100,00 4,91% 1
Joel Plata 1.455 1,46 18 18 3 3 16.200 16.200,00 9N % 1

Fuente. Elaboracién propia.

£4.2. Etapa de contraste

Los resultados obtenidos en la etapa cuantitativa se contrastan y contextualizan con ocho entrevistas
en profundidad a profesionales del ambito deportivo. A continuacién, los hallazgos mas relevantes.

£4.2.1. Sobre las principales conclusiones obtenidas en el analisis de contenido

Los entrevistados estan de acuerdo en que la presencia de los atletas en esta red social se basa en la
publicacién de contenidos mas enfocados al entretenimiento que a un uso profesional o publicitario,
sin una estrategia clara detras. Marcos Garcia afirma: “los que la utilizan es porque les encaja el
formato de la red social mas personal o desenfadado”.

Los dos deportistas entrevistados coinciden que la apertura de esta red social, asi como su presencia
en ella, fue para entretenerse, recordando que estaban aislados y con limitacién de movimientos
durante la competicién. Lorente comenta: “al estar aislado en la habitacion, decidi abrirlo y empezar
a publicar. Al subir 3 o 4 videos comenz0 a ser viral, pero mi idea era pasar el tiempo, sin ningtn tipo
de objetivo”.

4.2.2. Sobre el beneficio del uso de TikTok por parte de los deportistas para su proyeccion
(marca personal)

En TikTok, el deportista tiene una oportunidad para mostrarse de una manera menos encorsetada
que en otros medios.
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Eltipo de contenido fresco, cercano y viral abre las puertas a que otro tipo de piblicos lo vean, sigan y
conozcan, asi como se traslade a medios tradicionales: Bajo apunta: “recuerdo el caso de Ray Zapata,
conocido perfectamente en el ambito deportivo pero mas desconocido fuera: el afio pasado, uno de
sus TikToks -bailando junto a otros dos gimnastas- se hizo tan viral que incluso acab¢ en television
yen laprensa”.

Isabel Macias aflade: “cualquier canal de difusion para deportistas, sobre todo de deportes menos
representados en los medios tradicionales, es una oportunidad para ganar presencia y con ello
visibilidad con posibles contraprestaciones con marca”. Ray Zapata concluye: “me abri TikTok para
mostrar a la gente que, ademas de ser deportistas y personas serias en nuestro trabajo, también
sabemos divertirnos y para dar a conocer nuestro deporte a través del entretenimiento”.

4.2.3. Sobre el uso de TikTok presente y futuro por parte de los deportistas olimpicos

Los entrevistados han reflexionado sobre el papel que juega TikTok en el desarrollo de contenidos
por parte del deportista, y el uso personal y profesional que puede darle. Egea seilala: “el uso de
TikTok les puede hacer llegar a publicos ajenos. La marca personal del deportista trasciende
o debe trascender a la disciplina que practiquen, pero es evidente que con ello van a lograr o
pueden lograr que su comunidad de fans crezca en un sector al que de otra manera puede ser muy
dificil llegar”.

Si se habla del potencial de esta red social en términos de patrocinios o publicidad, los entrevistados
coinciden que no es la red social ideal para este tipo de contenido, algo que remarcan los dos
deportistas olimpicos entrevistados.

Gonzalez hace hincapié en esta posibilidad ala hora de conseguir patrocinios deportivos para explotar
en dicha red social por parte del deportista. El periodista opina que “los patrocinadores quieren
visibilidad y ahora TikTok es una herramienta para ello, es una oportunidad para las marcas”.

Bajo comenta: “si consiguen a través de este contenido de entretenimiento mayor interés de marcas
y patrocinadores pueden generar ingresos extra aunque no sea directamente en la propia red social”.

De este modo, TikTok se posiciona como distinta al resto por contenido, formato, uso y consumo.
Y, segtn sus puntos de vista, deportistas, gestores, periodistas y profesionales de la comunicacién
deben utilizar esta herramienta en la promocién del deportista.

5. Discusion

El principal objetivo del analisis de contenidos fue discernir si los videos emitidos corresponden a
tematicas relacionadas con la actividad deportivo-profesional, o de entretenimiento o promocion,
vinculando dichas emisiones a una gestion mas o menos planificada de la marca personal. Por otro
lado, se ha cuantificado el nivel de enganche de los seguidores con cada tipo de tematica, teniendo
como referencia una serie de KPI’s comunes en redes sociales para medir la interaccion y el alcance.
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En el andlisis de contenidos, se ha constatado que un 51,6 % de las publicaciones emitidas tienen
un corte lidico-anecdético, siguiendo los codigos impuestos por TikTok. Siguiendo a Sidorenko-
Bautista et al. (2022), es remarcable que, tras el rapido éxito de TikTok, profesionales, marcas e
instituciones hayan planteado su presencia alli como una nueva via para incrementar el alcance de
su imagen y mensaje.

Si se comparan los hallazgos del presente estudio con el de Sidorenko-Bautista et al. en ambos casos se
parte de una situacién desigual de presencia en la red social TikTok, donde un porcentaje de los emisores
(clubs/atletas olimpicos) ya contaba con perfiles abiertos previamente, y otro lo apertura en el momento
comunicativo objeto del estudio. En el caso de los atletas olimpicos participantes en los Juegos de Tokio
2020 con presencia previa, les abre la oportunidad de contar con una comunidad fiel de seguidores.

En ambos casos se incluyen contenidos de otras plataformas mediaticas (tanto tradicionales como
sociales) que no cumplen los cddigos de TikTok. No obstante, la investigacion de Sidorenko-
Bautista et al. (2022) asume parcialmente la importancia de los c6digos de TikTok en la emision de
comunicaciones. La presente investigacion refleja como variable los formatos propios de TikTok, y
nos permite comprobar que son admisibles en cualquier tipo de emisién comunicativa realizada por
los atletas olimpicos (a excepcion del contenido de terceros).

Por otro lado, los autores se centran en el andlisis de clubs deportivos de futbol de La Liga, que emiten
una comunicacion profesionalizada y corporativizada, mientras que los atletas olimpicos de este
estudio emiten contenidos de indole ladica o personal, sin una aparente estrategia ni narrativa comun.

Siguiendo a Zamora (2015), estos mensajes son comunes a los de los atletas participantes en los
JJ.00. de Londres 2012, donde los deportistas aprovechan las redes sociales para mostrar su lado
personal, y el retorno que suponia en su marca personal y la de sus patrocinadores. En Zamora et al.
(2015, p.115), el deportista profesional puede asimilarse a una empresa de entretenimiento, en la que
“el condicionante humano es el principal valor diferencial”.

Geurin (2017) estudia laimportancia de compartir la vida personal y los logros profesionales por parte
de los atletas profesionales, en una investigacién realizada en Facebook, Twitter e Instagram a las
mujeres deportistas presentes en los JJ.00. de Rio 2016, quienes reconocian no emplear estrategias
especificas de gestion de marca.

La ausencia de gestion y planificacion en la marca personal es un hallazgo confirmado en el presente
estudio en TikTok, y ampliamente repetido en investigaciones en otras plataformas sociales como
Instagram (Segarra-Saavedra e Hidalgo-Mari, 2020; Sharifzadeh et al., 2021), en las que los autores
coinciden en una presencia digital improvisada o no planificada.

Por Gltimo, se confirma el planteamiento de Su et al. (2020b) en el que sefialan los puntos en comin de
TikTok con el resto de plataformas sociales, por su caracter casual, auténtico y experiencial. El (inico)
aspecto compartido es que todas las plataformas cuentan con elementos de entretenimiento (Figura1).

AMBITOS. REVISTA INTERNACIONAL DE COMUNICACION - N2 60 - PRIMAVERA 2023
1012795/Ambitos.2023.i60.02 - ISSN: 1139-1979 - E-ISSN: 1988-5733



DEPORTE Y TIKTOK: TIPOLOGIA DE CONTENIDOS DE LOS DEPORTISTAS ESPANOLES EN LOS...
Sandra Arias Montesinos / Francisco Javier Zamora Saborit / Guillermo Sanahuja Peris

Figura 1.
Relacién entre TikTok y el resto de plataformas sociales

Existing social media
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TikTok
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e Experimental
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e Informative

* (Career oriented

* Aspirational

Entertaining
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Fuente. Su et al.(2020b).

La proyeccion de aspectos personales de la vida del atleta determina el tipo de contenidos emitidos,
existiendo coincidencias entre este estudio y la investigacién de Hambrick et al. (2010). Los resultados
de este estudio apuntan que mas de la mitad del contenido emitido por los deportistas olimpicos se
centra en el propio atleta, desde una perspectiva lddica, para alcanzar una mayor conexion con sus
seguidores, pero sin una gestion planificada.

GarciaRivero et al. (2022, p. 25) apuntan que expertos y usuarios coinciden en que en las publicaciones
que mas éxito tienen en TikTok existe un genuino interés en “seguir diarios de vida”. Estos relatos de
la vida cotidiana de alguien suponen una oportunidad para las marcas”.

Esimportante incidir en el caracter exploratorio de este estudio, que cuenta con una representatividad
del 3,68 % de los atletas competidores en los JJ.0O. de Tokio 2020: aunque supongan el 100 % de los
deportistas con perfil activo en TikTok en el momento del estudio, la representacién es reducida.
Sin embargo, se trata de un punto de partida interesante para futuras investigaciones que puedan
ampliar esta muestra o compararla con los contenidos emitidos en futuras competiciones olimpicas,
o con deportistas representantes de otros paises.

6. Conclusiones

La principal conclusién que se extrae del andlisis de los mensajes en TikTok de los deportistas
espaiioles en los Juegos Olimpicos de Tokio 2020 es la utilizacion de esta red social como herramienta
de conexion con su audiencia desde una perspectiva mas personal y humana, a diferencia de otros
mediosy plataformas. Asuvez, los hallazgos revelan que los deportistas no cuentan con una estrategia
comunicativa definida que les permitiera obtener el maximo impacto. Mas bien, el conjunto de
mensajes suele estar ligados a la improvisacion y la espontaneidad, utilizando la cita olimpica como
un gran tel6n de fondo.
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Las métricas que analizan las reproducciones e interaccién de los mensajes de los atletas demuestran
que el mayor interés de la comunidad esta precisamente en los contenidos personales, lo cual es un
reflejo de la orientacion de TikTok hacia el entretenimiento. Llama la atencién que esta naturalidad
en la transmision del dia a dia en la villa olimpica, asi como esa carencia de planificacién, no incluye
el conjunto de mensajes de caracter publicitario o promocional para terceros.

Otro hecho destacable en el analisis de los mensajes es la periodicidad. La mayor intensidad en las
publicaciones se encuentra en el periodo post-competicion, aspecto que concuerda con una mayor
exposicién de la marca personal tras la participacién olimpica. Un beneficio, que, tal como se apunta
en la etapa cualitativa, les permite trascender la propia app TikTok, alcanzando repercusion en los
medios mas tradicionales, espacios en los que habitualmente no logran repercusion.

Las entrevistas en profundidad han ejercido una labor de contraste sobre los resultados hallados y
también de prospectiva sobre los desafios de las marcas personales de deportistas en esta red social.
Unade las cuestiones abordadas es el aprovechamiento de estos espacios como soportes de patrocinio.
Para lograr una explotacion, el siguiente paso es generar un formato de contenido con un tono,
estilo y lenguaje propio, siguiendo el ejemplo de otros profesionales no deportivos. El incremento
de la comunidad y las métricas relacionadas con la interaccion y el alcance son un reclamo atractivo
para las marcas, que pueden contar con los atletas en campatias promocionales, oportunidad que
actualmente no se esta explotando.

Para finalizar, conviene incidir en las limitaciones de este estudio exploratorio. Cuenta con una
representatividad de tan solo el 3,68% de los atletas competidores en los JJ.0O. de Tokio 2020,
aunque suponga el 100 % de los deportistas con perfil activo en TikTok en el momento del trabajo
de campo. Sin embargo, se trata de un punto de partida interesante para futuras investigaciones.
Aunque el analisis global apunta que los atletas no hacen un uso profesional y estratégico de la red
social, conviene proseguir el analisis en este ambito. Las grandes oportunidades que ofrece el medio
y la progresiva sofisticacion en la elaboracién de los contenidos ofreceran claves en la concepcién de
la gestion de las marcas personales de los deportistas.
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Resumo

0 Mundial de Futebol 2022, realizado no Catar, foi o primeiro grande evento desportivo global aberto ao publico no
periodo pos-pandemia. O evento, que teve grande cobertura mediatica, foi também um dos primeiros, no universo
desportivo, a realizar-se numa época marcada pela expansao da cobertura nas redes sociais digitais. Neste
contexto destaca-se em particular um aumento da produgao de conteudos audiovisuais na vertical, resultado da
influéncia de plataformas que se tém destacado nos ultimos anos, como o Instagram ou o TikTok. Considerando
este crescimento, mas também os dados que apontam para uma fraca aposta por parte dos media em algumas
destas novas plataformas, neste estudo consideramos importante explorar a forma como os media de Portugal
utilizaram o TikTok para reportar os acontecimentos da maior competicdo global de Futebol. Para alcancar este
objetivo escolheu-se doze perfis de érgaos de comunicagao social portugueses e fez-se uma analise pormenorizada
das publicagdes, com o intuito de compreender se existe uma producao nativa de conteludo na plataforma ou
apenas uma adaptacao de conteudos, que nao permitem utilizar todos os recursos das plataformas e, dessa forma,
se afastam dos utilizadores. Os resultados apontam para o uso da plataforma na cobertura do mundial, ainda que
através de uma producao adaptada e sobretudo orientada para a divulgacao de conteddos opinativos, o que acaba
por refletir uma fraca aposta numa das plataformas que mais tem crescido e onde muitos dos utilizadores fazem

parte do publico que se tem afastado dos media.
Palavras-chave: mundial de futebol, TikTok, Portugal, dispositivos moveis.

Abstract

The World Cup 2022, held in Qatar, was the first major global sporting event open to the public in the post-pandemic
period. The event, which had great media coverage, was also one of the first, in the sports universe, to be held in an era
marked by the expansion of coverage on digital social networks. In this context, an increase in the production of vertical

audiovisual content stands out, resulting from the influence of platforms that have stood out in recent years, such as
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Instagram or TikTok. Considering this growth, but also the data that point to a weak bet by the media in some of these
new platforms, in this research we consider it important to explore how the Portuguese media used TikTok to report the
events of the largest global soccer competition. To achieve this goal we chose twelve profiles from media organizations
and made a detailed analysis of the publications, in order to understand if there is a native production of content on the
platform or just a content adaptation, which do not allow the use of all the platform’s resources and, thus, alienate users.
The results point to the use of the platform in the coverage of the World Cup, although through a production adapted
and mainly oriented to the dissemination of opinionated content, which ultimately reflects a weak bet on one of the

platforms that has grown the most and where many users are part of the audience that has moved away from the media.

Keywords: world cup, TikTok, Portugal, mobile devices.

1. Introducao

Lancado em 2018 pela companhia chinesa Bytedance, a plataforma TikTok tornou-se rapidamente
num caso de sucesso, alcancado, em apenas quatro anos, mais de um bilido de utilizadores diarios
ativos (Newman, 2022). De acordo com o mesmo relatdrio, o TikTok foi mesmo a aplica¢do nivel
mais descarregada em todo o mundo desde o inicio de 2020, sobretudo devido a pandemia de
Covid-19 (Quiroz, 2020), sendo particularmente popular entre os mais jovens, que encontraram
nesta plataforma “videos curtos e divertidos (...) memes velozes, engracados ou musicais” e “um
algoritmo viciante” (Newman, 2022, p. 3 [traduc¢do dos autores]), capaz de os atrair e fidelizar.

O sucesso alcancado pela plataforma fez com que alguns dos seus principais concorrentes, como o
Instagram e o YouTube, alterassem mesmo as suas rotinas de distribuicdo do contetido, fortalecendo
aapostaem determinados produtos, como o Reels no caso do Instagram, ou apostando no lancamento
de novos, como aconteceu com o Shorts do YouTube. Esta nova funcionalidade da plataforma de
partilha de videos revelou-se mesmo um sucesso, tendo alcan¢ado 1.5 mil milhdes de contas, o que
representa 3/ do publico da plataforma (Bolafios, 2023), demonstrando desta forma a relevancia que
os videos curtos alcan¢aram nos ultimos anos.

Ao ultrapassar, em 2022, a marca de mil milhdes de utilizadores dirios ativos (DataReportal, 2022),
o TikTok consolidou-se como uma das cinco redes sociais mais utilizadas a nivel mundial e alcancou
numeros que apenas Facebook, WhatsApp, Instagram e YouTube haviam conseguido. Esta adesdo
em massa, despertou a atencao dos media, que passaram a olhar para esta plataforma como uma
alternativa para a distribuicdo de contetdos jornalisticos, uma oportunidade para a fidelizagdo
de novos publicos e, em ultima instancia, uma nova possibilidade capaz de ajudar a travar a crise
do jornalismo (Canavilhas, 2022). Apesar de todo o potencial ja demonstrado pela plataforma,
nomeadamente para a distribuicdo de contetidos noticiosos, a verdade é que apenas recentemente
se assistiu a um aumento dos contetidos noticiosos no TikTok. Acontecimentos e histérias como
aquelas em torno do movimento Black Lives Matter, da pandemia de Covid-19 e da guerra na
Ucrania, contribuiram decisivamente para o aumento do nimero de noticias na rede e também
potencializaram, por exemplo, a aproximacdo da tematica politica com a parcela jovem e mais ativa
daplataforma (Figuereo-Benitez et al., 2022). A estes eventos juntaram-se também outras mudangcas
na plataforma, como a possibilidade de “videos mais longos e a promogao de transmissdes ao vivo”
(Newman, 2022, p. 3 [traducdo dos autores]), que fizeram do TikTok um espaco cada vez mais atrativo
para os media.
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Reconhecendo aimportancia que a plataforma conquistounos tltimos anos, mas também arelevancia
de um dos principais eventos desportivos a nivel mundial, considerou-se que o Mundial de Futebol
no Catar se apresentava como uma oportunidade Gnica para se perceber o fluxo de contetido noticioso
produzido no TikTok, bem como a reacdo dos publicos a producdo jornalistica especializada, neste
caso por parte do jornalismo desportivo, nesta nova plataforma. Sabe-se que o futebol é, entre todos
os desportos, aquele que tem um alcance de facto global, capaz de mover paixoes e milhoes ao redor
do mundo (Canavilhas & Giacomelli, 2015) e que o interesse se eleva quando falamos da principal
competicdo de futebol. A sua natureza tribal (Morris, 1982) faz com que este seja capaz de interferir
de tal forma no quotidiano das pessoas que, ndo por acaso, é conhecido como o “desporto-rei”. Capaz
de movimentar grandes quantidades de dinheiro (Canavilhas et al., 2022), o futebol tem também o
poder de ofuscar os problemas em seu redor, fazendo mesmo com que os 6rgdos de comunicagdo
social se esquecam, ainda que por momentos, da crise que eles proprios atravessam, nomeadamente
do ponto de vista financeiro, e apostem de forma massiva em dispendiosos direitos de transmissao
e estratégias de cobertura mediatica sobre os acontecimentos futebolisticos. Ndo sendo nova,
esta aposta ndo deixa de surpreender e voltou a acontecer no Mundial de Futebol no Catar, como
demonstram os dados apresentados pela Federacao Internacional de Futebol (FIFA), que alcangou,
durante o Mundial do Catar, uma receita recorde para o periodo correspondente ao fim de um Mundial
e comeco de outro. Entre 2019 e 2022, foram arrecadados 7,5 mil milhdes de ddlares, dos quais, 6,4
mil milhdes (87 %) resultaram da realiza¢cdao do Campeonato do Mundo de Futebol masculino, dos
seus direitos de transmissdo, da exploracdo e publicidade gerada em torno da competicdo. A realidade
é que para os Orgdos de Comunicagdo Social (OCS), este evento assume-se como uma oportunidade
para rentabilizar as diferentes plataformas, nomeadamente através de uma produgdo movel, ubiqua
e omnipresente, com uma aposta audiovisual interativa (Salaverria, 2018) que pode trazer bons
resultados aos media, desde logo, do ponto de vista da receita publicitaria. Esta aposta em diferentes
plataformas tem alias vindo a crescer nos ultimos anos, resultado do crescimento da importéancia da
internet, dos dispositivos méveis e das redes sociais, que alteraram de forma profunda o ecossistema
mediatico (Canavilhas et al., 2022), contribuindo para mudangas significativas ao nivel da producao,
distribuicdo e consumo de contetdos.

No entanto, e apesar da aposta crescente, ndo se pode ignorar o que nos dizem os dados dos relatérios
jarealizados, nomeadamente o facto de o TikTok ndo ser ainda capaz de atrair a ateng¢do dos principais
media e jornalistas, pelo menos da mesma forma que o fazem outras plataformas como o Facebook
ou o Twitter (Newman et al., 2021). Se é verdade que esta plataforma continua ainda a ser dominada
pelos influenciadores, bem como por outras fontes de informacao alternativas (Newman et al., 2021),
ndo se deve esquecer todo o seu potencial, sobretudo na aproximagcao a publicos que se tém vindo a
afastar dos media ou mesmo a evitar os media (Newman et al, 2021).

E perante este cendrio que surge esta investiga¢do, que procura compreender como os 6rgdos de
comunicacgdo social de Portugal fizeram a cobertura do Mundial de Futebol no Catar no TikTok. Para se
alcancar este objetivo foram selecionados doze media portugueses, entre generalistas e desportivos,
para uma analise dos contetidos relacionados com o Mundial de Futebol que foram publicados nesta
plataforma. Integraram a amostra, considerando os nimeros de circulacdo e audiéncias, os jornais
em papel (JP) Ptiblico, Expresso, Didrio de Noticias, Correio da Manhd, Record, A Bola e O Jogo; o nativo
online (NO) Observador e os canais televisivos (TV) RTP, CNN Portugal, Eleven Sports Portugal e SportTV.
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A data de referéncia utilizada foi o periodo entre 1 de novembro e 20 de dezembro de 2022, onde
inicialmente se procuraram os perfis dos media supracitados, através de uma observacdo estruturada,
descartando os que ndo estavam no TikTok e partindo para uma analise de contetido das publicag¢des
dos media que possuiam perfil na plataforma e produziram contetidos relacionados com o Mundial
de Futebol 2022. Numa primeira fase foi feita uma separagdo entre contetido adaptado e contetido
nativo para, num segundo momento, se proceder a criacdo de categorias, em linha com outros
estudos ja realizados sobre o uso do TikTok para a publica¢do de conteiidos informativos sobre
desporto (Sidorenko-Bautista et al., 2022a) e, por fim, avaliar em que medida os media portugueses
recorreram ao TikTok para fazer a cobertura do maior evento futebolistico do mundo. Partindo da
hipdtese que os media portugueses estdo ainda numa fase inicial de adaptagdo a plataforma e que,
mesmo tratando-se de um evento com um forte componente visual e onde poderiam ser utilizadas as
potencialidades e particularidades da rede, a tendéncia passa pela adaptagao de contetidos, algo que
acabou por ser comprovado com os resultados obtidos a partir da observagao e analise pormenorizada
da producdo de contetidos dos media escolhidos no TikTok.

2. Revisdo Teodrica

Desde o periodo mais forte da Pandemia de Covid-19 que o TikTok tem visto aumentar as contas
com cariz informativo na sua base de perfis (Basch et al., 2020), a0 mesmo tempo que tem atraido,
cada vez mais, os meios de comunicacao para sua rede (Colussi & Reis, 2022). A resposta para esta
motivacdo estd na propria base do TikTok, que se caracteriza por ser uma plataforma de contetidos
mediaticos gerada pelo utilizador (UGM - User-Generated Media), onde proliferam perfis ndo-
oficiais e utilizadores individuais que partilham contetdos através da exploracdo de hashtags. Mas
se a plataforma apresenta oportunidades, sdo também muitos os riscos que tém sido apontados,
nomeadamente no que diz respeito a circulacdo de desinformacao (Alonso-Lopez et al., 2021).

Por outro lado, a conversdo do TikTok numa tendéncia digital num curto espaco de tempo
(Sidorenko-Bautista et al., 2021b; 2022b) caracterizou-a como uma das plataformas com o
crescimento mais rapido a nivel global devido seu algoritmo viciante, que apresenta um fluxo
interminavel de videos curtos e divertidos (Newman, 2022), alcancando audiéncias variadas,
sobretudo nas camadas jovens, até entdo desinteressadas quanto ao contexto jornalistico e, no
caso particular deste artigo, até desportivo.

0 TikTok é uma plataforma bastante particular e conhecer as suas atividades é um passo importante
para compreender o seu funcionamento. E neste sentido que Omar e Dequan (2020) defendem que as
duas fungdes primarias desta rede social digital passam pela criagdo de contetido e partilha nos perfis.
No entanto, e apesar de parecerem fung¢des primarias, as 1dgicas de distribuicdo de noticias nestes
espacos acabam por exigir um grande esforco, sobretudo se considerarmos a “natureza altamente
personalizada da experiéncia e a disponibilidade limitada de dados publicos” (Newman, 2022, p. 3
[traducao dos autores]).

Quando surgiu, o TikTok permitia contetidos curtos, com no maximo 60 segundos (Feng et al., 2019),
entretanto com a sua popularizagdo o tempo maximo foi alargado para trés minutos em 2021 e dez
minutos em 2022. Quando o tema é a rela¢do da plataforma com o desporto, dois acontecimentos
simbolos podem ser relembrados: em 2019, quando a Liga espanhola produziu um filtro que rodou
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em mais de 40 paises com o intuito de que os utilizadores do TikTok participassem de um desafio de
cabeceamento e compartilhassem seus resultados com a #HolaLaLigaSantander, e em 2021, quando
a plataforma estabelece uma parceria com a Copa do Nordeste, no Brasil, com vista a realizacdo da
primeira transmissao exclusiva de uma partida completa de futebol no TikTok, naquela que foi a
maior live em tempo e audiéncia da histéria da plataforma até entdo (Bonito et al., 2022). Ao langar
um olhar sobre a realidade em Portugal, observou-se que grande parte dos clubes da Primeira Liga
tem perfis no TikTok, no entanto ndo encontramos publica¢des que digam propriamente respeito a
competicdo, nem por parte das instituicdes oficiais, nem por parte dos media, o que significa que a
plataforma ndo esta ainda a ser usada, pelo menos no que diz respeito a vertente desportiva, numa
légica de aproximacdo a novos publicos.

Verifica-se assim uma diferenca entre clubes e competi¢cdes que se reflete também, de certa forma,
em termos mediaticos, uma vez que existem paises onde os media superam os 80 % de adesdo ao
TikTok (Indonésia, Australia, Espanha, Franga e Reino Unido) e outros, como Japao, Italia, Dinamarca
e Bulgaria, que ndo ultrapassam 35 % (Newman, 2022). Uma possivel explicacdo para esta diferenca
em termos de adesdo por parte dos media, pode estar ligada a propria diferenca que existe em termos
de redes sociais digitais. Enquanto que no Facebook e no Twitter as noticias sdo mais procuradas e
consumidas pelos utilizadores, nas redes sociais de produgao vertical (TikTok, Snapchat e Instagram)
a produgdo jornalistica acaba por ser ofuscada pelos contetidos dos influenciadores (Newman et al.,
2021), o que ja ha algum tempo é defendido por Gans (2003) como um declinio democratico, na
medida em que as audiéncias deixaram de lado o jornalismo de referéncia para se informar pelos
Inspirational Consumers (Roberts, 2004). Por outro lado, é preciso também considerar que, por ter,
maioritariamente, um publico jovem, o TikTok acaba por ser um espaco onde a relacdo do futebol com
a torcida excede as quatro linhas e o conceito informativo transforma-se, uma vez se estabelecem
muitas vezes formas de comunica¢do direta com os jogadores (Sima, 2021) que, ndo raras vezes,
fazem dancas virais, respondem a comentarios e tornam-se, também, influenciadores nos perfis
desta plataforma.

E justamente para criar uma rela¢do mais proxima que o TikTok aposta nos “Challenges”, que
sempre contam com videos com dobragens, musicas de fundo, narragdo prépria ou mecanica e uma
larga exploracdo de hashtags (Salb, 2021), visto que “o algoritmo da plataforma enfatiza a descoberta
e mostra aos utilizadores muitos contetidos de contas que eles ndo seguem (MediaKix, 2020)”. Para
Feng et al. (2019) isso acaba por gerar um “efeito anestésico”, na medida em que os utilizadores
querem consumir cada vez mais conteddos e por periodos mais longos.

E também esta possibilidade que pode ser explorada pelos media, uma vez que os utilizadores
da plataforma ndo tém de ser necessariamente seguidores do perfil dos media para aceder aos
contetdos. Esta transformacao no acesso aos conteidos noticiosos também é importante, sobretudo
se pensarmos que estas plataformas permitem acesso a contetidos de forma gratuita e sdo ja varios
os estudos que demonstram que uma grande parte dos utilizadores nao esta disposto a pagar por
noticias. No caso portugués, e de acordo com o Digital News Report Portugal 2022, “apenas 12 %
dos portugueses afirmam ter pago por noticias em formato digital no ano anterior - menos cinco
pontos percentuais face a média global de 17 %” (Cardoso et al., 2022, p. 29). E também interessante
verificar que “as noticias em formato digital sdo claramente o tipo de contetidos digitais menos
popular” (p. 29) e em relagdo ao qual existe menos disponibilidade para pagar, ao contrario do
que acontece por exemplo com conteidos de entretenimento como aqueles disponibilizados na
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Netflix ou no Spotify (Salb, 2021; Cardoso et al., 2022). Tendo em conta estes dados, mas também
aquelas que foram as producdes realizadas durante a pandemia (Sidorenko-Bautista, et al., 2021a),
percebeu-se a importdncia que esta plataforma pode ter para transmitir contetidos informativos e
alcancar determinados publicos. O periodo pandémico é particularmente relevante em termos de
analise, uma vez que alguns media apostaram na reproducdo de contetdos televisivos na plataforma,
acrescentando dessa forma contexto as produgdes realizadas. Essa estratégia teve boa aceitagdo entre
as novas geragdes (Garcia-Avilés, 2020), mas ndo foi a inica a ter sucesso, uma vez que outros media,
como o Washington Post e a NBC aproveitaram esse periodo para produzirem contetidos jornalisticos
especificos para o TikTok, aproveitando e explorando as potencialidades da plataforma.

Esta apropriacdo de contetidos de outros meios para reproducdo em plataformas como o TikTok acaba
por ser natural, pois mantém-se a ideia de marcar presenca, mesmo quando o conteddo publicado
ndo é nativo. Neste contexto pode-se dizer que as estratégias tém sido distintas, nuns casos passam
sobretudo pela reproducao ou adaptacao, na linha do shovelware ou repurposing que marcou a
transicdo do jornalismo para o digital (Alves, 2006), enquanto noutras situagoes a aposta tem sido
no cariz experimental, o que permite as organizacdes noticiosas explorar uma vertente multicanal
com contetidos especificos em cada espago (Neuberger et al. 2019), com resultados muitos positivos
em funcdo dos diferentes publicos. Independentemente da estratégia que é adotada, a verdade é
que a popularizagao destas redes sociais provocou mudancas estratégico-empresariais dentro das
redagdes, obrigando a repensar o conteldo, a produgdo e a distribuicdo em cada plataforma, bem
como a sua relagdo com as audiéncias (Vazquez-Herrero et al., 2021).

Em suma, o TikTok segue apresentando o seu potencial para a divulgacdo de contetidos informativos
e aproximacdo a novos publicos, cabendo aos 6rgaos de comunicagdo social continuar a explorar esta
plataforma. Mesmo sabendo que os contelidos noticiosos nao sdo ainda dominantes na plataforma,
os media ndo podem ignorar os bons resultados ja obtidos durante a pandemia, nem tao pouco a forma
como o Facebook e o Twitter se consolidaram como vetores de contetido informativo ao longo dos
anos. Osreceios de alguns media, em relagdo a possibilidade de banalizagao das noticias, as dificuldade
de monetizacdo dos contetdos, ao aumento da desinformagdo ou até mesmo a falta de transparéncia
(Newman, 2022), ndo os pode impedir de experimentar, sob risco de perderem o contacto com um
geracdo que estd nesta rede e é nela que faz grande parte dos todos os seus consumos diarios. E
também neste contexto que neste estudo se explora um acontecimento particular e a possibilidade
que ele representa para os media fazerem essa experimentagao e se aproximarem de novos publicos.

3. Metodologia e desenho da investigacao

Esta investigacdo traz um enfoque quantitativo-qualitativo a partir de um estudo que compreende o
periodo de pré-Mundial (01 de novembro), até dois dias apés a Final (20 de dezembro), o que perfaz
uma observacao de 50 dias de cobertura nos perfis do TikTok escolhidos e que somaram 312 posts
coletados para analise. Num momento inicial procedeu-se a uma analise dos perfis, recorrendo para
o efeito a observacdo estruturada, ou seja, foram definidas um conjunto de dimensdes a observar
(Coutinho, 2015), que passaram, neste caso, por identificar e quantificar as produc¢des relacionadas
com o Mundial de 2022. Num segundo momento, e recorrendo a uma analise de contetido, ou seja,
a uma analise sistematica de um conjunto de dados e ao estabelecimento de regularidades a partir
desses dados (Coutinho, 2015), verificou-se se os contetdos publicados eram nativos ou aproveitados
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de outras plataformas para alimentar os perfis do TikTok, a0 mesmo tempo que se classificaram
essas publicagdes de acordo com dois grupos de categorias (tipo de analise de contetido em que se
recorrer a categorias pré-definidas). Para esta categorizagdo, o ponto de partida foi a investigacdo de
Sidorenko-Bautista et al. (2022a), que foi adaptada para este artigo, e a partir da qual se definiram
dois eixos de analise, um tematico e outro comunicacional, considerando em cada um, os seguintes
critérios (Tabela 1).

Tabela 1.

Categorias e critérios de andlise dos perfis dos media no TikTok

Selegoes Dia-a-dia das selecoes, jogos, treinos, golos, lances.
Jogador/Treinador Entrevista com jogadores, treinadores ou contetddo-
perfil.
AR Torcida Conteudo produzido com/por torcedores/

influenciadores.

E Tradigoes Leis do pais sede, regras do Mundial, cultura, comida,
~@© . e~
& religido.
[}
b Informativo Noticia. Contetdo jornalistico.
&
i L A
Opinativo Opiniao.
. .. Publicitdrio Publicidade de marcas, produtos ou programas
Eixo Comunicacional
Entretenimento Conteudo nao-jornalistico.
Challenges Conteudos virais, participativos, com musica, filtros,
etc.

Fonte. Tabela elaborada pelos autores.

Como referido anteriormente, a investigacdo empirica iniciou com a selegio dos meios de
comunicacdo. Neste sentido, pesquisaram-se os perfis dos jornais em papel que mais circulam no
pais (generalistas e desportivos), de acordo com a Associagdo Portuguesa para o Controlo de Tiragem
e Circulagdo (APCT), mas também os canais televisivos (abertos e por subscri¢do) que detinham os
direitos de licenciamento do Mundial, para além de se considerarem ainda dois canais extra (um
generalista e um desportivo) que abordaram o assunto do Mundial de Futebol em larga escala. A
primeira parte da andlise centrou-se em verificar os perfis escolhidos, quantidade de seguidores e os
gostos recebidos, na generalidade, por cada pagina. Para esta analise, escolheu-se o periodo de 01 de
novembro a 20 de dezembro, a perfazer um total de 50 dias de observac¢dao que compreendem desde o
pré-Mundial até a repercussdo pés-conquista por parte da selegdo Argentina.

Nesta primeira analise, com vista a formacdo da amostra, verificou-se que entre os meios de
comunicagdo generalistas, o perfil com maior volume de engajamento é o do canal publico de televisdo
da “RTP” (@rtppt), que até ao dia 19 de dezembro, um dia ap6s a final do Mundial, somava 75,4 mil
seguidores e 897,2 mil gostos em seus videos no TikTok. Logo depois vinha a “CNN Portugal” (@
cnnportugal), com 79,4 mil seguidores e 602,5 mil gostos. Ambos os canais televisivos superam em
larga escala os nimeros do semanario “Expresso” - @jornalexpresso (15,8 mil seguidores e 180,1
mil gostos), dos diarios “Publico” - @publicopt (6152 seguidores e 57,2 mil gostos) e “Correio da
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Manhd” - @correiodamanha (734 seguidores e 9457 gostos), mas também do nativo “Observador”
- @observador__ (580 seguidores e 3127 gostos) e do “Diario de Noticias” - @diario.de.noticias (136
seguidores e 852 gostos). Importa real¢car que sob a marca “Jornal de Noticias” existem dois perfis,
no entanto, nenhum apresenta publicagdes.

Entre as publicacoes especializadas de desporto, também ha destaque entre as televisdes, visto que
dos jornais didrios desportivos, apenas o “Jornal Record” (@jornal_record) conta com perfil no
TikTok e apresenta 5296 seguidores e 80,2 mil gostos nesta rede social. Ja as televisdes desportivas
tém numeros bastante altos de engajamento, com o perfil da “Eleven Sports” (@elevenportugal) a
registar 239,7 mil seguidores e 5,4 milhdes de gostos, enquanto a “SportTV” (@sporttvportugal)
apresenta 102.7 mil seguidores e 1.6 milhdo de gostos.

Dasmarcas pesquisadas, os desportivos “ABola” e “OJogo” ndo tiveram perfis encontrados no TikTok
e, por isso, ndo integraram a amostra final, nem fazem parte dos resultados que se apresentam de
seguida. Na apresentacao e discussao dos resultados destacam-se os dados que permitem perceber
de que forma os media portugueses utilizaram o TikTok para fazer a cobertura do Mundial de Futebol
2022, focando em particular o tipo de contetidos produzidos, a tematica abordada e sobretudo a
identificacdo de produgdes nativas. Como se referiu anteriormente, a hipdtese de partida considerava
que os media portugueses estdo ainda a explorar o potencial do TikTok e, nesse sentido, se limitam
a adaptar alguns dos contelddos produzidos para outras plataformas. Esta adaptacdo, para além
de limitar as possibilidades de producao, ndao considera as especificidades da plataforma, como
por exemplo a producdo de videos de curta duracdo e a adogdo de narrativas visuais com formatos
verticais.

4. Resultados e Discussao

Depois de no ponto anterior se terem explicado os procedimentos adotados para a selecao da amostra
de meios de comunicacao a analisar, e que levou, a partir dos doze media iniciais, a considerar
apenas os dez que tém perfil ativo no TikTok, apresentam-se de seguida os principais resultados
obtidos. Comega por se destacar o nimero total de publica¢des realizadas por cada um dos meios de
comunicacdo durante o periodo de anélise. Os dados recolhidos permitem verificar (Tabela 2) que do
total de publicac¢des feitas pelos media portugueses no TikTok durante o periodo em que decorreu a
competicdo, 46 % foi diretamente sobre o Mundial de Futebol realizado no Catar em 2022.

Estes dados sdo interessantes, sobretudo considerando a tendéncia monotematica que tem
marcado a cobertura noticiosa dos Gltimos anos, primeiro com a pandemia e depois com a invasdo
da Ucrania. Ainda que durante um periodo de tempo limitado, pode-se observar que os media se
concentram, também nesta plataforma, de forma significativa num tnico assunto, aspecto que nado
pode ser ignorado quando existem dados que apontam para um cansago em rela¢do as noticias e um
afastamento em relagdo a certos temas (Newman, et al., 2021). Por outro lado, é também importante
considerar os dados que apontam para uma fuga da plataforma em fun¢do do aumento do ntimero de
noticias neste espaco (Newman, 2022).
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Tabela 2.

Numero total de publicagdes no TikTok por media sobre o Mundial

Orgao de Comunicagao Publicagdes no periodo Publicagdes sobre o Mundial
TV-RTP 18 14
TV - CNN Portugal 88 40
TV -SportTV 66 55
TV - Eleven Sports 57 8
JP - Publico 13 2
JP - Expresso 35 2
JP - Diario de Noticias 18 3
JP -Jornal Record 21 18
JP - Correio da Manha Nenhuma Nenhuma
NO - Observador Nenhuma Nenhuma
Total 312 142

Fonte. Tabela elaborada pelos autores (TV: canal televisivo; JP: jornal em papel; NO: nativo online).

Importa realcar que as publica¢des sobre o Mundial de Futebol realizado no Catar em 2022 nem
sempre remetem paraavertente desportiva propriamente dita, sobretudo se atentarmos as diferentes
polémicas que marcaram este acontecimento, como as questdes em torno da construcdo dos estadios
ou, no caso portugués, a ida de representantes politicos ao pais para assistir aos jogos da selegao.
No entanto, e apesar de a tematica poder ser diferenciada, ou seja, ndo apenas focada na vertente
desportiva/competitiva, salienta-se que quase metade das publicacdes feitas durante este periodo
foram sobre o Mundial, o que remete para uma aposta significativa por parte dos media do pais.

Entre os canais que mais se destacam, ha uma referéncia especial a “SportTV”, canal de televisido
especializado e sem emissdo em sinal aberto. O facto de ser um canal pago, a juntar a area de
especializacdo, talvez possa ajudar a explicar esta aposta mais forte na plataforma. No entanto, a
mesma estratégia ndo parece ter sido seguida por um dos concorrentes diretos do canal, a “Eleven
Sports”.Jano caso da “CNN Portugal”, que surge como o segundo media que mais publicou contetidos
sobre o Mundial de Futebol, destaca-se o equilibrio em relacdo ao nimero total de publica¢des
realizadas na plataforma durante o periodo analisado. O mesmo ndo acontece no caso do “Jornal
Record”, uma vez que 86 % das publica¢des feitas tinham como tema o Mundial, dado que ndo é
surpreendente, considerando que esta é uma publicacdo desportiva. Ja no caso da RTP é relevante
que 77 % do total de publicagdes realizadas se foque no Mundial, indicando que o canal publico de
televisdo apostou na cobertura do evento desportivo, e que essa aposta passou também pelas redes
sociais.

Depois de identificados os meios de comunica¢do que mais produziram contetdos para o TikTok
sobre o Mundial de Futebol, procurou-se, num segundo nivel de analise, conhecer em que medida se
estava perante conteidos produzidos de forma nativa no TikTok ou que haviam sido importados das
producdes realizadas para a Televisdao, YouTube ou para outras plataformas.
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Neste contexto, o primeiro olhar aponta para uma diferenca bastante grande entre uma producdo nao
nativa e uma produgdo nativa mével, onde os produtos sdo editados em plataformas como o TikTok
e aproveitam suas potencialidades de estruturagdo visual. Das 142 publica¢des sobre o Mundial do
Catar, 93 (65.5 %) delas foram importadas de outras plataformas (Televisdao, YouTube ou Videocasts)
eapenas 49 (34.5 %) foram produzidas diretamente para estas redes sociais como o TikTok (Grafico 1).

E interessante verificar que o uso das redes sociais digitais por parte dos media é ainda feita numa
légica de adaptacdo, remetendo para aquelas que foram também as primeiras estratégias seguidas
pelos meios de comunicacao quando iniciaram o seu caminho na Internet. Pode-se assim falar de
um processo de shovelware (Alves, 2006), na medida em que tal como ja aconteceu, muitas redag¢ées
estdo a usar o material preparado para os meios tradicionais para publicacoes feitas nas redes sociais.
Janoutros casos, assiste-se aquilo a que também ja foi chamado de repurposing (Alves, 2006), naquilo
que os autores entendem como uma espécie de shovelware, ainda que com algum nivel de adaptacao.
Em ambos os casos, e tal como aconteceu no momento de transi¢ao dos meios de comunicacao para
a Internet, a estratégia pode ser conotada como uma forma de experimentar sem correr riscos, mas
ao mesmo tempo poder ser interpretada como uma falta de vontade de investir em novos contetidos,
novas formas de producdo e distribuicdo e, necessariamente, em novos recursos materiais e humanos.

Grafico 1.
Tipologia de contetdos sobre o Mundial publicados na plataforma TikTok

Nativo
(Movel)
34%

Nio Nativo
66%

Fonte. Elaboragdo propria.

Num olhar pormenorizado para cada um dos media escolhidos, pode-se verificar que os jornais
“Expresso” e “Diario de Noticias” em conjunto com o canal de televisdo “RTP” ndo produziram
nenhum conteddo nativo na plataforma. O jornal “Publico”, por sua vez, produziu 100 % dos seus
posts no TikTok pela légica mdvel da plataforma. Os nimeros intermédios ficam com a “Eleven
Sports” (12,5 % Nativo x 87,5 % Nao nativo), “CNN Portugal” (22,5 % Nativo e 77,5 % Nao nativo),
0 “SportTV” (45,5 % Nativo x 54,5 % N&o nativo) e o “jornal Record” que apresenta um contetido
com 66,7 % dos posts de forma nativa na plataforma contra 33,3 % ndo nativo. Os dados revelam
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uma aposta diferenciada por parte de cada um dos media analisados, mas devem ser interpretados
considerando também aquela que tem sido a estratégia de cada um dos meios de comunicagio. No
caso particular do “Publico” é importante destacar a forma como este jornal tem, ao longo dos anos,
apostado na experimentacdo de diferentes estratégias para reportar os acontecimentos. Destaca-
se, por exemplo, a aposta que o jornal fez na produc¢do de contetidos imersivos, no espaco “Publico
360°” (Canavilhas & Giacomelli, 2021), mas também a forma como tem vindo a apostar nos podcasts
(Martins & Vieira, 2021) ou ainda os variados prémios que tem conquistado, nomeadamente no
European Newspaper Award — Newspaper Design & Concept, em categorias como o storytelling
multimédia, o jornalismo de dados, as infografias ou os videos, para referir apenas alguns. O
que se pretende destacar, com estas breves referéncias ao trabalho desenvolvido pelo “Jornal
Plblico”, ainda que se resuma apenas a dois trabalhos sobre o Mundial, é uma predisposicdo
para a experimentac¢do, que esta também presente na forma como este meio de comunicacdo se
posicionou nas redes sociais digitais, e neste caso em particular, no TikTok, com a producao de
contetdos nativos. Poder-se-ia dizer que o “Publico” se tem adaptado de forma progressiva, mas
efetiva, a uma nova cultura jornalistica, cada vez mais orientada para o mobile e preocupada com a
conquista de novos publicos.

Ja no caso dos restantes media e apesar de terem optado sobretudo pela produc¢do de contetidos
ndo nativos, este estudo também optou por analisar as diferencas entre meios, considerando por
exemplo que no caso das televisdes é normal que a tendéncia dominante seja a de adaptar alguns
contetdos, na medida em que o TikTok é caracterizado por uma forte dimensdo audiovisual.
Confirma-se assim aquela que é a tendéncia ja identificada por outros estudos, e que sugere
que as estratégias dos canais de televisdo no TikTok se limitam, na sua maioria, a difusdo de
fragmentos das transmissdes originais (Vazquez-Herrero et al., 2021, p. 10). Poder-se-ia dizer que
é precisamente isso que acontece com a “Eleven Sports”, a “SportTV”, e a “CNN Portugal”, ainda
que no caso dos dois primeiros, por se tratarem de canais especializados e pagos, uma producao
nativa para as redes pudesse representar uma inversdo da estratégia subjacente aos canais, ou
seja, um acesso a contetidos exclusivos sem pagamentos. Ja no caso da “CNN Portugal”, e embora
este seja um canal também disponivel apenas no servigo por cabo, a fraca aposta na produc¢ao
de contetidos para a plataforma pode ser resultado de uma estratégia que privilegia sobretudo o
meio tradicional e encontra nas redes sociais digitais um caminho sobretudo para a replicacao ou
distribuicdo de contetidos.

Depois deidentificadas as tipologias dos contelidos publicados pelos media portugueses, observaram-
se também as tematicas das publica¢des, bem como a dimensdo comunicacional ou aquilo que se
poderiam chamar de géneros mais utilizados. No caso das categorias tematicas, e considerando as
divisdes apresentadas anteriormente (Sele¢des; Jogador/Treinador; Torcida; Tradigcoes), é possivel
perceber que houve uma cobertura mais alargada das “Sele¢des”, mas o foco em produc¢des mais
personalizadas, com opinido de jogadores e treinadores ndo foi esquecida, bem como o contetido
produzido por torcedores (mesmo que ja conhecidos, os ditos influenciadores). A menor parcela de
contetdo ficou pela temética das “Tradi¢oes” (Grafico 2).

Numa analise mais detalhada das tematicas abordadas por cada um dos perfis analisados, é possivel
perceber que as publica¢des do jornal “Puablico” e do jornal “Expresso” foram sobre a tematica
das “Tradi¢oes”, em produgdes que abordam o contexto proibitivo da recolha de imagens no pais,
numa publicagdo que explorou a relacdo politica-ideoldgica do Catar. A esta soma-se outra sobre as
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regras impostas pela FIFA as Selecdes, com destaque para a impossibilidade de protesto por meio dos
equipamentos ou adere¢os nos mesmos, e também outra peca que apresenta a realidade de torcedores
remunerados para criar um ambiente favoravel durante o Mundial. O “Diario de Noticias”, por sua
vez, apostou numa cobertura mais ligeira, ou seja, menos dentro da légica de hard news, com apenas
duas publica¢des sobre “Sele¢des” e um comentario de torcedor. Ja no caso do “jornal Record”, que
tinha um profissional no pais-sede do Mundial, apostou sobretudo em contetidos sobre os bastidores
do trabalho no dia-a-dia de uma cobertura jornalistica deste género, sem esquecer os torcedores e
ainda algumas pegas sobre a cultura do pais onde se realizava o Mundial de Futebol. Esta abordagem,
centrada no que acontece nos bastidores, é alids uma das que mais recorrentemente é utilizada pelos
media televisivos, assumindo-se como uma forma de transmitir uma visdo nova e original sobre os
programas ou organizagdes no TikTok (Vazquez-Herrero et al., 2021). A RTP, por sua vez, aproveitou
que detinha os direitos de transmissao do Mundial e apostou, nas 14 publicac¢ées realizadas, em
apresentar os golos e melhores momentos das partidas de Portugal, num acompanhamento claro do
dia-a-dia da equipa nacional, fazendo com que os contetidos publicados se enquadrem na categoria
“Selecoes” (Tabela 3).

Grafico 2.
Temadticas dos contetdos sobre o Mundial publicados na plataforma TikTok

Trodigdes;

4,20%

Torcida;

18,30%

Jogador /
Treinador; Selecdes;
24,60% 52,800

Fonte. Elaboragdo propria.

Nos canais por subscricdo, os direitos televisivos pertenciam a SportTV, que conseguiu fazer uma boa
gestdo das suas publicagdes no TikTok e fugiu da trivial publicagao sobre os melhores lances em cada
jogo. O canal do cabo apostou numa diversifica¢do dos contetidos, apresentando produgdes criadas
por torcedores/influenciadores, com uma linguagem mais jovem nos comentarios, aproveitando a
plataforma para fazer uma chamada para a emissdo tradicional. Esta abordagem por parte do canal é
interessante, ndo apenas porque ndo se limita a uma reprodugdo dos contetidos transmitidos no canal,
mas também porque, ao contrario do que foi verificado noutros estudos (Vazquez-Herrero et al.,
2021), se utiliza a plataforma para fazer referéncias a programacdo televisiva, existindo por isso um
objetivo de levar os publicos destas plataformas para a emissao tradicional do canal.
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Tabela 3.

Distribuicdo dos contetdos sobre o Mundial publicados na plataforma TikTok por media e temdtica

Selegoes Jogador/Treinador Torcida Tradigoes

TV-RTP 14 - - -
TV-CNNPT 34 2 3 1
TV -SportTV 14 20 20 1
TV - Eleven 1 6 1 -
JP - Publico - - - 2
JP - Expresso - 1 - 1
JP - Diario de - 2 1 -
Noticias

JP -Record 12 4 1 1
Total 75 35 26 6

Fonte. Tabela elaborada pelos autores.

A “CNN Portugal”, por sua vez, recorreu sobretudo a um podcast produzido no periodo do Mundial e
foi publicando excertos do mesmo na plataforma. Nao se verificou, desta forma, um aproveitamento
das potencialidades da rede, nem tao pouco dos diferentes comentadores que marcaram presenca
no pequeno ecrd nos varios espacos criados para dar conta das novidades sobre o Mundial. Também
neste caso ndo se verificou uma cria¢do direcionada para a plataforma, mas pelo contrario, recorreu-
se ao podcast, seguindo assim aquela que tem sido uma das tendéncias por parte dos media com a
transformacdo de programas ou excertos de programas em podcasts (Morais & Paiva, 2022).

Para além da andlise do ponto de vista puramente tematico, fez-se também uma observacdo das
publicacées do ponto de vista comunicacional (Grafico 3 e Tabela 4), considerando para esse efeito
um conjunto de categorias em que se dividem as publicagdes por aquilo a que se poderiam chamar de
géneros (Informativo; Opinativo; Publicitario; Entretenimento; Challenges), na medida em que esta
divisdo permite separar os contetdos entre informativos e opinativos, mas também entre aqueles
que tém sobretudo uma fung¢do promocional e outros cujo objetivo é apenas o de entreter.

Neste sentido, olhando para os contetidos dos perfis analisados a partir do eixo comunicacional,
verifica-se que os contetidos opinativos e informativos dominam as publica¢des, com uma larga
margem em relacdo aos restantes, o que ndo surpreende se considerarmos que o jornalismo desportivo
é feito, de um modo geral, com base em informacdo e opinido. No entanto, verifica-se também que,
apesar de os media usarem nas redes sociais digitais quase sempre o mesmo modelo que caracteriza
as produgdes tradicionais, sdo feitos alguns esforcos no sentido de adaptacao ao digital, pelo menos
do ponto de vista discursivo e numa légica mais préxima do entretenimento. E precisamente isso que
se observa com o contetido intitulado “Um dudio para o Engenheiro?”’, apresentado no TikTok e que
é na verdade um recorte do videocast “10 minutos a Catar” produzido para o canal televisivo “CNN
Portugal”.

1 Ver exemplo: https://www.tiktok.com/@cnnportugal/video/7168186090933783814
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Grafico 3.
Género dos conteudos sobre o Mundial publicados na plataforma TikTok

Publicitéria;
Challenge;  6,30%
11,30%

Opinativo;
38%

Entretenimient. ..

Informativo;
27,50%

Fonte. Elaboragdo propria.

E também nesta linha que se enquadram os “Challenges”, que trazem desafios virais, com as musicas
e dancas do momento para ampliar o alcance e engajamento das publicagdes. A vertente publicitaria
dos conteudos foi utilizada em menor escala, mas foi ainda assim utilizada em comentarios subtis
no final de espagos de opinido, como se verifica nas producdes do canal do cabo “SportTV”, onde o
torcedor/influenciador teve direito a um espa¢o de comentario no perfil e apelava de forma direta ao
acompanhamento dos jogos no canal: “ja sabem, todos os jogos do Mundial, s6 na SportTV”.

Tabela 4.

Distribuicdo dos conteudos sobre o Mundial publicados na plataforma TikTok por media e género

Perfil Informativo Opinativo Publicitario Entretenimento Challenge
TV-RTP 14 - - - -
TV-CNNPT 6 18 3 13 -
TV - SportTV 8 26 4* 5 12
TV -Eleven - 4 1 2 1
JP - Publico 2 - - - -
JP - Expresso 1 1 - - -
JP - Diario de Noticias - 2 . - 1
JP - Record 8 3 1 4 2
Total 39 54 9 24 16

Fonte. Tabela elaborada pelos autores.
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Nesta analise, é possivel perceber, ainda, que os perfis dos 6rgaos de comunicagao de Portugal pouco
compreenderam a importancia do TikTok como ferramenta alternativa na producdo de contetido
e fidelizacdo de novas audiéncias. Apenas 11,2 % do contetido produzido integra as categorias dos
“Challenges ouVirais”,um tipo de producdo bastante popular nesta plataforma e que tem um elevado
potencial de alcangar um grande engajamento por parte do publico. Por outro lado, percebe-se
que houve, sobretudo na “SportTV”, uma analise de potenciais perfis que pudessem agregar valor
ao seu contetido, como é o caso do torcedor/influenciador Alex Brice, que produziu comentarios
opinativos para o perfil do TikTok do canal, sempre com uma linguagem menos formal que a da TV
e com aproveitamento de potenciais elementos visuais oferecidos pelo TikTok. Estes posts tiveram
um elevado ntimero de likes e comentarios no perfil do canal de televisdo. E importante destacar
esta estratégia, ndo apenas porque demonstra atencdo por parte dos responsaveis dos canais
em relagdo as caracteristicas e funcionamento da plataforma, mas também porque a utilizagdo
de influenciadores permite ao canal atingir um publico muito mais abrangente, sem ter de se
preocupar em conhecer as logicas subjacentes a plataforma. Por outro lado, os estudos também tém
demonstrado que a maioria dos meios de comunica¢do ndo tem conseguido captar a atencao dos
publicos da mesma forma que os criadores de contetido e os influenciadores (Newman et al., 2021),
tornando ainda mais relevante o estabelecimento de parcerias com estes novos atores presentes no
ambiente digital.

5. Consideracgodes finais

Sabe-se que a primeira missdo dos 6rgdos de comunica¢do social é a informacdo e, por isso, foi
sem surpresa que se verifucou que esse é o género privilegiado nos diferentes perfis analisados. No
entanto, é cada vez mais importante que o jornalismo seja capaz de se adaptar as novas plataformas
e ndo as encare apenas como mais um canal de distribuicdo, mas como verdadeiros novos meios,
com publicos proprios, e uma capacidade tnica de conquistar novos utilizadores, muitos dos quais
tém estado afastados dos contetdos jornalisticos e dos meios tradicionais. No caso particular
do Mundial de Futebol do Catar, um evento desportivo tinico e com potencial para uma cobertura
diferenciada, ndo apenas pela especificidade do acontecimento, mas também pelos custos associados
a producdo noticiosa tradicional, consideramos que o investimento feito foi insuficiente. Ndo se trata
de considerar que produzir contetidos para o digital, e em particular para plataformas como o TikTok
ou o Instagram, seja uma atividade que exija menos recursos ou planeamento, mas, pelo contrario,
realcar que existe um conjunto de potencialidades nas légicas que caracterizam estas plataformas
que ndo tém sido exploradas, uma vez que os media tém apostado sobretudo na republicacdo de
contetdos ja existentes. Em muitos casos nem sequer se pode falar de uma adaptacdo dos contetidos,
porque isso ja implicaria um conhecimento mais aprofundado da légica das plataformas, das formas
de interagdo e edi¢do, que a maioria das publica¢des analisadas ndo revela.

A andlise dos dados permite perceber que existe interesse por parte da maioria dos meios de
comunica¢do em relacdo a esta plataforma, na medida em que os media ja perceberam que estar
presente neste espaco pode ser a inica forma de se aproximarem de um puiblico mais jovem, ao mesmo
tempo que refor¢am o posicionamento das suas marcas no ecossistema digital. No entanto, é preciso
que os media também percebam que ndo basta estar presente, nem tdo pouco usar a plataforma
apenas numa légica experimental. O TikTok ja foi uma das plataformas mais utilizadas, durante o
ano de 2020 e num contexto marcado pela pandemia, para transmitir informacdes aos mais jovens
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por parte dos media (Sidorenko-Bautista et al., 2021b), mas também por parte de outras institui¢des
e organismos oficiais (Ballesteros Herencia, 2020; Vazquez-Herrero et al., 2021).

Nesse sentido, é importante que os media continuem a apostar na plataforma e utilizem eventos como
o Mundial de Futebol para produzir contetidos nativos e, acima de tudo, atrair e conquistar novos
publicos. Apesar de ndo existir uma receita tinica para o sucesso nesta plataforma, e serem varios os
riscos, da banaliza¢do dos contetidos as dificuldades de monetizagdo, sem esquecer a desinformacao,
é preciso continuar a apostar na criacdo de contetidos para esta plataforma. Essa aposta é importante,
mas sera tanto mais importante quanto ela for baseada em producdes nativas, capazes de utilizar
os recursos da plataforma e os proprios utilizadores desta, uma vez que estes conhecem, como
ninguém, a légica de funcionamento da rede. Apesar da consciéncia que existe em relagao as muitas
limitacdes que as redacdes jornalisticas enfrentam, no que diz respeito aos recursos, é também
preciso considerar o investimento que é feito na cobertura tradicional de eventos como o Mundial de
Futebol, questionando se parte desse investimento nao deveria passar por produgoes direcionadas
para os espagos onde, neste momento, se encontram os publicos.

Conclui-se esta investigagdo com uma luz aquelas que sdo as suas limita¢oes, comegando desde logo
pelo facto de a anélise se ter concentrado num acontecimento particular e limitado no tempo. Mas
esta limitacdo pode ser também entendida como uma oportunidade para investigag¢des futuras, que
comparem a forma como os media fazem a cobertura de acontecimentos semelhantes, seja a nivel
politico ou religioso, procurando perceber se as producdes para estas plataformas ndo sdo, afinal de
contas, apenas uma tendéncia efémera.
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Resumen

Los partidos politicos, conscientes de la importancia que los publicos mas jovenes tienen como potenciales
votantes, han dirigido sus estrategias comunicativas a TikTok, una de las redes sociales mas atractivas para los
menores de entre 12 y 17 anos. Mediante anadlisis de contenido de los 50 videos cortos con mas reproducciones de
cadauna de las cuentas oficiales de TikTok de Podemos y VOX (@ahorapodemos y @vox_espana), esta investigacion
propone examinar el uso que ambos partidos hacen de dicha red, analizando si adaptan su estrategia comunicativa
a las particularidades de esta plataforma y comparando si existen diferencias en el tipo de contenidos que se
difunde en ella en funcién del distinto signo ideologico de cada formacién. Los resultados reflejan que, aunque
las formaciones politicas analizadas emplean algunos estilemas propios de TikTok, como la duracién corta o la
biblioteca de sonidos, el caracter propagandistico preponderante en los contenidos choca con el tono desenfadado
y ludico que caracteriza a la popular plataforma de videos cortos y que le ha otorgado popularidad entre el
publico juvenil. Aunque se detectan diferencias estratégicas en funcion de la polaridad ideoldgica, en general, la
comunicacion politica desarrollada por Podemos y VOX en esta red social, estarian aun en una fase embrionaria
a espera de desarrollar su potencial a través de contenidos mas ligeros que conecten con mayor facilidad con los

jévenes usuarios mayoritarios en TikTok.
Palabras clave: comunicacién politica, TikTok, redes sociales, VOX, Podemos.

Abstract

Political parties, aware of the importance that the younger audiences have as potential voters, have directed their
communication strategies to TikTok, one of the most attractive social networks for children between 12 and 17 years
old. Through content analysis of the 50 short videos with the most views of each of the official TikTok accounts of

Podemos and VOX (@ahorapodemos and @vox_espana), this research proposes to examine the use that both political
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parties make of this network, analyzing whether they adapt their communication strategy to the particularities of this
platform and comparing whether there are differences in the type of content that is disseminated on it according to
the different ideological sign of each formation. The results show that, although the political formations analyzed use
some typical styles of TikTok, such as the short duration or the sound library, the preponderant propaganda character
of the contents clash with the casual and playful tone that characterizes the popular short video platform and which
has made it popular among young audiences. Although strategic differences are detected depending on ideological
polarity, in general, the political communication developed by Podemos and VOX on this social network is still in an
embryonic phase, waiting to develop its potential through lighter content that connects more easily with the young

majority users on TikTok.

Keywords: political communication, TikTok, social networks, VOX, Podemos.

1. Introduccion

Las redes sociales han trastocado los modos de comunicacion y, desde el ambito politico, no son
pocos los esfuerzos que se realizan para adaptar las estrategias a estos canales digitales que hoy en dia
compiten con los medios tradicionales en lo que a publicos se refiere. De una forma preponderante,
quienes engordan las cifras de usuarios de dichas redes son los jovenes, nativos digitales que, pese
a que otorgan mayor credibilidad a medios como la prensa o la radio, acuden mayoritariamente a
canales audiovisuales y multimedia como la television, Internet o las redes sociales para informarse
sobre cuestiones politicas (Gomez de Travesedo-Rojas y Gil-Ramirez, 2020). Entre los jovenes, los
englobados en la denominada generacion Z (nacidos entre 1994 y 2010) o en la posterior generacién
Alfa (nacidos después de 2010) (Aguirre Quezada y Gomez Macfarland, 2019), suponen para la esfera
politica un nicho de potenciales votantes que no puede desatender.

La politica digital que se impone requiere del uso de este tipo de plataformas para alcanzar al ptiblico
mas joven y a aquel desencantado de los medios tradicionales (Bossetta, 2018; Castro Martinez y
Diaz Morilla, 2021). Estos jévenes, que comenzaron usando redes sociales hoy en dia consolidadas
como Twitter, Facebook o YouTube, han ido migrando hacia otras plataformas mas modernas como
Instagram o TikTok (Marcelino Mercedes, 2015).

Esta tltima, se promulga como una de las aplicaciones méviles con mayor nimero de descargas entre
los mas jovenes; posicionandose entre las plataformas predilectas de la generacion Alfa. De hecho, si
atendemos a los perfiles de edad, TikTok es la segunda red preferida por los jévenes de entre 12 y 17
afos, solo por detras de WhatsApp (IAB Spain, 2022). También destacan entre sus usuarios quienes
corresponden a la generacion Z, siendo precisamente este colectivo el que habria aupado a TikTok a
convertirse en un fenémeno de masas (Martinez-Valerio, 2023).

Al margen del perfil juvenil mayoritario de sus usuarios, en términos generales, con mas de 3.500
millones de descargas en todo el mundo en el primer trimestre de 2022, TikTok es la aplicacién mas
bajada por delante de Instagram, Facebook, WhatsApp y Telegram (Sensor Tower, 2022); siendo
la plataforma que ha experimentado un mayor crecimiento en usuarios (IAB Spain, 2022). Estas
tendencias respecto a sus tasas de uso, apuntan al formato video-corto como el futuro de las redes
sociales (Pifieiro-Otero y Martinez-Rolan, 2020). Con estas cifras, no es de extrafiar que los politicos
estén ahora dirigiendo su atencién a TikTok (Figuereo-Benitez et al., 2022).
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El rango de edad de quienes la utilizan y su constante evolucion al alza en descargas, posicionan
a esta red social como un potencial canal donde desplegar estrategias de comunicacion politica;
pero, al mismo tiempo, las particularidades de los contenidos que en ella circulan, plantean un
importante reto a las formaciones ideoldgicas dado el contraste existente entre el caracter serio de la
informacién politica y la l6gica del espectaculo que impera como requisito casi indispensable en estos
nuevos espacios donde se desarrollan las dinamicas sociales, y en los que cualquier ambito se aborda
desde la perspectiva del ocio (Gil-Ramirez, 2022). En TikTok, al igual que en la mayoria de las redes
sociales, rige la l6gica del entretenimiento (Colangelo-Kraan y Soto-Aleméan, 2020), primandose los
contenidos de corte blando e informal (Gil-Ramirez y Gomez de Travesedo-Rojas, 2022).

Sibien, la popularidad de esta red social viene dada por sus singulares funcionalidades. Autodefinida
como “el principal destino de videos cortos grabados con dispositivos madviles” (TikTok, 2022) y
siendo su principal funcién la de potenciar la creatividad y la diversion, esta app permite ver, crear,
editar y compartir videos de una forma mas instantanea e intuitiva que otras plataformas y posibilita al
usuario multiples opciones artisticas usando elementos musicales, filtros, stickers o efectos especiales
de postproduccion; asi como comunicativas empleando chats, encuestas, votaciones o challenge
videos, entre otros recursos. Autores como Gamir-Rios y Sanchez-Castillo (2022) o Schellewald
(2021) profundizan ampliamente en las caracteristicas inherentes a la plataforma de videos cortos.

Lo que parece evidente es que esta particular manera de hacer y comunicar en las redes sociales
trasladadas al ambito de la politica, suponen un cambio de paradigma. En la comunicacién politica
2.0 ya no es suficiente con trasladar un mensaje al usuario, ahora hay que ofrecerle un plus de
espectacularidad audiovisual que lo haga detenerse en el contenido publicado. Para ello, y en este
contexto, laesferapoliticaseve forzadaagenerar contenidos masligeros, llamativos anivel deimagen
y sonido y que proporcionen cierto grado de entretenimiento al usuario. “Acercarse a los potenciales
jovenes votantes obliga a los politicos a reinventar sus estrategias comunicativas y migrarlas desde
redes sociales como Facebook o Twitter a otras donde los nativos digitales representan actualmente
el puiblico mayoritario” (Gémez de Travesedo-Rojas y Gil-Ramirez, 2020, p. 64).

1.1. Investigacion en torno al binomio “politica-redes sociales”

Las redes sociales primigenias y ya consolidadas cuentan con un vasto recorrido en cuanto a la
investigacion que las vincula con el ambito politico. Twitter (Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés,
2018; Alonso-Mufioz et al., 2017; Campos-Dominguez, 2017; Jivkova-Semova et al., 2017; Miquel
Segarra et al., 2017), Facebook (Abejon-Mendoza y Mayoral-Sanchez, 2017; Ballesteros Herencia
y Diez-Garrido, 2018; Fenoll y Cano-Orén, 2017) y YouTube (Berrocal-Gonzalo et al., 2017; Gil-
Ramirez, 2019; Gil-Ramirez y Gémez de Travesedo-Rojas, 2022; Gil-Ramirez et al., 2019), centran
desde hace una década el interés de la investigacion sobre la comunicacion politica en redes sociales.

En cuanto a redes sociales mas nuevas y enfocadas a un publico joven, también existen, aunque en
menor medida, referencias que apuntan aeste empefio delaclase politica por realizar un acercamiento
a este colectivo a través de plataformas como Instagram (Aladro Vico y Requeijo Rey, 2020; Cartes
Barroso, 2018; Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva, 2017; Lalancette y Raynauld, 2019; Liebhart y
Bernhardt, 2017; Lopez-Rabadan y Doménech-Fabregat, 2018; Marcos, 2018; Nazaro et al., 2019;
Selva-Ruiz y Caro-Castafio, 2017; Ver6n y Pallarés, 2018) o Snapchat (Gutiérrez y Peytibi, 2016;
Morales y Romo, 2018).
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Respecto a TikTok, la red social mas reciente y la que ocupa esta investigacion, los estudios que
la relacionan con el uso que de ella realiza la esfera politica son ain incipientes, pero vienen
incrementandose en los tres Gltimos afios, tanto dentro como fuera de nuestras fronteras (Arizaetal.,
2022; Castro Martinez y Diaz Morilla, 2021; Cervi y Marin-Lladd, 2021; Cervi et al., 2021; Cusot Cerda
y Palacios Arias, 2021; Figuereo-Benitez et al., 2022; Gamir-Rios y Sanchez-Castillo, 2022; Medina
Serrano et al., 2020; Sanchez-Castillo, 2021; Suarez-Tomald y Cochea-Panchana, 2022; entre otros).

Figuereo-Benitez et al. (2022) abordan el contexto iberoamericano a través del andlisis de las
cuentas de los mandatarios de Brasil, El Salvador, Ecuador y Chile para concluir que TikTok no esta
aun integrada en sus estrategias comunicativas de forma plena. Con matices respecto al uso que
los cuatro presidentes realizan de esta red social, los autores la sitian como una plataforma cuyas
potencialidades estan atn por explotar en el ambito de la comunicacién politica.

En el ambito espafiol y europeo, tanto Cervi y Marin-Lladé (2021), que indagan en las publicaciones
de los cinco partidos esparfioles mas representativos (PP, PSOE, Ciudadanos, Podemos y VOX),
como Sanchez-Castillo (2021), que se aproxima al uso que los partidos politicos europeos hacen
de TikTok mediante el analisis de los perfiles de 30 lideres politicos, alcanzan similares hallazgos:
la esfera politica no saca todo el partido que podria a esta red social. Si bien, Cervi y Marin-Lladé
(2021) destacan las diferencias entre la “vieja” y la “nueva” politica, representadas por PP-PSOE
y Podemos-Vox respectivamente, otorgando a estos tltimos unos mayores niveles de actividad y
engagement respecto a los contenidos publicados.

En esa misma linea se manifiestan Gamir-Rios y Sanchez-Castillo (2022) en su andlisis de las
cuentas de Partido Popular, VOX, Podemos y Ciudadanos en TikTok, al otorgar mejores resultados
en cuanto a actividad a las formaciones mas polarizadas (Podemos y VOX). Estos autores también
insisten en el estadio embrionario en el que se encuentra el uso politico de esta plataforma, donde las
formaciones politicas trasladarian principalmente cuestiones ideoldgicas, a pesar de que los videos
sobre actualidad informativa suscitan poco interés entre la comunidad de esta red social (Lu, Lu y
Liu, 2020). Esta preponderancia de contenido politico difundido desde las cuentas de los partidos
politicos espafioles en TikTok es también sefialada por Cervi y Marin-Lladé (2021).

Son escasos los estudios que apuntan en una direccion diferente. Aunque en consonancia con el resto
de investigaciones precedentes sobre la evidencia del uso de la plataforma, casi tinicamente, como
escaparate de la actividad politica, Castro Martinez y Diaz Morilla (2021) en su analisis de la estrategia
digital de VOX en Espafia a través de su pagina web y sus cuentas en plataformas sociales, concluyen
que esta formacion si esta aprovechando las potencialidades de TikTok, ajustando sus contenidos
a los cédigos visuales de la red de videos cortos e incidiendo en el liderazgo de Santiago Abascal.
Por su parte, Cervi et al. (2021), que se centran en la cuenta de Podemos, advierten de la adaptacion
del partido de izquierdas al argot de la red social, aunque evidencian el uso de la plataforma como
escaparate de sus actividades politicas en lugar de centrarse en el entretenimiento, razon principal
de TikTok; aunque, en términos generales, también apuntan a una inadaptacion de las estrategias
comunicativas por parte de la esfera politica a esta plataforma.

AMBITOS. REVISTA INTERNACIONAL DE COMUNICACION - N2 60 - PRIMAVERA 2023
1012795/Ambitos.2023.i60.04 - ISSN: 1139-1979 - E-ISSN: 1988-5733 ;



COMUNICACION POLITICA EN TIKTOK: PODEMOS Y VOX A TRAVES DE LOS VIDEOS CORTOS
Ruth Gémez de Travesedo-Rojas / Marta Gil-Ramirez / Rocio Chamizo-Sanchez

2. Objetivos y metodologia

Actualmente todos los grandes partidos del arco parlamentario espafiol disponen de una cuenta en la
red social de videos cortos. El Partido Popular fue el pionero, creando su cuenta (@partidopopular)
a finales de marzo de 2019; le siguieron Podemos (@ahorapodemos), VOX (@vox_espana) y
Ciudadanos (@ciudadanoscs), en enero, febrero y marzo de 2020 respectivamente; y, por altimo,
PSOE (/@__psoe) en septiembre de 2021.

Sin embargo, los que en su momento fueron denominados en Espafia como “partidos emergentes”
(como Podemos o VOX), bien por conformarse después de 2010 o por conseguir representacion
parlamentaria mas alla de dicha fecha, comparten cierto vinculo temporal y tecnolégico con las
generaciones de votantes mas jovenes que con aquellas generaciones que han vivido y crecido con el
bipartidismo analégico politico PP-PSOE.

Es por ello que el interés de esta investigacion, que pretende sumar en la linea de las precedentes, se
centraenconocer elusoquedos partidos politicos espafioles detendenciaideolégica opuesta, Podemos
y VOX, hacen de TikTok, indagando si adaptan su estrategia comunicativa a las particularidades de
esta red social y comparando si existen diferencias en el tipo de contenidos que se difunde en ella en
funcién del distinto signo ideolégico de cada formacion.

De este objetivo general, se desprenden los siguientes objetivos especificos:

Analizar la gestion que estos dos partidos politicos realizan sobre los contenidos que suben a
TikTok en cuanto a la fecha de publicacion y la duracién de los mismos; asi como observar los
niveles de interaccidon que generan.

Examinar el uso que ambas formaciones realizan de las posibilidades técnicas que ofrece TikTok
con respecto a sonido, filtros, stickers o efectos.

Profundizar en los parametros de caricter cuantitativo empleados en la elaboracién de los
contenidos: personajes protagonistas, tipologia y tono de la publicacién.

A nivel metodolégico, la investigacion se apoya en el andlisis de contenido desde una perspectiva
mixta (cuantitativa-cualitativa) (Igartua, 2006; Lopez-Aranguren, 2016). A la fecha de recogida de
datos (29 de julio de 2022) se obtiene un global de 471 videos para Podemos y 69 para VOX. Del total
de videos, la muestra queda compuesta por 100 videos cortos, que agrupan los 50 con mayor nimero
de visualizaciones en cada una de las cuentas de los dos partidos politicos que se posicionan a la
izquierda y derecha ideoldgica del marco politico espaiiol.

La eleccion de ambas formaciones responde principalmente a tres motivos: (1) de un lado, la
posibilidad de establecer una comparacion en el uso que dos formaciones ideoldgicas de signo
opuesto hacen de TikTok como herramienta de comunicacion politica; de otro, (2) la necesidad de
analizar la estrategia comunicativa de dos partidos considerados “nuevos”, dejando al-margen
los “viejos” o tradicionales partidos que representan las dos lineas ideolégicas predominantes
(derecha e izquierda): Partido Popular y PSOE, v, finalmente (3) la constatacion ya hecha por Gamir-
Rios y Sanchez-Castillo (2022) de que TikTok es una plataforma utilizada casi en exclusiva por las
formaciones ideoldgicas de mas reciente creacion.
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La recogida de los videos que componen la muestra se realiza el viernes 29 de julio de 2022, tras
la visualizacién de las estadisticas de los videos de las cuentas de TikTok de las dos formaciones
politicas analizadas: @ahorapodemos y @VOX__espana, ambos perfiles verificados como oficiales.
Para la seleccion temporal del momento de recogida de la muestra, se huye de periodos electorales
o pre-electorales donde las estrategias comunicativas son mas especificas, puesto que lo que se
busca es observar el uso de esta red social por parte de las formaciones politicas en la denominada
“campafia permanente” (Coiuttiy Sanchez, 2017), esto es, en los periodos de transito entre comicios.

El disefio de la ficha de analisis aplicada a esta investigacion contempla distintas variables y
categorias que, aunque adaptadas a los objetivos del presente analisis, toman como punto de partida
las propuestas de Castro Martinez y Diaz Morilla (2021) y Cervi y Marin-Lladé (2021) (Tabla 1).

La primera parte permite identificar la situacién de partida de las cuentas de TikTok analizadas. En
el segundo bloque, se tratan de registrar datos cuantitativos que arrojen luz sobre la gestiéon que
ambas formaciones realizan de los contenidos que publican. En este sentido, anotar la fecha de
subida permitira conocer si los videos con mas visualizaciones son aquellos que llevan méas tiempo
publicados en el canal o por el contrario son mas actuales; asi como relacionar esta fecha con
la duracion del contenido, teniendo en cuenta los cambios que TikTok ha realizado en su politica
respecto a este parametro en los Gltimos afios en nuestro pais (hasta 1 minuto en sus inicios, hasta
3 minutos en julio de 2021 y hasta 10 minutos desde marzo de 2022). Observar la duracién también
contribuird a orientar los resultados sobre si los partidos politicos prefieren videos largos, en los que
desarrollar sus discursos de forma mas amplia, o se adaptan a los tiempos originales de la plataforma
y lanzan mensajes mas cortos y contundentes.

En este bloque se atiende igualmente a los niveles de interacciéon para poder ofrecer una lectura
sobre qué contenidos son con los que los usuarios mas interactiian. Partiendo del nivel inicial de
interaccién —la visualizacién—, hasta niveles que requieren mas implicacién como el pulsar corazén
(“Me gusta”) o compartir el video.

El tercer bloque busca dirimir si Podemos y VOX estan aprovechando las posibilidades técnicas
caracteristicas de esta red social, como su biblioteca de sonidos o recursos visuales como filtros,
efectos o stickers o emojis propios de la aplicacion; y en el dltimo apartado se trata de profundizar
en qué parametros cualitativos se apoyan estas formaciones en el momento de crear el contenido
en relacién a la seleccion de personajes, la tipologia y el tono de la publicacién. Cabe destacar la
dificultad que conlleva clasificar la tipologia de videos que podemos encontrar en TikTok, ya que la
plataforma permite cualquier tipo de creacion o contenido que se ajuste a sus limitaciones de tiempo.
Alos contenidos mas usuales de la red social se ha sumado, tras un testeo previo, una nueva tipologia
que enmarcamos bajo la denominaciéon de “propaganda politica”, para hacer hueco a aquellos
videos en los que uno o varios miembros de las formaciones analizadas hacen campaiia, recogen
sus declaraciones (en medios de comunicacién o en el Congreso de los Diputados) o vierten criticas
a sus contrincantes politicos. Respecto al tono del contenido, distinguimos entre: (1) positivo,
cuando el tono del mensaje es positivo hacia el propio partido que ostenta la titularidad de la cuenta
o cualquiera de sus candidatos o representantes, (2) negativo, cuando el tono es negativo hacia
partidos o politicos de formaciones opuestas o (3) neutro, cuando no se produzca ninguna de las dos
situaciones anteriores (Tabla 1).
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Tabla 1.
Ficha de andlisis de contenido

Datos identificativos (genéricos)

Cuenta

@ahorapodemos

@VOX_espana

Fecha de creacion

N.2 total de videos subidos

N.2 total de seguidores

N.2 total de “Me gusta”

Gestion de la cuenta y niveles de interaccion (N=100 videos)

Variables Categorias
Fecha de subida del contenido
Duracion del contenido 1. Hasta 1minuto
2. Mas de 1 minuto
Niveles de interaccion generados 1. N.2de visualizaciones
2. N.2de veces compartido

3. N.2de "Me gusta”

Uso de las posibilidades técnicas que ofrece TikTok (N=100 videos)

Variables Categorias
Sonido 1. Tipo de sonido empleado 1.1. Voz
1.2. Musica
1.3. Vozy musica
1.4. Sin sonido
2. Procedencia del sonido 2.1. Propia/original
2.2. Biblioteca de sonidos
2.3. Sin identificar
Imagen 1. Ningun anadido
2. Uso defiltros
3. Uso de stickers/emojis
4. Uso de efectos
Parametros empleados en la elaboracion de los contenidos (N=100)
Variables Categorias

Personajes protagonistas

1. Partido propio

. Partido oposicién

. Partido propio y partido oposicion

. Personaje anonimo

. Personaje famoso

. Sin protagonista

Otros

Tipologia de la publicacion

. Video musical

. Video cémico/meme

. Video con efectos especiales/montaje

. Challenge video o video de retos

. Video tutorial
. Video testimonial

. Video de propaganda politica

Otros

Tono del contenido

. Positivo

. Negativo

W

. Neutro

Fuente. Elaboracién propia a partir de Castro Martinez y Diaz Morilla (2021)y Cerviy Marin-Lladd (2021).
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Lalectura de alguna de estas variables se hace de forma cruzada con el objeto de tener una visién mucho
mas completa de las estrategias comunicativas que ambas formaciones emplean en esta red social.

El contenido de cada publicacién fue codificado mediante una hoja de célculo que permitié su
cotejo y comparacion. Finalmente, la plantilla de analisis, confeccionada a partir de variables con
posibilidad de respuesta multiple, fue aplicada a los datos recogidos por tres codificadores (autoras
de la investigacion) resultando un nivel de confiabilidad de k (coeficiente kappa de Cohen) = 0,91.

3. Resultados
3.1. Comparativa entre las cuentas de las dos formaciones

Un primer acercamiento a nivel global nos permite apreciar que, a pesar de que la fecha de creacién de
las cuentas de TikTok de ambas formaciones es bastante cercana en el tiempo —los dos partidos crean
su perfil en la red en 2020 con solo quince dias de diferencia, siendo la formacién morada la primera en
lanzarse alared de videos cortos—, elniimero de seguidores, videos y “Me gusta” es mayor en Podemos;
cifras que a priori podrian suponer una ventaja para el partido de izquierdas. Aunque si hacemos una
lectura basada en proporcionalidad en lugar de en valores absolutos el nimero de seguidores por video
es mayor en el caso de VOX. De este modo la formacién de derechas alcanza una media superior a
los 1.079 seguidores por video, mientras que Podemos solo consigue 579 seguidores/video, cifra que
supone poco mas de la mitad que la de su contrincante politico. Sin embargo, atendiendo a la media,
los videos de la formacién actualmente liderada por Ione Belarra superan en nimero de “Me gusta” a
los del partido liderado por Abascal (13.588 “Me gusta” por video frente a los 6.878 de VOX) (Tabla 2).

Tabla 2.

Identificacion de las cuentas analizadas

. Fecha de . ) Seguidores Me gusta/
Partido Cuenta .. Seguidores Me gusta Nro. videos ) ,
creacion /videos videos
Podemos | @ahorapodemos 28/1/2020 272.9K 6.4M 47 579 13588
VOX @VOX_espana 13/2/2020 74.5K 474.6K 69 1079 6878

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recogidos en @ahorapodemos y @VOX_espana.

Esta aproximacion inicial nos permite establecer una radiografia provisional que nos presenta a
Podemos como la formacion mas activa en TikTok, mientras que la cuenta de VOX genera mayor nivel
de compromiso entre sus seguidores, si tenemos en cuenta el reducido ntimero de videos subidos a la
plataforma por el partido de extrema derecha.

3.2. Gestion de la cuentay niveles de interaccion
3.2.1. Fecha de subiday duracion de los videos

En cuanto a la duracién de los videos, la conocida como red social de videos cortos no permitia en sus
origenes la creacion de audiovisuales con una duracion superior a los quince segundos, espacio de
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tiempo que fue ampliando sucesivamente a sesenta segundos —en 2017, antes incluso de su llegada
a nuestro pais—, tres minutos —en julio de 2021— y actualmente, desde marzo de 2022, hasta diez
minutos, ante la peticion de algunos de sus TikTokers y creadores de contenido que demandaban mas
tiempo para desarrollar sus historias y que, hasta el momento, debian grabar en varias partes.

Si analizamos los videos que componen la muestra a nivel global (n=100), la mayoria de ellos, el
88 % (n=88), son videos que no superan el minuto de duracién. Una lectura por partidos nos permite
advertir que es Podemos quien mas uso hace de estos videos de reducida duracién (90 % de sus videos,
n=45), frente a VOX (86 % de sus videos, n=43), que opta en un 14 % (n=7) por videos que superan el
minuto, aunque la diferencia no es altamente significativa (Grafico 1).

Grafico 1.
Duracion de los videos con mds reproducciones de Podemos y VOX
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Fuente. Elaboracién propia.

Cuando la aplicacién llega a nuestro pais el limite temporal estaba en 60 segundos y no es hasta julio
de 2021 que se amplia a tres minutos, por lo que resulta légico que la mayoria de los videos con mas
reproducciones analizados se encuentren dentro de estos intervalos de tiempo.

Pocomas delamitad delos videos que componen lamuestra (n=53, 33 videos de VOX'y 20 de Podemos)
pertenece a este periodo de tiempo, es decir, fueron publicados a partir de la fecha de ampliacion
de la duracién a 3 minutos. Sin embargo, solo el 22,6 % (n=12) recurren a una duracién superior a
los sesenta segundos. Mientras que tan solo un 25 % de los videos de Podemos (n=5) publicados a
partir de julio de 2021 superan el minuto, en el caso de VOX tinicamente el 21,2 % (n=7) de las piezas
alcanzan una duracioén superior a los sesenta segundos. El video mas largo de todos los analizados
es un video presente en la cuenta de VOX de 3 minutos y 6 segundos publicado el 2 de junio de 2022.

Si atendemos al contenido de estos videos de mayor duracién podemos apreciar que se trata, en la
mayoria de los casos (9 de los 12 videos), de discursos bien a favor de politicas del propio partido que
ostenta la cuenta de la red social o en contra de las politicas de partidos de la oposicion.
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Considerando la fecha de publicacién podemos apreciar que entre los videos con mas reproducciones
no solo se encuentran videos actuales sino también algunos mas alejados en el tiempo, como los
videos subidos por VOX y Podemos cuando crean sus perfiles en la plataforma. De modo que no
podemos concluir que los seguidores de ambas formaciones en TikTok sientan predileccion por
videos mas modernos o mas antiguos en el tiempo. Este aspecto quiza se deba al algoritmo de la red
social que se basa, para mostrar al usuario nuevos videos, en los videos que le gustan, comparte,
cuentas a las que sigue y el contenido que el propio usuario crea.

3.2.2. Interaccion con los videos: visto, “Me gusta”, compartido

Una vision global de los videos que componen la muestra, y que han sido seleccionados entre los 50
mas reproducidos de cada una de las cuentas oficiales de Podemos y VOX en la red social TikTok, nos
permite observar que el video mas visto de cada uno de los partidos, el que ocupa la primera posicién,
no es en ninguno de los casos el que cuenta con mayor nimero de corazones, ni comentarios, ni
compartidos; aunque todos ellos se sittian en los primeros puestos de la tabla.

El video con mas reproducciones de Podemos acumula 3,3 millones de visualizaciones mientras que
la formacion de derechas se queda muy por debajo de esta cifra en su video con mas reproducciones
(652,7 mil reproducciones). En general, mas de la mitad de los videos de la formacion de izquierdas
supera en nimero de veces visto a los videos de la formacion de Santiago Abascal.

El video més veces compartido y el que mas “Me gusta” acumula en la cuenta de Podemos es un clip
de 59 segundos del programa Buenisimo bien de Cadena SER en el que la colaboradora del espacio,
Henar Alvarez Diaz, lee un texto en tono satirico donde se culpabiliza a las mujeres de los grandes
males de la humanidad.

Por otra parte, la pieza mas veces compartida entre los videos de VOX se corresponde con un montaje
en el que aparecen unas declaraciones de su presidente, Santiago Abascal: “abran paso renegados,
abran paso lacras”, cuyo audio ha sido utilizado en otros cinco videos de usuarios anénimos. El video
que mas likes acumula en la cuenta del partido de derechas y el segundo mas visto es una pieza de
35 segundos en la que Abascal ridiculiza en el Congreso de los Diputados a Pedro Sanchez, con una
referencia a la testosterona del actual presidente de Gobierno.

El nimero de comentarios, un nivel de interacciéon que requiere de una mayor implicacioén, es, al
igual que el resto de los valores, superior en los contenidos difundidos por Podemos que por VOX.
En cualquier caso, este aspecto requiere de un analisis mas en profundidad y que se perfila como
futura linea de investigacion ya que no todos los comentarios son positivos, por lo que seria necesario
analizar de forma pormenorizada los publicados en cada uno de los videos (Tabla 3).
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Tabla 3.

Videos con mayor nimero de visualizaciones, “Me gusta”, comentarios y veces compartido

Identificador Nro. Vistos Nro. Likes Nro. Comentarios Nro. Compartido
Podemos 1 3.3M 448.0K 4808 23.5K
Podemos 4 2. 594.2K Lbh 34.7K
Podemos b 1.9M 358.2K 7924 7901

-]
VOX1 652.7K 27.7K 888 3067
VOX 2 557.8K 37.2K 500 2636
VOX5 442.4K 30.0K 3625 5354
VOX7 242.2K 25.9K 1589 7666

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos recogidos en @ahorapodemos y @VOX_espana.

3.3. Uso de las posibilidades técnicas que ofrece TikTok
3.3.1. Sonido

Una de las peculiaridades de los videos de TikTok es la posibilidad de afiadirles audio, bien desde
la biblioteca de sonidos de la propia plataforma o sonidos originales de los propios creadores de
contenido. Estos audios pueden ser voz, musica, sonidos, etc. o una combinacion de los mismos.

En los videos analizados que componen la muestra el 33 % (n=33) contienen solo voz, el 23 % (n=23)
solo musica y el 43% (n=43) contienen musica y voz, y hay un video sin audio. De estas cifras
podemos deducir la importancia de la voz en los contenidos subidos por los partidos politicos, ya sea
en solitario o acompariada por una melodia o musica de fondo. De este modo la voz esta presente en
el 76 % de los videos analizados. Las principales diferencias en el uso del sonido que hacen ambos
partidos se advierten en el empleo de la voz. Podemos la usa de forma aislada en el 42 % (n=21) de sus
clips frente al 24 % (n=12) de los de la formacién de derechas. Por otra parte, VOX recurre inicamente
alamusica en mas ocasiones (30 %, n=15) que la formacion de Pablo Iglesias (16 %, n=8) (Grafico 2).

En el caso de la formacion de derechas la formula mayoritaria respecto al uso del sonido es combinar
voz y musica (46 %, n=23), mientras que la formacién morada reparte el empleo de esta combinacién
(40%,n=20) con el uso aislado de la voz casi a partes iguales.

La identificacion del origen de los audios se hace mas complicada ya que cada uno de los partidos
opta por una estrategia distinta cuando presentan videos con voz y musica a la vez. VOX prefiere
incluirlos como sonido original, bien primando la voz y sin identificar la mtsica que suena de fondo
(60%, n=30) —aunque en algunos casos no sea propia—, o indicando junto a “sonido original” y
entre paréntesis, como una aclaracién, que contiene musica y su fuente (36 %, n=18). Podemos los
incluye como sonido ajeno, indicando el tema que acompafia a las declaraciones de sus representantes
politicos. Sin embargo, en general el uso que hacen de sonidos contenidos en la biblioteca de audios
de TikTok es bastante marginal en el caso de VOX, solo 2 videos de los 50 analizados (4 %). Podemos
si utiliza con mayor frecuencia la biblioteca de sonidos de TikTok e identifica los audios en un 42 %
de los videos (n=21).
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Grafico 2.
Audio de los videos con mas reproducciones de Podemos y VOX
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Fuente. Elaboracion propia.

3.3.2. Imagen

En relacién al analisis de las posibilidades técnicas que ofrece la plataforma respecto al tratamiento
de las imagenes, TikTok destaca por ofrecer diferentes recursos como el uso de filtros, efectos y
stickers o emojis. Mientras que el empleo de efectos y filtros en los videos es mas facil de conocer, al
quedar reflejado en los mismos el nombre del filtro utilizado; en el caso de emojis o stickers es mas
complicado comprobar si han sido afiadidos al editar el video desde la propia aplicacion o no, de
modo que se contabilizara su uso, pero atendiendo a esta apreciacién que no nos permite diferenciar
si responde a recursos propios de la red de videos cortos.

Evidentemente partimos de la premisa de que la mayoria de los videos estan editados, pero no
siempre utilizando los recursos que ofrece la aplicaciéon. Asimismo, incluyen texto superpuesto a
las imégenes, a veces para reforzar el mensaje que se quiere transmitir y en otras ocasiones para
trascribir el audio.

En relacién al uso de filtros y efectos no se advierte su uso en ninguno de los videos analizados.
Sin embargo, el uso de stickers y emojis si es apreciable en las cuentas de ambas formaciones,
especialmente en Podemos, que en un 74 % de sus videos (n=37) recurre al uso de los mismos,
mientras que la formacién de derecha solo lo hace en un 26 % (n=13) de sus videos.

3.4. Parametros empleados en la elaboracion de los contenidos

3.4.1. Personajes protagonistas

Los principales protagonistas de los videos son los politicos de los partidos que ostentan la titularidad
de las cuentas.
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El 50% (n=25) de los videos de la formacién de derechas esta protagonizado exclusivamente por
representantes del propio partido. Santiago Abascal se convierte en el protagonista del 32 % de los
audiovisuales analizados (n=16), seguido por Macarena Olona (10 %, n=5) y Javier Ortega Smith y
Juan Garcia-Gallardo (2 %, n=1, cada uno).

Sin embargo, si atendemos también al protagonismo compartido, la formacion de derechas aparece
en el 68% (n=34) de las grabaciones totales analizadas, y el lider del partido estd presente en un
54 % de las ocasiones (n=27) bien en solitario, compartiendo espacio con otros representantes de su
partido, o con lideres de la oposicion.

La presencia del resto de los partidos politicos de forma exclusiva es marginal (4 %, n=2) y cuando
aparecen comparten protagonismo con alguno de los lideres de VOX (18 %, n=9). Asi, por ejemplo,
Abascal comparte protagonismo con el lider del PSOE y presidente de Gobierno, Pedro Sanchez. En
otro video, es Rocio Monasterio quien comparte espacio y tiempo con el entonces lider, Pablo Iglesias,
de otro de los partidos que gobiernan actualmente en nuestro pais, Podemos.

Las personas an6nimas protagonizan un 12 % de los audiovisuales (n=6) y en un 6 % de los casos (n=3)
no se puede identificar al protagonista, se trata de videos en los que el partido recurre a imagenes
de archivo de las tradiciones y cultura espafiolas, por ejmplo. Un 5% de las piezas (n=3) recurren
a personajes conocidos: como los memes protagonizados por Cristiano Ronaldo y por Will Smith y
Chris Rock, y un video en el que aparece el streamer y youtuber espaiiol AuronPlay diciendo “arriba
Espaiia”.Y en otras 2 ocasiones (4 % de los casos) el protagonismo es compartido por representantes
de varios espacios como presentadores de informativos, feministas, ambientalistas o personas
andnimas (Grafico 3).

Grafico 3.
Protagonistas de los videos con mas reproducciones de Podemos y VOX
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Fuente. Elaboracién propia.
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En el caso de Podemos, la personalizacion politica en la figura de su lider de partido no es tan evidente
como en el caso de VOX, aunque el 44 % (n=22) de los videos estan protagonizados por politicos de las
filas de la formacion morada; predominando la figura de la ministra de Igualdad, Irene Montero, que
aparece de forma aislada el 18 % de los videos (n=9), repartiéndose el resto entre otras seis figuras
politicas del partido (Pablo Iglesias, Angela Rodriguez, Alberto Rodriguez, Maria Marin, Paloma
Garcia y Yolanda Diaz). El anterior lider del partido, Pablo Iglesias, solo esta presente en 5 videos, en
dos de ellos compartiendo protagonismo: en uno con Pablo Echenique en un meme que acumula un
millén y medio de visualizaciones y en otro junto a Irene Montero.

Llama poderosamente la atencion que un 22 % de los videos (n=11) estén protagonizados en exclusiva
por politicos de otros partidos y que, en todos los casos, se trate de VOX. En un 8 % de los casos (n=4),
Podemos comparte espacio con algtin partido de la oposicién, en una ocasion con el Partido Popular
y en tres con VOX.

También estan presentes rostros conocidos en un 10 % de las ocasiones (n=5), como el de la guionista
y comica espafiola, colaboradora del programa de radio Buenismo bien de la Cadena SER, Henar
Sanchez, que aparece en dos ocasiones; la humorista y monologuista, Patri Sornosa; la cantante de
hip hop, Sara Soca y la TikTokera y activista feminista, Carla Galeote.

Un 10% (n=5) de los videos estan protagonizados por personajes anénimos o no vinculados
formalmente con el partido y en un 5 % de las ocasiones (n=3) el video no tiene protagonista.

En dos de las ocasiones en las que los protagonistas de los videos son anénimos se cubre su cara con
un emoji con las siglas de los distintos partidos que se quieren representar. Es un recurso empleado
por VOX y que no se aprecia en ninguno de los videos de la formacién morada (Imagen 1).

Imagen 1.

Imagenes de portada de dos videos de VOX en los que se muestra el uso
de stikers o emojis para cubrir rostros

o TikTok
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censura contra Pedro
Sanchez y Pablo Iglesias.

Fuente. VOX (2020, 2021a).
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3.4.2. Tipologia del contenido

Aunque TikTok ofrece miltiples posibilidades en cuanto al género de sus contenidos, los videos mas
usuales de esta red social, —que no olvidemos que busca el entretenimiento de sus usuarios—, son
videos musicales, montajes, retos o videos comicos. Sin embargo, para este analisis y tras un testeo
previo, se tuvo que incluir una variable que pudiera englobar a la gran cantidad de contenido no
encasillable en ninguna de las categorias anteriores; por lo que se definid la categoria de “propaganda
politica” para hacer referencia a aquel contenido en el que, a través de las palabras (voz) o imagenes,
el partido lanza mensajes positivos que buscan el apoyo a sus programas electorales o consignas de
partido, o bien buscan atacar las politicas y mensajes de sus contrincantes politicos. En términos
generales el 68 % de los videos pertenecen a esta categoria (n=68).

En el 74 % de los casos (n=37) VOX basa su contenido en propaganda politica, mientras que Podemos
lo hace en un 62 % (n=31) de los videos. No se aprecian diferencias destacables en cuanto al uso que
las dos formaciones politicas hacen de memes o videos comicos (véase Grafico 4).

Grafico 4.
Contenido de los videos con mas reproducciones de Podemos y VOX
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Fuente. Elaboracion propia.

Tan solo en 9 ocasiones, 4 en la cuenta de Podemos (8 %) y 5 en la de VOX (10 %), encontramos videos
coémicos o memes entre los audiovisuales mas veces reproducidos de ambas formaciones. En el caso
de Podemos el meme con mas visualizaciones es el anteriormente mencionado protagonizado por
Iglesias y Echenique con el sonido original de “darius efrim”, creador de contenido de la plataforma.

En el caso de VOX el video con contenido cémico, o mas bien satirico, con mas reproducciones es el de
dos mujeres andnimas sobre patines que aparecen con las caras tapadas por las siglas de Ciudadanos
y Partido Popular dejandose caer a la vez que gritan por una pendiente contra una persiana metalica
de un establecimiento serigrafiada con las siglas de VOX contra la que reciben un gran golpe.
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Almargen de estas dos categorias (propaganda politica y videos comicos), el andlisis arroja resultados
muy particulares respecto al resto de videos, siendo 23 de ellos —15 de Podemos (30 %) y 8 videos
de VOX (16 %)— catalogados como “otros”, dado que se trata de formatos que tampoco encajan
en ninguna de las clasificaciones restantes (videos musicales, montajes, challenges, testimoniales
o tutoriales) que quedan desiertas. Entre ellos encontramos contenido variado como los primeros
videos en publicarse en ambas cuentas en las que los partidos informan de su presencia en TikTok,
un video en el que Abascal hace una parada en carretera y se acercan trabajadores para hacerse fotos
con él, un video corto de 32 segundos en el que Abascal insulta a Pedro Sanchez haciendo referencia a
la testosterona del presidente, dos videos en la cuenta de Podemos protagonizados por Henar Alvarez
Diaz, guionista, comica y colaboradora de un programa de radio de la Cadena SER, con un mensaje
claramente feminista, o un video en la misma cuenta en el que se extrae un fragmento del programa
televisivo First Date en el que una de las comensales manifiesta su apoyo al partido.

Aunque en todos los casos podrian haberse incluido como propaganda politica porque légicamente

buscan laadhesion alaideologia de cada uno de los partidos y la critica hacialos partidos de la oposicion,
la carga de propaganda politica no es tan evidente como en los casos anteriores (Imagenes 2y 3).

Imagen 2.
Imagenes de portada de dos memes de la cuenta de TikTok de VOX

UEFA EURO 2020

Fuente. VOX (2022, 2021b).

Imagen 3.

Imdgenes de portada de dos memes de la cuenta de TikTok de
Podemos

Fuente. Podemos (2020, 2021).
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3.4.3. Tono del contenido

Al advertir el amplio volumen de contenido propagandistico de los videos, se hacia necesario analizar
el tono de los mensajes para ver si los partidos emplean la red social para hablar a sus seguidores de
sus politicas o para atacar las de la oposicion. En términos generales, en un 53 % (n=53) de los casos
el tono de los videos en negativo, es decir, el contenido es de ataque, en contra de otros partidos, sus
politicas o sus dirigentes. Es Podemos la formacién que mas recurre a esta tactica (60 % de los videos
analizados, n=30), mientras que VOX lo hace en un 46 % de las ocasiones (n=23). El partido liderado
por Abascal opta preferentemente por lanzar mensajes que destacan de forma positiva las politicas
de su partido, en un 46 % de las ocasiones frente al 22 % de las veces que lo hace la formacion de
izquierdas.

De forma global, considerando a ambas formaciones, el tono es positivo y neutro en un 34 % y 13 %
de las ocasiones respectivamente (Grafico 5).

Grafico 5.
Tono del contenido de los videos con mas reproducciones de Podemos y VOX
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Fuente. Elaboracion propia.

4. Discusion y Conclusiones

En términos generales, esta investigacion resulta coincidente en sus hallazgos con las precedentes
(Cervi y Marin-Lladd, 2021; Figuereo-Benitez et al., 2022; Gamir-Rios y Sanchez-Castillo, 2022;
Sanchez-Castillo, 2021) en cuanto al estadio embrionario en el que se encuentra la comunicacion
politica en TikTok. Ciertamente, Podemos y VOX no explotan el potencial que ofrece esta plataforma
en su totalidad. Si bien emplean algunos de los estilemas propios de la red de videos cortos como
la duracién reducida de sus contenidos y, en menor medida, las posibilidades técnicas respecto a
la imagen y el sonido; la preponderancia del contenido de propaganda politica (Castro Martinez
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y Diaz Morilla, 2021; Cervi y Marin-Lladd, 2021; Gamir-Rios y Sanchez-Castillo, 2022) aleja las
estrategias de comunicacion implementadas por estas formaciones de las caracteristicas que
priman en esta red social y que parecen seducir a sus jovenes usuarios. No en vano, ya ha quedado
demostrado que los contenidos que abordan la actualidad informativa despiertan poco interés entre
la comunidad de esta red social (Lu, Lu y Liu, 2020). El caracter serio, rigido y tradicional de los
mensajes de corte puramente politico choca de bruces con la esencia de TikTok: entretener. Pese a
que este analisis se enfoca en dos partidos que pertenecen a la “nueva politica espafiola”, que han
adquirido representacion parlamentaria a partir de 2015 y que serian, en principio, coetaneos de las
nuevas generaciones en cuanto al uso de las tecnologias; ninguno de los dos consigue abandonar los
modos de la tradicional comunicacion politica en pro de discursos que, sin renunciar a las consignas
ideologicas, sepan llegar al publico a través de formatos mas ligeros y lidicos. Destaca el hecho de
que ninguna de las formaciones haga uso alguno de los formatos mas populares en TikTok, como
los videos musicales o los challenges videos, entre otros. La esfera politica se enfrenta atn al reto de
adaptarse a las nuevas narrativas de TikTok a través del uso de estos formatos, ya que de lo contrario
perdera la capacidad de conectar con el colectivo juvenil.

Al margen de este “déficit” comun a las estrategias que Podemos y VOX desarrollan en TikTok, cada
uno de los partidos politicos gestiona su cuenta de una forma diferente.

Como ya sefialaran Cervi y Marin-Llad6 (2021) y Gamir-Rios y Sanchez-Castillo (2022), Podemos
es mas activo, apostando por publicar un alto nimero de contenidos que, sin embargo, no le
proporcionan un nivel de compromiso entre sus usuarios tan amplio como el que alcanza VOX con
un menor nimero de publicaciones. Podriamos decir que la formacién de derechas saca rédito del
“popular” eslogan “menos es mas”. Si coinciden ambas formaciones en adoptar el formato que da
nombre a la propia red, creando y difundiendo mayoritariamente contenidos de breve duracion.

En cuanto a las posibilidades técnicas, Podemos destaca sobre su oponente politico en el empleo de la
biblioteca de sonidos que dispone TikTok, prevaleciendo en ambos casos el uso de una combinacién
de voz y musica en los contenidos. Igualmente sucede con el empleo que hace de stickers y emojis,
aunque en este caso, al desconocer si se trata de elementos propios de la plataforma o incluidos fuera
de la misma, no podemos afirmar que la formacién morada aproveche mejor los recursos propios de
la red social.

Las mayores diferencias entre el partido de izquierdas y el de derechas las encontramos respecto a la
seleccion de parametros relacionados con los personajes que protagonizan los audiovisuales y el tono
de los mensajes contenidos en las publicaciones. Mientras VOX hace girar su estrategia comunicativa
entorno a los miembros de su partido, destacando como ya demostraran Castro Martinez y Diaz
Morilla (2021) la figura de su lider, Santiago Abascal; Podemos cede, sorprendentemente, espacio y
tiempo audiovisual a su oponente politico (VOX) de forma considerable. La formacién de izquierdas
es mas beligerante en sus publicaciones, utilizando mayoritariamente un tono negativo (de ataque) y
de critica hacia las politicas y propuestas de los partidos contrarios a su ideologia; mientras que VOX
apuesta, en mayor medida, por reforzar en positivo sus propios argumentarios ideoldgicos.

Las principales limitaciones de este trabajo provienen de su caracter exploratorio y de las
contenciones impuestas por el periodo temporal de analisis y la muestra. Aun asi, esta investigacién
suma en la linea de abordar el uso partidista de la red social mas novedosa y, por tanto, mas sujeta
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a posibles cambios futuros; lo que hace necesario una atencién constante por parte de la academia a
la evolucion de la forma en que en ella se implemente la comunicacién politica. El analisis efectuado
apunta igualmente a la oportunidad de futuros estudios que profundicen en el rol que los usuarios
juegan en esta plataforma, a través de un enfoque centrado en la interaccion de estos con las cuentas
de las distintas formaciones politicas.
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Resumen

El uso de las redes sociales con fines de comunicacién politica se ha generalizado en los ultimos anos, en paralelo
con la crecida presencia en nuestras vidas de dichas redes. En este trabajo nos vamos a centrar en el uso que ha
hecho Vox de las redes sociales para acercarse a los votantes y conseguir el mayor niumero de seguidores de todos
los partidos integrantes del panorama electoral nacional del ano 2019. La red especifica empleada por Vox para su
marketing politico ha sido Instagram. Instagram es una red social de gran implantacion entre ciertos sectores de la
poblacién, en especial entre los jovenes en edad de votar y cada vez son mas numerosos los estudios que se hacen
sobre su uso en la comunicacion politica. En este trabajo buscamos encontrar algunas de las claves que expliquen
como el uso de esared por Vox, un partido hasta entonces con muy escasa presencia en la vida publica contribuyo a
que ese actor politico irrumpiese con fuerza en la escena espanola, siendo el partido politico con mas seguidores en
Instagram durante las dos campanas electorales de 2019. Examinamos las caracteristicas de los mensajes de Vox
en Instagram durante los dos procesos electorales al Parlamento espanol de 2019, comparando ambas campanas.
El estudio de ese caso, aplicando el analisis de contenido a sus mensajes, permite observar que Vox ha sido capaz
de generar su propia agenda sin contar con apenas presencia en los medios de comunicacion convencionales. Las
publicaciones demuestran una intencion clara de personalizacion del partido y de mostrar una posicion de igualdad
ante el ciudadano. Los mensajes buscan incidir emocionalmente en sus posibles votantes, asi como posibilitarles
una sensacioén de cercania. En la segunda campana se nota el avance en la profesionalizacion del departamento de
comunicacion, tras aumentar su presupuesto al consequir representacion politica, haciendo mas publicaciones, de

més calidad y con mas postproduccion.

Palabras clave: campana electoral, Elecciones generales 2019, Instagram, marketing politico, Vox.

Abstract

The use of social networks for political communication purposes has become widespread in recent years, in parallel

with the growing presence of these networks in our lives. In this study we are going to focus on the use Vox has made

of social networks to get closer to voters and get the largest number of followers of all the parties that are involved

20e®


https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/deed.es
https://orcid.org/0000-0001-7321-5107
mailto:marta.hunt.82%40gmail.com?subject=
https://orcid.org/0000-0002-6485-6807

INSTAGRAM Y MARKETING POLITICO. CAMPANA ELECTORAL DE VOX EN 2019
Marta Sanchez Hunt / Miguel de Aguilera

in the national electoral panorama of the year 2019. The specific network used by Vox for his political marketing has
been Instagram. Instagram is a social network with great implantation among certain sectors of the population,
especially among young people of voting age, and there are more and more studies being done on its use in political
communication. In this work we seek to find some of the keys that explain how the use of this network by Vox, a party
until then with very little presence in public life, contributed to this political actor breaking into the Spanish scene with
force, being the party with the most followers on Instagram during the two electoral campaigns of 2019. We examine the
characteristics of Vox messages on Instagram during the two electoral processes for the Spanish Parliament of 2019,
comparing both campaigns. The study of this case, applying content analysis to its messages, allows us to observe
that Vox has been able to generate its own agenda without hardly having a presence in the conventional media. The
publications show a clear intention of personalizing the party and showing a position of equality before the citizen. The
messages seek to give them a feeling of closeness. In the second campaign, progress in the professionalization of the
communication department is noted, after increasing its budget by obtaining political representation, making more

publications, of higher quality and with more post-production.

Keywords: elections campaign, General Elections 2019, Instagram, political marketing, Vox.

1. Introduccion
1.1. Planteamiento

Las redes sociales son desde hace mas de dos décadas el medio mas importante de obtencién de
informacién, entretenimiento y socializacién. Son la herramienta de interés general que mas
audiencia consigue, ya que abarca un rango de ptblico de todas las edades, géneros y clases sociales.
A titulo ilustrativo estan los datos del ONTSI (Observatorio Nacional de la Tecnologia y Sociedad de la
Informacion, 2020) sobre el “Perfil sociodemografico de los internautas”. Segin el analisis de datos
INE publicado en mayo de 2021, 37.300.000 personas se han conectado a internet alguna vez, lo que
supone el 9 % de la poblacion de 16 a 74 afios, de los cuales se conectaron 32.497.846 el Gltimo mes
antes del estudio (90,2 %) y 27.093.607 a diario (77,6 %) durante ese afio.

Para tener una idea de lo que este nimero representa nos remontaremos al 11 de julio de 2010, a la
final del Mundial de Sudéafrica, cuando Andrés Iniesta marcé el gol que hizo que la seleccion espaiiola
de fatbol ganara su primer mundial. Esta ha sido la emision mas vista de la historia reciente de la
television, con 15,6 millones de espectadores sumando la audiencia de los tres canales que emitieron
el encuentro, Telecinco, Canal+ y Canal+ Liga (Barlovento Comunicacién, 2018). Pues bien, el niimero
de espafioles entre 16 y 74 afios que tienen redes sociales casi dobla al nimero de espectadores de la
emisién mas vista de la historia de la television espafiola.

Las redes sociales han cambiado la manera de relacionarnos, de comprar, de informarnos, de
seleccionar un restaurante para comer, el sitio a donde viajar. Las redes sociales han sido el vehiculo
de movimientos tales como la Primavera Arabe, el Cinco Estrellas o el 11M, condicionando las
elecciones de la primera potencia mundial y de otros muchos paises. En definitiva, son el escenario
mas importante para el ejercicio de la influencia. Como dicen Luque Ortiz y Cano Alarcén (2021, pp.
116—133) la comunicacion politica ha cambiado tras la aparicion de Internet y las redes sociales y lo
que es fundamental para esta investigacion, las redes sociales han cambiado la forma de relacién
entre los ciudadanos y los partidos politicos. La publicidad de los partidos politicos en prensa, radio
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y television ya no convence como hace afios. Ahora la gente se fia mas de una persona con la que
empatiza, a la que admira y que le genera confianza, que de la imagen del partido al que representa
en si. Se confia menos en las siglas o simbolos, carentes de personalidad y sin alma, y mas en los
candidatos carismaticos y con personalidad propia.

Eluso delas redes por los partidos politicos ha contribuido a modernizar la politica, ya que, hasta hace
poco, era un tema que resultaba aburrido y poco interesante para los jévenes. Los lideres politicos, a
través de las redes sociales, dan una imagen moderna, desenfadada y cuidada, que llega a los jévenes
y les hace mantener cierta atencién en temas politicos sin moverse de casa. Este sector de poblacion
ha sido recuperado por los partidos politicos que han sabido adaptarse a las nuevas tecnologias y al
lenguaje informal de las nuevas generaciones, por ejemplo, con el uso de memes. La politica aburrida
de los adultos se ha transformado con las redes sociales en algo mas divertido para los mas jovenes,
por la que sentirse atraidos y motivados.

Por otro lado, los politicos pueden estar en contacto con los usuarios a través de las redes a todas horas.
Cuando las campaiias electorales se hacian a través de la radio, television, carteles o mitines, habia una
evidente limitacién de contacto horario. Ahora, teniendo las redes sociales en los dispositivos méviles,
las campaiias permiten un contacto continuo con la poblacién, dada la frecuencia de su consulta.

Para la realizacién de este articulo, sin olvidar la importancia que para la comunicacién politica
tienen otras redes, hemos seleccionado Instagram porque es la red mas utilizada por la poblacién
joven en edad de votar, que ademas puede ejercer una influencia desadvertida por el usuario, que
suele usarla para el ocio y el entretenimiento.

Seglin Figuereo-Benitez et al. (2021), Instagram es actualmente la sexta red social mas utilizada
a nivel mundial, con alrededor de 1000 millones de usuarios activos mensuales, esta es una de las
razones por la que la mayoria de medios de comunicacién estan presentes en esta red.

El objetivo principal de esta red social es compartir imagenes y videos, lo cual nos da una pista sobre
los intereses de sus principales usuarios, que probablemente estén mas interesados en la forma que
en el fondo, afirman Figuereo-Benitez et al. (2021).

Por su parte, Twitter es una red social mas especializada y no alcanza a toda la poblacion debido a que
el target que tiene es el de un usuario mas experto. En el caso de la politica, Twitter sirvié a Ciudadanos
al principio para darse a darse a conocer y a Podemos para quedar como el tercer partido politico
en las elecciones de 2014. Ya en 2019 Twitter cambi6 su perfil y se utilizaba mas para discusiones
politicas entre sujetos con unos conocimientos amplios, gente especializada y, por lo tanto, menos
susceptible de influencia a la hora de obtener el voto. Con respecto a Facebook, que es la red con mas
usuarios, con 24 millones en Espafla, resulta mas familiar e intergeneracional, empleada mas para
estar en contacto con los comparieros del trabajo y familia. En el caso de otras redes, como Snapchat
y TikTok, son mas artisticas o expresivas y muy usadas para hacer selfis con filtros o bailes. Sus 3,7
millones de usuarios son perfiles muy jovenes y poco serias para hacer campafia politica; ademas,
en el periodo de estudio TikTok atiin no habia alcanzado su pujante aparicién en el panorama de las
redes. Linkedin, con 11 millones de usuarios en nuestro pais, es una red esencialmente centrada en
lo laboral.
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Instagram, por tanto, es la red social de los “Millenials” y de la “Generacién Z” y la que mas ha
subido en 2019 (4,4 %), alcanzando los 15 millones de usuarios, segin el informe digital anual de la
gestora de redes sociales Hootsiute, frente a los 6 millones de Twitter. Esta red es perfecta para una
captacion de voto de los jévenes de 18-40 afios, principales protagonistas de que en los Gltimos afios
el voto se haya distribuido de una manera alternativa al antiguo bipartidismo espafiol. En Espafia,
Instagram ha crecido mucho en los tltimos afios. Ademas, segin Ballesteros-Herencia, 2022, los
partidos denominados “emergentes” (Ciudadanos, Podemos y VOX) han venido desplegando una
actividad digital mas eficaz que la de los partidos “tradicionales”.

Una vez escogida la red social para la investigacion, se selecciond el partido politico espafiol con mas
seguidores en Instagram, resultando ser VOX en el periodo estudiado, 2019.

El periodo muestral seleccionado comienza con la campafia electoral previa a las elecciones del 28
de abril de 2019 y concluye tras la repeticién de las elecciones generales por falta de consenso para
formar gobierno en noviembre de 2019. Esta repeticion fue muy positiva para la investigacion por
el hecho de haber podido comparar dos campaiias electorales y los resultados de las votaciones, en
cuanto a: numero de seguidores, nimero de dias de campaiia (14 dias en la primeray 8 en la segunda),
numero de likes, reproducciones e interacciones y resultado electoral. En la segunda campaiia el
partido tuvo visibilidad en los medios de comunicacion convencionales, participando incluso en el
debate electoral de TVE1. Debido a las circunstancias que se dieron, se pudo realizar este analisis
comparativo de dos campaiias electorales del mismo partido y en el mismo afio, pero con ciertas
caracteristicas diferenciadoras.

En este articulo se analiza como han sido las campafias electorales de Vox en las elecciones generales
espaiiolas de 2019 de abril y noviembre a través de los perfiles de la red social Instagram de su cuenta
oficial. Se pretende también estudiar como las redes sociales (o su uso, en este caso, por Vox) son
capaces de transmitir al votante el mensaje de un partido que, en sus inicios, no habia contado con
financiacién ni con la ayuda de los medios de comunicacion y que canalizé todas sus entrevistas,
comunicaciones y propaganda a través de sus cuentas en redes -incluidos su canal de YouTube y la
difusion de mensajes virales por WhatsApp.

Para ello, estudiamos el caso de Vox en las elecciones generales de 2019 que, tras presentarse a las de
2015 y no conseguir ninglin escafio, obtuvo 12 escafios en el Parlamento Andaluz el 2 de diciembre de
2018, 24 escafios en las elecciones generales de abril 2019 y 52 escafios en las generales de noviembre
de ese afio. En este ascenso continuo en el ndmero de escafios hay que destacar la ayuda inestimable
de las redes sociales, siendo el partido politico con mas seguidores en Instagram en nuestro pais.

1.2. Algunas tendencias del marketing politico

Para Maarek, el marketing politico puede definirse como una estrategia global que comprende el
disefio, la racionalizacién y la transmision de la comunicacién politica (1997, p. 39).

El marketing politico, por lo tanto, es aplicar la comunicacién teniendo en cuenta el estudio del
mercado. El planteamiento de actuacion se apoya en la investigacion y la administracion de tareas
antes de que la informacion sea difundida. El marketing politico disefia y prepara las estrategias que
seran aplicadas a lo largo de una campafia, con el inico objetivo de obtener el mayor éxito posible.
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“La semilla del marketing politico la encontramos en Estados Unidos durante la campaiia electoral
que llevé a Eisenhower a la Casa Blanca en 1952” (Sanchez, 2013, p. 7). Fue el primer candidato a la
presidencia “en utilizar la televisién como medio y estrategia para ganar unas elecciones” (Castillo,
2011, p.18). Posteriormente, durante la campaiia de Richard Nixon y John F. Kennedy tuvo lugar el
primer debate televisado, que le dio la oportunidad a Kennedy de destacar frente a su opositor. “El
primero no quiso maquillarse, visti6 un triste traje gris y perdid. JFK cuid6 su imagen a conciencia,
tomo el sol para lucir un moreno envidiable y gané” (Viana, 2012, p. 45). Este debate dio paso a medir
la importancia que tiene el uso del marketing y sus estrategias para posicionar a un candidato.

Desde entonces cada vez mas politicos en la mayoria de los paises democraticos han hecho uso de las
herramientas del marketing para ganar mas votos. Cuando empieza la democracia, los ciudadanos
eligen a sus gobernantes de manera libre, entre varias opciones y es a partir de entonces cuando
entra en juego el marketing politico, que se empieza a aplicar teniendo en cuenta las mismas bases
del marketing comercial, dando a conocer un producto y vendiéndolo para que éste tenga éxito. Asi,
el marketing politico se encarga de presentar al candidato y tratar de venderlo entre los ciudadanos
con el fin de que gane las elecciones.

Para que el éxito electoral sea mas rotundo, se tiende a la profesionalizacion de las campaiias y a la
conversion de éstas en “permanentes” (Blumenthal, 1982, p. 16). Ya no sélo se hace campafia en el
periodo electoral, sino también durante toda la legislatura. Para ello, “se decidi6 la contratacion de
expertos en marketing que se hicieran cargo de muchas de las tareas ejecutadas anteriormente por
voluntarios y demdcratas aficionados” (Van Biezen y Poguntke, 2014, p. 2). En el aumento progresivo
del poder de los consultores politicos tuvo mucho que ver la revolucion tecnologica desarrollada en
nuestras sociedades (Gibson, 2013, p. 2).

La comunicacion politica ha evolucionado de una manera rapida y efectiva. Atras quedan los mitines,
los panfletos y las pegadas de carteles. Aunque adn siga siendo muy importante la imagen de los
politicos en la television y que sean reconocidos por la opinién publica (Canel, 1998, p. 54), el uso
de las redes sociales ha modificado la relacion entre los politicos y los medios de comunicacién
tradicionales existente en el Siglo XX. Los medios digitales han ayudado a los partidos politicos a
conseguir votantes de una maneraimpensable en siglos pasados. “Los nuevos modos de comunicacién
tecnoldgica comienzan a desestabilizar el rigido balance impuesto por la relaciéon entre medios
tradicionales de comunicacién de masas y estructuras partidistas” (Beas, 2011, p. 14).

Para Elias:

Barack Obama, Presidente estadounidense desde que gand las elecciones de 2008, puede
definirse como el primer ciber candidato de la historia, entendido este concepto como aquel
politico que primero se consolida en las plataformas virtuales para, posteriormente, conquistar
el mundo real. Obama utilizo todo el potencial de las redes sociales y de la realidad virtual
para obtener el poder. Su campana se gano primero en el mundo virtual y, después, en el real.
Su existencia en el plano virtual para conquistar desde ¢l el poder real inaugura un nuevo
periodo en la historia politica, como lo hizo la campana de Kennedy frente a Nixon en 1960 con

el protagonismo que, de repente, obtuvo la television. (2015, p. 65)
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“El uso de la tecnologia implica mayores oportunidades para definir los problemas politicos en
términos propios (Bennett y Segerberg, 2011), movilizar a distintos tipos de publico y planificar
acciones de manera autdbnoma con un menor coste y al margen de organizaciones formales” (Sanchez
Duarte, 2016, p. 34).

“Por otra parte, las redes permiten una cierta cobertura gratuita y la seleccion de la noticia no la
hacen los periodistas, siempre elitistas y pegados a los poderosos, sino la esfera publica virtual”
(Elias, 2015, p. 63).

Laredes sociales, correos electronicos o blogs posibilitan que los expertos se comuniquen de manera
inmediata y sin limites espaciales ni temporales con personas con ideologia similar y a las que no
conocen personalmente a través de un dispositivo electrénico. Pero el despliegue de estas tecnologias
ha dado lugar a otros usos politicos, pues por ejemplo sirven para que ciudadanos desencantados
puedan expresar con mayor libertad sus opiniones y desarrollar por si mismos actuaciones politicas,
aunque también corran el riesgo de ser fugaces e ineficaces, como aseguran Aguilera y Casero-
Ripollés:

Las tecnologias digitales pueden usarse para organizar protestas, para movilizar el apoyo a
determinadas causas, para crear procesos de identificacion conectiva y para difundir voces
criticas y visiones alternativas de la realidad (Treré, 2016, p. 78). Pero también generan, segin
algunos autores, lazos débiles entre los ciudadanos que provocan la aparicion de fenémenos
como el slacktivism o activismo de sofa o perezoso (Morozov, 2011; Christensen, 2011), que
reduce la incidencia politica y social de las protestas, o las acciones activistas, convirtiéndolas
en fugaces y poco relevantes. Se trata de acciones de bajo riesgo y de bajo coste, e incluso
espectaculares, pero de nula incidencia politica, ya que reduce el activismo a pinchar “me
gusta”, firmar peticiones online o expresar la indignacion ante la pantalla, pero sin salir nunca

ala calle. (2018, p. 6)

También, gracias a las redes, ciertos partidos han encontrado financiacién mediante campaiias de
crowdfunding (financiacion a través de donaciones de simpatizantes y votantes) y gracias al Moneyball
(méximo beneficio con minimos recursos) han obtenido resultados inesperados.

Por otro lado, conectan a las personas y les dan un espacio para organizarse y discutir politicamente.
Crean, asi, multitudes conectadas (Rovira, 2017, p. 19). Fruto de ello, los ciudadanos se expresan
con su propia voz politicamente, en primera persona, sin delegar su representacion. Las nuevas
organizaciones, a consecuencia de ello, son mas abiertas y flexibles, sin requisitos de pertenencia y
con una identidad colectiva difusa y notablemente diferentes, pues, de las que habian dominado el
escenario politico durante el siglo XX (Aguilera y Casero-Ripollés, 2018, p. 7).

Esta nueva forma de comunicacién politica, nacida en EE. UU. para las elecciones presidenciales de
2008, se basaba en el uso de las redes sociales que existian en aquel momento: Twitter y Facebook,
fundamentalmente, ademas del mailing. Una de las diferencias entre los mensajes que se suben a
las redes sociales y los que se lanzaban a través de los medios de comunicacion tradicionales es la
naturaleza del mensaje, es decir, su forma. Los mensajes a través de las redes sociales son mucho mas
informales, contando la mayoria de las veces con tintes comicos o sentimentales.
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Seglin Vazquez Sande:

Este tipo de framing promueve un mayor recuerdo en la mente del elector (Cappellay Jamieson,
1997), por lo que no resulta extrana la consolidacion y el auge de los contenidos estrictamente
vinculados a la esfera personal del candidato debido a los procedimientos de individualizacion
y privatizacion (Van Aelst, Sheafer y Stanyer, 2012, p. 205) que implican el desplazamiento del
foco de atencion del partido politico hacia el candidato en particular y, mas concretamente,
hacia sus aspectos mas personales y privados en lugar de decantarse por cuestiones de calado

politico o programatico. (2016, p. 45)
1.3. Redes sociales y comunicacion politica. Instagram

De las redes sociales también se han podido beneficiar los politicos espafioles. En las elecciones
del 20 de diciembre de 2015, Podemos fue el primer partido en utilizar Instagram y Twitter como
herramienta politica para las elecciones espafiolas. Supieron conectar con el ptiblico, sobre todo con
los mas jovenes. El resultado electoral fue una sorpresay una verdadera revolucion ya que obtuvieron
5,2 millones de votos (69 escafios) en esas elecciones. Era el partido con mas seguidores de Twitter e
Instagram en Espafia. Aunque contaba con la aparicién semanal de uno de sus lideres, Pablo Iglesias,
desde 2013 en La Sexta Noche, un programa de television de Atresmedia(A3M), emitido los sabados
por lanoche en Prime Time, que batia los récords de share social llegando a datos de hastaun 9,4 % de
audiencia. En todo caso, era un partido nuevo sin otra presencia en los demas medios convencionales.

Enlas campafias electorales de abril de 2019, sin embargo, hubo sorpasso en cuanto alos seguidores de
Instagram, porque Vox se hizo fuerte en este aspecto. En el momento de las elecciones, el partido de
extrema derecha tenia 210.000 seguidores y publicaciones de hasta 22.000 “me gusta”, mientras que
Podemos, antiguo lider en las redes era poseedor de 101.000 seguidores y la publicacion con mas “me
gusta” rondaba los 5.000. En el caso de Vox, la presencia televisiva y en los medios de comunicacién
convencionales de sus lideres fue escasa y sus referencias mayormente peyorativas. Debido a estas
circunstancias se puede considerar que es uno de los partidos que mejor ha sabido aprovechar las
redes sociales a la hora de darse a conocer.

Este articulo se centra en la red social Instagram, por lo que procede definirla y caracterizarla, ya que
tiene una serie de rasgos diferenciales. Instagram es una plataforma y, justamente al utilizar este
término, se hace alusion a que Instagram es un conjunto de elementos (Gillespie, T. 2010, p. 64), es
una aplicacion, es una serie de programas y algoritmos, es una inmensa base de datos de capturas
de pantalla, fotos, videos, gifts, comentarios, tags geo localizadores, localizaciones, links, encuestas,
likes, emoticonos y muchos mas elementos que se van afiadiendo a medida que pasan los afios.
También es un recopilatorio de informacién personal, conectado con otra cantidad enorme de datos
tras su compra por Facebook.

Es una API, Interfaz de Programacion de Aplicaciones, gracias a las que los programas pueden
relacionarse entre si. Describir Instagram como una plataforma recuerda que Instagram es a la vez
muchas cosasdiferentes, algunas deellasal mismo tiempo, yotras quehan cambiado extremadamente
alo largo del tiempo (Leaver et al., 2020, p. 8).
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Instagram es una red social en la que la imagen y el video son fundamentales, por lo tanto, es una
red social en la que los sentimientos en el receptor afloran rapidamente y con la que se puede llegar
con mayor profundidad al usuario que tiene una capacidad intelectual media. Es mas facil llegar
a las masas a través de imagenes, videos y musica emotiva que a través de frases o solo imagenes
como en otras redes sociales. El algoritmo en Instagram es la operacién matematica que, entre otras
cuestiones, filtra y selecciona el contenido que nos llega, incluido el publicado por otros usuarios. De
acuerdo con las instrucciones de Instagram, para recibir informacién de otras cuentas el algoritmo
se basa en tres aspectos fundamentales (Leaver et al., 2020, p. 18):

1. Interés: Cuanto interés percibe Instagram de un usuario por ver un post basandose en sus gustos
anteriores.

2. Actualidad: Cémo de actual es el post.

3. Cercania: Como de conocido o cercano es el usuario que ha publicado el contenido; este parametro
se basa en los comentarios y likes de esa persona en las fotos del usuario y viceversa y el nimero
de fotos en las que estan etiquetados juntos.

Por otro lado, el algoritmo también tiene en cuenta cuantas horas esta el usuario en Instagram, a
cuanta gente sigue, y cudl es la frecuencia con la que el usuario abre su cuenta (Constine, 2018, p.
23). Asi, entendemos que la red social también basa su algoritmo en el interés que despierta cada
publicacién enlos demas usuarios, dandose mayor importanciaaguardar el post, aincluir comentarios
de mas de 4 palabras sin contar emojis y por ultimo al like o “me gusta” de cada publicacién. Con
respecto al tipo de publicacion, el reel (herramienta que permite crear videos cortos) es el que mas
puntia para el algoritmo, seguido del video, carruseles y, por Gltimo, la simple foto. De todas formas,
las modificaciones en el algoritmo son frecuentes: Instagram es una red social muy inteligente y
suele premiar o castigar los comportamientos de los usuarios, al igual que Google.

2. Objetivos e hipotesis

El objetivo principal que se persigue con este trabajo es examinar en profundidad el modelo de
comunicacion en las redes sociales desarrollado por Vox, un partido sin apenas historia ni presencia
en el escenario politico espafiol, durante el doble proceso electoral de ambito nacional del afio 2019.
Vox irrumpid con fuerza en ese panorama politico a lo que contribuyd, a nuestro entender, y junto
con otros factores, su uso de las redes sociales con fines de comunicacién politica. Al darse un doble
proceso electoral aquel afio, podemos hacer ademas un analisis comparativo entre las dos campatias
y extraer de ello algunas deducciones. De este modo, podemos también observar como cierto uso de
una red social, en este caso Instagram en nuestro estudio, puede contribuir a desarrollar camparias
politicas exitosas para los fines particulares del actor politico en cuestion. Se busca analizar, pues,
las caracteristicas de los mensajes de este actor politico, que obtuvieron un notable éxito en la
propagacion de ideas y en la incidencia en el comportamiento electoral de ciertos sectores de la
poblacién.

Las hipotesis de esta investigacion son las siguientes:
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- Enun principio, Vox, un partido politico nuevo y desconocido, utiliz6 para divulgar su discurso,
sus ideas y sus politicas principalmente las redes sociales.

- Una vez conseguidos representacion politica y un lugar en los medios de comunicacion
convencionales, Vox afianzé mas su posicionamiento politico, viéndose reflejado en el aumento
del nimero de escafios.

- La manera de Vox de difundir sus comunicaciones es primordialmente a través de sus redes
sociales, Instagram especificamente, y nutrir a los medios de comunicacion tradicionales de sus
noticias politicas pasa a un lugar secundario.

3. Metodologia

Dada la amplia variedad de actores politicos y de redes sociales, para desarrollar esta investigacion
hemos optado por estudiar en profundidad un solo caso: el uso con fines electorales de una red social
(Instagram) por un partido politico (Vox). Para el examen de las cuentas de Instagram seleccionadas
durante la campatfia se emplea el andlisis de contenido (Igartua, 2006, p. 73). Esta técnica cuantitativa
va a permitir la revisién objetiva y sistematica de las principales caracteristicas de la cuenta de
Instagram de Vox, partido politico espafiol con mas seguidores en Instagram en las elecciones
nacionales espafiolas de 2019, tomandose como unidad de registro cada publicacién en esta red
social. De cara a obtener unos datos rotundos y razonables sobre el caso, se propone un modelo de
analisis inspirado en la estructura de las 5W's periodisticas (qué, quién, dénde, cudndo y c6mo). Y
dentro de este modelo se seleccionan nueve categorias de analisis que describen integramente los
principales rasgos tematicos y formales asociados a la estrategia politica. Como en este caso es muy
importante evaluar el feedback o retroalimentacion del publico, ya que es una de las ventajas de
Instagram, se ha afiadido también en el analisis un sexto punto que indica el nimero de personas que
hayan reaccionado con un “me gusta”, que hayan comentado la publicacién y que hayan reproducido,
en el caso de videos, la publicacién. Ademas, en el apartado de qué se analiza, se incluye el tipo de
publicacion y el nimero de fotos o videos por publicacion.

Para la seleccion de las categorias de analisis se ha utilizado como guia el articulo: “Las cinco W
de la imagen digital en el proceso independentista de Catalufia” de Lopez-Rabadan y Doménech-
Fabregat de la revista El profesional de la informacion, 2018, septiembre-octubre, v. 27, n. 5. En dicho
articulo se han tenido en cuenta estudios que se refieren a redes sociales en general (Goodnow,
2013), e investigaciones dedicadas exclusivamente a Instagram (Marcos Garcia y Alonso-Muiioz,
2017; Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva, 2017; Selva-Ruiz y Caro-Castafio, 2017). Para asegurar la
integridad de las investigaciones utilizadas para la creacion de la tabla se han seleccionado categorias
de bajo nivel subjetivo (Bardin, 1977). Por otro lado, para que las mas interpretativas sean a la vez
mas objetivas se han tomado como referencia investigaciones relativamente recientes sobre Twitter:
Lopez-Meri et al., 2017.

Para el estudio de este caso, el periodo empleado en el analisis ha sido el que abarca la campafia electoral
de las elecciones generales espatfiolas de abril de 2019 con una duracién de 15 dias y el que comprende
la campaiia electoral de las elecciones generales de noviembre de 2019 con una duracién 8 dias, ya que
eran las segundas elecciones en el mismo afio, lo que suma un total de 23 dias de campafia analizados.
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A continuacién, se presenta la tabla 1 con la ficha de analisis que se le ha aplicado a cada publicacién

de la muestra.

Tabla 1.

Ficha de andlisis para cada publicacion

12 W. QUE

A) Tipo de publicacion

1. Foto

2.Video

3. Mixta

B) N2 de fotos o videos
1.Uno

2. Varios

C) Tema principal de laimagen
1. Actualidad politica

2. Actividad politica ordinaria

3. Intervencion en medios

4. Vida privada

5. Humor

6. Otros

D) Funcion principal de laimagen
1. Indicador presencia

2. Propuesta politica

3. Movilizacién politica

4. Opinion / Recomendacion
5. Ataque

6. Defensa

7. Cortesia

8. Otros

2°W. QUIEN

E) Protagonista de laimagen
1. Lider

2. Miembros del partido

3. Otros politicos

4. Ciudadanos

5. Medios

8. Impersonal (lugares, objetos)
7. Familia / Amigos

8. Otros

F) Actor secundario de laimagen
1. No hay (en solitario)

2. Miembros del partido

3. Otros politicos

4. Ciudadanos

5. Medios

8. Celebridades

7. Familia/ Amigos

8. Objetos simbdlicos

9. Otros

G) Asignacion de atributos
Profesionales

1. Hombre de estado

2. Gestor publico

3. Comunicador

4. Lider de masas

5. Protector-compasivo
6. Héroe

7. Otros

Personales

8. Pareja

9. Familiar

10. Amistades / Vida social
11. Aficiones

12. Otros

32 W. DONDE

H) Espacio de laimagen
1. Indeterminado

2. Oficial

3. Publico

4. Privado

5. Mediatico

6. Otros

42 W. CUANDO

1) Puesta en escena
1. Manana

2. Tarde

3. Noche

52 W. COMO

J) Tipo de apelacion
1. Racional

2. Emocional positiva
3. Emocional negativa
4. Indeterminada

62 A QUIEN LLEGA

K) Feedback

1. Numero de Likes

2. Numero de Comments

3. Numero de Views (En caso de ser un video)

Fuente. Elaboracién propia.

4. Analisis de datos

A principios de abril de 2019, las cifras de seguidores en Instagram de los cinco partidos politicos mas
importantes en Espafia, segin sus cuentas oficiales, eran las siguientes: Vox tenia 215.000 seguidores,
Podemos 104.000, Ciudadanos 72.000, PP 56.000, y el PSOE 39.000. En noviembre, después de las
segundas elecciones generales, los datos de las cuentas oficiales confirman una subida general de
seguidores en todos los partidos: Vox 389.000 seguidores, Podemos 181.000, Ciudadanos 103.000,
PP 81.200 y PSOE 77.000.
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Por lo tanto, al comienzo y durante la investigacion, Vox era el partido politico espafiol con mas
seguidores en Instagram y, por ello, fue seleccionado para analizar como eran sus publicaciones.

Tres afios después del hecho analizado, los seguidores de los cinco partidos politicos espaiioles
mas importantes son los siguientes (datos tomados de las cuentas oficiales de Instagram a 5 de
noviembre de 2022): Vox 642.000 seguidores, Podemos 257.000, Ciudadanos 92.3000, PP 134.000
y PSOE 119.000, como vemos en el Grafico 1. Por lo tanto, Vox sigue siendo actualmente el partido
politico espafiol mas seguidores en Instagram.

Grafico 1.
N2 seguidores en Instagram de los principales partidos politicos en Espana en abril de 2019

N? de seguidores en Instagram Abril 2019

u N2 de seguidores

215.000

104.000
72.000
56.000 39.000
FP

Vox Podemos Ciudadanos PSOE

Fuente. Elaboracion propia.

La muestra analizada ha incluido todas las publicaciones de Instagram del partido Vox en las
elecciones de 2019: un total de 73 publicaciones, de las cuales 39 se hicieron en la primera campafia y
34 enla segunda. Las publicaciones de la segunda campaiia supusieron un 46,6 % del total, pero durd
la mitad de dias, por lo tanto, la media fue de casi 5 publicaciones diarias, mientras que en la primera
campafia se hicieron entre dos y tres publicaciones diarias. Vox casi multiplicé por dos el nimero de
publicaciones al dia en las segundas elecciones. Otro dato a tener en cuenta es el aumento de en casi
un millon del ndmero de votantes en las segundas elecciones.

4.1. ¢Qué se publica?

En primer lugar, se ha distinguido el tipo de publicacion, es decir si es una foto o un video. De las
muestras analizadas, un 21,55 % han sido fotos, mientras que el 79,45 % fueron videos. Este partido
ha preferido usar el video para llegar a sus posibles votantes.

Delas publicaciones, el 72,60 % han sido de una solaimagen o videoy el 27,4 % han sido publicaciones
que incluyen varias fotos o videos. Por lo tanto, el partido prefiere la publicacién Unica al carrusel,
que es una opcion que presenta Instagram muy utilizada por otros sectores como la moda, el sector
inmobiliario o el hotelero, incluyendo varias fotos en las publicaciones. Por ello vemos que la cuenta
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seacercamas alapersonalizacion, porque las cuentas individuales de Instagram ya sean de cantantes,
artistas o de personas privadas, suelen preferir la publicacion tnica al carrusel.

Con respecto al tema principal que Vox utiliza en sus publicaciones, es el relacionado con la actividad
politica ordinaria y la actualidad politica. Prefiere crear su propia agenda y sélo dedica atencion a los
medios en un 12 % de sus publicaciones. Pero si hemos de comparar entre las dos elecciones, la de
marzo y la de noviembre, en las segundas se presta mas atencion a la actualidad politica, pasando
de un 12 % a un 18 % de publicaciones. Se ocupa mas de la prensa de atencion, ya que al obtener
representacion politica por ley le correspondia. Aun asi, sigue siendo mucho menor la importancia
que Vox les da a los medios de comunicacién que a sus canales sociales. El humor también se duplica
en las segundas elecciones pasando de un 5 % a un 10 % de publicaciones humoristicas. Asi queda
demostrado en el Grafico 2. La cuenta principal de Vox no toca en absoluto la vida privada de sus
representantes politicos, prefiriendo mostrarlos con los ciudadanos u otros compafieros.

Distribucion de publicaciones

Grafico 2.
Tema principal de las publicaciones

Tema principal

B Actividad politica
ordinaria

B Actualidad pelitica

m Atencion en medios

u Otros

Humor

Vida Privada

Fuente. Elaboracién propia.

Cuando analizamos la funcién principal de las publicaciones de Vox, podemos ver como se distribuyen
en el Grafico 3.

En este grafico podemos ver que Vox da mucha importancia a la propuesta politica, a la movilizaciéon
politica y al indicador de presencia (utilizado por los politicos para demostrar a través de fotos o
videos en todos los lugares que han estado en contacto con los ciudadanos: mercados, colegios,
plazas, hospitales), que son las publicaciones que utiliza s6lo para indicar que existe como partido,
dandole casi un 20 % a cada una, dejando a un lado la defensa (15 %), la recomendacién (10 %) o el
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ataque a otros partidos (9 %). No existen diferencias significativas entre las dos elecciones, lo que era
previsible teniendo en cuenta que en las primeras elecciones Vox no tenia ninguna representacion
parlamentaria, por lo tanto, sus objetivos eran exponer sus propuestas claramente, movilizar a la
poblacién que estuviera de acuerdo con sus principios y darse a conocer.

Grafico 3.
Funcidn principal de la publicacion

Funcién principal

Otros
1%

Cortesia
Ataque 5%
-t

Fuente. Elaboracién propia.

4.2. $Quién es el protagonista en la publicacion?

Esta seccion consta de tres protagonistas: protagonista de la imagen, actor secundario y asignacion
de atributos (profesionales o personales).

A la hora del protagonismo, los que mas importancia han tenido son los ciudadanos con un 31 %,
seguidos del lider en solitario con el 30 %, dandosele a continuacién casi la misma importancia a
otros miembros del partido que a los medios de comunicacion (14 % y 13 %).

A lo que menos importancia se le da es a politicos de otros partidos, con el 9 %, y a la familia de los
protagonistas, con el 3 %. No aparece ninguna celebridad en las publicaciones. Asi lo vemos en el
Grafico 4.

Con respecto a la comparativa entre primeras y segundas elecciones no ha habido diferencias.

Como actores secundarios Vox ha utilizado principalmente a los ciudadanos (27 %) y a sus lideres en
solitario (27 %), dando menos importancia a los miembros de otros partidos (13 %), a los medios de
comunicacién (12 %) o a los objetos simbdlicos, (11 %). Apenas incluye en actores secundarios a la
familia o a celebridades.
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Grafico 4.

Funcion principal de la publicacion

Protagonista de la Imagen

m Ciudadanos
H Lider en solitario
m Miembros del partido
m Medios
m Otros politcos
m Familia
Celebridades

Fuente. Elaboracién propia.

Para terminar con el apartado que analiza quién es el protagonista, se atiende a los atributos
o cualidades que los votantes le adjudican a cada politico del partido que utiliza la red social. Los
atributos principales son los de ser un lider de masas, comunicador, defensor del ciudadano y héroe
en la mayoria de las publicaciones en Instagram. Se le da menos importancia a la imagen de gestor
publico o a la cortesia. Los atributos menos representados han sido la compasién o el ataque, como
se muestra en el Grafico 5.

Grafico 5.
Asignacion de atributos

Protagonista de la Imagen

m Ciudadanos
m Lider en solitario

m Miembros del partido
m Medios
m Otros politcos
m Familia
Celebridades
Fuente. Elaboracién propia.
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4.3. ¢Donde se publica?

En este apartado se analiza el espacio de la publicacion. Vox prefiere los espacios y lugares publicos
tradicionales, donde la gente pueda congregarse, como plazas, vecindarios, mercados, polideportivos
e incluso plazas de toros. En sus actos carece normalmente de seguridad privada y utiliza el
acercamiento al ciudadano como técnica de difusién.

4.4. ¢Cuando publica Vox?

A la hora de analizar cuando publica, no hay una regla diaria para las publicaciones puesto que la
cuenta oficial del partido va publicando segun se van produciendo sus actos. Se da mas publicidad
a los actos institucionales o se publica por espontaneidad estratégica, facilitada por posados no
artificiosos. Por lo tanto, ellos marcan su propia agenda sin seguir una hora exacta de publicacion.

4.5. ¢Como publica Vox? Tipo de apelacion

Las publicaciones analizadas de las campafias electorales de Vox en las elecciones de 2019 han tenido
un caracter emocional positivo en un 66 % y racional en un 34 %. El partido sabe que lo que mueve a
las personas a la hora del voto es la emocion. Los votantes de Vox suelen moverse por un sentimiento
de pertenencia al partido, no suelen leer el programa electoral detalladamente (ausencia de caracter
racional), por lo tanto, este partido se ha centrado en llegar a los sentimientos de sus seguidores.
Utiliza la bajada de sueldos a los politicos como tema fundamental, al tiempo que se posiciona en
contra de la clase politica en general y se emplaza al lado de los ciudadanos, siendo este hecho lo
mas valorado por la poblacion. Existe un sentimiento de rechazo a la clase politica en la poblacién
espaiiola. El pueblo no suele confiar en los politicos y esa parte es la que aprovecha este partido para
hacerse con el apoyo de sus votantes. Es el tipo de apelacién que suele hacer el marketing politico en
general, la apelacién emocional positiva. Se vende como un producto que hace que la gente sienta
placer cuando observa los actos de campaiila. Por otro lado, el partido intenta ponerse al mismo
nivel de sus votantes para darles confianza y que se sientan como iguales. Los votantes tienen la
sensacion de que son comprendidos y se sienten identificados con sus valores. Personalizacion de los
seguidores. Como se muestra en la Figura 1, Vox sabe usar el lenguaje de Instagram haciendo bromas
comparando al Partido Popular con la “derechita cobarde” y usando emojis.

Figural.

Ejemplo de apelacion positiva, identificacion con en el lenguaje y semicdtica
de las publicaciones en Instagram

\/) vox_es @ - Siguiendo

;’_’ .\ vox_es & Que dicen las encuestas de
los periédicos de la derechita cobarde
que en Murcia vamos a tener solo 1
escafio it

#Murcia #Encuestas #Elecciones #28A
#Politica #VOX #SantiagoAbascal

99 sem

®
loavy m

i 112.456 reproducciones

Fuente. Cuenta oficial de Instagram de Vox.
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4.6. ¢A quién llega? “Feedback”

La media de likes de Vox por publicacion fue de 32.217 personas (5,3 % de engagement) en la primera
campaia y de 44.846 (7,4 % de engagement) en la segunda. El engagement es un término que se
utiliza para valorar la calidad de una cuenta de Instagram y es el resultado de dividir la media de likes
por publicacién entre el nimero de seguidores de la cuenta y multiplicarlo por 100. Un engagement
malo se considera cuando es inferior al 2 %, siendo bastante bueno el 10 % o superior. Actualmente se
utilizan otros parametros mas complejos para medir el engagement, pero en 2019 ésa era la férmula.
Cabe destacar que el nimero de publicaciones sube en un 42 % en las segundas elecciones debido a la
intensificacién de la cantidad de posts con respecto a las primeras. A pesar de que la campatia fue mas
corta, no dudaron en hacer la misma cantidad de publicaciones en la mitad de tiempo. Ademas, en las
segundas elecciones Vox ya tenia representacion politica y visibilidad en los medios de comunicacién
convencionales, lo que le hizo llegar a mas gente. El aumento de publicaciones no fue significativo,
aunque si lo fue el 25 % de subida en los resultados electorales. La publicacion que mas likes obtuvo
fue un fotomontaje del dia de las primeras elecciones, “Que comience la batalla”, con 106.877 likes,
32.934 comentarios y un engagement de casi el 20 % el 28 de abril de 2019.

En la imagen inferior se puede ver la personificacion de Vox en un guerrero que apoya a Espafia
exteriorizando el sentimiento de Patria que lucha contra los partidos de la izquierda mas ultra y contra
los medios de comunicacion que la apoyan. También se representa la lucha contra los nacionalistas,
contralarepublica, contra el feminismo extremo y los colectivos homosexuales fantasmas que, segiin el
partido, estan recibiendo dinero ptiblico para asociaciones y actos que no benefician en nada al conjunto
de los ciudadanos. Vox defiende la igualdad entre ciudadanos sin atender al sexo o a la condicion sexual
y ese es el nicho que aprovecha para obtener votos, votos como se muestra en la Figura 2.

Figura 2.

Publicacion con mds likes y comentarios de la muestra

vox_es @ xEZ;Que comience la batalla!
#PorEspafa

#eleccionesgenerales #elecciones
#28A #VOX

Fuente. Cuenta oficial de Instagram de Vox.
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Con respecto a los videos publicados, el que mas alcance tuvo fue el del dia 28 de abril de 2019
(Figura 3), con mas de 340.000 visualizaciones del Presidente del partido a la salida de las urnas en las
primeras elecciones. En este caso, se utiliza claramente Instagram como un medio de comunicacién
propio del partido, donde se difunden las declaraciones del Presidente que si aprovecha en este caso
los medios de comunicacién tradicionales.

Figura 3.
Video con mds reproducciones de la muestra

q vox_es @ - Siguiendo

/_j vox_es & B=@santi_abascal tras votar
“Lo mas importante es que cuando se
recuenten los votos, todas las fuerzas
politicas respetemos el resultado
electoral, defendamos la democracia,
defendamos la Nacidén y defendamos la
convivencia entre todos los espafioles".

#EleccionesGenerales28A #28A

#SantiagoAbascal
#eleccionesgenerales

©oQvY ~l

341.367 reproducciones

@ Afade un comentario..

Fuente. Cuenta oficial de Instagram de Vox.

5. Discusion

Tras analizar las 73 publicaciones que hizo Vox, partido con mas seguidores en la red Social Instagram
en Espafia, en las pasadas campafias electorales de 2019, se ha determinado que las publicaciones de
la segunda campaiia supusieron un 46,6 % del total, a pesar de que dicha campafia tuvo la mitad
de duracion que la de las primeras elecciones. La media fue de entre cuatro y cinco publicaciones
diarias, mientras que en la primera campafia hicieron entre dos y tres publicaciones diarias. Vox casi
multiplicé por dos el nimero de publicaciones al dia en las segundas elecciones. El partido utiliza
mayoritariamente publicaciones de videos en Instagram, ya que es una red social que insta al uso
del video por ser muy facil y accesible su elaboracion y lo hace que se asemeje mas al medio de
comunicacién de masas por excelencia, la television. Los videos, ademas, facilitan el acceso a los
sentimientos de las personas porque, al ir acompaiiado de sonido, imagenes y musica, siempre apela
mas a las emociones.

Con respecto al tema principal de las publicaciones, Vox dedica la mayoria de sus publicaciones a la
actividad politica ordinaria y a la actualidad politica. Crea su propia agenday solo les presta atencién
a los medios de comunicacion en un 12 % de sus publicaciones, lo que le ha facilitado hacerse un
hueco entre los otros partidos que tenian su espacio en los medios de comunicacion. Ha encontrado
una manera muy ingeniosa y econdmica de introducirse en el mapa politico del pais no teniendo
que pagar a los medios de comunicacion convencionales. Se han abierto el camino con muy pocos
recursos econémicos y haciendo que la gente que realmente casaba con sus ideas le diera ese nivel
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de popularidad. De ahi que Vox le dé mucha importancia a la propuesta politica, a la movilizacién
politica y al indicador de presencia, casi un 20 % a cada una, dejando a un lado la defensa (15 %), la
recomendacion (10 %) o el ataque a otros partidos (9 %). Esto obedece a que lo que sdlo necesitaba
en ese momento era darse a conocer. En sus publicaciones, Vox les da més protagonismo a los
ciudadanosy a sus lideres politicos en solitario o acompafiados de los ciudadanos y otros compafieros
del partido, pero siempre transmitiendo la sensacién de igualdad y cercania con los ciudadanos.
Los protagonistas de la imagen suelen ser los ciudadanos y el andlisis nos lleva a determinar que
la mayoria de las publicaciones conllevan una asignacién de atributos profesionales, sobre todo de
lider de masas, de comunicador y de defensor ante el maltrato o acoso que sufre por parte de otros
ciudadanos, sobre todo de la extrema izquierda. Quiere demostrar a los ciudadanos que no es un
partido violento, pero si valiente, e intenta ensefiar dafios materiales o personales que sufre por parte
de la izquierda radical para eliminar esa imagen de violencia a la que se le ha asociado al nombrarlo
nazi o de extrema derecha. Las publicaciones se hacen en su mayoria en espacios publicos, abiertos
y mediaticos, sitios accesibles como plazas y avenidas en los centros de las ciudades y pueblos,
dejando a un lado sitios cerrados o institucionales. En cuanto al tiempo de publicacion no se sigue una
estructura determinada diaria de horarios, sino que se elige el momento segiin sus actos e intereses.
Vox va publicando al tiempo que los actos institucionales se van llevando a cabo o por espontaneidad
estratégica. Ellos marcan su propia agenda sin seguir una hora exacta de publicacion.

6. Conclusiones

Este trabajo de investigacion nos ha acercado al uso de las redes sociales, sobre todo a Instagram,
en las campaiias electorales de los partidos politicos emergentes, en contraposicion a las campatias
de otros partidos apoyados en los medios de comunicaciéon convencionales. La aparicion en redes
de los partidos politicos ha contribuido a modernizar la politica, ya que, hasta hace poco, este tema
resultaba aburrido y poco interesante para los jévenes y era un porcentaje de ellos bastante elevado
el que no participaba en las elecciones de nuestro pais. Los lideres politicos, a través de las redes
sociales, intentan dar una imagen mas moderna, desenfadada y cercana, que les llega a los jovenes
y les permite mantener mayor implicacién sin necesidad de moverse de sus casas. Este rango de
edades ha sido recuperado por los partidos politicos gracias a que han sabido adaptarse a las nuevas
tecnologias y al lenguaje informal de las nuevas generaciones. La politica desusada y aburrida de los
adultos se ha transformado con las redes sociales en algo mas placentero para los mas jévenes, algo
por lo que pueden sentirse atraidos y motivados. Barack Obama fue el primer ciber candidato de la
historia, entendido esto como aquel politico que primero se consolida en las plataformas virtuales
para, posteriormente, conquistar el mundo real. Obama utilizé todo el potencial de las redes sociales
y de la realidad virtual para ganar las elecciones norteamericanas de 2008. Consigui6 el éxito de su
campafia primero en el mundo virtual y, después, en el real. Con ellas inaugur6 un nuevo periodo en
la historia politica, como lo hizo la campafia de Kennedy frente a Nixon en 1960 con el protagonismo
que, de repente, obtuvo la television.

De las redes sociales también se han podido beneficiar los politicos espafioles. Podemos, en las
elecciones del 20 de diciembre de 2015, fue el primer partido en utilizar Instagram como herramienta
politica para las elecciones espafiolas y en Twitter fue una verdadera revolucion. Conectaba con la
gente, sobre todo con los mas jévenes, uno de los motivos que dio lugar a que el partido llegara a tanto
publico sin ser muy conocido. Asi comenz6 a quebrarse en Espaiia el bipartidismo, con la ayuda de las
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redes sociales, que resultaron ser un espacio para otros partidos que no contaban con posibilidades
econdmicas o de otra indole para aparecer en los medios de comunicacién convencionales. Otros
partidos alternativos se dieron cuenta del poder de las redes y prepararon una gran campaiia a través
de ellas para poder tener presencia en las elecciones de 2109. En esas elecciones generales de abril de
2019, el partido Vox tenia 210.000 seguidores en Instagram, mientras que Podemos se habia quedado
en 104.000. Las redes sociales han sido el medio que han utilizado los partidos politicos minoritarios
para tener presencia en el escenario publico, por lo tanto, su uso ha contribuido notablemente a que
el bipartidismo politico estuviera limitado en nuestro pais. Instagram es la red social que mas se
asemeja a la television y permite llegar al votante de una manera afectiva y con apelacién emocional.
Vox uso un tipo de publicaciones, en su mayoria de videos editados con miisica, rétulos y voces. Su
intencién principal era manejar su agenda politica, mas alla de lo que establecieran los medios de
comunicacién tradicionales. También utiliz6 Instagram como un medio de comunicacién del partido,
lo que hizo que el coste de la campafia de las primeras elecciones fuera muy reducido. La imagen
que quiso dar fue de igualdad ante los ciudadanos, caracteristica detectada al analizar sus aspectos
técnicos. Utilizo espacios publicos y mostr6 una imagen cercana y preocupada por los ciudadanos,
evitando dar una imagen de tener politicos preparados; usé la técnica de apelacion emotiva positiva
parallegar al votante. Vox capté la naturaleza del voto, esto es,su fuerte componente pasional. El voto
de los espafioles esta con frecuencia mas asociado a un sentimiento que a la razén y para captarlo es
indispensable llegar al ciudadano de una manera cercana. Con respecto a las diferencias entre las
dos camparias de Vox en 2019 se ha visto un claro avance de la profesionalizacion del departamento
de marketing, al aumentar el presupuesto tras conseguir representacion politica, haciendo mas
publicaciones al dia, de mas calidad, con mas postproduccién y definiendo mejor la idea de humildad
e igualdad con el ciudadano. Asi, se observa que una de las consecuencias del uso de las redes sociales
en la politica de nuestro pais ha sido contribuir a poner en cuestién la situacion hasta entonces
instituida en el campo politico, quebrando el bipartidismo y estableciendo una agenda de debate
publico mas alla de lo que dictaminen los medios de comunicacién convencionales y otros actores
tradicionales del sistema politico.

En cuanto a los objetivos propuestos, creemos que se han conseguido, ya que el objetivo primordial
era examinar en profundidad el modelo de redes sociales desarrollado por Vox durante el doble
proceso electoral de ambito nacional en el afio 2019 con fines de comunicacion y marketing politicos
y lo hemos hecho. Hemos demostrado que fueron unas campaiias exitosas donde los seguidores de las
publicaciones, sobre todo fotos y videos que eran elaborados por el partido mostrando las actividades
llevadas a cabo, hicieron que esta fuerza politica fuera la mas visitada. Es decir, Vox pudo, a través de
Instagram, conseguir el mayor nimero de seguidores del espectro politico.

También hemos analizado los tipos de mensajes que Vox enviaba a sus seguidores, muy exitosos
a la hora de difundir sus ideas entre ciertos sectores de la poblacion. Los temas mas tratados por
este partido han sido los de actividad y actualidad politicas, siendo las funciones principales de la
publicacion las propuestas politicas y la movilizacion de los electores. Los que mas se publicaban
eran videos de una sola imagen, dando lugar a la personalizacién de la politica o al protagonismo que
adquieren los lideres politicos. En cuanto a la asignacion de atributos a los politicos, el més utilizado
hasido el delider de masas. Los lugares que mas utiliza Vox para difundir sus ideas son principalmente
espacios abiertos donde se pueda congregar la gente y haya un acercamiento al ciudadano. A la hora
de publicar, lo mas importante es que Vox marca su propia agenda y los mensajes son de caracter
emocional positivo.
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En cuanto a las hipétesis enunciadas anteriormente junto con los objetivos, se han cumplido también
en su totalidad, siendo las siguientes:

En un principio, Vox, un partido politico nuevo y desconocido, utilizé para divulgar su discurso, sus
ideas y sus politicas principalmente las redes sociales.

Unavez conseguida representacion politicay un lugar en los medios de comunicacién convencionales,
Vox afianzé mas su posicionamiento politico, viéndose reflejado en el aumento del nimero de
escaros.

La manera de Vox de difundir sus comunicaciones es primordialmente a través de sus redes sociales,
Instagram especificamente, y nutrir a los medios de comunicacion tradicionales de sus noticias
politicas pasa a un lugar secundario.

Concluyendo, gracias a la estrategia del uso de la red social Instagram y al marketing politico en las
campanas electorales de 2019, pudo el partido de derecha radical Vox ser el partido mas seguido y
posicionarse como el tercer partido mas votado por los espaiioles en las elecciones generales de 2019.

Como propuesta de mejora este trabajo tiene unas limitaciones que podrian abrir una nueva linea
de investigacion. El texto de las publicaciones no se ha analizado y es fundamental para cualquier
estudio, por lo tanto, es una nueva puerta que nos abre este articulo.
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Resumen

La ensefanza de materias vinculadas a la estructura mediatica presenta una dificultad procedimental para el
profesorado universitario de comunicacion, tanto por tratarse de una materia viva como por la complejidad de
los contenidos para el estudiantado, alejado en sus dinamicas e intereses diarios de la accion del mercado. Sin
embargo, en los estudios publicados al respecto en el contexto espanol, esta realidad solo se ha visto reflejada
desde el punto de vista del profesorado. Por ello, esta investigacion busca paliar un vacio teérico y pone el foco en
la vision del estudiantado, con el objetivo de conocer sus percepciones sobre la materia. Asi, a partir del estudio de
caso de la asignatura ‘Estructura Global de los Medios’, impartida en los grados de comunicacion de la Universidad
de Castilla-La Mancha, se presenta un analisis de tipo exploratorio por el que se distribuyeron dos cuestionarios
alternos, antes y después de la imparticion de la asignatura, entre el alumnado matriculado durante el afio 2022.
Los resultados indican que el estudiantado se enfrenta a la materia con prejuicios. Si bien, tras el proceso docente,

reconocen su interés y destacan su utilidad como comunicadores y como ciudadanos.

Palabras clave: estructura mediatica, comunicacion, pensamiento critico, percepcion del alumnado, alumnado

universitario.

Abstract

The teaching linked to the media structure presents a procedural difficulty for communication professors at a university
level, both because it is a living matter and because of the complexity of the content for students, whose daily dynamics
and interests are far removed from the action of the media market. However, in the studies published on the subject in
the Spanish context, this reality has only been reflected from the point of view of the teaching staff. For this reason,
this research seeks to fill a theoretical gap and focuses on the students’ viewpoint, with the aim of discovering their
perceptions and feelings about the subject. Thus, based on the case study of the subject ‘Global Media Structure’,
taught in the communication degrees of the University of Castilla-La Mancha, an exploratory analysis was carried out in
which two alternate questionnaires were distributed, before and after the teaching period, among the students enrolled
during the year 2022. The results indicate that most students approach the subject with prejudices. However, after the

teaching process, they recognize the interest of the subject and highlight its utility as communicators and citizens.

Keywords: media structure, communication, critical thinking, student perception, university students.
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EL ESTUDIO DE LA ESTRUCTURA MEDIATICA. ANALISIS DE LAS PERCEPCIONES DEL ALUMNADO...
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1. Introduccion

La asignatura ‘Estructura Global de los Medios’ es parte del curriculo de los grados de comunicacién
de la Universidad de Castilla-La Mancha (UCLM). Con una carga docente de 6 ECTS (Sistema Europeo
de Transferencia y Acumulacion de Créditos), se plantea desde una pedagogia docente critica
articulada desde la perspectiva tedrica de la Economia Politica de la Comunicacién. Asi, tiene como
objetivo desarrollar la capacidad reflexiva del estudiantado respecto del funcionamiento del mercado
mediatico, concebido como piedra angular del sistema de comunicacién global.

La estructura de los medios de comunicacion se observa, en la asignatura, como “un relato en
constante desarrollo” (Quirds et al., 2020, p.16), que analiza los contextos en los que las empresas
de comunicacién operan, asi como las tendencias mercantiles y regulatorias bajo las que subyacen
(Alcolea-Diaz et al., 2020). Tematicas que, por su alta complejidad y escasa vinculacién con los
intereses del alumnado, dificultan el proceso docente (Reig, 2009). Si bien, en Esparia, aunque se
identifican trabajos narrados desde la mirada del profesorado, no existen atn investigaciones que
hayan ahondado en esta realidad desde el punto de vista del estudiantado. Por ello, se desarrolla
un estudio de caso, de tipo exploratorio, que tiene como objetivo general conocer las percepciones
acerca del estudio de la estructura mediatica del alumnado matriculado en la asignatura ‘Estructura
Global de los Medios’ durante el afio 2022. Este objetivo se desglosa en dos especificos:

- OE1: Caracterizar el perfil del alumnado matriculado en la asignatura ‘Estructura Global de los
Medios’, en cuanto a su interés y conocimiento previo acerca del mercado mediatico.

OE2: Identificar las percepciones acerca del estudio de la estructura mediatica del alumnado
matriculado en la asignatura ‘Estructura Global de los Medios’, en general y en funcion de
su pertenencia al plan de estudios del Grado en Periodismo o al del Grado en Comunicacién
Audiovisual.

Este estudio parte de dos hipétesis. Primero, que el alumnado que cursa la materia ‘Estructura Global
de los Medios’ la considera compleja y se enfrenta a ella con temor e inseguridad. Segundo, que,
a pesar de las dificultades procedimentales, una vez finalizado el proceso docente, el alumnado es
capaz de distinguir y valorar positivamente la utilidad de esta en cuanto a su formacién ciudadana y
profesional.

1.1. La estructura mediatica como objeto de estudio académico

El sistema mediatico es un elemento estructural e inherente a la sociedad moderna (Zallo, 2011). Las
sociedades seautoconstruyenysocializan a partir delamediacion delasindustrias delacomunicacion,
hasta el punto de que el cuestionamiento sobre el funcionamiento de estas se ha convertido en un
campo de estudios fecundo (Wasko, 2018; Knoche, 2021). Entre las diversas disciplinas teéricas que
han puesto su mirada en el andlisis de este objeto, destaca la Economia Politica de la Comunicacion
(EPC), desde la que se plantea este articulo y que se concibe como “el estudio de las relaciones sociales
de poder que constituyen la produccion, distribucién y consumo de recursos” comunicacionales
(Mosco, 2009, p. 48).
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La EPC no solo denuncia la estructura del sistema mediatico, sino que exige la redefinicién de sus
paradigmas (Mosco, 2009; Zallo, 2011; Wasko et al., 2011). A diferencia de los estudios descriptivos
planteadosdesdeelenfoquedelaEconomiadelosMedios,conunamiradaneoliberalymicroeconémica;
la EPC ha apostado por el macroanalisis y la preocupacion critica por la propiedad de los medios y
sus implicaciones (Wasko et al., 2011). Asi, a partir de la concepcion de la comunicacién como una
actividad mercantil mas, afloran los estudios materialistas sobre determinadas industrias (Wasko,
2003; Mancinas-Chavez, 2007; Becerra y Mastrini, 2009; Hesmondhalgh & Baker, 2011; Nichols &
Martinez, 2020) y conglomerados mediaticos (Wasko, 2001; Fitzgerald, 2015; Birkinbine et al., 2017;
Varela Monterroso, 2021).

En un contexto de creciente industrializacién de la comunicacion, en el que los sistemas mediaticos
estan cada vez mas integrados en las 16gicas de produccion capitalistas, la EPC alerta del riesgo de
que la rentabilidad mercantil prime sobre la concepcién de la comunicaciéon como servicio publico
(Reig, 2011; Knoche, 2021). Por ello, en base a la idea de que la accion de los agentes que intervienen
permite la modificacién del sistema, se reclama el anclaje social de los investigadores como sujetos
de transformacion (Mosco, 2009; Winseck, 2016).

No obstante, a lo largo de su desarrollo, la EPC no ha estado exenta de criticas. Por un lado, se la ha
reducido aun enfoque de tintes exclusivamente marxistas en el que lasupremacia del cuestionamiento
econdmico ha opacado el analisis global, aunque estudios recienten reconocen influencias en ella de
diversas tradiciones académicas (Winseck, 2016). Por otro lado, se identifica una critica historica a
la preeminencia en la EPC del estudio de las industrias de comunicaciéon informativas sobre las del
entretenimiento cuando en ambas subyace la funcién de reproduccién ideoldgica y social atribuida a
las industrias culturales (Wasko & Meehan, 2013).

1.2. La ensefianza de la estructura mediatica en la Universidad espafiola

El estudio de la estructura mediatica es parte del contenido disciplinar de los grados en comunicacién
que se ofertan en Espafia (ANECA, 2005). Su estudio se remonta a la década de 1970, cuando las
primeras facultades de Ciencias de la Informacién incluyeron en los cursos superiores del curriculo
el estudio de la materia, impulsado por profesorado de tendencia conservadora o liberal (Mancinas-
Chavez, 2016; Reig y Labio, 2017). En la actualidad, bajo una carga docente de 6 ECTS, no existe ni
denominacion ni ubicacién tnica de la asignatura en el programa, coexistiendo bajo una diversidad
de configuraciones en funcién del contexto (Ramahi-Garcia y Garcia-Crespo, 2014). Esta variedad
se identifica también en la multiplicidad de perspectivas docentes (Jones, 2005), aunque destaca su
enfoque desde la EPC (Limén et al., 2022; Cafiedo, 2022).

A partir de la premisa de que para los comunicadores es vital conocer quién es su duefio (Reig, 2011), la
asignatura se concibe como un equilibrio entre lo permanente, en referencia a las teorias o la historia
que la sustentan, y lo cambiante, por la movilidad del mercado mediatico (Quirds et al., 2020). Como
sefiala Reig (2009), esta dificultad procedimental ha desembocado en un escaso interés por parte del
profesorado. Algo que también afecta al estudiantado, del que se requiere que consulte habitualmente
material en lengua inglesa (Barranquero y Garcia-Santamaria, 2013) y aine “descubrimiento e
interés personal, espiritu critico, reflexién rigurosa y fundamentada, estudio individual y trabajo en
grupo” (Almirdn, 2012, p. 112). Todo ello con la premisa de entender que la propiedad de los medios
determina la manera en que la comunicacién se produce y el por qué se produce (Wasko et al., 2011).
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Los docentes destacan, como principal competencia, el fomento de la actitud critica (Quirds,
1991; Barranquero, 2005; Mancinas-Chavez, 2016; Alcolea-Diaz et al., 2020), que no solo ubica al
alumnado en la 16gica del saber pensar, sino que instruye en los futuros comunicadores la capacidad
de transformaci6n social. Un planteamiento en linea con el Espacio Europeo de Educacién Superior,
que incluye en su agenda la dimension social (Villa Sanchez y Villa Leicea, 2007). Entra aqui en juego
laconexion entre el estudio de los medios de comunicacién y el fomento democratico (Morduchowicz,
1997; Reig y Labio, 2017), al entenderse que la democracia se sustenta sobre ciudadanos bien
informados y capaces de construir su opinion. Y es que el reto en la sociedad digital es integrar en
los procesos educativos la reflexion sobre los medios de comunicaciéon como agentes constructores
de realidad (Castillo Esparcia et al., 2013; Gavilan et al., 2017). Al respecto, se confirma la estrecha
relacion entre el estudio de la estructura mediatica y las inquietudes en materia de alfalbetizacién
mediatica de la UNESCO, que considera fundamental el conocimiento del mercado mediatico para la
formacién de una ciudadania critica (Alcolea-Diaz et al., 2020).

1.3. Perfiles y percepciones de los estudiantes de comunicacién en Espafia

La academia espafiola ha prestado escasa atenciéon a las percepciones de los estudiantes de
comunicacion, siendo puntuales los estudios al respecto y habiéndose desarrollado estos desde el
método del estudio de caso sobre muestras pequefias (Humanes-Humanes y Roses-Campos, 2014.).
Sin embargo, pese a la imposibilidad para generalizar los resultados, las investigaciones previas
permiten definir tanto el perfil del estudiantado como su opinién sobre el proceso docente.

Primero, el perfil del alumnado de comunicacion es altamente vocacional y la posibilidad de
desarrollar su creatividad es una de las principales causas de matricula en estos estudios, junto con la
percepcion de que la profesion es dindmicay poco rutinaria (Peinado Miguel y Fernandez Sande, 2012;
Ortiz-Sobrino et al., 2011). Ademas, los futuros comunicadores consideran que pueden contribuir a
un mundo mejor (Ortiz-Sobrino et al., 2011) y que tienen altas opciones laborales (Peinado Miguel y
Fernandez Sande, 2012). Sibien, reconocen que los poderes econdmicos y politicos influyen demasiado
en el trabajo diario de los profesionales de la comunicacion (Pérez-Serrano et al., 2013). Respecto al
consumo mediatico, la televisién tradicional y los medios digitales son los preferidos (Iglesias Garcia
y Gonzalez Diaz, 2012), identificindose una tendencia creciente al consumo de informacién en
plataformas digitales (Catalina-Garcia et al., 2019). Esto se explica por el alto consumo de contenidos
que el alumnado realiza a través de dispositivos méviles (Giraldo-Luque y Fernandez-Rovira, 2020).
Negativamente, se destaca que los estudiantes han priorizado histéricamente el consumo de ocio
frente al puramente informativo (Iglesias Garcia y Gonzalez Diaz, 2012).

Segundo, las opiniones al respecto de los planes de estudio se dividen entre quienes priorizan el
caracter tedrico de la Universidad y los que demandan una mayor atencion a la dimension practica
(Humanes-Humanes y Roses-Campos, 2014). Aunque, en lineas generales, hay un acuerdo en
demandar que laformacion universitaria recibida sea tedrico-practica (Ortiz-Sobrino et al., 2011). Yes
que, como sefialan Peinado Miguel y Fernandez Sande (2012, p. 385), para ser comunicador “hay que
ejercer el oficio”. No obstante, la mayoria de las investigaciones arrojan resultados insatisfactorios si
se tiene en cuenta que los estudiantes de comunicacién consideran que la universidad les ha formado
poco (Pérez-Serrano et al., 2015), por lo que ven innecesario completar la titulacion para ejercer
(Humanes-Humanes y Roses-Campos, 2014). En este sentido, formacién y capacitacién profesional
no son, a criterio de los estudiantes, procesos paralelos.
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2. Metodologia

Para alcanzar los objetivos sefialados se recurre, a partir de la aplicaciéon de un estudio de caso, a la
técnica de la encuesta de opinién (Morin, 1981), desde un paradigma hermenéutico-interpretativo.
Para ello se disefiaron dos cuestionarios que se distribuyeron de manera iterativa entre el conjunto
de la poblacién (n=109), el estudiantado matriculado en la asignatura ‘Estructura Global de los
Medios’. Aunque las respuestas validas se reducen a 100, esta cifra supera el umbral de respuestas de
89 que, sobre la poblacion referida, garantizarian un nivel de confianza del 95% con un margen de
error del 5%. La muestra evidencia una diversidad de perfiles, con una preeminencia de estudiantes
castellanomanchegos (Tabla 1), en linea con la idiosincrasia de la UCLM, Unica universidad de la
autonomia, que presenta una tasa de movilidad nacional del 18,2 % (Ministerio de Universidades, 2021).

Tabla 1.

Caracteristicas de la muestra

. Idioma en el que ha
Origen

Estudios . ,
(Comunidad Auténoma)

cursado Secundariay
Bachillerato

Mujer 18-21 Grado en 22(n=32) | Castilla-La Mancha Castellano (n=89)
(n=52) (n=53) Comunicacioén (n=69)
Audiovisual
(n=45)
Hombre 22-24 Doble Grado en 32(n=56) | Andalucia Inglés (n=6)
(n=48) (n=36) Comunicacién (n=8)
Audiovisual y
Periodismo
(n=16)
- 25-28 Grado en Periodismo | 42(n=12) | Comunidad Valenciana Valenciano (n=4)
(n=10) (n=39) (n=8)
- >29(n=1) - - Comunidad de Madrid (n=4) Catalan (n=1)

Region de Murcia(n=2) -

Galicia(n=2) -

Castillay Leon(n=2) -

Cataluia(n=1) -

Islas Canarias (n=1) -

Comunidad F. Navarra(n=1) -

Ceuta(n=1) -

Internacional (n=1) -

Fuente. Elaboracién propia.

Respecto a la muestra, se aclara que la ubicacion de la asignatura se encuentra en diferentes fases del
plan de estudios en funcién de cada curriculo. En el Grado en Comunicacién Audiovisual, se imparte
en simultaneo con el Doble Grado y se ubica en el 2° cuatrimestre del 3er curso, tras haber cursado
la asignatura ‘Politicas de Comunicacion’ y previamente a la realizacion de las practicas externas en
empresas, que suponen el inicio de la etapa profesional de la mayoria del estudiantado. En cambio,
en el Grado en Periodismo, la asignatura se ubica en un momento temprano del plan de estudios (2°
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curso, ler cuatrimestre), siendo el primer contacto del alumnado con una materia vinculada con el
funcionamiento del mercado mediatico.

Ambos cuestionarios, distribuidos online, fueron disefiados con la herramienta Microsoft Forms
mediante laconjugacion de preguntas abiertasy cerradas (escala de Likert). En el caso del cuestionario
inicial, se estructurd en cinco secciones: datos de contacto, sensaciones previas, interés en la
estructura mediatica, conocimientos previos, y expectativas sobre la asignatura. Este cuestionario
fue respondido en la primera sesién docente, tras la presentacién de la asignatura. El tiempo de
respuesta se establecié en una media de 31 minutos. En cuanto al cuestionario final, fue respondido en
la ultima sesion docente. Su estructura se vertebrd en tres secciones diferenciadas: datos de contacto,
evaluacion de la experiencia y opinion sobre los contenidos trabajados en la asignatura. El tiempo de
respuesta, en este caso, alcanz una media de 42 minutos.

3. Resultados

3.1. Perfil del estudiantado: eleccién vocacional, preocupaciéon social y escaso
consumo de medios tradicionales

La mayoria de los estudiantes matriculados justifican en la vocacién su opcién por cursar estudios en
comunicacién. Si bien, en Comunicacion Audiovisual esto se relaciona con motivaciones artisticas,
mientras que en Periodismo lo hace con un interés por informar. Respecto al primer grupo, se repite
la percepcion de que el curriculo permite “desarrollar la parte creativa” (E7). Estos estudiantes se
reconocen como apasionados del mundo audiovisual, especialmente del cine. Por ello, destacan la
posibilidad de “hacer de la pasion, profesion” (E59) y “de enfocar mi creatividad de una manera en
la que pueda vivir de lamisma” (E38). El interés por el desarrollo “artistico de videojuegos, peliculas
cinematograficas y series” (E1) es una caracteristica comun, que resalta la atencién del plan de
estudios “por el uso de las tecnologias” (E16). Al respecto, se consideran una “generacién que puede
aportar mucho y beneficiar a los medios tras la llegada de la era digital” (E32). En Periodismo, en
cambio, el estudiantado apuesta por los estudios al entender que les permite satisfacer su “curiosidad”
(E76) vy “estar informado e informar alos demés” (E69). La mayoria, ademas, manifiesta un “interés
en la actualidad” (E89), tanto a nivel general como especializado. Ademas, se identifica algiin caso
minoritario de experiencias amateurs previas en el campo. Con todo, en ambos casos el estudiantado
coincide en que es el sector “donde mas puedo disfrutar trabajando” (E25).

Las motivaciones econdmicas a futuro también son recurrentes, especialmente entre quienes cursan
el Doble Grado, porque esta opcién permite “salir de la universidad con doble titulacién” (E27), lo que
consideran que garantiza “mas salidas” profesionales (E8). La inquietud por el futuro profesional se
identifica como una tendencia en el caso de Comunicacién Audiovisual, aunque no en el de Periodismo,
que no refieren en ninguna respuesta a ella. Los primeros coinciden en su preocupacion por “acceder
con facilidad al mercado laboral del audiovisual” (E3) y creen que el diploma les ayudara. Bien por
“el peso del titulo” (E26), bien porque esperan de la Universidad conseguir formacién y “contactos”
(E24). No obstante, frente a este funcionalismo, se reconoce una preocupacion social, compartida en
ambos casos. Al “suefio por cambiar el mundo” (E63), se suma la “inquietud por conocer la verdad”
(E93) o el desarrollo de mis propios proyectos para concienciar y ensefiar” (E36). Una minoria también
destaca su voluntad por “cambiar los parametros existentes en el mundo comunicativo” (E18).
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Respecto a su interés en las industrias comunicacionales (Grafico 1), se identifica diversidad segtn el
plan de estudios cursado. En Periodismo, el estudiantado prioriza su interés en las industrias musical
y televisiva (4,23 y 4,1 sobre 5, respectivamente), seguidas muy de cerca por la prensa (3,9), la radio
(3,72) v el cine (3,67). En cuanto a los videojuegos, el interés apenas roza el aprobado (2,56). Por
su parte, el estudiantado de Comunicaciéon Audiovisual valora preeminentemente su interés en las
industrias cinematografica y musical (4), seguidas de la de television (3,55). La industria radiofénica
(2,77), los videojuegos (2,15) y la prensa (1,96) son las que menos interesan.

Grafico 1.
Interés en las industrias comunicacionales por parte de los estudiantes de comunicacion

Industria de prensa

Industria radiofénica

Industria de videojuegos

Industria musical

Industria televisiva

Industria cinematografica

o 05 1 15 2 25 3 35 4 45

m Plan de estudios en Periodismo ® Plan de estudios en Comunicacion Audiovisual

Fuente. Elaboracion propia.

Los datos de consumo (Grafico 2) registran un mejor dato por parte del estudiantado de Periodismo
que, en todos los casos, se sitiia por encima de los 2 puntos sobre 5. Por este orden, el mayor consumo,
en linea con su interés, reside en las industrias musical (4,31) y televisiva (3,97); seguidas de la
prensa (3,72), el cine (3,26), la radio (3.15) y los videojuegos (2,15). La misma ténica equivalente
entre consumo e interés se identifica en Comunicaciéon Audiovisual: cine y musica (4), television
(2,7), radio (1,65), videojuegos (1,64) y prensa (1,62).

Llama la atencién que mientras el estudiantado de Periodismo consume medios de comunicacién
diariamente, en Comunicacion Audiovisual manifiestan, por una amplia mayoria, que no lo hacen
por falta “de interés y de tiempo” (E6). Sibien, en ambos casos, la mayoria recurre a las redes sociales
(i.e. Twitter, Instagram o TikTok) o el feed de Google para informarse y son pocos los que consumen
medios convencionales. Los quelohacen sefialan marcas de los principales conglomerados mediaticos
(i.e. La 1, El Mundo, Antena 3, la SER, la COPE, El Pais o Marca) y un Gnico caso manifiesta informarse
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a través de un medio considerado independiente (i.e. La Marea). A nivel de entretenimiento, en
cambio, las dinamicas se alteran y una amplia mayoria reconoce consumir productos populares,
principalmente reality-shows, en las principales televisiones privadas (i.e. Antena 3, Telecinco o
Cuatro), aunque predomina el consumo a través de plataformas de VOD transnacionales (i.e HBO
Max, Disney +, Netflix, Twich o Youtube).

Grafico 2.
Consumo de industrias comunicacionales por parte de los estudiantes de comunicacion

Industria de prensa F
Industria radiofénica —
Industria de videojuegos -
Industria televisiva —
——

Industria cinematografica

(=]
(=]
w
—
=
w
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m Plan de estudios en Periodismo  m Plan de estudios en Comunicacion Audiovisual

Fuente. Elaboracion propia.

Respecto a su modalidad de acceso, aunque no pagan por la informacién porque la consiguen
gratuitamente, si se identifica, en el caso de Periodismo, una minoria suscrita a prensa nacional
(i.e. El Pais o La Vanguardia). Sin embargo, en ambos grupos normalizan el pago por el consumo de
entretenimiento. Asi, el 91,8 % del estudiantado de Comunicacién Audiovisual y el 59 % de Periodismo
reconoce pagar suscripciones a Netflix, HBO Max, Amazon Prime, Disney + o Filmin. También
sefalan el pago de contenidos musicales a través de Spotify y se identifica un caso de suscripcion
a Glitch, una plataforma enfocada en la animacién. Los que no estan suscritos a ningtn servicio de
pago lo justifican “por falta de dinero, ya que al final son un producto bastante caro” (E27) o porque
“no me supone el suficiente interés” (E92).

3.2. Conocimiento de partida sobre el funcionamiento de la estructura mediatica:
dificultad para identificar las estructuras de poder

Para identificar su conocimiento acerca del funcionamiento de la estructura mediatica, en el
cuestionario inicial se les pregunt6 a los estudiantes de Comunicacion Audiovisual acerca de los
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resultados del Benidorm Fest?, por tratarse en ese momento de una cuestiéon polémica vinculada a la
telarafia mediatica. La gran mayoria (77 %) estaba al tanto de la situacién, a pesar de que solo el 36 %
habia seguido el concurso. En linea con el sentimiento popular, solo 17 de ellos consideran justos los
resultados. El resto manifiesta que el festival estuvo amafiado y achaca al jurado haber sido impuesto
por la television publica en favor de “los intereses de las discograficas” (E42). Estas respuestas
evidencian que estan al tanto de la existencia de estructuras de poder en la comunicacién, aunque
no saben identificarlas mas alla del debate popular. Asi lo evidencian las palabras del Estudiante 22
que confiesa que “no entiendo por qué se me pregunta esto”. En Periodismo, el estudiantado fue
preguntado por el Caso Inda-Villarejo-Ferreras?. Llama la atencién cdmo, a pesar de considerarse
a si mismos como informados, el 62 % reconoce no saber a qué se refiere la pregunta. Esto indica
una alta autopercepcion sobre el grado de informacion que manejan. No obstante, se destaca como
positivo que todos los que identifican el caso no solo son capaces de describirlo y contextualizarlo,
sino que también reconocen en él “intereses externos detras de la labor de los periodistas” (E90).

Sobre el rol de las empresas comunicativas en el funcionamiento democratico, aunque una minoria no
sabe responder, la mayoria piensa que su importancia es fundamental por su capacidad de “construir
la opinidn publica” (E4) e “intervenir en el funcionamiento democratico” (E63). Si bien, consideran
que su legitimidad se ve condicionada por influencias econémicas y politicas. Asi la Estudiante 24
considera que se dedican a “manejar y sacar rédito del flujo de informacién”. Incluso sefialan un
“papel de control” (E20) o de “arma publicitaria” (E60). Aunque, mas alla de la opinién, no ilustran
el discurso con ejemplos. Por otro lado, se identifica una minoria optimista que reconoce la existencia
de medios de comunicacién que ofrecen “informacion de calidad y contrastada” (E42) a la vez que
aportan econémicamente al sistema social (E39).

Respecto a los poderes econémicos, institucionales, religiosos y ciudadanos, las opiniones difieren.
Desde los que consideran que su papel es “fundamental” (E73) hasta los que confiesan que “no lo
sé” (E5). Aunque si hay acuerdo en que los medios estan bajo control del poder econémico; sobre
todo, los privados, que “necesitan del capital para operar” (E3). A nivel institucional, consideran
que su poder no es “tan fuerte” (E30), salvo en el caso de los medios publicos a los que acusan de
“manipulacién” (E47), “control del voto” (E57) o, incluso, “de propaganda” (E26). Llama la atencion
a este respecto como en Periodismo dan por hecho que “la televisién publica esta controlada por el
gobierno” (E81). De nuevo, se identifica una minoria de voces discordantes, aunque solo en el caso
de Comunicacion Audiovisual, que refiere “un papel muy importante” (E55) de las instituciones
publicas por su capacidad reguladora de la industria mediatica. Si bien, hay que tener en cuenta
que, en este caso, parten con una ventaja formativa ya que han cursado previamente la asignatura
‘Politicas de Comunicacion’.

En cuanto a los poderes religiosos, la mayoria desconoce que ejerzan influencia, reconociendo
incluso que “nunca me lo habia planteado” (E40). Asi, solo una minoria es consciente del papel

1 Benidorm Fest es un festival de la cancion organizado por la Corporacién de Radio y Television Espafola para seleccionar la
cancion representante del Festival de Eurovision. En su primera edicion, celebrada en el mes de enero de 2022, la decisién del
jurado, decisiva para la seleccién de la cancién ganadora frente al voto discordante popular, fue acusada de tongo. Entre otras
cuestiones, se criticé que el jurado apostase por esta cancidn por ser la mas rentable para la industria musical al ser la Unica
apuesta de las tres favoritas vinculada a un gran grupo mediatico, en concreto, al conglomerado aleman Bertelsmann.

2 ElcasoInda-Villarejo-Ferreras, también conocido como Ferrerasgate entre la opinién publica espanola, fue una filtracion
informativa, producida en el mes de julio de 2022, de una conversacion mantenida por el excomisario José Manuel Villarejo y el
periodista Antonio Garcia Ferreras que demostro como éste ultimo habia difundido informacién no contrastada sobre el exlider
de Podemos, Pablo Iglesias.
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de la Iglesia catdlica en el sistema mediatico espafiol, relegando su importancia exclusivamente al
contexto pasado de la dictadura franquista. De hecho, entre quienes reconocen consumir la COPE,
son pocos los que identifican a quién pertenece. Por Gltimo, acerca del poder de la ciudadania, hay
division de opiniones. Varios estudiantes manifiestan que no existe influencia, “aunque debiera”
(E17), frente a otros que consideran que la ciudadania tiene poder sobre lo que programan los medios
de comunicacién. Estos dltimos sefialan que los medios “se rigen en funcién del interés de las
personas” (E80) y consideran que es la ciudadania la que decide lo que consume. Los mas optimistas
incluso creen que los intereses de esta “pueden remodelar estructuralmente los medios” (E24).

Finalmente, se confirma el desconocimiento del estudiantado sobre la estructura mediatica. Asi,
no identifican qué es la Federacion de Organismos de Radio y Television Autondmicos (FORTA), a
qué refiere el acronimo GAFAM o como se financia la Corporacién de Radio y Televisién Espaifiola
(CRTVE). Esto evidencia que sus intereses en materia de actualidad comunicacional no se vinculan
con la dimensién empresarial.

3.3. Percepciones iniciales: ideas negativas preconcebidas e interés en profundizar
conocimientos

Las percepciones iniciales sobre la asignatura estaban cargadas, en ambos casos, de prejuicios.
La mayoria del estudiantado coincidia en que les preocupaba aprobarla, principalmente por ser
percibida como “una asignatura complicada y densa” (E46). Estas percepciones vienen marcadas por
los comentarios de terceros ya que, al inicio del curso, solo el 44 % del alumnado habia consultado
la guia docente. Algunos incluso confesaban que otros compafieros les “habian asustado con sus
comentarios” (E45). Si bien, estas ideas preconcebidas se modificaron tras la clase de presentacion:
“con la explicacion de la asignatura, ese temor se ha rebajado” (E51). De hecho, sefialan que les ha
generado “curiosidad” (E76), pero coinciden en que es una de las asignaturas mas dificiles del Grado
“porque hay que esforzarse mas” (E6) y “requiere de asistencia y trabajo diario” (E67).

Sobresale su utilidad a futuro: “creo que se centra mucho mas que las asignaturas anteriores en lo que
sera nuestro futuro. Puede ser mas dificil, pero es algo basico que debemos aprender” (E21). Asi, hay
acuerdo en sefialar que es fundamental “saber de dénde vienen los mensajes que consumimos” (E25)
y conocer “quién maneja los conglomerados en los que trabajaremos” (E64). Ademas, subrayan la
competencia para debatir y exponer aspectos empresariales, que “no es comun en las asignaturas
que hemos dado hasta ahora” (E34). En este sentido, esperan aprender como funcionan los medios.
Esto es: “la estructura de los grupos mediaticos” (E28), “las relaciones entre ellos” (E35), “su
financiaciéon” (E62), “quién los controla” (E64) v “como se mueve la economia y la politica dentro
del audiovisual” (E21). En el caso de Periodismo, ademas, se menciona ya aqui el deseo de desarrollar
una mirada critica.

En Comunicacion Audiovisual, varios de los estudiantes manifiestan que esperan “que sea util y sirva
para algo” (E6), confirmandose asi un desencanto con el plan de estudios. El sentimiento general
entre este alumnado es que apenas han adquirido conocimientos que les “sirvan de cara a un futuro
laboral” (E45) o que se acerquen a sus intereses, mas alla de la narrativa del cine. En concreto, de
la industria de los videojuegos exponen que ‘Estructura Global de los Medios’ “ha sido la primera
asignatura que los nombra” (E1). Por todo ello (Grafico 3), valoran con un 4 sobre 5 la afirmacién
de que la asignatura es importante para su futuro laboral, aunque también para su presente como
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ciudadanos (3,86). Ademas, consideran que les resulta de interés (3,63) y que parece necesaria
(3,38). En el caso de Periodismo, las percepciones son ligeramente similares, aunque hay un menor
reconocimiento de su importancia, pero un mayor interés.

Grafico 3.

Percepciones iniciales sobre la asignatura ‘Estructura Global de los Medios’ por parte de los
estudiantes de comunicacion

Esta asignatura me parece necesaria

Esta asignatura me resulta de interés

Creo que esta asignatura es importante
para mi presente como ciudadano

Creo que esta asignatura es importante
para mi futuro laboral

o

05 1 15 2 25 3 35 4 45
m Plan de estudios en Periodismo

m Plan de estudios en Comunicacion Audiovisual

Fuente. Elaboracién propia.

3.4. Percepciones finales: satisfaccion generalizada antelautilidad delaasignatura
a pesar de la dificultad intrinseca

Una vez cursada, el alumnado recalca que “la mayoria entramos a esta asignatura con unas ideas que
luego hemos comprobado que son erréneas” (E54). Ambos grupos reconocen que les ha sorprendido
porque, a pesar de su dificultad, les ha gustado. En Comunicacion Audiovisual la consideran “de las
mas interesantes del grado” (E61) y, en Periodismo, “imprescindible” (E69). Se destaca que es una
asignatura “entretenida” (E68), “didactica” (E49), “ligada ala actualidad y funcional” (E4). Asi, hay
acuerdo en sefialar su utilidad a futuro, como profesionales y ciudadanos, porque les ha ensefiado a
identificar quién lanza qué mensajes y por qué. El Estudiante 56 lo resume asi:

La asignatura te abre la mente para ver mas alla de lo que conocemos como mundo de la
comunicacion. Aunque sea un poco compleja, es necesaria porque una vez que empiezas
a identificar tendencias y pones en funcionamiento las técnicas de analisis que hemos ido
aprendiendo, te sientes bien. (E56)

Sobre el proceso en el aula, acenttian como positivo “la promocion del pensamiento critico” (E95)
y “la dinamica docente” (E88), que “hace que la teoria no se haga tediosa” (E54). Como sefiala la
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Estudiante 41: “no era aprenderse conceptos, sino reflexionar acerca de la estructura mediatica
que nos rodea”. Los estudiantes afirman que “esta asignatura es de las inicas que nos ha puesto las
pilas en esta carrera. Te obliga a pegarte con los contenidos, que es como se aprende” (E22). En este
sentido consideran que, “si el estudiante es critico, tiene una buena parte del camino recorrido”
(E42). Como negativo destacan la complejidad y densidad del temario. Por ello, “si faltabas un
dia a clase, era muy facil que te perdieses” (E39). Y es que uno de los problemas identificados
es el desconocimiento previo sobre la materia: “no habiamos dado nada parecido” (E61) y esto
“requiere de un esfuerzo mayor” (E92). De hecho, una estudiante confiesa que antes “no sabia
que existian conglomerados como Vivendi” (E30). Los que si los conocian, sin embargo, reconocen
que “tampoco me ha otorgado una ventaja” (E34). Otro punto negativo, identificado en el grupo
de Comunicaciéon Audiovisual, es que “hay que estar muy actualizado” (E60), lo que les supone un
esfuerzo extra. A medida que avanzaba la docencia, no obstante, han ido asimilando la materia,
aunque en Periodismo creen que “quizas es una asignatura para la que todavia no estdbamos
preparados” (E77).

Sobre el temario, coinciden en que lo mas interesante ha sido profundizar en “las telarafias mediaticas
que se esconden en las inversiones y acciones de un conglomerado mediatico” (E58), y reconocen que
no se esperaban “la gran influencia extranjera” (E80) ni el papel de los fondos de inversiéon. También
les ha gustado conocer el poder de los GAFAM, el fendmeno de las puertas giratorias, o “el entramado
empresarial que hay detras de algunas de las aplicaciones que mas uso” (E11). Al respecto, destacan
su predileccion por el estudio de Meta y Amazon, principalmente porque son usuarios activos de
Twitch e Instagram. Para su futuro profesional, en Comunicacion Audiovisual valoran positivamente
descubrir la existencia del plan Spain Audiovisul Hub o del proyecto Madrid Content City. En Periodismo
destacan “conocer quiénes manejan los medios en los que vamos a trabajar en un futuro” (E71)
porque, confiesan, “no me esperaba la influencia que podian tener los duefios de estas empresas
sobre los contenidos” (E69). Si bien, hay una parte del temario que les ha resultado mas aspera:
la relativa a la perspectiva tedrica de la EPC y la parte puramente econémica, que consideran “mas
aburridilla” (E29). También se identifica un desapego hacia las 16gicas que operan en conglomeradas
diferenciados culturalmente (i.e. China Media Group).

Finalmente, el estudiantado coincide en que es mas consciente del proceso de construccion de la
comunicacién una vez finalizada la docencia, lo que permite decodificar “cémo es representado el
mundo de manera simbélica” (E3). En Comunicacién Audiovisual destacan que ha sido interesante
“descubrir que La Sexta no es de izquierdas” (E17) mientras que, en Periodismo, la sorpresa surge
con COPE porque “no imaginaba que, hoy en dia, los poderes religiosos influyeran en los medios”
(E73). Ademas, coinciden en que “las empresas comunicativas desempefian un rol fundamental en
el funcionamiento democratico” (E46), aunque, concluyen, el papel que juega la ciudadania en el
entramado mediatico es menor del que esperaban.

4. Conclusiones

Esta investigacion exploratoria sobre la percepcion del alumnado de comunicacién en Espafia
respecto al estudio de la estructura mediatica confirma, en linea con investigaciones previas (Reig,
2009; Almirén, 2012; Barranquero y Garcia-Santamaria, 2013), que se trata de una materia compleja.
Sibien, el estudio aporta nuevo conocimiento al respecto. Primero, respecto al perfil del estudiantado
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de comunicacién, aunque no se ha modificado su dimensién vocacional ni su voluntad de mejora
social (Peinado-Miguel y Fernandez Sande, 2012; Ortiz-Sobrino et al., 2011), se detecta una creciente
preocupaciéon por su futuro laboral y econémico. Un efecto que se considera paraddjico si se tiene
en cuenta que apenas consumen medios convencionales, en los que podrian trabajar en un futuro, y
evidencian ademas un desapego al pago por consumo informativo. Esto, unido al desconocimiento
sobre los procesos que subyacen en la estructura mediatica, dificulta su predisposicion positiva ante
unos contenidos que escapan de su interés diario y, por tanto, de su control.

Segundo, aunque se confirma que las percepciones iniciales sobre la materia responden a prejuicios,
el estudiantado no solo la afronta con curiosidad e interés, sino que la considera necesaria, lo que
confirma parcialmente la primera hipétesis planteada. En linea con lo postulado por la EPC (Mosco,
2009;Waskoetal.,2011),destacan sudeseo decomprender el entramado econdémico-politico que afecta
al sistema medidatico, la voluntad de redefinicion de sus paradigmas, y la potenciacién de la mirada
critica, competencia destacada de la materia (Quirds, 1991; Barranquero, 2005; Mancinas-Chéavez,
2016). Ademas, perciben la importancia de esta formacién para su futuro laboral, especialmente en
el caso de Comunicacién Audiovisual, quiza por ubicarse la docencia de la asignatura en un momento
avanzado del curriculo en el que el estudiantado manifiesta con rotundidad su desencanto con la
ensefianza recibida hasta el momento.

Tercero, tras cursar la asignatura, las percepciones del alumnado son altamente positivas,
calificandola como entretenida, interesante y didactica, lo que confirma la segunda hipétesis
planteada. A pesar de su dificultad, creen que es fundamental, y la consideran una de las
asignaturas mas utiles del plan de estudios porque les permite conocer el mercado en el que
van a operar. Asi, finalizan la docencia siendo conscientes de la capacidad de reproduccién
ideolégica y social de los productos comunicacionales (Zallo, 2011; Knoche, 2021), ante la que
reconocen una responsabilidad profesional intrinseca. Esto demuestra que no solo les preocupa
ser titulados en comunicacién, sino también el aprendizaje efectuado en el proceso. Por ello,
conciben a la asignatura como un reto que, una vez superado, les hace sentir bien. Ademas, a
diferencia de lo sefialado previamente (Barranquero y Garcia-Santamaria, 2013), el trabajo con
material en inglés se normaliza y no les supone un problema ya que muestran especial interés
en el estudio de conglomerados norteamericanos con los que interactiian habitualmente. Asi, se
evidencia que la proximidad es un factor clave para facilitar el estudio de la materia y garantizar
el éxito docente.

Finalmente, en cuanto a la divergencia de percepcion entre casos, aunque se comparten impresiones
generales, surge una diferencia clave respecto de las dificultades procedimentales detectadas. En
Comunicacién Audiovisual alegan como principal handicap la necesidad de estar al dia, en linea con
su desapego por la actualidad, mientras que, en Periodismo, por su propia idiosincrasia, esto no
supone un problema. En cambio, en este grupo vinculan la dificultad con la posicion de la asignatura
en el plan de estudios. Este dato debe llevar a reflexion la ubicacién de la materia en el curriculo ya
que se evidencia que el grupo que ha cursado previamente otras materias afronta el estudio de la
estructura mediatica con menores obstaculos. En parte, por su mayor conocimiento de partida sobre
el funcionamiento del sistema de medios.

Con todo, los resultados constituyen un acercamiento relevante a las percepciones del estudiantado
que permite cuestionar la tradicional mala fama de la asignatura. Si bien, y a pesar de no detectarse
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disparidad relevante en los casos analizados, ha de tenerse en cuenta que la principal limitacién
del trabajo es su incapacidad de generalizar resultados, por tratarse de un estudio de caso, tipico de
este tipo de analisis (Humanes-Humanes y Roses-Campos, 2014). A tal efecto, se sugiere ampliar el
estudio a otras universidades espafiolas en las que la materia se inserte en otros grados y bajo otras
denominaciones y planteamientos docentes. Esto ultimo permitiria decodificar en qué medida el
disefio del plan de estudios y lametodologia didacticaempleada en el aula influyen en las percepciones
del alumnado ya que, como recoge esta investigacion, el dinamismo de la docencia emerge como
punto positivo del estudio de la estructura mediatica. Asi, se destaca clave el rol del profesorado para
inculcar interés y entusiasmo por la materia.
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Resumo

Este texto apresenta reflexdao sobre as aproximacgdes existentes entre os pressupostos que fundamentam a
perspectiva do Jornalismo Ambiental e o pensamento do educador e fil6sofo Paulo Freire, cujo nascimento
completou 100 anos em 2021. Para tanto, realiza pesquisa bibliografica para compreender a afinidade das ideias do
intelectualbrasileirocomaspectosepistemoldgicos que orientamestapraticajornalisticade formaespecifica, como
a responsabilidade com a mudancga de pensamento, a énfase na contextualizagdo das informagodes e a pluralidade
de vozes consultadas para a cobertura jornalistica. Nesse sentido, observa-se uma interface a partir da critica a
colonialidade e do destaque dado a dialogicidade, a valorizagcao da experiéncia, a emancipagao e a libertagao dos
sujeitos. Tais elementos, fundamentais na obra do autor, também sustentam o Jornalismo Ambiental, jornalismo
orientado para a cidadania planetéaria. Tais pontos de convergéncia reforcam o compromisso do Jornalismo
Ambiental com a mudanca paradigmatica de pensamento, sobretudo no que tange a relacao sociedade-natureza,
valorizando o dialogo de saberes e sustentando a critica decolonial na producao de informacoes qualificadas que
possam emancipar os cidadaos. Conclui que a perspectiva dialégica freiriana pode contribuir para a pratica do
Jornalismo Ambiental, uma vez que a teoria que a fundamenta defende a transicao para um mundo de protecao

ambiental e justica social.

Palavras-chave: Jornalismo Ambiental, estudos decoloniais, Paulo Freire, dialogicidade, pesquisa bibliografica.
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Abstract

This article reflects on the approximations between the assumptions that constitute the perspective of Environmental
Journalism and Paulo Freire’s thought, who turned 100 in 2021. For this, it carries out bibliographical research to
understand the affinity of Paulo Freire's ideas with epistemological aspects that guide this journalistic practice in a
specific way, such as the responsibility for the change in thinking, the emphasis on contextualizing information and
the plurality of voices consulted for journalistic coverage. In this sense, it observes the adherence to the critique of
coloniality in the Latin American context, and the emphasis given to dialogicity, to the appreciation of experience,
and to emancipation and liberation, fundamental elements in the author’s work. Such points of convergence reinforce
Environmental Journalism's commitment to a paradigm change in thinking, especially with regard to the society-
nature relationship, valuing the dialogue of knowledge and sustaining decolonial criticism in the production of qualified
information that can emancipate citizens. It concludes that Freire's dialogic perspective can contribute to the practice
of Environmental Journalism, since its theory defends the transition to a world of environmental protection and social

justice.

Keywords: Environmental Journalism, decolonial studies, Paulo Freire, dialogicity, bibliography research.

1. Introducao

Em 1964, com o golpe militar no Brasil, Paulo Freire foi preso e em seguida buscou asilo politico
no Chile. La foi convidado a trabalhar em um projeto de alfabetizacdo de jovens e adultos, podendo
aperfeicoar o que estava fazendo no Brasil, conforme lembra na obra “Pedagogia da Esperanca -
um reencontro com a Pedagogia do Oprimido” (Freire, 1992). Em acréscimo, Freire elaborou uma
proposta metodolégica para resolver o problema de comunicagdo entre agronomos extensionistas
e camponeses, ja que o governo de Salvador Allende estava interessado em incrementar a produgdo
agricola no pais, que passava pelo processo de reforma agraria.

Para esse projeto, Paulo Freire escreveu uma de suas obras mais importantes e que influenciou os
estudos de Comunicacao, contribuindo com a mudanca de perspectiva da Escola Latino-Americana
de Comunicagdo. “Extensdo ou Comunicac¢do?”, publicada em 1969 (Freire, 2011a), faz uma critica
ao modelo de extensdo rural da época que, seguindo as origens dos Estados Unidos, tratava os
camponeses como se fossem seres ignorantes incapazes do didlogo, simples repositorios e objetos
da politica de extensao rural.

A visao extensionista considerava que o agricultor nado tinha conhecimento sobre o seu trabalho,
desconhecia as técnicas de plantio e precisava ser ensinado. Eles ndo eram compreendidos pelos
técnicos e nem tinham oportunidade de didlogo. Os agricultores tinham receio ou julgavam ndo
saber dialogar com o “doutor”, pois pela ideologia estavam convencidos de sua ignordncia. Ja os
extensionistas aprendiam na universidade ou na pés-graduacdo feita nos Estados Unidos que esse
era o procedimento correto. Nao havia questionamento.

Recuperamos esse episddio da vivéncia e reflexdo de Paulo Freire para ressaltar aspectos que sio
caros na discussao sobre o Jornalismo Ambiental: a critica ao pensamento tinico (ou hegemonico)
e a necessidade de pluralizar a cobertura e ouvir o outro a fim de permitir o cumprimento de suas
fungoes informativa, pedagogica e politica (Bueno, 2007), e, consequentemente, subsidiar decisdes
acertadas por parte dos cidadaos.
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A reflexdo aqui empreendida se relaciona com a adaptacdo das ideias de Freire ao campo jornalistico
propostas por autores como Hochheimer (1992) e Meditsch (2003). Com base na posicao de Freire
sobre o jornalismo, Meditsch (2003, p.30) aponta a necessidade de um método de “aperfeicoamento
da pratica real em condicées limitadas”, aludindo a contradi¢do entre o objetivo comercial da midia
hegemonica (evidente sobretudo no telejornalismo, segundo Freire) e a concepg¢do de jornalismo
enquanto forma de conhecimento para a transformacdo da realidade. Ja Hochheimer (1992) adapta
os pressupostos de Freire no ensino de futuros jornalistas, ressaltando a abordagem dialégica, a fim
de fornecer uma visdo critica e permitir que eles possam transformar a midia.

A relacdo entre jornalismo e pensamento freiriano também é tratada por Oliveira (2017), que se
debruca sobre a emancipag¢do como elemento central para uma praxis jornalistica. Portanto, ciente
dos aportes anteriores, este trabalho almeja aprofundar as contribui¢cbes de Freire na area de
Jornalismo Ambiental.

Este texto, de carater analitico-reflexivo, tem como objetivo geral verificar pontos comuns existentes
entre o pensamento de Paulo Freire e os pressupostos desenvolvidos na area do Jornalismo Ambiental
(Loose y Girardi, 2017, Girardi et al., 2020). Tais pressupostos foram construidos no dialogo a partir
de autores do campo Ambiental (e.g. Capra, 1996; Hannigan, 1997; Leff, 2001; Shiva, 2003; Porto-
Gongalves, 2006) com aqueles que se debrucam sobre a cobertura jornalistica de meio ambiente
(e.g. Frome, 1998; Fernandez Reyes, 2004; Bueno, 2007; Girardi et al., 2012). Sdo eles:

1. [Enfase na contextualizacdo — a expectativa de superar a fragmentacio e a descontinuidade;
destaque para uma contextualizagdo ampla, profunda e critica (tecendo relagdes de causas e
consequéncias) e a perspectiva sistémica.

2. Pluralidade de vozes — as noticias deveriam representar a pluralidade de vozes que estdo
envolvidas com a questdo, inclusive aqueles que ndo detém legitimidade cientifica, empresarial
ou politica.

3. Assimilacao do saber ambiental — a compreensdo disto propde novos valores e uma nova
consciéncia.

4. Cobertura proxima a realidade do leitor — trazer as questdes ambientais para perto do cotidiano
dos leitores e interconexao entre as escalas.

5. Comprometimento com a qualificacdo da informacdo — envolve engajamento e militancia como
atitudes criticas em defesa da sustentabilidade da vida.

6. Responsabilidade com a mudanca de pensamento — o Jornalismo Ambiental assume seu papel de
contribuir para mudar o pensamento.

7. Incorporagdo do principio da precaugdo — amplia o tempo de a¢do do jornalismo, orientando-o para
o futuro na tentativa de alertar e evitar consequéncias negativas (Girardi et al., 2020, p. 284-285).

O conceito de Jornalismo Ambiental, segundo Girardi et al. (2012), ndo se refere a coberturas sobre
meio ambiente. Trata-se de uma perspectiva transversal, capaz de cruzar as mais diversas pautas e
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tematicas para evidenciar a complexidade dos fendmenos sociais. O Jornalismo Ambiental é, ent3o,
um olhar sobre a realidade, baseado na tomada de consciéncia ecolégica. Imbuido de tal consciéncia,
0 sujeito mobiliza-se, de forma organica e auténoma e com base no didlogo, na incorporagao de
atitudes ecoldgicas. Portanto, também dialoga com a educacdo ambiental de orientagdo critica,
descrita por Carvalho (2017).

Através do pressuposto da mudanga de pensamento, o Jornalismo Ambiental assume a funcdo
pedagégica prevista por Bueno (2007) ao permitir que a sociedade tenha acesso a olhares sobre a
realidade paraalém do pensamento hegemonico, rompendo com o fendmeno descrito por Shiva (2003)
como monocultura da mente e aprimorando sua consciéncia social e ecolégica, conforme incentiva
a visdo holistica de Capra (1996). Na pratica jornalistica, esse comprometimento com a educagdo
pode ser constatado na realizacao de reportagens contextualizadas que valorizam a diversidade de
pensamentos e experiéncias, segundo Girardiet al. (2021). As autoras realizaram busca de artigos sobre
Jornalismo Ambiental relacionados ao pressuposto da mudanca de pensamento disponiveis em bases
de dados abertas' e publicados em portugués e espanhol, recuperando cinco trabalhos que expdem
a afinidade epistemoldgica entre Jornalismo Ambiental e educa¢do ambiental. Conscientizagdo,
mudanca social e criacdo de uma cultura ambiental sdao termos-chave que se sobressaem na literatura
analisada e fundamentam essa relagdo entre ambas as areas (Girardi et al., 2021).

As escolhas metodoldgicas deste trabalho partem de uma abordagem qualitativa, preocupando-se
com a compreensdo dos fendmenos que sdo objeto de estudo (Minayo, 1994). 0 movimento de analise
realizado explorou aspectos comuns entre os pressupostos do Jornalismo Ambiental ja apresentados
e as obras de Freire.

Utilizamos discussdes tedricas ja trabalhadas por outros pesquisadores (Stumpf, 2010), sendo esta
a vantagem da pesquisa bibliografica, pois o acesso aos dados se da em fontes secundarias, que
foram analisadas a partir do objetivo principal do artigo: compreender os pontos de cruzamento dos
postulados de Freire com a pratica jornalistica mais plural, comprometida e critica, voltados para
uma outra conexao da humanidade com a natureza, prevista pelos estudos de Jornalismo Ambiental.
Para tanto, adotamos procedimentos de identificacdao de textos de Freire e de Jornalismo Ambiental
para, na sequéncia, realizar leituras voltadas para a detec¢do de pontos de convergéncia.

O Jornalismo Ambiental parte de uma contesta¢do do sistema hegemonico estabelecido, que reduz
meio ambiente a recurso econémico, prioriza as vozes estabelecidas e quase ndo critica nosso modelo
de desenvolvimento, o status quo, desta forma favorecendo a manutencao do discurso capitalista,
colonialista, explorador. Assim como o pensamento de Freire, os pressupostos tedricos do Jornalismo
Ambiental assumem uma posicdo diante dos segmentos da sociedade oprimidos, em especifico no
comprometimento comaqualificagdodainformacao,de maneiraaincentivaraautonomiados sujeitos
que acessam essas produgdes jornalisticas. Dessa forma, o Jornalismo Ambiental pode contribuir
para a emancipacdo daqueles que ndo costumam ser ouvidos pelo sistema dominante. Alids, além da
constru¢do de uma pratica jornalistica comprometida com as demandas e olhares dos oprimidos, sdo
necessarios sistemas que assegurem a participagao do piblico nos processos comunicacionais, que
seguem em disputa em nossa sociedade, sendo o jornalismo um deles. De forma semelhante ao que

1 Abusca foi realizada nas bases Portal de Periédicos da Capes, Dialnet, SciELO e Latindex e retornou artigos publicados entre
2007 e 2020.

AMBITOS. REVISTA INTERNACIONAL DE COMUNICACION - N2 60 - PRIMAVERA 2023 1
1012795/Ambitos.2023.i60.07 - ISSN: 1139-1979 - E-ISSN: 1988-5733 7



APROXIMAGCOES DO JORNALISMO AMBIENTAL COM O PENSAMENTO DE PAULO FREIRE
llza Maria Tourinho Girardi / Claudia Herte de Moraes / Eloisa Beling Loose / Débora Gallas Steigleder

Freire propoe no campo da Educacdo, problematizamos as perspectivas e representacdes trazidas
continuamente pelo Jornalismo, visando a emancipacdo social. Hd no amago da discussdo sobre o
Jornalismo Ambiental uma série de elementos que sdo oriundos do legado de Freire, ainda que isso
ndo seja explicito, especialmente quanto a ampliacdo de saberes e conexoes, tentando se afastar de
uma visdo ndo fragmentada da realidade, tipica do que conhecemos por jornalismo hegemdnico/
tradicional/mainstream. Também o Jornalismo Ambiental esta fortemente guiado para ser um
jornalismo “transformador, mobilizador e promotor de debate por meio de informagdes qualificadas
e em prol de uma sustentabilidade plena” (Girardi et al., 2012, p. 148).

Tendo em conta as possibilidades de articulacao entre o pensamento de Paulo Freire e o Jornalismo
Ambiental, apés leituras comparativas dos textos encontrados, trazemos uma reflexdo tedrica
baseada em quatro eixos: critica a colonialidade, dialogicidade, aprendizagem através da experiéncia
e emancipacao e libertacao.

2. Critica a colonialidade

Acritica a questdo colonial é algo presente na obra de Paulo Freire, mesmo que esse conceito nao tenha
sido explicitamente expresso em seus textos. Ao defender uma pedagogia a partir dos oprimidos e
indicar caminhos para a transformacao da realidade, Freire contesta a colonialidade estruturante da
racionalidade moderna ocidental. Conforme Sousa Santos (2022, p.18), “a colonialidade é a ideia de
que tudo que difere da visdo eurocéntrica do mundo é inferior, marginal, irrelevante ou perigoso”.
Este olhar nega e subjuga o que é diferente.

Os estudos com foco na critica colonial surgem em diferentes lugares, a partir dos anos 19502
Na América Latina, destaca-se o projeto chamado Modernidad/Colonialidad, que possui forte
dialogo com as discussdes do pés-colonialismo, dos estudos subalternos e com a perspectiva de
sistema-mundo, desenvolvida por Immanuel Wallerstein, que questiona a base histérico-cultural
e epistemolégica da modernidade (Alimonda, 2011) e a desumanizacdo decorrente do pensamento
unico homogeneizante. Este projeto emerge nos anos 1990 e “analisa o legado vivo do colonialismo”
(Sousa Santos, 2022, p.22), verificando que as estruturas de ser, saber e poder derivadas do
colonialismo histdrico permanecem integradas as ordens sociais contemporaneas.

O gedgrafo brasileiro Carlos Walter Porto-Gongalves (2006) destaca que a modernizag¢do surge a
partir da colonizagdo, apontando a “descoberta” da América como fator decisivo para consolida¢do
da hegemonia europeia. O que ocorreu nesse periodo histdrico delimitado, no qual houve exploracdo
em multiplas dimensdes, persiste com outras roupagens até hoje, acarretando distribui¢do desigual
de proveitos e rejeitos, e relacdes sociais permeadas por 1dgicas opressivas. A colonialidade é a
heranga do processo de coloniza¢do, um modo de manter as assimetrias e logicas de exercicio de
poder a partir da inferiorizacdo ou negacdo do Outro. Mesmo apods a saida dos colonizadores dos
territdrios invadidos, houve a reorganizagdo das estruturas de opressdo por meio do que é chamado

2 Sousa Santos(2022)aponta que as trés abordagens principais sdo o pés-colonialismo, que surge nos anos 1960 decorrentes
das independéncias politicas das coldnias europeias na Asia e Africa, o decolonialismo, uma contraposicao as praticas que mar-
cam a colonialidade que emerge da América Latina, e as epistemologias do Sul, desenvolvidas a partir dos anos 2000 motivadas
pela experiéncia do Férum Social Mundial.

AMBITOS. REVISTA INTERNACIONAL DE COMUNICACION - N2 60 - PRIMAVERA 2023 1 8
1012795/Ambitos.2023.i60.07 - ISSN: 1139-1979 - E-ISSN: 1988-5733



APROXIMAGCOES DO JORNALISMO AMBIENTAL COM O PENSAMENTO DE PAULO FREIRE
llza Maria Tourinho Girardi / Claudia Herte de Moraes / Eloisa Beling Loose / Débora Gallas Steigleder

de “colonialismo interno”, de modo que a referéncia eurocéntrica seguiu demarcando a diferenga
colonial (Mignolo, 2005).

Paulo Freire, ao propor formas pedagogicas libertadoras, ndo apenas refletia sobre o que faz
perdurar a colonialidade, mas também apresentava alternativas ou mecanismos para se libertar
desse processo (Loureiro, 2020). Em “Pedagogia do Oprimido” (2019), o educador convoca a busca
de existéncia e humanizacdo daqueles que historicamente foram subordinados por conta de classe
social, género ou raca. Ja em “Extensdo ou Comunicagdo?” (Freire, 2011a), o autor discute o conceito
de extensdo, apontando que o camponés ndo é visto como sujeito, mas como objeto de um plano de
desenvolvimento, no qual seria um depdsito dos conhecimentos chamados modernos, ignorando os
saberes apreendidos por meio das praticas experimentadas no campo.

Ao avangar sobre a forma como a extensao é aplicada, sem espago para o dialogo, Freire trata de
uma das caracteristicas proprias da teoria antidialgica, que nada mais é que uma forma de manter a
colonialidade: a invasado cultural.

Toda invasao sugere, obviamente, um sujeito que invade. Seu espaco historico-cultural, que
lIhe da sua visao de mundo, ¢ o espaco de onde ele parte para penetrar outro espaco historico-

cultural, superpondo aos individuos deste seu sistema de valores.
O invasor reduz os homens do espaco invadido a meros objetos de sua acao.

As relacoes entre invasor e invadido, que sdo relacoes autoritarias, situam seus polos em

posicoes antagonicas. (Freire, 2011a, p. 48-49)

A invasdo cultural é uma pratica recorrente dos processos coloniais, ja que ha uma negagao e
inferiorizacao do Outro a fim de que o colonizador/invasor possa alcancar seus objetivos. Enquanto os
colonizados/invadidos sdo silenciados, os invasores inculcam seu modo de perceber o mundo, a partir
de seus contextos, descaracterizando suas formas de vida. Ndo ha possibilidade de trocas, de partilhas.
“0 invasor prescreve; os invadidos sdo pacientes na prescricdo”, afirma Freire (2011a, p. 49).

Nesse processo, as estruturas sociais se tornam fundamentais. Aimplementagdo do pensamento inico
e da desumanizacdo ou subalternidade ocorre a partir de um contexto amplo. Mecanismos politicos,
econdmicos, sociais e culturais sdo acionados simultaneamente a fim de reduzir a pluralidade de
saberes ao que Shiva (2003) chama de “monoculturas da mente”. Isso fica explicito quando Freire
(2011a) aponta que a recusa ao dialogo passa a ser um reflexo dessa colonialidade, na qual ha uma
parcela da populagdo que nunca é considerada e ja estd, em alguma medida, condicionada a opressdo
persistente. Ao mencionar que muitos camponeses ndo se situavam em condi¢do de conversar
com os agronomos detentores dos conhecimentos cientificos, o educador ressalta o papel das
macroestruturas, como é o caso do latifindio nesse caso.

O latifindio, como estrutura vertical e fechada, ¢, em si mesmo, antidialogico. Sendo uma
estrutura fechada que obstaculiza a mobilidade social vertical ascendente, o latifindio implica
uma hierarquia de camadas sociais em que os estratos mais “baixos” sao considerados, regra
geral, como naturalmente inferiores. Para que estes sejam assim considerados, ¢ preciso que
haja outros que desta forma os considerem, ao mesmo tempo que se consideram a si mesmos
como superiores. A estrutura latifundista, de carater colonial, proporciona ao possuidor da
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terra, pela forca e prestigio que tem, a extensao de sua posse também até os homens. (Shiva,
2003, P. 59)

Desta forma, quando Freire propde uma pedagogia a partir dos oprimidos, ele também esta
proporcionando insumos para romper com a colonialidade que se mantém, mesmo apds o
encerramento das atividades nos territérios que foram transformados em col6nias. Tais questdes
podem ser amplificadas por meio do jornalismo que se propde ser emancipatério, como defende
Oliveira (2017). Para ele, os mecanismos de opressdo, que perpassam uma cultura de siléncio, sdo
heranca do colonialismo, sendo o jornalismo um espago possivel para se construir um pensamento
critico e de superacdo da naturaliza¢io desses mecanismos.

3. Dialogicidade

Adialogicidade, base do pensamento de Paulo Freire, é também a essénciadademocracia. Seu potencial
altamente revolucionario, porque questiona e provoca rompimento nas relacées de dominagao, torna
o pensador tdo temido e combatido por aqueles que tém medo das relacdes dialdgicas e da liberdade
de pensamento. Numa sociedade democratica, o dialogo é bem-vindo, pois permite aos individuos
indagarem, darem vazdo a sua curiosidade, enxergarem o outro, trocarem percepgoes e construirem
algo novo.

As relagbes dialdgicas sdo fundamentais no processo de aprendizagem, pois criam o espaco de
liberdade para que o individuo supere as relagdes subalternas e assuma o protagonismo de sua
histéria. O didlogo é um processo dialético problematizador, pois permite “olhar o mundo e a
nossa existéncia em sociedade como processo, algo em constru¢do, como realidade inacabada e em
constante transformacao” (Zitkoski, 2010, p. 117).

A obra Extensdo ou Comunicacdo? subverteu o sistema de crengas dominante, conforme destaca
Beltran (2011). Para Paulo Freire, o modelo de extensdo era a propria invasdo cultural, pois consistia
na crenca de que o conhecimento é uma prerrogativa exclusiva dos extensionistas, que trabalhavam
na homogeneizagdo das praticas agricolas em nome da técnica e da ciéncia. Neste sentido, o saber dos
camponeses sobre suas relacdes e seu territorio era desconsiderado.

O homem, como um ser de relagdes, constrdi o conhecimento através do dialogo, categoria que
perpassa toda obra de Freire. Pela dialogicidade seria possivel vencer a cultura do siléncio que pelo
modelo colonizador, cria uma barreira que impede o questionamento da sociedade de classes e da
estrutura fundiaria (Freire, 2011a).

Para Paulo Freire ndo basta fazer a reforma agraria ou desenvolver politicas de alfabetizag¢do de jovens
e adultos se ndao houver uma revolu¢do na educacao, no modo de construir o conhecimento. A leitura
da palavra deveria possibilitar a leitura da palavra mundo e isso se daria através da comunicagdo, cuja
esséncia é a relacdo dialdgica.

A comunicacdo, pelo contrario, implica uma reciprocidade que nao pode ser rompida. Por isso,
nao é possivel compreender o pensamento fora de sua dupla funcao: cognoscitiva e comunicativa.
Esta funcao, por sua vez, ndo ¢ a extensio do conteudo significante do significado, objeto do

AMBITOS. REVISTA INTERNACIONAL DE COMUNICACION - N2 60 - PRIMAVERA 2023 1
1012795/Ambitos.2023.i60.07 - ISSN: 1139-1979 - E-ISSN: 1988-5733 O



APROXIMAGCOES DO JORNALISMO AMBIENTAL COM O PENSAMENTO DE PAULO FREIRE
llza Maria Tourinho Girardi / Claudia Herte de Moraes / Eloisa Beling Loose / Débora Gallas Steigleder

pensar e do conhecer. Comunicar ¢ comunicar-se em torno do significado significante. Desta
forma, na comunicacio, nao ha sujeitos passivos. Os sujeitos cointencionados ao objeto de seu
pensar comunicam seu contetido. O que caracteriza a comunicacao enquanto este comunicar
comunicando-se ¢ que ela ¢ didlogo, assim como o didlogo ¢ comunicativo. Em relacio
dialogica-comunicativa, os sujeitos interlocutores se expressam, como ja vimos, através de um
mesmo sistema de signos linguisticos. E entio indispensavel ao ato comunicativo, para que
este seja eficiente, o acordo entre os sujeitos, reciprocamente comunicantes. Isto ¢, a expressao
verbal de um dos sujeitos tem que ser percebida dentro de um quadro significativo comum ao

outro sujeito. (Freire, 2011a. p. 88-89)

Ao apresentar o livro Educacdo e Mudanca, Moacir Gadotti (1979, p. 12) adverte que o didlogo em
Paulo Freire ndo é um dialogo ingénuo. Para o autor, na sociedade de classes ndo ha dialogo. Este
pode ocorrer no interior das escolas, das universidades, em pequenos grupos, mas nao na sociedade
mais ampla. Para ele, o didlogo ndo exclui o conflito, sob pena de ser um dialogo ingénuo.

0 didlogo de que nos fala Paulo Freire nao ¢ o dialogo romantico entre oprimidos e opressores,
mas o dialogo entre os oprimidos para a superacao da sua condicao de oprimidos. Esse dialogo
supoe e se completa, ao mesmo tempo, na organizacao de classe, na luta comum contra o

opressor, portanto no conflito. (Gadotti, 1979, p. 12)

A adverténcia de Gadotti é necessaria porque permite que se compreenda que a relagdo dialdgica,
que possibilita a auto-liberta¢do do oprimido, permite também que o educador ou o extensionista
liberte-se de sua visdo conservadora e passe a atuar para a construc¢ao de uma sociedade com justica
social. Para isso, a politica educacional deve contemplar a formacdo de profissionais capazes de
compreender a importancia do dialogo na sua relacdo com os cidadaos. Ao conhecer sua realidade, o
homem pode transformar o mundo para que seja justo para todos.

A compreensdo da importancia da dialogicidade restabelece a centralidade da educa¢do em todas as
atividades ou profissdes que reconhecem sua dimensdo educativa, que é o caso do proprio Jornalismo
Ambiental. Este, através de sua pratica, ndo neutra, compartilha saberes e contextos, quando
contempla a diversidade de vozes, disponibilizando informag¢des com potencial para desencadear
processos dialdgicos tdo caros para que os cidaddos se libertem da ignorancia. Lembramos que o
Jornalismo é considerado umaforma de conhecimento, e que, conforme Meditsch (2003 ), inspirando-
se em Paulo Freire, tal saber ndo pode ser transmitido.

O Jornalismo nao apenas reproduz o conhecimento que ele proprio produz, reproduz
também o conhecimento produzido por outras instituicoes sociais. A hipotese de que ocorra
uma re-producdo do conhecimento, mais complexa do que a sua simples transmissao, ajuda
a entender melhor o papel do Jornalismo no processo de cognicao social. (Meditsch, 2003,
p. 22, grifo do autor)

Este processo permite ao publico reconstruir a informacdo a partir de esquemas de interpretacao e
de informagdes prévias sobre o tema. O Jornalismo Ambiental também faz esse movimento, pois,
pela sua pratica engajada em busca da mudanca de um pensamento colonizado/colonizador para um
pensamento emancipado/emancipador, valoriza a contextualizagdo e o dialogo de saberes tendo em
vista a mudanca de percepcdo e atitude dos seres humanos em relagdo a natureza.
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4. Aprendizagem através da experiéncia

A educagdo auténtica, segundo Freire (2019b), é baseada na praxis, processo em que a reflexdo e a
acdo transformadora sobre a realidade se retroalimentam. Educar-se através da experiéncia, neste
processo, é fundamental, mas é preciso consciéncia sobre a experiéncia para se descobrir sujeito do
mundo. Em seu discurso de posse como secretario de Educacdo da Prefeitura de Sdo Paulo, em 1989,
Freire evidenciou esta relacdo:

Estou totalmente convencido pela prépria pratica a que eu me tenho dado durante todos esses
anos, que a melhor forma que a gente tem de se inferir num processo permanente de formacao
¢ pensar a pratica que a gente tem, ¢ compreender a pratica da gente inserida numa pratica
maior, descobrir pensando sobre a pratica da gente, distanciando-nos da pratica da gente,
objetivando a pratica da gente, tomando-a nas maos e descobrindo a teoria embutida nela.

(Freire, 2019b, p. 51)

Em “Pedagogia do Oprimido”, Freire relaciona a praxis libertadora com as condi¢es de existéncia
humana. A consciéncia opressora, por sua vez, corresponde a uma visdo necréfila do mundo, segundo
o autor. “Na medida em que, para dominar, se esforcam por deter a ansia de busca, a inquietacdo, o
poder de criar, que caracterizam a vida, os opressores matam a vida” (Freire, 2019b, p. 65).

E possivel dizer que o Jornalismo Ambiental compartilha dessa percep¢do, uma vez que, conforme
Girardi (2018, p. 20), apresenta uma perspectiva engajada, que tem como horizonte “[...] defender a
biodiversidade e a vida em sua plenitude, o que significa deixar de ser imparcial; assumir seu papel
educativo, cidaddo e transformador”. Entendemos, portanto, o Jornalismo Ambiental enquanto
praxis que se aproxima da proposta pedagogica freiriana por defender a insercao critica na realidade
— realidade esta marcada por processos de degradacdo e de exploracdo verificados na relacao entre
sociedade e natureza.

O Jornalismo Ambiental floresce em contextos mais propensos a reflexdo sobre as questdes
ambientais, ressalta Belmonte (2020). A percepgdo sobre os riscos globais da emergéncia climéatica
contribui para o processo de ambientalizacdo da sociedade - ou seja, para a sensibilizacao dos sujeitos
diante das tensdes que envolvem a relagdo sociedade-natureza.

Assim, expressar-se através do Jornalismo Ambiental significa contemplar possibilidades de
abordagem dos fenémenos que tém proximidade com a vivéncia dos sujeitos e que remetem a
experiéncia especificade comunidades invisibilizadas pela explorac¢do que caracteriza a colonialidade.
Ao pensarmos na fungdo pedagogica do Jornalismo Ambiental postulada por Bueno (2007), podemos
dizer que esta alinhada, portanto, com a premissa da “politicidade da educacdo” prevista por Freire
(2019a) para explicar a inexisténcia de neutralidade nas visdes de mundo a serem comunicadas.

5. Emancipacao e libertacao
0 pensamento de Paulo Freire é fundador da corrente da educagdo critica, que considera a educacdo

como potencial transformador da sociedade. Nosso objetivo é aproximar este pensamento aos
pressupostos do Jornalismo Ambiental (Girardi et al., 2021; Loose y Girardi, 2017). Também aqui ja
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tratamos sobre as ideias de uma atuacao profissional atenta aos espagos da opressdo do colonialismo
— especialmente ambiental, bem como em relacdo aos saberes outros, nesta relagdo com os bens
da natureza, tendo-se como prioridade a busca da amplia¢cdo do didlogo. Todos esses aspectos,
delineados acima, nos levam a discutir sobre o propésito politico da educagdo — e por analogia — do
Jornalismo Ambiental.

Bueno (2007) aponta as fung¢des do Jornalismo Ambiental (informativa, pedagogica e politica),
sendo que a caminhada epistemoldgica coloca, no cerne desse jornalismo, uma aten¢do especial aos
processos politicos. Isso porque ndo ha como atuar com firmeza na defesa da sustentabilidade da vida
sem identificarmos as lutas politicas em relacdo ao meio ambiente. Neste sentido, temos um ponto
considerado fundamental para o entendimento do papel do jornalismo frente aos desafios ambientais.
Bueno (2007) indica a necessidade do engajamento — e que deve ser politico, social e cultural. Esta
atuagdo, portanto, se baseia na possibilidade de resisténcia as pressdes dos mais poderosos (entre esses,
governos e corporagoes). A resisténcia do jornalismo ambiental é, portanto, direcionada aos poderes
de opressdo do homem (da humanidade) bem como da natureza —, especialmente quando pensamos o
quanto estamos imersos no modelo do sistema moderno-colonial (Porto-Gongalves, 2006).

Dornelles (2008) fala da importancia das ideias do jornalismo participativo, no qual a comunidade
faz parte da construgdo da pauta de discussao, bem como busca se engajar verdadeiramente para a
busca das solugdes dos problemas ambientais. Com isso, podemos pensar no Jornalismo Ambiental
em seu aspecto mobilizador, complexo e diferenciado (Moraes, 2015). Ao pensarmos desta forma, no
engajamento politico do Jornalismo Ambiental, estamos alinhados a perspectiva da ndo neutralidade,
assim como Freire afirma para a educagdo, que sejamos politicos para o enfrentamento das opressdes:

Neutra, “indiferente” a qualquer destas hipoteses, a da reproducao da ideologia dominante ou
a de sua contestacio, a educacio jamais foi, ¢, ou pode ser. [...] Do ponto de vista dos interesses
dominantes, nao ha davida de que a educacao deve ser uma pratica imobilizadora e ocultadora
de verdades. Toda vez, porém, que a conjuntura o exige, a educacao dominante é progressista
a sua maneira, progressista “pela metade”. As forcas dominantes estimulam e materializam
avancos técnicos compreendidos e, tanto quanto possivel, realizados de maneira neutra.
(Freire, 2011b, p. 96-97)

O jornalismo que segue manuais e a ideia obsessiva de afirmar-se por uma observagdo neutra da
realidade traz, portanto, uma falha quanto a possibilidade de mobilizar e evidenciar a complexidade.
Desta forma, afirmamos o Jornalismo Ambiental como possibilidade de engajamento, de desfazermos,
portanto, esta trama do véu da neutralidade, que interessa as for¢cas dominantes. O Jornalismo
Ambiental, neste sentido, ganha espaco nesta constru¢do de encontro e de didlogo, abrindo
possibilidades de construgéo de critica a realidade de forma cotidiana — possibilitando a tomada de
consciéncia e a conscientizac¢do, e contribuindo para a emancipagdo e a transformacdo social.

A luta ambiental é a luta pela justica, inserida na constru¢do de uma nova forma de relagdo entre as
pessoas — em harmonia com a natureza, sendo, portanto, uma luta contraria as opressdes. Quando
Freire afirma a necessidade de restaurar a humanidade, de formar consciéncia e superar as opressdes,
pela praxis da libertagdo, podemos entender a mesma como passo fundamental de um jornalismo que
se considere critico. “A praxis, porém, é reflexdo e acdo dos homens sobre o mundo para transforma-lo
[...], esta superagdo exige a inser¢do critica dos oprimidos na realidade opressora” (Freire, 2019b. p. 52).
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A viabilidade da humanizac¢do, de recuperacdo da humanidade pelos oprimidos, é trazida por Paulo
Freire como uma forma de luta, que tem sentido apenas quando “[...] os oprimidos, ao buscar
recuperar sua humanidade, que é uma forma de crid-la, ndo se sentem idealisticamente opressores,
nem se tornam, de fato, opressores dos opressores, mas restauradores da humanidade em ambos”
(Freire, 2019b, p. 41). Freire indicou que a critica faz parte da apreensdo que fazemos do mundo: “nas
relagbes que o homem estabelece com o mundo ha, por isso mesmo, uma pluralidade na prépria
singularidade. E ha também uma nota presente de criticidade” (Freire, 1967. p. 40). A perspectiva
da critica em relacdo a opressdo é importante para pensarmos o papel do Jornalismo Ambiental,
especialmente quanto a necessidade da conscientizag¢do, considerada por Freire uma exigéncia
humana (Freire, 2011b). Para Bueno (2007), € preciso afirmar a construcdo de um ethos do Jornalismo
Ambiental comprometido com o efetivo exercicio da cidadania, o que, neste debate, associamos ao
trabalho de colocar énfase no debate ambiental de forma aprofundada, plural e democratica. Para
Freire (1967), é preciso a radicalizagao:

A radicalizacao, que implica no enraizamento que o homem faz na opcao que fez, ¢ positiva,
porque preponderantemente critica. Porque critica e amorosa, humilde e comunicativa. O
homem radical na sua opcao, nao nega o direito ao outro de optar. Nao pretende impor a sua
opcao. Dialoga sobre ela. Esta convencido de seu acerto, mas respeita no outro o direito de
também julgar-se certo. Tenta convencer e converter, ¢ nao esmagar o seu oponente. Tem o
dever, contudo, por uma questio mesma de amor, de reagir a violéncia dos que lhe pretendem
impor siléncio. (Freire, 1967, . 49)

Freire (1967) afirma que a educagao precisa possibilitar a inser¢ao dos cidadaos na problematizacao,
para que possam tomar consciéncia e, na conscientizacdo, encontrar a for¢a para lutar contra as
injusticas. Assim, podemos pensar que o caminho é a educagdo, mas o destino é a libertagdo. A luta
é permanente: “Ndo é na resignacdo, mas na rebeldia em face das injusticas que nos afirmamos”
(2011b, p. 76). A rebeldia deve seguir para uma posicdo radical e critica. Neste ponto, percebemos
como o Jornalismo Ambiental se conecta aos principios politicos inspiradores de Freire, com
uma atuacdo educativa que visa a sensibilizacdo das relagdes entre a humanidade e a natureza. O
pensamento de Paulo Freire pode indicar um caminho da formacdo do jornalista para este embate na
praxis, afirmando seu compromisso com a sustentabilidade da vida (Girardi et al., 2006), para que a
luta se organize em torno do resgate do futuro, ja roubado das futuras geragoes.

6. Discussao

Ao mapearmos pontos de convergéncia entre a literatura do Jornalismo Ambiental e os postulados
de Freire, foi possivel tracar quatro eixos tematicos, apresentados nas se¢des acima: 1) critica a
colonialidade, 2) dialogicidade, 3) aprendizagem através da experiéncia e 4) emancipacdo e libertacdo.
Buscou-se evidenciar os pontos de contato ao longo do texto, mas salientamos como aspectos centrais
desta discussdo o fato de Freire ndo apenas evidenciar a opressdo como parte da logica colonial,
mas propor alternativas para supera-la, visando a construgdo de sujeitos livres e criticos. De igual
maneira, o Jornalismo Ambiental, a partir da compreensao de que os fatos devem ser construidos sob
a perspectiva sistémica, denuncia as causas da crise ambiental em curso ao mesmo tempo que tenta
dar visibilidade as alternativas possiveis, contribuindo com a formagdo de uma cultura mais justa e
sustentavel, na qual os cidadaos possam fazer suas escolhas a partir de informacdo qualificada.
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Ao aproximarmos as literaturas em questdo, é visivel que da mesma maneira que Freire, por meio
da educacdo, busca enfatizar a agéncia dos sujeitos, o Jornalismo Ambiental tem como propdsito ir
além da informagéo para que os publicos se reconhecam como parte da natureza e sejam participes
do cuidado ambiental. Para isso, passa por uma atitude compassiva em relacdo a todos os seres e a
sua reconexao com a natureza, que também resulta de um processo dialégico.

A aprendizagem por meio da experiéncia, defendida por Freire, se reflete nas multiplas estratégias
jornalisticas de criar vinculos com o publico e sua realidade.

A emancipacdo, seja pela vertente da educacdo, seja pela do jornalismo, é uma construcao coletiva,
sustentada no dialogo e na rela¢do com o outro, em um genuino processo de partilha, no que
Wolton (2004) chama de dimensdo antropoldgica da comunica¢do. Para que possamos avangar na
critica colonial e romper com a objetificagdo do outro, um jornalismo engajado na humanizagéo e
descolonizacdo do pensamento Unico se faz necessario. O jornalismo emancipatorio se propde a “[...]
procurar entender os fendmenos sociais dentro da perspectiva de que ha essa relacdo de opressdo
e que é necessario supera-la” (Oliveira, 2017, p. 209). Da mesma maneira, o Jornalismo Ambiental
se coloca a favor da sustentabilidade da vida, respeitando a pluralidade de saberes e denunciando a
ilusdo de um modelo de desenvolvimento calcado no crescimento econdmico ilimitado, propagado
como solucao universal.

7. Consideracoes finais

A obra de Paulo Freire tem contribui¢ées evidentes para o campo da Comunicacao na medida em
que as pedagogias propostas pelo autor fundamentam o encontro do sujeito com o mundo através
do didlogo. E, através da reflexdo aqui apresentada, visualizamos que, pelo carater indagador e
pela perspectiva engajada do Jornalismo Ambiental, comprometida com a formac¢do dos sujeitos
ecoldgicos, ha fortes pontos de contato com a obra freiriana.

Paulo Freire é autor de referéncia para os estudos criticos e trata com especial aprofundamento o
humano na sua construgdo prépria de humanizagdo, na sua possibilidade de conhecer sua realidade
e também de muda-la. O Jornalismo Ambiental, assim como tantas outras areas do conhecimento
e da pratica social, se aproxima de seu legado educativo, como espago social de construgdo,
compartilhamento e valorizacdo de saberes plurais. Assim, este artigo corrobora aproximacgoes
do pensamento de Paulo Freire com o jornalismo ja proposto por autores como Meditsch (2003) e
Oliveira (2017).

O exercicio do Jornalismo Ambiental pressupde engajamento em prol da viabilidade de todas as
formas de vida no planeta. E uma préatica que se posiciona pela libertacdo dos sujeitos diante das
estruturas de dominagdo herdadas da colonialidade. E mais: entende que a natureza tem valor por si
propria (independentemente da visdo utilitarista humana). A l6gica da invasdo cultural que perpetua
injustica e desigualdade, assim como da superexploracdo ambiental que sustenta nossa sociedade
hoje, deve ser superada através do arcabouco de saberes e experiéncias dos grupos oprimidos em sua
busca por ser mais.
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Com a perspectiva dialdgica freiriana, podemos perceber a atuacdo especifica do Jornalismo
Ambiental, em torno do relato de fatos e desafios socioambientais, em dire¢do a critica de nossa
hegemonica relagdo sociedade-natureza, construida e calcada em valores do sistema colonial
de poder, que subjuga tanto os oprimidos quanto a natureza. A educagdo para Paulo Freire nao é
neutra, pois toma partido da libertacdao dos sistemas de opressao. Entendemos, portanto, que este
posicionamento se manifesta no Jornalismo Ambiental por se tratar de uma praxis decorrente da
conscientizagdo dos cidaddos e na percepg¢ao da dimensao politica da agdo sobre a realidade.

Neste sentido, reafirmamos a ndo possibilidade de um Jornalismo Ambiental neutro, bem como, por
outro lado, a necessidade de propor dialogo e critica, como esséncia a tomada de consciéncia e a
conscientiza¢do,comvistasatransformagao social. Com essasreflexdes, acreditamos poder contribuir
com o exame da pratica do Jornalismo Ambiental em dire¢do ao mundo de protecdo ambiental e justica
social. Mundo alcangavel ndo apenas por solugdes paliativas para o desenvolvimento sustentavel,
como acontece quando o jornalismo ndo considera as lentes ambientais, mas por movimentos mais
profundos e radicais que incluem o direito de todos a viver com dignidade num ambiente saudavel.

Por fim, sendo esta uma reflexdo baseada em pesquisa bibliografica, reconhecemos seus limites
em relagdo ao acesso dos textos consultados, incluindo o recorte temporal e o idioma utilizado nas
buscas - que privilegiou a lingua portuguesa pelo fato de Freire ser um intelectual brasileiro. Diante
disso, observamos que este estudo pode subsidiar - e inspirar - futuras pesquisas exploratérias que
relacionem essa proposi¢ao epistemoldgica com a percepgdo dos jornalistas e do publico. Também
pode servir de base para estudos empiricos que se debrucam sobre como os produtos jornalisticos
voltados ao meio ambiente estdo considerando os postulados de Freire para cumprir com sua fung¢ao
educativa.
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Resumen

En los ultimos anos tanto el consumo como la produccion de emisiones de audio creadas para su consumo en
internet ha aumentado, como puede observarse en las principales plataformas de difusion de audio. Los pédcast
han alcanzado un nivel de popularidad y de produccion técnica muy alto a partir de una narrativa cada dia mas
especializada, debido a la madurez alcanzada por el formato, y a la diversidad del contenido ofrecido, que abarca
desde producciones domésticas hasta programas de radio profesional. Nos encontramos, ademas, que estos
formatos tienen cada dia mas espacios para ofrecer sus contenidos, bien sea de forma gratuita o de pago, a un

numero creciente de usuarios.

Cuando parece que las tematicas de humanidades, ciencias sociales e historia no son los mas atractivos para
los ciudadanos, encontramos en el formato pddcast una tecnologia y unas estructuras narrativas que hacen mas
cercanas estos contenidos, independientemente del nivel de especializacion de la audiencia. En este trabajo
abordamos los podcasts de historia como una herramienta para la divulgacién de contenidos muy especializados y
alos que les costaba encontrar un hueco en los medios de comunicacion. De esta forma, presentamos un estudio
sobre la capacidad de los podcast con tematica de historia de transmitir contenidos especializados de forma
divulgativa y amena. Para ello, realizamos un analisis cualitativo y cuantitativo de los podcast de historia més
escuchados en Espafa, sus caracteristicas y tematicas, de tal forma que se ha podido establecer un perfil de la

produccion de contenido en este formato.

Palabras clave: historia, programas, pédcast, divulgacion, especializacion.
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Abstract

In recent years, both the consumption and production of audio broadcasts created for internet consumption has
increased, as can be seen in the main audio broadcasting platforms. Podcasting has reached a very high level of
popularity and technical production based on an increasingly specialised narrative, due to the maturity reached by
the format and the diversity of the content offered, which ranges from domestic productions to professional radio

programmes.

We also find that these formats have more and more broadcasting spaces to offer their content, either free or paid to a
growing number of users. When it seems that the humanities, social sciences, and history are not the most attractive
subjects for citizens, we find in the podcast format a technology and narrative structures that make these contents
more accessible, regardless of the audience’s level of specialisation. In this paper we approach history podcasts as
a tool with very interesting characteristics for the dissemination of highly specialized content that found it difficult
to find a place in the content of the media. In this way, we present a study on the ability of history-themed podcasts
to transmit specialized content in an informative way, closer to the listener and enjoyable. For this, we carry out a
qualitative and quantitative analysis of the most listened to history podcasts in Spain, their characteristics, and

themes, in such a way that it has been possible to establish a typical profile of content production in this format.

Keywords: history, programs, podcast, dissemination, specialization.

1. Introduccion

La irrupcion de los pddcast en el panorama sonoro viene acompafiada de una tecnologia que los hace
posible, tanto en su producciéon como en sus modos de consumo. La radio siempre ha sido rapida
para adaptarse a los cambios y surgen con ella narrativas y formatos que tratan de mantener las
caracteristicas de este medio en su relacion con el oyente, la complicidad y la capacidad de establecer
una conexion intima con sus receptores (McHugh, 2016). Por su parte, lamultiplicidad de plataformas
facilita la variedad en la produccién de contenidos de caracteristicas diferenciadas atendiendo a su
modo de produccion y al espacio para el que se generan. Desde que, en 2004, José Antonio Gelado
introdujese el podcasting en Esparfia (Garcia-Marin, 2020), hasta nuestros dias, los cambios se han
sucedido afectados no solo por la tecnologia y los modos de produccion, reproduccion y difusion,
sino también por la narrativa, las tematicas y los publicos a los que van destinados.

Con respecto a las caracteristicas de los pddcast, de acuerdo con la clasificacién realizada por Antunes
y Salaverria (2018), encontraremos diferentes tipos atendiendo a sumodelo de produccion. En primer
lugar, tenemos programas que se han emitido en la radio tradicional y que luego se distribuyen en
plataformas de audio o en radio a la carta. En segundo lugar, programas producidos por cadenas de
radio, pero que van directamente a explotacion en linea sin pasar por antena. En tercer lugar, aquellos
realizados de forma independiente por usuarios, que pueden tener una produccién doméstica o
semiprofesional, cuya difusion se hace en plataformas de difusién de audio. Finalmente, se pueden
encontrar otros tipos que incluyen los que se producen con fines comerciales. Asi, teniendo en cuenta
estos aspectos, se encuentra también una gran riqueza en los contenidos, abiertos a los intereses de
los oyentes y, sobre todo, a los intereses de los creadores y productores de los pédcast y su nivel de
especializacion.
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El formato podcast supone, para los contenidos de historia una oportunidad tanto para los oyentes
como para los divulgadores, periodistas, futuros periodistas y laacademia al introducir herramientas,
narrativas y aprovechar recursos que facilitan la comprensién y ayudan a despertar el interés por
estas tematicas.

Apartirdeestaidea, en estetrabajoabordamoslas caracteristicasylas posibilidades divulgativas delos
pddcast de historia. Para ello, estableceremos, en primer lugar, las caracteristicas de estos formatos
de audio y realizaremos un breve repaso de los resultados de las Gltimas investigaciones al respecto,
desde el punto de vista narrativo, de su evolucion, como formato periodistico, y, especificamente, las
caracteristicas y posibilidades de los podcast como herramientas para la divulgacion de la historia,
tanto en el ambito académico como a la sociedad en su conjunto.

En este trabajo, partimos de la hipdtesis de que los divulgadores de la historia ya sean periodistas,
historiadores o aficionados, cuentan en el formato podcasting con una herramienta muy importante
paraacercarse alos oyentes y que esta tiene cada dia mayor repercusion y presencia en las plataformas
de contenidos digitales.

Para confirmar dicha hipétesis nos planteamos una serie de objetivos de investigacion:

+  O1. Identificar los programas de historia publicados en la plataforma IVoox.

-+ 02.Analizar las caracteristicas narrativas, divulgativas y de produccién de los pddcast de historia.
+03.Crear un perfil del podcast de historia en Espafia, a partir de los datos analizados.

En este contexto, encontramos cada vez mas pddcast con una tematica centrada en la narracion de
hechos y personajes histéricos en las diferentes plataformas de difusion de audio o especificas de
podcasting existentes en la actualidad y de ahi que surjan las siguientes preguntas de investigacion:

- Pi1. ¢Son los pddcast textos especializados o divulgativos? ;cudles son sus caracteristicas?
- Pi2. {Son producciones radiofénicas o propias de investigadores o periodistas especializados?
- Pi3. ¢Cudl es el modelo de produccién de los pddcast de historia?

Para responder a todo ello, se plantea un analisis cuantitativo y cualitativo de los pddcast
seleccionados con la tematica historia, al tiempo que se hara una revision del estado del arte a partir
de los tltimos trabajos publicados sobre el fendmeno pddcast, asi como una revision bibliografica,
de caracter exploratorio y sistematizada (Codina, 2020; Pérez-Seijo et al., 2020) de los resultados
de investigacion cientifica publicados en los Gltimos afios en las revistas de impacto y editoriales
de referencia del ambito de conocimiento en comunicacién alojadas en repositorios como Elsevier,
Google Académico, Mendeley o la pagina web de las revistas con mayor impacto y a partir de la
blisqueda sobre palabras clave tales como: “pddcast”, “podcasting” “divulgacion de la historia”,
“pddcast de divulgacion”, “radio digital”, entre otras.
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2. Revision tedrica y planteamiento del problema.

El podcasting, o podcast, vinculado conceptual y tecnolégicamente al broadcasting, al dispositivo
ipod, creado por Apple en 2001, la unién de tecnologias orientadas a la suscripcion de contenidos
(RRS, Really Simple Sindication) y la compresion digital del sonido Mp3 (Terol Bolinches et al., 2021)
supuso a principios del siglo XXI la revolucion de la comunicacion, especialmente la radio, sobre un
modelo de distribucion de audio digital, generalmente gratuito, dependiente de suscripcién (Antunes
y Salaverria, 2018; Gutiérrez Porlan y Rodriguez Cifuentes, 2010), y que ha adquirido cada vez mayor
relevancia y volumen, especialmente por las posibilidades que brinda a la creatividad y a los usuarios
de estos soportes, que con mas o menos medios técnicos y sin apenas inversion pueden transmitir
ideas, historias y pensamientos a demanda de los usuarios.

En este trabajo, adoptamos el concepto de Cebrian Herreros (2008, p. 21) para definir el fenémeno
pdédcast como “un proceso tecnoldgico que facilita la descarga automatica de programas o de
contenidos radiofonicos fragmentados”.

Los investigadores marcan varios hitos o etapas en la evolucion del pédcast, desde sus inicios recién
empezado el siglo XXI, a su emancipacion y comienzo de su era comercial a mediados de la primera
década del siglo, siendo el afio 2016 denominado el afio del pddcast (Martinez-Costa y Prata, 2017)
a su gran explosion en los afios veinte del mismo, con una gran profusion de modelos de creacién,
distribucién y comercializacion (Alonso Lopez et al., 2021). El futuro de estos formatos se presenta,
tanto para producciones exclusivamente para su consumo en internet, como las que se hacen desde
espacios radiofénicos, cada vez mas influyente y amplio (Newman, 2022).

Algunas investigaciones consideran que, a pesar de que podemos hablar de podcasting desdelos inicios
del siglo XXI, atin estamos en los primeros estadios de la creacién de una cultura profesional del
podcasting en Espaiia. Este fenomeno posibilita la aparicion de nuevos perfiles y rutinas profesionales
que deben atn definirse, asi como la valoraciéon de estos nuevos comunicadores de acuerdo con la
evolucion de los modos de produccién que se vayan generando (Martin-Moran y Martin-Nieto,
2022; Pifieiro-Otero y Pedrero-Esteban 2022)

La relacion entre pddcast y periodismo ha sido estudiada con profusion y, especialmente, sobre
lo relativo a la innovaciéon que suponen los pddcast para la narracién y la informacién. Desde el
punto de vista narrativo, el podcasting tiene un caracter indiscutiblemente transmedia (Pifieiro-
Otero y Pedrero-Esteban 2022), inmersivo e, incluso, interactivo (Rime et al., 2022) aunque este
ultimo ha sido descartado por algunos autores (Garcia-Marin, 2020), que desborda los limites del
lenguaje sonoro. El caracter digital y pregrabado de los pédcast también ha permitido el desarrollo de
productos mas elaborados, que juegan con los efectos y el montaje, para proponer diferentes maneras
de contar historias (Marchan Diaz de Mera y Galletero Campos, 2022), llegando incluso a transcender
a los géneros periodisticos tradicionales, ofreciendo nuevos enfoques de los hechos narrados,
con una ldgica estética propia, como lo hace en otros formatos el lenguaje audiovisual o impreso
(Adami y Moreira Dias, 2022; McHugh, 2022). Seria este, por ejemplo, el caso del reportaje sonoro
(Legorburu, et al., 2021; Martinez-Oton et al., 2019) o las entrevistas, convirtiendo al podcast en un
producto informativo en si mismo (Moreno Espinosa y Roman San Miguel, 2020). En este contexto,
asistimos a la promocion a través del podcasting de un lenguaje sonoro de mayor intimidad entre el
autor y sus oyentes, caracterizado por una presentacion espontanea de los contenidos, siguiendo el
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modelo norteamericano (McHugh, 2016) como resultado, tal como veremos en el posterior analisis
de los resultados de nuestro estudio, de un dialogo mantenido entre el autor o autores y sus invitados
(Antunes y Salaverria, 2018), al tiempo que otorga libertad al usuario de estos productos para elegir
el momento de su consumo (de Lara-Gonzalez y del Campo-Caiiizares, 2018).

El dltimo informe Digital News Report Espafia, realizado por la Universidad de Navarra (Vara-
Miguel et al., 2022), muestra por primera vez datos sobre escucha de pédcast en Espafia y es llamativo
comprobar que el 41 % de la poblacién escucha este tipo de formatos. Entre los usuarios de pddcast,
las preferencias de contenidos son también bastante significativas y aunque la mayoria los consume
para adquirir informacién, solo un 13 % acude a contenidos generalistas, mientras que el 48 %, se
decanta por contenidos especializados y divulgativos, Asi encontramos, por ejemplo, programas
dedicados a la ciencia y tecnologia, economia y negocios, medios de comunicacion, salud, historia,
literatura, arte, viajes etc., y también por la informacién deportiva (7 %).

El I Informe sobre el estado del pdcast espafiol (Martinez, 2022), publicado por iVoox en 2022,
coloca a las emisiones categorizadas en historia en la primera posicién en las preferencias de los
usuarios, seguidas de misterio, politica y economia, humor y fatbol. La produccién de podcast para
la divulgacion de contenidos especializados se nos muestra claramente, por tanto, como una de
las grandes posibilidades que presentan estos productos, de hecho, tanto redes sociales (Gamboa
Fallas, 2022), como YouTube, los pddcast e incluso Twitch se han convertido en herramientas para
posicionar y presentar diferentes contenidos orientados a publicos cada vez mas especializados (de
Lara-Gonzalez y del Campo-Caiiizares, 2018), pero también a un publico joven que no consume los
formatos tradicionales como la radio o la prensa (Pifieiro-Otero y Pedrero-Esteban 2022).

Como herramienta pedagégica los pédcast son un formato de gran utilidad para los estudiantes de
diversas disciplinas, en concreto de las areas de historia (Contreras Garcia y Fernandez Paradas,
2022; Fernandez Garcia y Garcia Cuetos, 2021; Llano Fabian y Guevara, 2021; de Haro de San Mateo,
2022; Alonso Lopez, et al. 2019). Y si hablamos de los pddcast como herramientas para la divulgacion,
también podemos contar con este formato para impulsar la transferencia de los resultados de las
investigaciones cientificas que se llevan a cabo en los espacios de generacién del conocimiento, y que
tan alejados suelen estar de la sociedad en general (Galan Cubillo et al., 2022).

El futuro del pddcast a la vista de los estudios consultados parece garantizado, aunque algunos
tedricos advierten de una posible situaciéon de “burbuja”, “embudo” o “gran ola” (Martin-Moran
y Martin-Nieto, 2022) si no se realiza un reconocimiento de la profesionalizacién en la produccion
y las plataformas no son capaces de asimilar de todos los contenidos que se suben a diario. Por su
parte, la radio debe continuar haciendo una labor de adaptacion para resistir a su competencia (Terol
Bolinches et al., 2021), especialmente para captar las nuevas generaciones de oyentes, que suponen el
62 % de los oyentes de formatos sonoros digitales (Robert-Agell et al., 2022; Vara-Miguel et al. 2022)
y que, claramente, prefieren este tipo de formato, frente a los contenidos y férmulas establecidos por
la radiodifusién tradicional.

Las plataformas de alojamiento, distribucién y escucha de pddcast, tanto independientes como
vinculadas a medios, se han hecho cada vez mas populares con el avance de la tecnologia mévil,
alcanzando importantes niveles de implantacién que han beneficiado el incremento de producciény
de consumo de contenidos (Garcia-Marin, 2020; Terol Bolinches et al., 2021).
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Las plataformas de difusion de audio se categorizan de diferentes formas y en Espaiia sigue el mismo
esquema que en el resto de los paises del entorno. Se puede hacer una distincién entre sitios gratuitos
y sitios de pago, desde el punto de vista del oyente o del creador. Otra division es entre plataforma
abiertas y cerradas. Las plataformas abiertas permiten que cualquier autor suba su contenido,
mientras que las cerradas s6lo admiten contenido de creadores autorizados. Por ejemplo, Podium
Pddcast es una plataforma cerrada que ofrece programas producidos por diferentes emisoras del
Grupo Prisa. También se pueden diferenciar entre plataformas que incluyen alojamiento y las que
solo ofrecen visibilidad, pero el contenido debe estar alojado en otro sitio. Por ejemplo, Spotify, Apple
o Google ofrecen una gran visibilidad, pero no alojamiento. En Spreaker y Soundcloud los creadores
deben pagar para subir su contenido, aunque los usuarios los puedan ver gratis. La Ginica plataforma
que es gratis para usuarios y creadores con subidas ilimitadas es iVoox, ademas permite que el
contenido se pueda compartir en otras plataformas, como Spotify, Apple Pddcast o Google Pddcast.
La plataforma de iVoox pertenece a una empresa espafiola, cumple con todos los requisitos de las
leyes de proteccion de datos y esta visible en castellano en su totalidad. Por todo esto, iVoox es el sitio
favorito para los creadores de pddcast espafioles (Martos, 2022).

3. Método

En este trabajo se presenta analisis de los pddcast mas escuchados en las diferentes plataformas
de podcasting existentes en la actualidad, en castellano y de tematica historia, sobre la base de
subcategorias previamente establecidas pero abiertas a otras que se hayan podido encontrar. Para
ello se ha tenido en cuenta la metodologia de investigacion utilizada en anteriores trabajos de
analisis cualitativo y cuantitativo de pdédcast en Espafia (Contreras Garcia y Fernandez Paradas,
2022; Antunes y Salaverria, 2018; Pérez Alaejos et al., 2018), para lo cual se han analizado programas
que han sido seleccionados de entre los mas escuchados de las diferentes plataformas de pddcast
existentes. De esta forma, se ha realizado un muestreo de los programas de historia en iVoox, Spotify,
Apple Pddcast, Google Pddcast, Podium Podcast, Spreaker y SoundCloud.

Ademas de las caracteristicas vistas anteriormente, se ha tomado como base la plataforma iVoox, a
partir delos cinco parametros de seleccion planteados en el trabajo de Parra Valcarce y Onieva Mallero
(2020), entre los que destacan su caracter abierto, ambito mayoritariamente hispanoparlante,
simplicidad para gestionar contenidos y, en concreto para este trabajo, por ser la plataforma comtin
a todos los programas registrados en diferentes plataformas.

Asi, tras la bisqueda de programas con esta tematica bajo las categorias “historia”, “prehistoria”
“historia antigua”, “medievo”, “historia moderna”, “historia contempordnea” en los buscadores de
las plataformas de audio. Realizamos, a continuacion, un cribado de los resultados para limpiar
la muestra de aquellos capitulos y programas no relacionados con la historia, conscientes de la
limitacion que el mismo puede tener en el volumen de la muestra definitiva. De esta forma, se han
seleccionado los cincuenta programas de historia categorizados en iVoox en el area de historia y
humanidades, a los que se les ha aplicado una ficha de andlisis que recoge una serie de variables que
nos permitira realizar una exploracion cuantitativa y cualitativa de estos pddcast, para responder a
las preguntas de investigacion planteadas. A continuacién, mostramos el contenido de la ficha, que
fue construida sobre un formulario en Google lo que nos permitié volcar los resultados en Excel para
su tratamiento estadistico:
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Tabla 1.

Ficha de andlisis

Nombre del podcast Titulo del programa

Ranking Elaborada poriVoox en funcion de los programas vistos por los usuarios
Ano Fecha de comienzo de las emisiones

Tipologia Especializado / Generalista

Etapa historica Prehistoria/Antigua/Medieval/Moderna/Contemporanea

Tematica Militar, efemérides, Roma, personajes, otros.

Frecuencia de produccién Irreqular/diario/semanal/quincenal/mensual

Duracién Indefinida/menos de una hora/entre unay dos horas/mas de dos horas
Medios de produccién Domeéstico/semiprofesional/profesional

Tipo de produccion Puro/radio/hibrido

Colaboradores Si/No

Nombre del director Algun nombre o nombres de contacto

Direccién de contacto Direccion de correo electrénico o redes sociales

Estructura del programa Si existen apartados o secciones fijas

Plataformas de emision Ademas de iVoox, Spotify/ Apple/Google/Spreak/Soundcloud

Peticién de aportacion econémica Si/no

Lenguaje Especializado/divulgativo

Tono Coloquial/serio

URL de escucha EniVoox

Fuente. Elaboracién propia.

Resaltamos que un aspecto fundamental de esta investigacion es conocer la tipologia de los podcast
y el modelo de produccion de los documentos sonoros analizados. Para ello, hemos tomado como
referencialostresprimerostiposdefinidos por AntunesySalaverria(2018),esdecir, pdédcast producidos
por medios de comunicacion tradicionales, que se identifican como “radio”; los programas que han
sido producidos para internet por cadenas de radio en formato pédcast denominados “hibridos” y,
finalmente, los creados por los usuarios de forma doméstica o semiprofesional, que aparecen como
“puros”. En cuanto a los modos de produccién, hemos establecido tres categorias, “profesional”,
“semiprofesional” y “doméstico”, dependiendo del nivel de especializacion, profesionalizacion y
uso de tecnologia que muestre cada una de las emisiones analizadas.

El trabajo de investigacion realizado muestra los resultados del analisis de los pddcast seleccionados
en la plataforma Ivoox. Como se dijo anteriormente, la bisqueda inicial se hizo sobre las diferentes
plataformas digitales de reproduccién de podcast mediante palabras clave, y los resultados ofrecieron
un volumen excesivamente alto de programas, listas, canales y capitulos de contenidos relativos a la
historia, la filosofia, las ciencias sociales, misterio, leyendas, etc. que obligd a seleccionar aquellos
programas que, con una tematica exclusivamente centrada en la historia, se repitiesen en Ivoox,
Spotify, Apple Pddcast, Google Pddcast, Podium Pddcast, Spreaker, SoundCloud y tuviesen, al menos,
a una en comun.
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Al hacer la busqueda genérica de programas de tematica historia se observa que la mayoria de los
programas estan en varias plataformas, pero iVoox siempre aparecia como espacio comtn para todos.
Ademas, en iVoox es posible hacer una btsqueda por categorias, existiendo una seccion especifica
para historia, y ofrece informacién jerarquizada sobre la aceptacion de cada pddcast por parte de los
oyentes. Teniendo en cuenta estos elementos, nos decantamos por la plataforma iVoox para hacer la
seleccion de los programas a analizar.

3. Resultados
Una vez realizado el registro y muestreo, se han seleccionado cincuenta programas de historia, con
esta tematica en exclusiva, accesibles en la plataforma iVoox, creados a partir de 1996, y siendo 2016

el afio a partir del cual se crearon mas podcast de esta tematica (véase Tabla 2).

Tabla 2.

Listado de programas ordenados por ano de creacion

Podcast Ano Podcast Ano
El Abrazo del Oso Podcast 1996 La Biblioteca de Alejandria 2018
La Rosa de los vientos 1997 Ruta por la Historia 2018
SER Historia 2009 Estamos en la Historia 2018
Personas con Historia 20M Acontece que no es poco 2019
Preguntas a la Historia 20Mm Victoria Podcast Historia 2019
HistoCast 2012 Mesokosmos Historia 2019
La Escébula de la brdjula 2013 Lignum en Roma 2019
La Biblioteca Perdida 2013 Otro podcast de historia 2019
Historiados Podcast 2013 Historia de Aragon 2019
Antena Historia 2014 Muy Historia 2019
Memorias de un tambor 2014 Curiosidades de la Historia 2019
Historias de la Historia 2014 Roma Aeterna 2020
Desperta Ferro Antigua y Medieval 2014 Dentro de la piramide 2020
Todo Concostrina 2015 Infantasy Reinas 2020
La Tortulia 2015 Mujeres con Historia 2020
Plaza de Armas 2015 Las hijas de Felipe 2020
La ContraHistoria 2016 Gabinete de curiosidades 2020
Bellumartis 2016 Medievalia 2021
Dias Extranos 2017 Mesoamérica 2021
Casus Belli Podcast 2017 Terranova 2021
Niebla de Guerra Podcast 2017 El cisne mas Negro 2021
El ocaso de Roma 2017 Reinas, Damas y Senoras 2021
Una hora con la Historia 2017 Reyes malditos 2022
La Biblioteca de la Historia 2018 Historia pa qué? 2022
Charlas frente a la chimenea 2018 La mar de Historias 2022

Fuente. iVoox, elaboracion propia.
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Estos programas se encuentran dentro del ranking que realiza iVoox de los programas que estan
contenidos en su plataforma y encontramos que cuatro de ellos se posicionan entre los veinte
primeros pédcast mas escuchados, siendo el veintiuno también de historia y producido por Cadena
SER, la cual, aunque tiene su propia plataforma, utiliza diferentes espacios para aumentar la difusién
y la comercializacién de sus producciones (Tabla 3).

Tabla 3.

Listado de programas ordenados por orden de preferencia en iVoox

Poédcast Ranking Poédcast Ranking

Dias Extranos ) Infantas y Reinas 262
La Rosa de los vientos 12 El ocaso de Roma 266
La ContraHistoria 13 La Biblioteca de Alejandria 269
Todo Concostrina 14 Lignum en Roma 300
La Escobula de la brujula 21 Mujeres con Historia 304
SER Historia 29 Personas con Historia 304
Acontece que no es poco 30 Reyes malditos 346
Casus Belli Podcast 32 Una hora con la Historia 491
La Biblioteca Perdida 38 Historias de la Historia 508
El Abrazo del Oso Podcast 4] Historia pa qué? 563
Antena Historia 43 El cisne mas Negro 573
La Biblioteca de la Historia 49 Ruta por la Historia 637
Roma Aeterna 55 Otro podcast de historia 696
Medievalia 75 La mar de Historias 758
HistoCast 83 Preguntas a la Historia 886
Bellumartis 88 Historia de Aragon 889
Niebla de Guerra Podcast 97 Muy Historia 904
Memorias de un tambor 110 Historiados Podcast 934
Dentro de la piramide 121 Desperta Ferro Antigua y Medieval 1.131
Victoria Podcast Historia 126 Plaza de Armas 1.181
Charlas frente a la chimenea 132 Las hijas de Felipe 1.189
Mesokosmos Historia 143 Estamos en la Historia 1.850
Mesoameérica 190 Reinas, Damas y Seforas 16.835
La Tortulia 198 Curiosidades de la Historia 48.004
Terranova 223 Gabinete de curiosidades -

Fuente. iVoox, elaboracion propia.

El primer apartado analizado, el tipo de contenido que ofrecen estas emisiones, muestra que algo
mas de la mitad de los programas, el 52 %, tratan sobre historia en general, frente al resto que estan
dedicado a una etapa especifica de la historia. No se aprecia en esta division que prevalezca un tipo
de produccidon sobre otro, puesto que en los dos casos la mayoria de las emisiones son del tipo puro,
69,2 % en el caso de pddcast genéricos y 66,7 % para los especializados. Dentro de la division de
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programas de tipo genéricos, destaca la aparicion de siete emisiones dedicadas al tema militar en
diferentes épocas. Es la inica tematica que aparece tan destacada dentro de esta subdivision.

Enel Grafico1 se ofrece el porcentaje de pddcast que se clasifican en alguna de las etapas de la historia.

Grafico 1.
Divisién de programas en funcion de etapas histéricas

Prehistoria
4,2%
Moderna

Contemporanea

Antigua
25,0%

Medieval
20,8%

Fuente. iVox, elaboracion propia.

Los programas de historiacontemporanea superan el 40 % de todos los analizados en esta subdivision,
seguidos por la historia antigua y la medieval. Los siglos del XV al XVIII, asi como los afios previos a
la aparicion de la escritura no despiertan apenas el interés de los productores. Vemos también que los
programas mas consumidos estén relacionados con la historia contemporanea, como recurso de los
oyentes para entender lo que esta ocurriendo en el presente.

A proposito de la accesibilidad, el tono y el estilo de la narracion es fundamental para acercar
contenidos especializados como es el caso de la historia, que se suele identificar popularmente con
una alta carga de datos, afios y nombres. De esta forma, encontramos un paralelismo en cuanto al
tono ya que el 50 % de los items analizados opta por una articulacién la narracién muy cercana,
profano o no especializado estableciendo una relacion de cercania y complicidad con el oyente, frente
a otros que estan disefiados de una forma mas academicista.

Con respecto al nimero de narradores en la emision, vemos que en el 58 % de los pddcast analizados
recurren a colaboradores fijos o eventuales, ademas de entrevistas a expertos. Esto no guarda,
aparentemente, relacion con el tono coloquial o no de la narracién. De los pddcast analizados que
utilizan un tono coloquial, el 64 % contaban con colaboradores, mientras que el 56 % de pédcast
especializado también. De esta forma, podemos concluir que contar o no con expertos en la materia
es una muestra de calidad, rigurosidad, profesionalidad y profundidad y que no esta refiido con la
cercania y la complicidad de la que habldbamos anteriormente.
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En cuanto a la periodicidad (Tabla 4 y Grafico 2), el 92 % de los programas analizados son semanales
o tienen una produccion irregular. Las emisiones mensuales o quincenales son minimas y no se
ha registrado ningtin caso de produccién diaria. Las emisiones semanales suponen el 48 % de los
programas. Donde si se observa una diferencia importante es al filtran estos datos con el tipo de
produccién, de manera que entre los programas con emision irregular no aparece ningtin podcast
de radio y los pddcast puros suponen el 81,8 % del conjunto, mientras que en los que tienen emision
semanal, el 50 % tienen produccién hibrida o de radio.

Tabla 4.

Numero de emisiones por periodicidad y tipo de produccion

Irreqular SEINERE] Quincenal Mensual
Poédcast puro 18 12 3 1
Hibrido 4 5 0 0
Radio 0 7 0 0

Fuente. iVoox, elaboracion propia.

Que la periodicidad no sea regular supone un problema para conseguir la fidelizacién del oyente,
aunque en cierta forma es comprensible porque como se ha visto anteriormente ocurre especialmente
en producciones no profesionales realizadas por aficionados que usan su tiempo libre para grabar
pddcast que en algunos casos tienen una gran complejidad técnica, con invitados y expertos, ademas
de cortes sonoros, recreaciones, musica para diferenciar momentos narrativos o secciones dentro del
mismo programa. La falta de fidelizacién por no tener una programacién definida se puede paliar con
los sistemas de notificacion que ofrecen las plataformas que avisan a los usuarios cuando se publica
una nueva emision de sus programas favoritos, asi como las publicaciones en redes sociales.

Grafico 2.

Frecuencia de produccién

Irregular

Semanal 44,0%
48,0%

Mensual

2,0%
Quincenal
6,0%

Fuente. iVox, elaboracién propia.
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La duracién de cada programa (Tabla 5 y Gréfico 3) fue otro de los valores analizados. El 68 % de
los programas tiene una duraciéon de menos de dos horas, mientras que hay un 20 % que tienen una
duracién diferente en cada capitulo. Es muy destacable que algunos programas sobrepasan las dos
horas de duracién, llegando incluso a superar las siete horas en algunos casos.

Cuando volvemos a comparar estos datos con el tipo de produccién, vemos que entre los pddcast sin
duracién definida no hay ningtn programa de radio y que las emisiones puras son el 80 %. En los
programas que tienen hasta dos horas de duracién, las emisiones puras se reducen hasta el 65 % y el
resto son hibridas y radio casi a partes iguales.

Tabla 5.

Numero de emisiones por duracion y tipo de produccion

Indefinida Menos de 1hora Entre 1y 2 horas Mas de 2 horas
Podcast puro 8 12 9 5
Hibrido 2 6 1 0
Radio 0 5 1 1

Fuente iVoox, elaboracion propia.

Producir un programa de radio de tematica especializada que dura mas de dos horas no es algo
habitual, sin embargo, el formato pddcast permite que el usuario fragmente la escucha en varios
momentos o durante varios dias.

Grafico 3.
Duracién de las emisiones

Duracién indefinida
20,0%

Entre 1y 2 horas
22,0%

Mas de dos horas

Menos de una hora
46,0%

Fuente. iVox, elaboracién propia.

El grafico 4 muestra que el nivel técnico de las producciones de podcast puro es muy alto ya que solo
el 23,5 % usa medios domésticos para la grabacion del programa. Mas de la mitad, 55,9 %, usa medios
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semiprofesionales y el 20,6 % usa medios profesionales. Habria que destacar que aquellos p6dcast
puros con medios profesionales de produccion estan asociados a alguna plataforma independiente
de produccion, que ofrece medios profesionales a pequeiios productores que consideran que son
facilmente comercializables bien através delapublicidad de patrocinadores o por aportaciones directas
de los usuarios. De hecho, se ha analizado cuantos de los programas analizados piden a sus oyentes
una aportacién econémica voluntaria a cambio de algunas ventajas frente a la emision gratuita. Entre
estas ventajas se pueden encontrar contenidos exclusivos para suscriptores, acceso prioritario al
programa antes de su estreno o algin tipo de interaccion con el autor. De los 34 medios categorizados
como podcast puro, el 64,7 % solicitan a sus oyentes alglin tipo de aportacién econdémica voluntaria.

Grafico 4.

Medios de produccion en las emisiones de pédcast puro

Doméstico
23,5%

Semiprofesional
55,9%

Profesional
20,6%

Fuente. iVox, elaboracion propia.

Por Gltimo, en la siguiente tabla aparece el listado completo de programas analizados ordenados en
funcidn del tipo de produccién de cada uno.

Tabla 5.

Listado de programas por tipo de produccion

Nombre del Podcast Produccion Nombre del Podcast Produccion

Preguntas a la Historia Radio Elocaso de Roma Podcast puro
La Rosa de los vientos Radio Mesoamérica Podcast puro
SER Historia Radio La mar de Historias Podcast puro
Historia de Aragon Radio Reyes malditos Podcast puro
Acontece que no es poco Radio Historias de la Historia Podcast puro
Una hora con la Historia Radio Infantasy Reinas Podcast puro
Todo Concostrina Radio Muy Historia Podcast puro
La Biblioteca de la Historia Podcast puro Historia pa qué? Podcast puro
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Nombre del Podcast Produccion Nombre del Podcast Produccion

Niebla de Guerra Podcast Podcast puro La Tortulia Podcast puro
Charlas frente a la chimenea Podcast puro Antena Historia Podcast puro
El cisne mas Negro Podcast puro Dias Extranos Podcast puro
Victoria Podcast Historia Podcast puro La Biblioteca de Alejandria Podcast puro
La ContraHistoria Podcast puro Otro podcast de historia Podcast puro
Casus Belli Podcast Podcast puro Roma Aeterna Podcast puro
Historiados Podcast Podcast puro El Abrazo del Oso Podcast Podcast puro
Mesokosmos Historia Podcast puro Lignum en Roma Podcast puro
Bellumartis Podcast puro La Escébula de la brujula Hibrido
Memorias de un tambor Podcast puro Estamos en la Historia Hibrido
Plaza de Armas Podcast puro Mujeres con Historia Hibrido
HistoCast Podcast puro Dentro de la piramide Hibrido
Ruta por la Historia Podcast puro Reinas, Damas y Senoras Hibrido
Desperta Ferro Antigua y Medieval Podcast puro Gabinete de curiosidades Hibrido
Curiosidades de la Historia Podcast puro Personas con Historia Hibrido
Medievalia Podcast puro La Biblioteca Perdida Hibrido
Terranova Podcast puro Las hijas de Felipe Hibrido

Fuente. iVoox, elaboracién propia.

El modelo mayoritario que se ha encontrado durante el analisis es el de un programa de menos de
horas, con periodicidad semanal divido en varias secciones. Es un modelo que usa como referencia la
produccién radiofénica, aunque el podcast como formato puede plantear cualquier tipo de estructura
narrativa, tanto para el creador, como para el consumidor, es mas facil usar una referencia conocida.

La produccién de programas de audio con tema de historia interesa a los oyentes, como demuestra
que sea el tema mas valorado por los usuarios de iVoox y que haya cincuenta producciones estables
con este contenido, lo que viene a confirmar la afirmacién de Antunes y Salaverria (2018) sobre el
auge de los contenidos culturales. Sin embargo, en las radios comerciales apenas aparece programas
similares. De los seis programas de radio sobre tema historia encontrados en iVoox, la emisora
Cadena SER es la radio que mas contenido de tema historia ofrece con tres programas. Dos de ellos
protagonizados por Nieves Concostrina, periodista especializada en programas sobre efemérides y
personajes histdricos. Uno de los programas es una seccién de La Ventanay el otro es una recopilacion
de diferentes secciones emitidas en otros programas. El tercer programa de Cadena SER, dirigido por
Nacho Ares, es SER Historia, de una hora de duracion, con horario de emision en las madrugadas del
domingo al lunes. Las cadenas con una sola aportaciéon son Onda Cero, Radio 5 y Radio Decision, esta
ultima una pequefia cadena local ubicada en el centro de Madrid.

4. Discusion y conclusiones

Este trabajo ha presentado un analisis de los pddcast de historia encontrado en iVoox, siendo este
el primer trabajo de investigacion sobre esta temética frente a otros estudios que trabajaron sobre
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podcast de contenido generalista y variado (Antunes y Salaverria, 2018; Pérez Alaejos et al., 2018). Se
trata, ademas, del estudio mas amplio al analizar una muestra de 50 pddcast frente a otros trabajos
mas restringidos (de Parra Valcarce y Onieva Mallero, 2020).

La eleccién de la clasificacién de los tipos y modelos de produccion de pddcast elaborada por Antunes
y Salaverria (2018) se ha demostrado como la mas adecuada para poder establecer las caracteristicas
de los pddcast analizados y que dicha clasificacién se mantiene vigente en los contenidos de las
plataformas de difusion de audio.

Atendiendo alos objetivos planteados en este trabajo, podemos concluir en primer lugar, que eniVoox,
la plataforma mas usada por los podcasters esparioles, conviven tanto programas de radio comercial,
como producciones de pddcast puro e hibridas. Casi el 70 % de las emisiones corresponden a estas
producciones independientes que se han clasificado como puras. En cuanto al resto de programas,
se dividen casi a partes iguales, con una pequefia ventaja para los programas hibridos. La plataforma
de difusion no plantea una division entre los programas que ya se han emitido previamente en radio,
los que se han producido especificamente por las emisoras para su consumo en internet o los subidos
por creadores aficionados con sus propios medios. S6lo al escuchar los programas se detecta si
pertenecen a una cadena de emisora o si sus creadores no son profesionales.

Las numerosas plataformas accesibles en Espafia hacen complicado establecer un censo de
programas, especialmente cuando las diferentes emisiones aparecen repetidas en casi todas ellas.
El listado de cincuenta programas que ofrece categorizado iVoox es lo mas parecido a un censo de
pddcast de tema historia producidos en Espaiia, debido a la popularidad que tiene esta plataforma,
tanto entre creadores, como entre los oyentes.

En segundo lugar, al analizar las caracteristicas narrativas y de produccion de estos pédcast, vemos
que la mayor parte de los programas tienen menos de dos horas de duracion, tanto en el caso de
producciones puras como hibridas o de radio; sin embargo, cuando nos encontramos ante emisiones
cuya duracién varia de un episodio a otro, en el 80 % de los casos nos encontramos ante pédcast
puros.

Finalmente, a partir de los datos analizados, el perfil del podcast de historia en Espafia nos muestra
un tipo de programa dirigido por un creador no profesional, de tematica genérica o de historia
contemporanea, en el caso de ser especializado, de menos de una hora de duraciéon y emisién
semanal. Aunque el autor no es profesional, usa medios profesionales o semiprofesionales. Ofrece,
ademas, una version premium del programa a los suscriptores de pago y usa un lenguaje claramente
divulgativo con tono coloquial. En general, el autor no realiza el programa en solitario o suele incluir
entrevistas y la participacion de colaboradores. Ademas de usar iVoox como plataforma principal,
sube el programa a otras plataformas, como Spotify, Apple Pddcast o Google Pddcast, por ese orden
de prioridad.

Podemos concluir, de esta forma, que los podcast de historia se estan convirtiendo en una
herramienta atractiva, aceptada y seguida en las plataformas de alojamiento, distribucién y escucha,
como herramienta para el entretenimiento y para aumentar el conocimiento tanto de la historia
antigua como, especialmente de la contemporanea, recogiendo los formatos y modos de produccién
profesionales y los modelos narrativos heredados de la radiodifusién tradicional como la entrevista,

AMBITOS. REVISTA INTERNACIONAL DE COMUNICACION - N2 60 - PRIMAVERA 2023 1 6
1012795/Ambitos.2023.i60.08 - ISSN: 1139-1979 - E-ISSN: 1988-5733



ANALISIS DE LOS PROGRAMAS DE HISTORIA PUBLICADOS EN IVOOX. PODCAST COMO HERRAMIENTA...
Maria Inés Méndez-Majuelos / Francisco J. Olivares-Garcia / Maria José Ruiz Acosta

la tertulia o el reportaje sonoro para, con las ventajas del podcasting, alcanzar a un publico mas
diversificado y no exclusivamente especializado, incrementando el impacto de los mismos. Se
plantea, para futuras investigaciones, seguir la evolucion de todos estos contenidos tanto desde el
punto de vista técnico como narrativo para establecer, en el futuro, un perfil no solo del pddcast sino
de los realizadores y oyentes de los mismos.
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Resumo

Este estudo de caso teve o objetivo de compreender de que maneira as familias se portam mediante o consumo
de conteudo das (os) filhas (os) na plataforma YouTube. Trata-se de uma pesquisa descritiva quantitativa. A coleta
de dados foi realizada por meio de um questionario on-line que foi aplicado a pais de alunos de colégios publicos e
particulares da cidade de Pocos de Caldas, em Minas de Gerais, no Brasil. Como referencial teérico, discutiu-se a
presenca dainfancianos meios digitais nacontemporaneidade, por meio do comportamento das criangas descritas
com base nos direcionamentos de Tomé e Borges (2019), dada a relevancia em desvendar de que modo os pais
monitoram e medeiam este processo; assim como os estilos parentais de Baumrind (1991), no sentido de identificar
qual tipo de comportamento dos responsaveis foi mais presente entre as respostas e resultados elucidados. Além
disso, discutiu-se a necessidade do desenvolvimento de competéncias midiaticas por parte das criangas com
base em Potter (2015). Partiu-se da hipdtese de que haveria diferengas na mediagao e estilos parentais a partir de
questoes socioecondmicas e de género. A andlise estatistica dos dados e das variaveis mostrou que a principal
diferenca na mediacao esta relacionada ao género: ja que as maes possuem maior participacao na mediacao das

criangas e se caracterizam por administrar uma responsabilidade simbolica acerca do comportamento delas na
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MEDIAGAO PARENTAL NO USO DO YOUTUBE: UM ESTUDO DE CASO NO BRASIL
L. Palazi Amorim / C. Yuki Hara Soares / J. Poloniato Tesche Oliveira / D. Sebastido de Deus / A. Nogueira

plataforma; enquanto os pais possuem uma responsabilidade material no sentido de fornecer as (aos) filhas (os)

dispositivos tecnolégicos digitais que Ihes permitem acessar e navegar pela rede.

Palavras-chave: criancas, nativos digitais, mediacao parental, Youtube.

Abstract

This case study aimed to understand how parents act over the behavior of their children on the YouTube platform. This
is a quantitative descriptive research. Data collection was carried out through a questionnaire that was applied to
parents of students from public and private schools in the city of Pogos de Caldas, located in Minas de Gerais, Brazil.
As a theoretical reference, the presence of childhood in contemporary digital media was discussed based on the
guidelines of Tomé and Borges (2019) given its relevance in unraveling how parents monitor and mediate this process;
as well as the parenting styles of Baumrind (1991) in order to identify which type of behavior of those responsible
was more present among the responses and results obtained and elucidated by this study. In addition, the need for
children to develop media skills based on Potter (2015) was discussed. It was assumed that there would be differences
in mediation and parenting styles based on socioeconomic issues. Statistical analysis of data and variables showed
that there are small differences in mediation regarding gender: since mothers have greater participation in mediating
children and are characterized by managing a symbolic responsibility for their behavior on the platform; while parents
have a material responsibility in the sense of providing their daughters with digital technological devices that allow

them to access and navigate the web.

Key-words: children, digital natives, parental mediation, Youtube.

1. Introducao

Asredes sociais digitais e as facilidades trazidas por elas, por meio do desenvolvimento de tecnologias
cada vez mais sofisticadas, passaram a fazer parte da vida em sociedade e ser inerentes ao cotidiano,
sobretudo, a partir do inicio do século XXI com a democratizacdo e acesso destas tecnologias em
varios paises do mundo (Barbosa-da-Silva et al., 2021) e chegando, praticamente, a todos os
publicos, de criancas a adultos. De modo geral, tem-se todos os tipos de servigos disponiveis em
aplicativos ou plataformas digitais, literalmente, ao alcance das mdos: desde assistir a um video na
internet, conversar com pessoas a quilémetros de distancia ou até comprar determinado produto
em e-commerce (ou ndo) a partir de antincios que sdo dispostos em paralelo as possibilidades que o
universo digital trouxe para a vida contemporanea (Paiva et al., 2020).

Neste sentido, Barbosa-da-Silvaetal. (2021) ainda refor¢am que a discussao acercada funcdo exercida
pelos meios tecnolégicos de comunicagdo sobre a vida em sociedade, ganhou enfoque importante
com relagdo ao papel da juventude, sobretudo de criangas, nos ecossistemas midiadticos digitais.
Isso pois, os nativos digitais — como sdo chamados — apesar de possuirem habilidades razoaveis
ao lidarem com estes meios (muitas vezes estimulados pelos proprios pais e ambientes nos quais
estdo inseridos) necessitam do desenvolvimento de competéncias para apreenderem os significados,
compreenderem informagdes recebidas e compartilharem, de maneira saudavel, contetdos pelas
midias digitais.

A situagdo ficou ainda mais evidente com a pandemia de Covid-19. A crise sanitaria foi decretada
pela Organizagdo Mundial da Satide (OMS) no dia 11 de marco de 2020. A partir deste cendrio
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e da adocdo do isolamento social na maioria dos paises, a forma de socializag¢do ficou ainda mais
alterada e baseada no ambiente virtual. Dessa forma, a comunicacao virtual entre as pessoas, por
meio de videochamadas, redes sociais, ligacdes e até mesmo pelo YouTube, ganhou ainda mais
forca e estabeleceu uma “normalidade” com o convivio social, inclusive entre as criancas em varios
ambientes: familiares, escolares ou mesmo através de entretenimento por meio das telas digitais.
Segundo a ONU, a quantidade de internautas subiu 7 % em todo mundo a partir da pandemia e a
penetracdo da internet cresceu 6 % entre 2021 e 2022, isto é, a quantidade de pessoas que passaram
a ter acesso a rede neste periodo. No total, o nimero de individuos com acesso a internet chega a 5,3
bilhdes em todo o planeta.

Neste mesmo cenario, no Brasil, dados da Pesquisa sobre o uso das Tecnologias de Informacdo e
Comunicacdo nos domicilios brasileiros (TIC Domicilios) mostram que a partir de marco de 2020, o
uso das tecnologias digitais em domicilios no pais também cresceu 12 % entre 2019 e o primeiro ano
de pandemia (de 71 % a 83 %), com cerca de 61,8 milhdes de residéncias com algum tipo de conexao
com a internet.

A nova realidade ndo discriminou as criangas. De acordo com o Fundo das Nag¢des Unidas para a
Infancia (UNICEF), em 2020, 99 % das criancas do mundo (cerca de 2,34 milhdes) precisaram
aderir ao isolamento social e passaram a fazer parte desta nova realidade sociodigital, mesmo que a
desigualdade tecnolédgica estivesse presente em varios dos 186 paises reconhecidos pela entidade que
aderiram ao isolamento social neste periodo (Serrdo et al., 2022). No Brasil, a partir da pesquisa TIC
Kids Online Brasil (Agéncia Brasil, 2021), realizada pelo Comité Gestor de Internet (CGI), em 2021,
foi possivel notar uma proximidade cada vez maior de criancas e adolescentes, com idades entre 9 e
17 anos, com as novas tecnologias digitais no mesmo recorte de tempo. O estudo apresentou dados
acerca da frequéncia do uso da internet por este piblico em todas as regides do pais, com 22,3 milhdes
de pessoas com nesta faixa-etaria, o que representa 93 % desta populag¢do, conforme estimativa do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Além disso, os nimeros ainda indicam que
plataformas de videos sdo as preferidas pelo grupo, como é o caso do YouTube, com 67 % dos casos.

Neste contexto, segundo Lais Fontenelle (2015), com o aumento do nimero de crian¢as conectadas
nas redes sociais, é possivel notar um comportamento sistémico dos pais e responsaveis em autorizar
e possibilitar o acesso, as vezes precoce, dos novos dispositivos de comunicagdo digital as criangas.
Segundo Tomé e Borges (2019), os diferentes niveis de adequagdo e consumo do meio apresentam
desafios para criancas que desenvolvem suas capacidades e personalidades em um ambiente
extremamente conectado, como por exemplo, a compreensdo dos contetidos acessados e o proprio
compartilhamento destas informacdes para outras criancas conectadas pelarede (Serrao etal., 2022).

A partir do momento em que as criangas passam a consumir diariamente informacoes de plataformas
em que videos sdo disponibilizados em paralelo a uma gama diversa de contetidos, elas passam a
consolidar determinadas percep¢des que podem afetar o comportamento delas no ambito social e o
proprio desenvolvimento cognitivo. A crescente presenca das criangas nos ambientes digitais confere
novos sentidos a utilizacdo da plataforma e reflete caracteristicas importantes para compreender
como se configura a infancia contemporanea em meio as redes sociais digitais (Tomé y Borges, 2019).

As criangas, mesmo possuindo inteligéncia extremamente ativa, esta mais exposta as mensagens
e seus significados por meio da rede, por isso, a importancia do desenvolvimento de competéncias
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e habilidades midiaticas por parte delas (Barbosa-da-Silva et al., 2021). A falta de autonomia
intelectual, ocasionada, na maioria das vezes pela falta de experiéncia, faz com que a crian¢a nao
seja capaz de analisar o estabelecimento de juizo pessoal sobre as coisas do mundo, submetendo-se,
naturalmente, em média, até a idade de 12 anos, a condugado por alguma fonte exterior de prestigio e/
ou autoridade que a elas conferem sentido (Ferreira, 2013).

Neste contexto, os pais e responsaveis e até mesmo escolas, possuem papel fundamental no
desenvolvimento de competéncias das criancas, de modo que estas lidem com as constantes
mudangas decorrentes da transformacdo digital. Além de oportunizar o acesso das pequenas e dos
pequenos ao uso das midias, os pais também sdo os responsaveis pelo gerenciamento e pela educagdo
das (os) filhas (o0s) para tal utilizacao, o que inclui a elaboracdo de normas, restricdes, orientacoes
e taticas sociais, bem como de supervisdo ou monitoramento (Maidel y Vieira, 2015). A medida que
estes dispositivos estdo cada vez mais presentes na vida familiar, é provavel que as percepc¢oes dos
pais possam influenciar a forma de mediagdo de utilizacdao de tecnologias pelas criancas (Brito, 2018).

Deste modo, o presente estudo de caso busca compreender de que maneira estdo articuladas as
mediagbes parentais sobre criangas de até 12 anos no consumo delas a contetidos dispostos no
YouTube. O recorte aconteceu na cidade de Pogos de Caldas, no sul do estado de Minas Gerais, no
Brasil. Para isso, compreendeu-se como “crian¢a” o mesmo conceito que o Estatuto da Crianca e do
Adolescente (ECA, na forma da lei 8.069, de 13 de julho de 1990) adota: “Considera-se crianca, para
os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente entre doze e dezoito
anos de idade” (Estatuto da Crianga e do Adolescente, 2009).

Atualmente, ndo existem tantos estudos que foquem a utilizacdo das tecnologias e o estilo de
mediacdo parental, principalmente no que se refere a criangas tao jovens sobre a utilizagdao de
plataformas de videos virtuais. Na bibliografia explorada mais recente, os trabalhos relacionados a
mediacdo parental se debrugam em abordagens como: a perspectiva de jovens na pré-adolescéncia
quanto ao tema (Castro, 2021), as implicacoes da mediacdo parental sobre o uso da internet como um
todo (Grizdlio, Scorsolini-Comin, 2021) e as proprias discussoes relacionadas a teoria em si (Clark,
2011). Além disso, em um recorte mais amplo, é possivel encontrar estudos que analisam a mediac¢ao
parental a partir das relagbes familiares (Lee y Chae, 2007) e até a media¢do parental sobre o consumo
de conteldos com violéncia explicita na TV sobre o comportamento das criancas (Nathanson, 1999).
No cenario contemporaneo, o facil acesso e a possivel mediagdo dos pais, levantam uma série de
questdes que urgem analisar, nomeadamente, ao nivel da mediacdo parental frente aos modos de
utilizacdo de tecnologias por parte das (os) filhas (os) (Brito, 2018).

Para tanto, este estudo baseou-se na aplicagio de questionarios on-line a maes e pais de alunas (os) de
escolas publicas e privadas da cidade de Pogos de Caldas, situada na regido Sul do estado de Minas Gerais,
no Brasil, com o intuito de compreender qual o monitoramento e, por consequéncia, a mediagdo destes
responsaveis no acesso a rede, em especial a plataforma de videos YouTube, por parte das criancas.

Partiu-se da hipdtese de que haveria diferencas na mediacdo de estilos parentais a partir de questdes
socioecondmicas com base na renda das familias e também de género por parte dos pais. Reconhece-
se também que o trabalho é um estudo de caso, com amostragem restrita a uma cidade, mas os dados
apresentados podem servir de apoio para trazer luz futuras pesquisas voltadas para este campo, com
propostas semelhantes e contextos mais abrangentes.
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2. Culturas digitais na infancia

A sociedade atual cresce aceleradamente junto aos avancos das tecnologias digitais. O uso de
computadores e tecnologias que oferecem a internet para diversos fins, tem se intensificado
na vida das pessoas de forma a gerar mudangas em areas como relacionamentos, formas de
consumo, aprendizagem e entre diversas outras areas que competem ao cotidiano do ser humano
(Ferraz, 2019).

Ferraz (2019) ainda afirma que quando as tecnologias passam a ser essenciais e inerentes em uma
sociedade, elas passam a alcancar publicos em diferentes faixas etérias, isso porque as midias
digitais tornam-se presentes em todas as relacoes, incluindo aquelas que ocorrem entre as criancas,
marcando, sobremaneira, as formas de convivéncia na infancia atual. Barbosa-da-Silva et al. (2021)
vdo além, e condicionam a nova realidade e costumes, mudangas culturais e socioeconémicas pelo
mundo. Como exemplos, a exclusdo digital ou mesmo social, a medida que a digitalizagdo de dados,
inclusive pessoais, é tamanha, que transforma pessoas em andnimas se ndo presentes na sociedade
conectada em rede digital (Beiguelman, 2021).

Sobchack (1994) acredita que as midias foram capazes, sob a perspectiva qualitativa, de alterar
percepcdes das pessoas e comportamentos sociais no cotidiano. Assim, o uso e o consumo dessas
novas tecnologias digitais podem mudar a légica da infancia, alterando as formas de socializacdo
e de comunicagdo entre sujeitos que ja nascem em uma sociedade tecnoldgica informacional e tém
acesso, logo nos primeiros anos de vida, entre os dois e quatro anos de idade, a estes dispositivos.

Essas criancas ja nascem em uma sociedade em que grande parte das familias necessitam ou optam
pelo acesso as tecnologias digitais no decorrer do dia, estando suscetiveis a aprendizagem, até mesmo
precoce, da utilizacdo desses meios via interacdo (Brito y Dias, 2017). Por outro lado, ha de se destacar
que muitas criangas, por conta da desigualdade social e tecnoldgica existente no mundo, ndo possuem
acesso a internet o que também implica a marginalizagdo desses jovens e suas condi¢oes que dizem
respeito ao processo social e de relagdes em uma era considerada digital (Beiguelman, 2021). Dados
da ONU ainda durante a pandemia, demonstraram que cerca de 3,6 bilhdes de pessoas no planeta ndao
tém acesso a rede. O nimero diminuiu em mais de 900 milhdes de individuos ap6s o inicio do periodo
pandémico. No entanto, ainda sim, sdo extremamente elevados para as caracteristicas da sociedade
contemporanea (Serrdo et al., 2022).

Em contrapartida, as criangas que nascem no ambiente tecnoldgico digital e tém acesso aos dispositivos
logo nos primeiros anos de vida, sdo consideradas “nativos digitais” (Prensky, 2001; Barbosa-da-
Silva et al., 2021), pois estdo inseridas em um contexto em que tecnologias digitais estdo presentes
constantemente no cotidiano e, supostamente, ja saberiam, desde muito novas, estarem conectadas
na web, jogar on-line e baixar aplicativos em celulares ou computadores (Passarelli et al., 2014).

As criangas vém sendo tratadas como um publico especial, em ambito geral, por pesquisadores e
legisladores. Existem algumas razdes para isso, essencialmente, porque as criancas sao consideradas
como estando em alto risco em relacdo aos efeitos negativos das mensagens da midia, porque possui
niveis mais baixos de desenvolvimento — cognitivo, emocional e moral — e por estarem em um degrau
mais baixo frente a experiéncia do mundo real, necessaria para que sejam processadas corretamente
as mensagens de midia (Potter y Riddle, 2007).
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Para isso, Potter (2015) recorre a literacia midiatica. Para o autor, um conjunto de habilidades que
possibilita o individuo a compreender e exercer determinadas a¢cdes de maneiras saudaveis nos
diversos meios digitais, focando no desenvolvimento de competéncias midiaticas pelas criangas.
No mesmo sentido, Delgado-Ponce e Pérez-Rodrigues (2018) definem a literacia midiatica como
interrelacGes de conhecimentos e agdes sobre os contetidos acessados que, posteriormente sdo
interpretados, criados e compartilhados pelas redes digitais. Além disso, Ferrés e Piscitelli (2012)
afirmam que as competéncias midiaticas desenvolvidas a partir da literacia, colaboram na autonomia
pessoal, assim como nos compromissos sociais e culturais de um individuo.

Para Potter, a literacia midiatica é um processo que se formula a partir de experiéncias adquiridas e o
desenvolvimento de competéncias a partir dela. Segundo o autor, existem oito niveis de habilidades
que sdo desenvolvidas ao longo da vida do individuo: 1) aquisi¢do de fundamentos: ocorre nos
primeiros anos de vida do individuo, aprendizagem de forma e cor, expressdo facial e sons naturais;
2) aquisicdo de linguagem: ocorre entre dois e trés anos de vida, com o reconhecimento de algumas
“personagens”; 3) aquisicdo de narrativas: entre os trés e cinco anos de vida, fic¢do e ndo fic¢do de
perspectivas; 4) desenvolvimento do ceticismo: entre cinco e nove anos deidade; 5) desenvolvimento
intensivo: logo apds o estagio anterior (muitos individuos tendem a estagnar neste estagio pelo
resto da vida), pela forte motivagdo para procurar informacdo sobre determinadas tematicas
e, muitas, que apenas reforcem percep¢des ja pré-motivadas; 6) experimentagdo exploratoria:
quando a insergdo aos dispositivos midiaticos ocorre; 7) apreciacdo critica: um dos estagios mais
importantes, pois sera neste momento que o individuo tera o conhecimento, ou seja, as habilidades
a lidarem com os dispositivos midiaticos digitais e, 8) responsabilidade social: momento em que
o individuo possui a capacidade de ter uma avaliacdo critica de todos os tipos de mensagens (e
informagdes) oriundas e compartilhadas no ecossistema midiatico digital, por meio dos canais
digitais de comunicagao.

Além disso, Aratijo (2019) afirma que as intera¢6es com os meios de comunica¢do ndo s6 transformam
as relacOes das criancas com os recursos midiaticos, como também impactam as construcoes
identitarias das (os) pequenas (0s), possibilitando novas e multiplas formas de se constituir a crianga
na p6és-modernidade.

Nesse segmento, os canais do YouTube passaram a influenciar diretamente o puiblico que os assiste
em diversos aspectos. Um deles é o consumo daquilo que foi publicado, muitas vezes, de maneira
impulsiva, impactando nas formas de ser crianca, estimulando a industria de produtos infantis
valorizando o consumo nos processos de pertencimento infantil. Ou seja, ser crianca, em contextos
de YouTube é também consumir o que esta plataforma divulga (Aradjo, 2019). Diante disso, surgem
os YouTubers, termo atribuido aos que criam e compartilham videos no YouTube. Dentre o extenso
publico abrangente, as crian¢as também compartilham contetido e protagonizam a comunicagao,
seja de forma “caseira” ou “profissional”, com pouca ou muita visibilidade e curtidas (Araujo, 2019).
Estas, por meio dos canais na plataforma, passam a produzir contetidos audiovisuais que agregam
familiares, outras criangas e adolescentes em suas audiéncias.

Nos dias atuais, uma das principais caracteristicas dos canais da plataforma sdo relacionadas
ao estimulo do consumismo, de forma implicita, apresentando o uso de determinado produto;
ou explicita, divulgando a ficha técnica do produto e/ou indicando locais de compra (Araujo,
2019). Conforme Schmidt (2012), numa articulacdo estratégica entre a infancia e a midia, com o
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direcionamento de discurso, é possivel afirmar que esses “sentimentos” invadem a vida infantil,
conduzindo-as a ingressar na pratica de consumo, pedindo para que os pais comprem estes produtos.

Neste sentido, empresas tém se aproveitado da popularidade de canais infantis para vender
produtos, angariando vantagens com a contrata¢cdo de YouTubers, para divulgarem as proprias
marcas. Ha evidéncia, conforme as contribuicdes de Potter (2015), de que as pessoas se desenvolvem
cognitivamente, emocionalmente e moralmente durante o passar das suas infancias e essa evolugdo
ndo para na adolescéncia, mas continua por toda a vida. Além disso, é importante perceber que nado
sdo todos que terdo determinado nivel de desenvolvimento em determinada idade, pois existem
diferencas significantes de pessoa para pessoa em quaisquer idades. E também comum que existam
adultos que ndo sejam tdo desenvolvidos cognitivamente, emocionalmente ou moralmente, assim
como as criangas, (Potter y Riddle, 2007).

3. Mediacao parental

Para complementar a discussdo sobre a interagdo das criangas com a internet, torna-se necessario
mencionar o papel dos pais e responsaveis como mediadores. Na maioria das familias o uso da
internet é um assunto de regulamentacdo e discussdo familiar, essencialmente sobre topicos como:
o contetdo web, o tempo disponibilizado para a utilizacdo da internet, etc. De fato, uma analise da
intervengdo parental e o papel da tecnologia digital na vida das familias continua a crescer e, cada vez
mais, o nimero de criangas e pais on-line aumenta (MacGill, 2020).

Nestesentido, Livingstonee Bober (2004) apontam paraanecessidade daresponsabilidade “simbélica”
e “material” dos pais de modo a desenvolver criancas “e-maduras” (e-mature). A responsabilidade
“material” relaciona-se com a compra de tecnologias e disponibilizagdo do acesso a internet. O papel
“simbolico” relaciona-se com o estabelecimento de regras de utilizagao das tecnologias em casa.

As regras relativas a utilizacdo das tecnologias digitais sdo uma questdo complexa. Cada familia tem
um ambiente tecnolégico diferente, por isso, cada uma negocia as proprias regras, principalmente
em fungdo dos proprios contextos e experiéncias. Ou seja, 0 modo como os pais educam as criangas,
a dindmica familiar e os valores familiares estdo relacionados com o modo como as tecnologias sao
utilizadas em casa (Brito y Dias, 2017).

Brito e Dias (2017) ainda afirmam que é a partir da utilizacdo das midias pelos pais que as criancas
desenvolverio habilidades e praticas com elas. E primeiramente por meio da observacio que os pais,
por muitas vezes, fornecem o primeiro contato da crianga ainda no inicio da vida com os dispositivos
tecnolégicos. De acordo com Livingstone e Bober (2004), compreender o papel que a estrutura
familiar desempenha dentro desta esfera é dificil, pois varia de agregado familiar para agregado
familiar e as mudancas sobre a quantidade de experiéncias que os pais tiveram com a internet.

Dentro do contexto de desenvolvimento humano, ressalta-se a importancia e o papel dos pais em
inimeros aspectos do comportamento das criangas. Conhecer os aspectos que influenciam o tipo
de media¢do em relacdo ao uso da internet pelas criancas pode contribuir para melhor orienta-
los nesse processo, de modo a potencializar os efeitos benéficos e desejaveis desse recurso para o
desenvolvimento infantil (Maidel y Vieira, 2015).
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De modo geral, nesse contexto, entende-se a mediagdo parental como um processo pelo qual os pais
influenciam, com suas condutas, valorizag¢des e verbalizacdes, as modalidades de uso e significacoes
que os filhos tém a respeito das midias (Maidel y Vieira, 2015). Assim, o termo utilizado “media¢do”
é capaz de expressar adequadamente a gestdo parental presente na relacdo entre a crianga e a midia,
bem como amplifica o papel parental ao considerar, além das restri¢oes, as estratégias sociais e
interpretativas tanto quanto as atividades de monitoramento por eles empregadas (Mondin, 2017).

Utiliza-se o termo “estilos parentais” como relativo as formas com que os pais lidam com as questdes
de poder, hierarquia e apoio emocional na relacdo com as criancas. Os pais possuem determinados
valores que querem ver desenvolvidos sobre as (os) filhas (0s) e esses embasam as proprias metas
educativas. As praticas educativas parentais, por suavez, correspondem a comportamentos definidos
por contetudos especificos. Sdo estratégias usadas para suprimir comportamentos considerados
inadequados ou incentivar a ocorréncia de comportamentos desejados (Boing y Crepaldi, 2016).

Numa abordagem tipoldgica, Baumrind (1991) prestou um contributo fundamental para o debate em
torno da influéncia dos pais no desenvolvimento das criangas, com a sua proposta de trés estilos
parentais: autoritario, autorizante e permissivo. Na definicdo da autora, os pais com um estilo
autoritario apresentam valores reduzidos de afetividade e elevados niveis de controle e restritividade.
Exercem um controle psicoldgico rigido, desencorajam a independéncia e individualidade da crianca
e as trocas verbais entre eles. Para Cardoso e Verissimo (2013), os pais tentam influenciar, controlar
e avaliar o comportamento e atitudes dos filhos de acordo com um padrao absoluto e ddo valor a
obediéncia e favorecem a punicdo, e tentam incutir na crianca valores tradicionais como o respeito
pela autoridade, o trabalho, tradicdo e preservacao da ordem.

Na configuragdo autorizante (o estilo ideal para Baumrind), os pais exercem um controle firme e sao
afetuosos, calorosos e responsivos as necessidades das criangas. Encorajam a comunicagdo aberta e
as trocas verbais entre a familia e as criangas, e promovem a autonomia e individualidade. Partilham
as razoes das decisOes tomadas, reconhecem os proprios direitos e os direitos da crianga, tentam
orientar as atividades de modo racional e tém uma atitude de confronto face as divergéncias, sem
exagerar nas restricoes. Afirmam os valores de modo claro, esperando das criangas que cumpram as
normas que lhes dizem respeito e partilham com elas as razdes das decisGes. Estes pais tém niveis
elevados de exigéncia, mas também de afetividade e promovem um ambiente intelectualmente
estimulante para as criancas. Os pais autorizantes estdo altamente comprometidos e investem
bastante na educacao das (os) filhas (os) (Cardoso y Verissimo, 2013). Baumrind (1991) sugere que
este estilo aumenta a eficacia da parentalidade, transformando as caracteristicas das criangas que,
por sua vez, fortalecem as capacidades dos pais como agentes de socializacdo.

Os pais com um estilo permissivo tém uma atitude tolerante e de aceitacdo face aos impulsos, desejos
e acOes da criancga e evitam tomar posi¢Oes de autoridade e impor controle ou restri¢cdes sobre ela.
Sdo pais pouco punitivos, permitem as criangas regular o proprio comportamento e tomar as suas
proprias decisdes sempre que possivel, e exigem poucas regras de rotina. Tanto os pais com um estilo
permissivo como os pais com um estilo autoritario fazem, segundo Baumrind, poucas exigéncias de
maturidade e comunicam de modo ineficaz.

Assim, segundo Cardoso e Verissimo (2013), a elevada responsividade parece estar associada a
resultados positivos quando conjugada com elevada exigéncia (no estilo autorizante) mas, quando
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conjugada com baixos niveis de exigéncia (como na configuragdo permissiva), parece ter resultados
menos benéficos ao nivel do desenvolvimento.

Maidel e Vieira (2015) ainda afirmam que ha a possibilidade de variaveis demograficas interferirem
no tipo de mediacdo parental empregada. Parte-se da hipétese de que crencas relacionadas a aspectos
negativos ou positivos do uso da internet pelas criancas poderiam alterar o tipo de mediagao parental
utilizada, ou seja, crengas relacionadas aos efeitos nao desejaveis do uso da internet para as (os) filhas
(0s) estariam relacionadas ao maior uso de controle e regras por parte dos pais; e crencas positivas,
a menor utilizacdo destas; bem como se admite a possibilidade de que fatores sociodemograficos
influenciem no tipo de mediagao utilizada.

Carlson et al. (2011) afirmam que as estratégias de supervisdo das atividades das criancas na internet
vdo além de saber o que as (os) filhas (0s) fazem, o seu paradeiro e quem sdo os membros dos seus
grupos de pares. Para Gongalez (2015) também se inclui a comunicagdo entre pais e filhos e um
acompanhamento, como forma de diminuir os riscos inerentes a utilizagdo da internet por criancas,
que pouca ou nenhuma consciéncia possuem sobre esses perigos.

4. Método

Trata-se de um estudo de caso descritivo realizado junto a familias de estudantes de institui¢des
escolares particulares e publicas na cidade de Pogos de Caldas, no Sul de Minas Gerais, no Brasil.
Para Creswell (1998) um estudo de caso se limita a explorar um sistema especifico e pode quantificar
casos semelhantes relacionados ao problema de pesquisa pretendido e se debrucar sobre todas as
questdes inerentes a ele. Além disso, Yin (2005), afirma os estudos de casos podem ser constituidos
por meio de entrevistas, observa¢des ou qualquer outro tipo de coleta de dados. O caso estudado pode
ser relativo a questdes historicas, sociais, econdmicas, entre outras possibilidades.

A partir disso, a cidade analisada sob a perspectiva da mediacao parental deste estudo, de acordo
com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, tem uma populagao estimada de 169.838
pessoas (2021). Ressalta-se que este censo realizado pelo Governo Federal do pais é feito de 10 em 10
anos, sendo o Gltimo em 2010. O censo previsto para acontecer em 2020 precisou ser adiado devido a
pandemia e s6 comegou a ser realizado no segundo semestre de 2022 e, até marg¢o de 2023, ainda ndo
havia sido finalizado. Por isso, os nimeros apresentados como contexto de amostra sdo estimados
nos dias atuais ou referenciados de 2010.

Nestesentido, aescolaridade de Pocos de Caldaschegaa 97,7 % (2010) eum indice de Desenvolvimento
Humano — IDH de 0,779 (2010) o que indica um nivel médio para a realidade brasileira. O Produto
Interno Bruto — PIB per capta da cidade é de RS 47.397,24 (aproximadamente £ 8.575,08), com
numeros estimados de 2020.

Neste contexto, a presente pesquisa contou com uma amostra composta por 616 pais; 156 do sexo
masculino (25,3 %) e 460 do sexo feminino (74,6 %), com idades compreendidas entre 25 e 50 anos,
e que tém filhas (os) com idades entre trés e 13 anos. Leva-se em consideracdo, ainda, o nimero de
alunos matriculados nesta faixa-etaria em ambas as redes na cidade onde a pesquisa foi realizada:
com 25.257 em escolas publicas e 7.136 na privada. Houve aprovacdo da Secretaria Municipal de
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Educagédo e anuéncia das escolas particulares onde a pesquisa foi aplicada, além de autorizagdo do
Comité de Etica CAAE (n° 44352121.1.0000.5137).

Para coletar os dados, foi utilizado um questionario on-line. Para que a aplica¢do pudesse atingir
diretamente as familias de alunos das escolas, o grupo de pesquisa solicitou a Coordenagdo do Curso
de Publicidade e Propaganda da Pontificia Universidade Catdlica - PUC Minas que redigisse um oficio
para ser encaminhado a Secretaria Municipal de Educac¢do de Poc¢os de Caldas pedindo a autorizagao da
realizacdo da pesquisa nas escolas publicas, além de solicitar as unidades particulares anuéncia para
a aplicagdo do instrumento. Portanto, as dire¢6es de cada escola enviaram os questionarios para as
familias que, por escolha, responderam ou ndo as perguntas. Ressalta-se ainda, que ficou a cargo de
cada familia, a decisdo de quem responderia ao questionario, isto é, se amae ou o pai. No entanto, todos
foram instruidos que apenas um membro por familia poderia participar do estudo. As condi¢des foram
explicadas e deferidas pelos participantes da pesquisa antes de comecarem a responder o questionario.

No momento da pesquisa, as unidades de ensino encontravam-se fechadas por ocasido da pandemia
de Covid-19. Neste cenario, o canal de comunicagdo entre professores e alunos, mediados pelos pais,
foi o WhatsApp. Por isso, o questionario foi formulado para que pudesse ser aplicado de forma on-line
aos pais de alunos. Utilizou-se um questionario autoaplicavel e totalmente on-line pela plataforma
Google Forms. O instrumento de recolha de dados foi distribuido em escolas publicas e particulares. A
aplicacdo ocorreu de fevereiro a junho de 2021.

0 questionario foi composto por trés setores de interesse: a) caracterizagdo dos respondentes; b)
caracterizacdo de estilos parentais e; ¢) caracterizacao da mediacdo parental. Para a verificacao da
mediacao e estilos parentais, foram realizadas duas escalas inspiradas na revisdo de literatura: uma
escala de media¢do parental com relacdo a internet, que se baseou em propostas relevantes feitas
pelos autores e foi composta por situa¢des de orienta¢do, acompanhamento e percepcao na utilizagdao
dainternet e do YouTube especificamente, assim como para identificar os estilos parentais aplicados:
autorizante, autoritario e permissivo.

Os itens relacionados a “autorizante” apresentam situa¢des de orientagdo ou discussao critica dos
pais quanto aos conteddos on-line; os itens relacionados a “autoritario” apresentam situagdes de
aplicacdo clara de regras para uso da internet, incluindo a proibigao de certos jogos ou conteidos e
a restricao do tempo que a crianga pode disponibilizar para essa atividade. Os itens relacionados a
“permissivo” apresentaram situa¢des que incluiam somente a presenca do pai ou da mae durante o
periodo em que a crianga estava na internet, sem conversa ou orientacdo sobre a utilizagdo da mesma.

Finalmente, de modo a interpretar os dados coletados, utilizou-se a linguagem de programacgao
Python, oferecida pelo Google Colab, e o software Excel, além do teste de hip6teses, por meio do qui-
quadrado para buscar relacdes abordadas no estudo.

5. Resultados e discussao
Na secdo de apresentacdo e discussao de dados, as informacoes foram dispostas e divididas em partes

descritivas a partir das informagdes coletadas junto aos pais e, além disso, utilizou-se variaveis
qualitativas parabuscar relagdes entre os dados coletados conforme descritas na sessdo metodologica.
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No primeiro momento, foi analisada a renda familiar mensal dos entrevistados. Foram obtidas
sete respostas diferentes. Foi observado que 19,77 % tem renda de até R$5.641,64; 29,90 % de até
RS$1.748,59; 7,52 % de até R$719,81 e 7,03 % respondeu que a renda mensal chega até a R$11.279,14.
Por outro lado, 30,56 % afirmou que a renda mensal chega até cerca de R$3.085,48; além disso,
2,94 % declarou ndo ter nenhuma renda e apenas 2,29 % declarou ter uma renda mensal de até
RS$25.554,33, a minoria.

Explorou-se junto aos pais a idade da (o) filha (0), levando em conta a (0) mais nova (0). A partir
dos resultados, observou-se que a maioria das criangas tem nove e 10 anos, nas quais cada categoria
detém 41,2 % respostas; na sequéncia, sdo as criancas de oito anos, que totalizam 36,4 % das
observacoes. Por outro lado, apenas 15,16 % das familias tém filhos com quatro anos ou menos. Além
disso, 7,10 % das familias possuem filhos com 13 anos de idade ou mais, o que representa a minoria
da amostra obtida.

Também se levou em conta a idade dos pais respondestes do estudo. Percebeu-se que as idades mais
frequentes sdo entre 40 a 50 anos com 34,4 % das observagdes. Logo apés, pais entre 34 a 39 anos,
o0 que corresponde a 33 %. Apenas 24 pais tém idade de 51 anos ou mais, resultado de 3,2 % por
parte dos entrevistados. Em contrapartida, os pais mais jovens, com idade entre 18 e 23 anos foram
a minoria, com 3,2 % da amostra.

A partir de uma analise bivariada por meio de relagdes que foram criadas entre duas variaveis
e utilizando as tabelas de contingéncia para quantificar as observacdes de duas ou mais variaveis
aleatdrias qualitativas, que foram exploradas pelo estudo, obteve-se os seguintes resultados:

Com relagdo a orientacdo dos pais e mdes para com as crianc¢as sobre o uso da internet, houve uma
frequéncia maior de mdes que fazem a orientagao, com 331 observagoes (72,2 %). Logo ap0s, existem
os pais que também orientam as (os) filhas (os) sobre o uso da internet com 37 observagdes (24 %).
Apesar de o quantitativo entre maes e pais ser diferente, o percentual analisado estatisticamente
corresponde a cada grupo (maes e pais) separadamente. Estatisticamente, os nimeros indicam uma
maior preocupac¢do das mdes sobre o comportamento das (os) filhas (0os) quanto ao uso da rede e as
possiveis implicagdes que o consumo de contelido presente nelas pode acarretar para a vida destas
criancas.

Além disso, houve também uma frequéncia maior de filhas que sdo orientadas sobre o uso da internet
com 50,23 % e, na sequéncia, os filhos que sdo orientados sobre o uso da rede, com 45,21 % da
amostra. A caracteristica menos recorrente é das maes que ndo conversam com seus filhos sobre o
uso da internet, pois foram observadas 1,83 % das entrevistadas neste sentido.

Os dados corroboram a maior preocupacao e uma consequente participacdo por parte das maes em
relagdo ao comportamento das (os) filhas (0s) na internet. A quantidade é bem superior em relagio
ao mesmo comportamento por parte dos pais. As orientacdes sdo geralmente dadas as filhas, e o
niimero em comparag¢ao ao mesmo critério em relacdo aos filhos é significativamente menor, o que
sugere uma mediacdo parental mais incisiva por parte das maes neste contexto.

No mesmo sentido, notou-se uma frequéncia maior de filhas que na maioria das vezes, tém um tempo
determinado para o uso da internet com 26,03 %, e, logo em seguida, os filhos que representam 21,92
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% da amostra. A caracteristica menos recorrente é das filhas que ndo tém um tempo determinado
para o uso da internet, onde foram observados 6,39 % dos entrevistados. Neste contexto, também
verificou-se que sdo as maes as maiores responsaveis por determinar um tempo de uso de internet,
com 31,8 % das respostas e 0s pais representam 30,82 % deste quantitativo. Os nimeros continuam a
indicar um posicionamento mais regrado estipulado pelas maes sobre o contetido acessado pelas (0s)
filhas (os), mas sobretudo em relac¢do as filhas que continuam com ligeira vantagem em comparagdo
aos meninos.

Em contrapartida, também verificou-se uma frequéncia maior, com 52,76 % observacdes, de pais
que deram celulares as criangas e orientam sobre o uso da internet. Logo apds, aparecem os pais que
ndo deram celulares as (aos) filhas (0s), mas que orientam sobre o uso da internet, com 44,32 % das
respostas. Por fim, apenas 3,8 % deu celulares as criancas e ndo orienta sobre o uso da internet.

Este dado sugere outra diferenca que permeia a mediacdo parental e uma caracteristica mais
evidenciada por parte dos pais: apesar de darem celulares as (aos) filhas (0s), eles ndo acompanham
a relagdo das criangas com o dispositivo, nem as possibilidades que estes aparelhos oferecem. Por
outro lado, esta responsabilidade fica a cargo da mde, que desempenha um papel preponderante
sobre esta questdo. Portanto, observa-se que a media¢do parental possui uma maior proeminéncia
do trabalho das maes que se dedicam a participar e conversar/orientar as (os) filhas (os) a respeito do
acesso a contetidos pela rede. Neste sentido, considera-se que os pais possuem uma responsabilidade
material quanto a mediacdo parental das (os) filhas (0s), enquanto as maes uma responsabilidade
simbdlica acerca desta questdo, conforme as discussodes colocadas no referencial tedrico.

A partir deste cenario, a Tabela 1 representa a relagdo entre duas variaveis: uma delas é referente a
pergunta: “Vocé conversa/ orienta seu filho (a) sobre o uso dainternet?”, e a outra se refere aos estilos
parentais que cada pai e mde considera ter. Ressalta-se que, no questionario, foram apresentadas
aos participantes as caracteristicas de cada estilo parental. Dessa forma, os respondentes se
autodefiniram com relacdo aos seus proprios estilos. O principal objetivo a partir desta analise, foi
verificar se o estilo parental se relaciona com a atitude dos pais e mdes em orientarem as criangas
quanto ao uso da internet.

A maioria da amostra é de maes e pais autorizantes que orientam as (os) filhas (os), com 71,92
%. Logo depois, os pais autoritarios que também fazem a orienta¢do, com 23,7 % da amostra. E a
caracteristica menos recorrente é de mdes e pais permissivos que ndo orientam as criangas sobre o
uso da internet, no qual foram observados 0,49 % dos entrevistados.

A partir dos dados, é possivel perceber que existem diferencas entre estilos parentais e orientagdo
dos pais sobre as criancas. Portanto, os pais que se consideram autoritarios possuem um amplo
cuidado de conversar/orientar as (os) filhas (0s). Assim como o0s pais autorizantes — maioria das
respostas — que, apesar de darem mais autonomia para as criancas no ambiente digital, ainda assim,
se preocupam em discutir questoes relacionadas ao tema junto a elas.

Ainda neste sentido, buscou-se relacionar o estilo parental, com base na supervisao das (os) filhas
(0s) no YouTube, com as realidades socioeconémicas das familias, a partir da renda. Neste contexto,
o Grafico 1 apresenta a maior frequéncia da amostra, que é de pais que sempre supervisionam as
criancas no uso da plataforma, que tém uma renda mensal familiar de até R$1.748,59 (19,44 %).
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A caracteristica menos recorrente é das familias que as vezes supervisionam as (os) filhas (os) no
uso da internet e ndo tém nenhuma renda familiar mensal, ja que foram observados 0,49 % dos
entrevistados com essas caracteristicas.

Tabela 1.

Distribuicdo de frequéncias dos pais que conversam ou ndo com seus filhos sobre o uso da internet segundo o estilo
parental declarado

Frequéncia Absoluta das maes e pais que orientam ou nao seus filhos sobre o uso

Estilos parentais

dainternet
Sim Nao
Autoritarios 23,7 % 1.2 %
Autorizantes 7.9 % 113 %
Permissivos 1,46 % 0,48 %

Fonte. Elaborada pelos autores (2022).

Grafico 1.
Frequéncias das (os) filhas (os) que navegam no YouTube com supervisdo sequndo a varidvel renda
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Fonte. Elaborado pelos autores (2022).

Diante dos dados, ainda percebeu-se que entre essas duas variaveis, houve uma frequéncia maior de
pais autorizantes que tém uma renda familiar mensal de até R$3.085,48, no qual foram observados
2,78 % dos individuos. Em contrapartida, ndo se obteve nenhuma observacdo de pais permissivos
que ndo possui renda mensal. Estatisticamente, constatou-se que a supervisao dos pais e das
mades acontece na maioria dos casos se levadas em conta as repostas “sempre” e “as vezes”, o que
caracteriza a mediac¢do relacionada ao que é acessado pelas criangas.

Por fim, o Grafico 2 mostra a maioria da amostra que sdo de pais autorizantes que tém uma renda
familiar mensal de até R$3.085,48 (23,53 %). Porém, a caracteristica menos recorrente é dos pais
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permissivos que tém uma renda familiar mensal de R$719,81, onde foram observados 0,16 % dos
entrevistados.

Grafico 2.
Frequéncias dos estilos parentais segundo a varidvel renda
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Fonte. Elaborado pelos autores (2022).

Observa-se que entre os estilos parentais, com relagdo a supervisdo sobre (os) filhas (os) no YouTube,
ndo possui caracteristicas socioecondmicas que poderiam sugerir ambientes mais favoraveis ou
desfavoraveis ao consumo das crian¢as e mediacdo dos pais acerca do comportamento delas na
plataforma em andlise. Por exemplo, a falta de dispositivos com acesso a internet nos domicilios,
ou propriamente a falta de instrucdo dos pais e maes em supervisionarem o que as (os) filhas (os)
acessam na rede.

Ainda neste contexto, analisou-se a relagdo entre se os pais que determinam um tempo de uso da
internet e se estes orientam ou nao suas (seus) filhas (os) sobre o uso do YouTube. Neste ponto, cada
estilo parental diz respeito aos costumes de praticas que os responsaveis impdem sobre as criangas,
conforme ilustra a Tabela 2. Ja a Tabela 3 apresenta os dados na totalidade:

Tabela 2.

Categorizacdo das agdes dos pais e mdes sobre a determinacgdo de tempo das (os)filhas (os) na internet

Vocé determina um tempo para o uso da internet pelo seu

Estilos parentais

filho?
N&o e na maioria das vezes ndo Permissivo
Na maioria das vezes sim Autorizante
Sim Autoritario

Fonte. Elaborada pelos autores (2022).
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Tabela 3.

Distribuicdo de frequéncias dos pais que conversam ou ndo com as (os)filhas (os) sobre o uso da internet, conforme se

0s pais determinam ou ndo algum tempo de uso da internet para as criangas

Vocé determina um tempo para o uso Frequéncia Absoluta dos pais que orientam ou nédo seus filhos sobre o uso da
dainternet pelo seu filho? internet
Sim Nao
Nao e na maioria das vezes nao 17,05 % 1,30 %
(Permissivo)
Na maioria das vezes sim 41,23 % 0,81%
(Autorizante)
Sim 38,80 % 0,81%
(Autoritério)

Fonte. Elaborada pelos autores (2022).

Em dltima instancia, é perceptivel que existe alguma diferenca evidente dos estilos parentais e
orientacdo dos pais e maes sobre as criangas. Entdo, os estilos parentais autoritario, autorizante e
permissivo dependem se os pais e mides conversam ou ndo com as (os) filhas (os) e que também
determinam um tempo de uso da internet das criancas. Ainda nesta discussao, também fica evidente
que as maes e pais de estilo autorizante se sobressaem, mesmo que timidamente em relacao aos
demais estilos, fornecem maior autonomia das (dos) filhas (0s) na internet, mas que ainda estipulam
limites no manuseio e acesso as ferramentas digitais

Por fim, a proxima analise é referente aos tipos de supervisdo dos pais sobre as (os) filhas (os) durante
o uso do YouTube, e a outra sdo as rendas familiares mensais dos pais entrevistados. Ressalta-se
ainda que, nesta questdo em especifico, 0,64 % dos respondentes (quatro maes/pais) optou ou nao
soube responder. Conforme apresenta a tabela 4:

Tabela 4.

Distribuicdo de frequéncias dos filhos que navegam no YouTube com supervisdo sequndo a variavel renda

Renda dos pais Enquanto ele (a) estd navegando no YouTube, ha algum tipo de supervisao?
Sempre As vezes Nunca e raramente
Nenhuma renda 1,80 % 0,49 % 0,65 %
RS$719,81 3,43 % 2,45 % 1,63 %
RS$1.748,59 19,44 % 718 % 3,27 %
R$3.085,48 17.97 % 9,80 % 2,78 %
RS5.641,64 NN % 8,70 % 1,96 %
RS11.279,14 2,94 % 2,94 % 114 %
R$25.554,33 0,82 % 0,82 % 0,65 %

Fonte. Elaborada pelos autores (2022).

Em resumo, é notdrio que, estatisticamente, existem diferencas entre a renda mensal dos pais e os
tipos de supervisdo das familias sobre as criancas durante o uso do YouTube. Entdo, nas diversas faixas
de rendas, que variam de R$0,00 até RS 25.554,33, ha pais que sempre, as vezes, raramente ou nunca
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supervisionam as crian¢as durante o uso do YouTube. Dessa forma, neste ponto, arenda familiar mensal
dos pais respondentes possui relagdo com a supervisdo das (os) filhas (os) no YouTube. Ao contrario do
que ocorre especificamente entre o estilo parental e a renda, como ja discutido anteriormente.

6. Consideracoes finais

Este trabalho teve o objetivo de investigar a media¢do parental sobre o uso da plataforma digital de
video YouTube por parte das (os) filhas (0s). Como resultados, diagnosticou-se que as maes assumem
uma postura mais préxima de acompanhar o consumo de contetidos das (os) filhas (os) com relacdo
ao uso, preferindo dialogar e orientar as (os) pequenas (0s) a respeito do assunto. Além disso, elas
procuram adotar medidas, aplicando normas como uma forma de media¢do e controle quando as
criangas ndo se comportam da maneira esperada por elas.

Neste contexto, foi possivel identificar, uma maior participagdo materna nas respostas na pesquisa.
Importante destacar, que o questionario utilizado foi encaminhado para todas as familias que
optaram ou ndo em participar do estudo. Porém, entre aquelas que colaboraram, as familias também
escolheram entre os pais e as maes quem responderia as perguntas. Neste sentido, o cenario pode
indicar que as maes estdo mais presentes na vida de das (os) filhas (0s) e, consequentemente, mais
ativas com relagdo a educagdo e a criacdo das criancas nos meios digitais, exercendo uma maior
responsabilidade simbdlica dentro do processo de mediacado parental, mesmo considerando possiveis
situacdes em que a mae seja a Unica responsavel pelas criancas.

Como consideracdes finais, aponta-se para uma maior presenca de pais e mdes do estilo parental
autorizante — o tipo ideal para Baumrind (1991) — sendo aqueles que tentam direcionar as atividades
das (os) filhas (os) de maneira racional e orientada, priorizando o didlogo, sem restringir a
crianca. Ainda ha presenga de pais dos estilos permissivos e autoritarios, mas estes praticam pouca
comunicagdo ou orientac¢do com as criancas sobre o uso da internet e, dessa forma. Além do mais, os
comportamentos da familia em relagdo a mediacdo das (os) filhas (os) na plataforma independe das
condi¢des socioeconémicas, isto é, todas as classes sociais possuem a mesma preocupacdo acerca dos
comportamentos das criancas nesses meios. Todavia, é necessario cautela para compreender até que
ponto os ambientes socioeconémicos potencializam ou limitam a mediac¢do das familias neste sentido.

Para além dos dados e consideragdes obtidas, este estudo reconhece a limitagdo geografica que
contempla. Entretanto, acredita-se que, por se tratar de um estudo de caso, este sirva de inspira¢ao
para o desenvolvimento de pesquisas similares com uma amostra maior e analises mais profundas
presentes em realidades sociais distintas, com outros impactos da mediacdo parental frente ao
contetido consumido pelas criangas por meio do YouTube e outros tipos de plataformas digitais.
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Resumo

Este artigo propde um estudo comparativo no recorte das imagens da rede social Facebook dos candidatos
presidenciais do Brasil e da Espanha. No Brasil, no ano de 2022, especificamente dos candidatos Luiz Inacio Lula
da Silva (Partido dos Trabalhadores - PT) e Jair Bolsonaro (Partido Liberal - PL), e da Espanha, no ano de 2018,
Pedro Sanchez (PSOE) e Pablo Casado (Partido Popular - PP). Buscaremos verificar de que maneira cada pais cria
as imagens de seus candidatos para suas paginas pessoais. O corpus deste estudo constitui-se dos recortes das
paginas principais do Facebook dos candidatos presidenciais criadas no Brasil e na Espanha. Temos, neste artigo,
dois objetivos, bem claros e especificos: (i) fazer uma anélise semiotica do plano do conteudo (niveis narrativo,
discursivo e fundamental) do recorte das imagens; e (ii) analisar o plano da expressdo a partir das categorias
cromaticas e topoldgicas, a fim de verificar como cada candidato cria suaimagem narede social paraas campanhas
eleitorais. Como arcabouco teoérico nos apoiamos na semiética discursiva, principalmente nas pesquisas de
Greimas e Courtés(2008), Floch (1985, 1995a, 1995b), Oliveira (2004), Oliveira & Teixeira (2009), Barros (2002), Fiorin
(1999, 2000, 2002) e Fontanille & Zilberberg(2001). A metodologia utilizada sera a descritiva, como prevé a semidtica
francesa, e 0 método empregado é o hipotético-dedutivo. Os resultados esperados pretendem demonstrar que
os elementos verbais e visuais tornam as paginas da rede social dos candidatos presidenciais mais significativas
para o seu eleitor/receptor (enunciatario/destinatario), que ¢ influenciado a escolher e votar em um determinado

candidato.

Palavras-chave: rede social, Facebook, campanha presidencial, semiética discursiva.
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Abstract

This article proposes a comparative study of the clipping of images from the Social Facebook network of presidential
candidates in Brazil and Spain. In Brazil, in 2022, specifically candidates Luiz Indcio Lula da Silva (Workers’ Party) and
Jair Bolsonaro (Liberal Party), and Spain, in 2018, Pedro Sdnchez (PSOE) and Pablo Casado (Popular Party). We'll try to
see how each country creates the images of its candidates for their personal pages. The corpus of this study consists
of the section of the main image of Facebook of presidential candidates created in Brazil and Spain. We have, in this
article, two objectives, very clear and specific: (i) make a semiotic analysis of the content plane (narrative, discursive
and fundamental levels) of the image clipping; and (ii) analyze the expression plan from the chromatic and topological
categories, in order to verify how each candidate creates his image on the social network for election campaigns. As
a theoretical framework we rely on discursive semiotics, mainly in the research of Greimas and Courtés (2008), Floch
(1985, 1995a, 1995b), Oliveira (2004), Oliveira & Teixeira (2009), Barros (2002), Fiorin (1999; 2000; 2002) and Fontanille &
Zilberberg(2001). The methodology used will be descriptive, as predicted by French semiotics, and the method employed
is hypothetical-deductive. The expected results aim to demonstrate that the verbal and visual elements make the
social network page of presidential candidates more meaningful to their voter/recipient (enunciator/recipient), who is

influenced to choose and vote for a particular candidate.

Keywords: social network, Facebook, presidential campaign, discursive semiotics.

1. Introducao

Em outubro do ano de 2022, aconteceu no Brasil a eleicdo a presidéncia mais polémica dos
ultimos anos, com os candidatos Luiz Inacio Lula da Silva (Partido dos Trabalhadores - PT) e Jair
Messias Bolsonaro (Partido Liberal - PL). O candidato do PT, o ex-presidente Lula, defendeu em
sua campanha os movimentos sociais, os sindicatos, os movimentos feministas, os negros e os
indigenas. O candidato apresentou uma imagem dialégica, enquanto que o candidato do PL, Jair
Messias Bolsonaro, presidente do Brasil até 1° de janeiro de 2023, utilizou uma linguagem populista
e agressiva, durante o seu mandato, e, também, durante sua campanha a reeleigao.

Ambos os candidatos foram os mais votados para o segundo turno, pois nenhum dos dois conseguiu
0s 51% dos votos necessarios para vencer em primeiro turno. Luiz Inacio Lula da Silva (PT) obteve
48,4.% dos votos, com 57.259.504, contra Jair Messias Bolsonaro (PL), com 43,2% e 51.072.345
votos'. O segundo turno foi realizado no dia 30 de outubro de 2022 e deu a vitdria a Luiz Inacio Lula da
Silva, que se reelegeu presidente pela terceira vez>. Ressaltamos que este artigo ndo pretende tratar
davitéria de Lula nas elei¢oes presidenciais e nem das polémicas que permeiam este acontecimento,
que sera tratado em um artigo futuro.

Na Espanha, no ano de 2018, Pedro Sanchez (PSOE) e Pablo Casado (PP) foram candidatos a
presidéncia do pais. Pablo Casado perdeu as elei¢oes, e Pedro Sanchez, do Partido Socialista Operario
Espanhol, venceu, e é o atual presidente da Espanha desde 2 de junho de 2018. No entanto, ressaltamos

1 Informagao obtida de: https://www12.senado.leg.br/noticias/materias/2022/10/02/lula-e-bolsonaro-disputarao-o-segun-
do-turno-em-30-de-outubro.

2 Ao fim da apuragao, Lula ficou com 50,90 % (60,3 milhdes de votos), e Bolsonaro, com 49,10 % (58,2 milhdes de votos). Desde
que as elei¢des presidenciais livres foram retomadas, em 1989, essa é a menor diferenga tanto em termos percentuais quanto
em numeros absolutos (2,1 milhdes de votos a mais para o ganhador). Ao superar a marca de 60 milhdes de votos.
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que, segundo informagdes de José Carlos Cueto, jornalista da BBC News Mundo, com informagdes
publicadas em 8 de novembro de 20193,

Sanchez governou com pouco apoio e, depois de sua proposta de orcamento nao contar com
0 apoio do Congresso, ele convocou eleicoes novamente. A eleicio, realizada em abril de 2019,
deixou o PSOE como vencedor sem uma maioria absoluta e um Parlamento muito dividido.
Conquistar maioria parlamentar foi impossivel mais uma vez. Para as proximas votacoes, as
pesquisas preveem um resultado semelhante ao de abril e, se a pouca vontade politica de firmar

acordos nao mudar, a dificuldade persistira.

Dessa maneira, tanto na Espanha quanto no Brasil, ha uma divisdo politica que, para poderem
governar com tranquilidade, os presidentes precisam da maioria dos politicos e do apoio do
congresso. E a partir desse contexto que essa pesquisa se desenvolve, numa perspectiva da teoria
semiotica francesa.

Landowski (2002, p. 190), em sua obra Presencas do outro: ensaios de sociossemiotica, explica que
a imagem midiatica dos politicos, sejam do género masculino ou feminino, numa perspectiva
semiotica, revela os processos de construcdo identitarias e de projecdes de si mesmo e do outro, uma
vez que o sujeito politico reflete aqueles e aquelas que podem vir a coloca-lo no poder.

Complementando a afirmacdo de Landowski (2002), Fulaneti e Bueno (2013) organizaram duas
coletaneas de estudos semiéticos sobre politica publicadas no Brasil, explicando que:

[...] a abordagem semiotica do dominio politico data do surgimento da teoria, entre as décadas
de 1970 e 1980, quando muitos pesquisadores dedicavam-se a analise de discursos politicos,
procurando depreender uma estrutura subjacente aos textos analisados. De maneira geral,
esses trabalhos, condizentes com as preocupacoes da teoria no momento, voltam-se para
a organizacio narrativa de discursos politicos - discursos de busca do poder - e para o seu

desenvolvimento tematico. (Fulaneti & Bueno, 2013, p. 7)

Essa afirmacdo dos autores se refere a textualidade, onde textos verbais e imagens integram o
campo de observagdo das analises semidticas. Evidenciada a importancia do discurso politico para
os semioticistas, destacamos a relevancia desse tema. Este estudo justifica-se pela importancia de
compreendermos como as campanhas politicas sdo criadas para a rede social, no Brasil e na Espanha,
a partir de um estudo comparativo do recorte das paginas do Facebook dos candidatos.

Assim sendo, nesta pesquisa, temos interesse em compreender como as campanhas eleitorais a
presidéncia, no Brasil e na Espanha, criaram as imagens dos politicos para serem divulgadas na
rede social Facebook dos candidatos. Ressalvamos, assim, que ndo realizamos uma analise das
paginas do Facebook dos quatro candidatos a presidéncia do Brasil e da Espanha, mas somente da
pagina principal de cada um, a qual ja nos oferece os elementos necessarios que interessam para a
nossa pesquisa, trazendo informagdes sobre os candidatos e os valores que eles defendem em suas
campanhas.

3 Informacao obtida de https://www.bbc.com/portuguese/internacional-50346753.
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Marinho (2018) e Carvalho (2020) explicam que as campanhas politicas, anteriormente aos avangos
da internet, ocorriam quase que exclusivamente por meio da TV aberta, radios, jornais impressos,
revistas e presencialmente nas cidades, como ainda acontece atualmente, com o uso de palanques,
que sempre permitem aos candidatos estarem acima dos eleitores.

O eleitorado constitui-se de todas as pessoas consideradas aptas a votar. Mucchelli (1978) explica que
o eleitorado se divide em cinco grupos: (i) pessoas que apoiam determinado candidato e sdo fiéis a
ele e ao partido; (ii) pessoas que acreditam nas ideias mas sdo indiferentes ao candidato; (iii) pessoas
indiferentes aos candidatos; (iv) pessoas que tém mais afinidade com alguns, mas sdo indiferentes
a eles; e (v) pessoas fiéis ao partido e ndo aos candidatos. Por meio das campanhas eleitorais, os
candidatos falam sobre suas propostas e pedem votos ao publico. Com a ampliacdo da internet, os
politicos agora, além de utilizarem os palanques para realizar os comicios e os meios de comunicagdo
tradicionais, como TV, radio, jornais, dentre outros, usam também as redes sociais, que criam uma
ilusdo de aproximagdo entre candidato e eleitor (Fiorin, 2002).

Dessaforma, por meio da divulgacao de informacdes e das imagem dos candidatos, somos convocados
visualmente a conhecer o plano de governo e as propostas dos candidatos, tanto no Brasil quanto na
Espanha. O corpus deste estudo constitui-se dos recortes das imagens dos candidatos Luiz Inacio Lula
da Silva (PT) e Jair Messias Bolsonaro (PL), do Brasil, e Pedro Sanchez (PSOE) e Pablo Casado (PP) da
Espanha, retirados do Facebook pessoal desses politicos.

A opcdo por esse corpus se deve a trés critérios, a saber: a) compreender como as campanhas
presidenciais sdo criadas na pagina principal da rede social Facebook dos quatro candidatos em
analise; b) verificar como o recorte dessas paginas possibilita compreender as estruturas narrativas e
discursivas que possibilitam novos meios de intera¢do; e c) depreender como o recorte dessas imagens
permite a introduc¢do da informag¢do, a comunicacao e os valores defendidos pelos candidatos,
arquitetando ainda uma narrativa e um discurso vivo e em ato que constr6i uma realidade através da
narracdo de historias de vida de uma nagéo pelas quais os seres humanos conhecem o mundo (Marin
Duefias et al., 2019).

Aggio (2016) explica que o desenvolvimento da comunicagdo politica sempre esteve ligado a evoluc¢do
e avanco dos meios de comunicacao de massa. Braga (2010) complementando as ideias de Jivkova-
Semova et al. (2017) explica que cada época foi marcada por um meio de comunica¢do que sempre
utilizou a midia em suas campanhas eleitorais

DeacordocomAggio (2016), a Internet produziu uma ruptura com a teoria tradicional da comunicacao
de massa, proporcionando aos cidaddos um novo meio para enviar suas mensagens e transmitir
suas ideias, democratizando o acesso a informacdo e oferecendo a possibilidade de que os cidadados
tenham um papel mais ativo no processo comunicativo (Jiménez-Marin et al., 2019). — dai o interesse
por esse objeto de estudo.

Além disso, compreende-se que as campanhas politicas compartilhadas nas plataformas digitais
permitiram a transformacao do receptor passivo, aquele que apenas consumia, em um emissor-eleitor
ativo, que também cria e distribui contetido. No caso das campanhas politicas, elas tém favorecido
o desenvolvimento de uma nova forma de comunicagdo entre os diferentes atores politicos. Assim,
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dentro desse panorama, buscamos compreender como as campanhas presidenciais sao divulgadas
na rede social Facebook a partir do perfil dos candidatos.

Este artigo faz uma analise semi6tica, do plano do conteiido e do plano da expressdo, dos recortes
das imagens retirados das campanhas presidenciais de dois dos principais candidatos do Brasil em
2022, e de 2018 da Espanha, dois deles muito polémicos. Buscamos, a partir das analises, explicitar
os valores propagados pelos recortes das imagens da rede social, para compreendermos os efeitos
de sentido construidos e produzidos no texto-enunciado e (re)passados ao eleitor-enunciatario-
destinatario.

Temos dois objetivos, bem claros e definidos nesta pesquisa, a saber: (i) realizar um estudo do plano
do conteddo tripartido em niveis: narrativo, discursivo e fundamental; e (ii) analisar o plano da
expressdo a partir das categorias cromaticas e topoldgicas dos recortes das paginas principais do
Facebook dos quatro candidatos.

0 arcabouco tedrico que sustenta esta pesquisa sdo os estudos de Greimas e Courtés (2008), para o
estudo do plano do contetido, e Floch (1985, 1995a,1995b) e Oliveira (2004) para o plano da expressao.
A partir de uma analise semioética francesa, buscamos compreender quais os efeitos de sentido que
contribuiram para a constru¢do da imagem do enunciador dos candidatos a presidéncia, os quais se
colocam como os Unicos capazes de salvar uma nagao, seja no Brasil ou na Espanha.

2. Metodologia

A semidtica francesa possui um modelo tedrico aplicativo desenvolvido por Greimas (Barros,
2002) que nos permite compreender as diferencas e as semelhangas nas narrativas (expressoes da
manifestacdo cultural) e discursivas (temas e figuras) encontradas nas campanhas eleitorais do
Brasil e da Espanha. A metodologia utilizada neste artigo é a descritiva, como prevé a tradigdo da
semiotica discursiva. A escolha por esse aparato teérico-metodologico deu-se por ser uma teoria que
analisa os textos verbais e ndo verbais.

Dessa maneira, neste artigo apresentamos um estudo semiético do percurso gerativo de sentido e da
semidtica plastica que possibilite aos interessados pelo tema compreender como se materializam os
valores de cada pais nas campanhas politicas por meio das redes sociais dos candidatos.

3. Plano do contetido e plano da expressdo: breves consideragoes

A semidtica discursiva foi desenvolvida por Algirdas Julien Greimas, a partir da segunda metade da
década de 1960, com base na linguistica estrutural. Barros (2002) explica que a semidtica descreve
os sentidos construidos nos e pelos textos. Para a semidtica discursiva, o texto resulta da juncdo de
um plano de contetido com um plano de expressio, e caracteriza-se pela unidade de construcdo de
sentidos que permite a analise tanto da linguagem verbal como a da nao verbal juntas — a isso a
semiodtica discursiva nomeia de textos sincréticos. Destacamos que o corpus de analise deste artigo
refere-se a textos sincréticos, pois sdo formados por diferentes tipos de linguagem: verbal e ndo
verbal juntas, produzindo um tnico efeito de sentido.
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Dessa forma, a semidtica discursiva € a teoria que explica os sentidos do texto, pela investigacdo
do plano do contetido, que parte de estruturas simples, em profundidade, em dire¢do a estruturas
complexas, quanto mais se aproxima da superficie da manifestacdo concreta, nomeada como
percurso gerativo (Barros, 2002).

O primeiro patamar do percurso gerativo de sentido é o nivel fundamental, considerado o mais
simples e abstrato; nele, analisam-se a oposicdo de sentido do qual texto se constréi, a significacdo
aparece organizada como uma oposi¢do semantica minima que passa a constituir uma categoria
semantica fundamental, cujos termos sdo classificados como euféricos (positivos) ou disféricos
(negativos) (Barros, 2002).

Ja o segundo patamar é o nivel narrativo, no qual acontecem as relacdes actanciais, bem como as
transformacdes que envolvem os sujeitos que partem em busca de um objeto de valor alterando o seu
estado inicial. O terceiro patamar do percurso gerativo de sentido é o nivel discursivo. Nesse nivel,
verificam os temas e as figuras a categoria de pessoa, tempo e espago (Barros, 2002).

Em se tratando da semidtica plastica ou visual, esta foi desenvolvida a partir da década de 1970 por
Jean-Marie Floch por meio das analises dos textos visuais. Para Pietroforte (2008, 2010), o plano da
expressdo refere-se a manifestacdo desse contetido em um sistema de significagdo verbal (lingua
natural), ndo verbal (musica, artes plasticas) ou sincrético (filmes, propaganda audiovisual). Coelho
(2011) explica que o plano da expressdo se refere a diferentes linguagens unidas que criam um
unico efeito de sentido, e as linguagens ndo se somam ou se apagam em fungdo de outra (Oliveira,
2004). O que ocorre é um todo de significacdo, ou seja, um tnico contetido manifestado por distintas
substdncias da expressdo, pois ele concretiza sensorialmente os temas e figuras do plano do contetido
(= percurso gerativo de sentido), e permite uma nova leitura sobre o mundo.

Neste estudo, destacamos que o discurso politico é intencional, pois, segundo a semiética sincrética, o
publicitario nao cria as campanhas de maneira aleatdria, visto que, “ao escolher conjugar as diversas
linguagens, o sujeito da enunciagdo captura, de forma mais totalizadora, a adesdo do enunciatario,
tornando-lhe mais dificil escapar a manipulacdo” (Gomes, 2009, p. 216).

4. Um estudo semidtico do recorte das imagens dos candidatos e das campanhas
presidenciais no Brasil e na Espanha compartilhadas no Facebook

Para compor o corpus escolhemos recortes das imagens dos candidatos Luiz Inacio Lula da Silva (PT)
e Jair Messias Bolsonaro (PL), do Brasil, e Pedro Sanchez (PSOE) e Pablo Casado (PP) da Espanha,
sendo uma imagem de cada candidato, retirada da capa e perfil do Facebook pessoal desses politicos,
totalizando quatro imagens. Dessa forma, optamos por esses quatro candidatos a fim de realizar uma
comparagdo de como cada pais elucida visualmente os valores propostos pelos candidatos a partir de
sua rede social.
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5. O plano do contetido na semiotica discursiva

Barros (2002) explica que o plano do contetdo é o plano onde a significacdo nasce das variagdes
diferenciais gracas as quais cada cultura, para pensar o mundo, ordena e encadeia ideias e discurso.

Examinamos de forma sucinta as relac6es narrativas, discursivas e fundamentais, com énfase para os
temas e as figuras encontradas no estudo do plano do contetido. Realizamos uma andlise que desvela
de que forma os temas e as figuras concretizam-se na narrativa visual e verbal para manipular o
destinatario-eleitor a fazer-fazer votar no candidato a presidéncia.

Como ja citado, selecionamos para analise quatro recortes das imagens dos quatro candidatos
retiradas de suas paginas do Facebook. Destacamos que as imagens ndo representam o todo das
campanhas eleitorais compartilhadas na rede social, mas apenas um recorte que permite ao leitor a
compreensdo do sentido global da campanha politica.

5.1. Nivel narrativo

Barros (2002, p. 87) explica que os niveis narrativos “representam-se ou estimulam-se, como em um
espetaculo, o fazer do homem que transforma o mundo, suas relacdes com os outros homens, seus
valores, aspiracOes e paixdes”. Nos recortes das imagens a seguir, verificamos nas imagens dos candidatos
brasileiros dois homens de meia idade, enquanto os candidatos espanhois sdo bem mais jovens.

Na pagina inicial do Facebook dos candidatos, verificamos que Jair Messias Bolsonaro e Pedro
Sanchez apresentam, nas capas de seus perfis, os valores que buscam compartilhar, que é o de
governanca, enquanto que nas de Luiz Inacio Lula da Silva e Pablo Casado eles aparecem no centro,
ou seja, no meio do povo, enfatizando a ideia de serem populares. Essas imagens inauguram a relacao
e os valores que os candidatos buscam transmitir para seus eleitores, como podemos verificar na
sequéncia das figuras 1, 2, 3y 4.

Nonivel narrativo, o sujeito daenuncia¢do tanto pode atribuir ao narrador a voz paranarrar o discurso,
ou ele mesmo narra a histéria sem participar dela (Barros, 2002). Nas primeiras paginas do Facebook
dos candidatos, verificamos que o narrador participa da narrativa, relatando os acontecimentos a
partir das mensagens e fotos compartilhadas em suas redes sociais.

Fiorin (1999, 2000) explica que a sintaxe narrativa abrange dois tipos de enunciados elementares,
os de estado e os de fazer. De acordo com o pesquisador (Fiorin, 2000), os enunciados de estado sao
aqueles que estabelecem uma relacdo de conjuncdo ou disjuncdo entre um sujeito e um objeto de
valor. As relagées de conjuncao caracterizam-se como uma relagdo positiva com o objeto de valor, e
a disjuncao uma rela¢do negativa e de afastamento.

Segundo Barros (2002), os enunciados de fazer sdo os que pressupdem uma mudanca de estado,
permitindo uma transformagdo. Nos enunciados de estado, o sujeito pode passar de um estado de
conjuncdo para um estado de disjun¢ao com o objeto de valor, ou vice-versa (disjun¢do para uma
conjungao).
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Figural.
Pdgina inicial da rede social Facebook de Jair Messias Bolsonaro
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Fonte. Rede social Facebook de Jair Messias Bolsonaro (s.f.).

Figura 2.
Paginainicial da rede social Facebook de Pedro Sanchez Pérez-Castejon

M (e sl % IO @14 Teekives 0 | Padifa gl X | @ FISAAPDF x| B VemdoETULC X | @ OLAREems X @ Retichsl X 4 k =

€ 5 O & fbockcamipedmaan ejon e @t 0@

By Googersiutr G Figradawebnin, M P

facebook o s B

trsvitatickestor., § Slema Webuein, be VouColn @ Arisde-latnl., dies € et Webllseiz, G

L
’ Gobernamos
B [ |
& n
Q
Q
L
o
@ . . L.
Pedro Sanchez Pérez-Castejon ¢
388 mil soquidiores = 157 saguinda Boegur O Pesquise
Dobbiagfe: b Menglec  Sepidecss  Faln  Viosc Mk
Apresentache Publicagges % Hirss “ ;
B sceenshotzoztgg o~ | ] Soeeshol20jpy a8 Soeemholaef.py A | 8] Sosensholi0nN.jpy A [ Sueenshot2i.gg B b | X

Fonte. Rede social Facebook de Pedro Sanchez(s.f.).
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Figura 3.
Pdgina inicial da rede social Facebook de Luis Indacio Lula da Silva
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Fonte. Rede social Facebook de Luis Inacio Lula da Silva (s.f.).
Figura 4.
Pdgina inicial da rede social Facebook de Pablo Casado
M Resitados da pesuisa- pa X WY Paclc Cosaco| Facebook % [0 (2113} Keane - Somewee 41 X | @) Socitlicafedro Sinchez se| X | G presidentecs esparra 2020 X | + s
€ C { & facebookcom/pablo.casadostianco e @ d 0 0 H
B GoogeTrdutcr G Pigradaweanmic.. M Fud: Fue Fuck To ul. htpe/etatichestsoc.. & Sstema WebQuats... Y VouCoar () Aimofadss - Lissal. ddress ) Sistema Webualis.. & n
facebook @ (I} ’
#t
]
]
|
-
]
]
L
o
' Pablo Casad
ablo Lasado ¢
166 mil sequidores « 20 seguindo m B 5t Q Prsguar
Publicagies ~ Sobee  Mengdes  Seguidores  Foios  Videos  Mais ¥ -

o}
Publicagges 22 Files e

tps i

O ooz nei.pdi A O capes O DECLARACHD - Ph.pof A Bibirtodes X

Fonte. Rede social Facebook de Pablo Casado (s.f.).

Nasimagens selecionadas paranossaanalise, oscandidatosapresidénciaconstituem-senarrativamente
como sujeitos da narrativa, e os eleitores, ou seja, o voto e aceitacdo dessas pessoas, como o0s objetos
de valor. Esses objetos de valor participam tanto das modalidades virtualizantes (dever-fazer; querer-
fazer), que instauram o sujeito, quanto das modalidades atualizantes (saber-fazer; poder-fazer), que,
por sua vez, qualificam o sujeito para a agdo, ou seja, votar no candidato a presidéncia.
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Verificamos que no enunciado de estado inicial, os candidatos (S1) estavam em Disjuncao (u) com o
objeto de valor (Ov1) — a presidéncia do pais. Os eleitores sdo uma unidade pressuposta ao enunciado.
A primeira pagina dos candidatos traz uma narrativa que busca fazer o eleitor crer nos valores
compartilhados por eles.

Na semantica do nivel narrativo, o enunciador-destinador doa valores modais fazer-fazer ao
enunciatario-destinatario, o eleitorado, para que vote nele e o auxilie a alcangar a presidéncia. O
enunciador-destinador candidato manipula o destinatario-eleitor por tentacdo, oferecendo aquilo
que ele ndo deve e ndo pode ficar sem: a governanc¢a para mudar e melhorar o pais. Por meio de
recurso visual, o enunciador-destinador leva o enunciatario-eleitor a um fazer-querer, acreditando
naverdade do contrato fiduciario de que sera um excelente presidente, que podera auxiliar no avango
do pais e no fim da corrupcao.

5.2. Nivel discursivo

Fiorin (2000, p. 31) explica que “o discurso é uma unidade do plano do contetido, é o nivel do percurso
gerativo de sentido, em que as formas narrativas abstratas sdo revestidas por elementos concretos”.
Assim, segundo Fiorin (2002), a enuncia¢do é a instancia que projeta a pessoa, 0 espaco e o tempo.
Essa operacdo denomina-se debreagem. Ha dois tipos de debreagem: a enunciativa e a enunciva,
e ambas preveem a actancial, a espacial e a temporal, levando em consideragdo que o eu/tu, aqui e
agora, estdo presentes no enunciado. A debreagem enunciativa em terceira pessoa é utilizada para
criar um efeito de objetividade, distanciamento, enquanto a debreagem enunciva em primeira pessoa
cria o efeito de aproximacao (subjetividade) (Barros, 2002).

Dessa forma, a sintaxe discursiva é organizada a partir das proje¢des da enunciagdo no enunciado
(temporalizacdo, espacializacdo e actorializagdo) para persuadir e manipular o enunciatario, pois:

Todos esses mecanismos produzem efeitos de sentido no discurso. Ndo ¢ indiferente um
narrador projetar-se no enunciado ou alhear-se dele; simular uma concomitancia dos fatos
narrados com o momento de enunciacio ou amedronta-los como anteriores ou posteriores a

ele; presentificar o pretérito; enunciar um eu sob a forma de um ele, etc. (Fiorin, 2002, p. 54)

Nas paginas de apresentacdo dos candidatos no Facebook, os sujeitos da enunciagdo fazem uma
série de op¢oes para projetar o efeito de realidade e de proximidade. Temos, assim, uma debreagem
enunciativa nas quatro imagens, pois destacamos que o sujeito da enuncia¢do, publicitarios que
cuidam das paginas dos quatro politicos, fazem uma série de escolhas para criar um efeito de sentido
de realidade e aproximacdo dos candidatos em relagdo ao eleitorado.

0 efeito de sentido, de subjetividade, ou seja, de aproximacdo dos quatro candidatos se da por meio
de um eu olhando diretamente para os eleitores, como se estivem proximos, trocando olhares. Na
semantica do nivel discursivo, evidenciamos que o andncio é tematico-figurativo, com semelhangcas
entre os candidatos brasileiros e semelhancas entre os candidatos espanhdis.

Nas paginas das redes sociais dos brasileiros, encontramos cenas de uma coeréncia semantica quanto
a uma redundancia de tragos, a saber: cor da bandeira do partido, nimero do candidato, enquanto
que dos candidatos espanhois ha as cores de seus partidos e as palavras que utilizam para definir
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suas acoes e valores, que sdo Gobernamos Contigo (Pedro Sanchez) e Creemos (Pablo Casado). Dessa
forma, cada publicitario cria para seus candidatos imagens que convocam sinestesicamente a nos
aproximarmos deles e dos principios que cada pais defende por meio de seus candidatos, buscando
nos envolver com os valores propagados por seus paises a partir de suas candidaturas.

O percurso tematico que se estabelece a partir dos temas — governang¢a de um pais, fim da corrupgao,
avango financeiro, dentre outros — sdo concretizados pelas imagens dos candidatos em suas paginas
darede social. Dessa maneira, os temas se reiteram nas figuras, materializando o efeito de sentido de
como cada candidato governa um pais.

Norecorte das imagens das paginas dos quatro candidatos a presidéncia, a espacialidade é explorada
de forma reduzida, pois restringe como o candidato de cada pais defende seus valores por meio de
um partido politico, em um tempo marcado pelo presente: o agora. Todas as imagens reforcam os
valores do agora: agora vamos manter o governo que jd estd no poder; e agora ¢ o momento da mudanga.
As redes sociais desses quatro candidatos, por meio desses recursos da sintaxe e da semantica
discursivas, evidenciam ao enunciatario satisfatoriamente o que cada candidato defende.

5.3. Nivel fundamental

Coelho (2014) esclarece que, no nivel fundamental, encontra-se a oposi¢do minima de sentido
a partir da qual as campanhas politicas do Brasil e da Espanha se constroem. Essas categorias
fundamentais sdo determinadas como euféricas (positivas) e disféricas (negativas) (Barros, 2002).
Nesse caso, o recorte da imagem das paginas principais do Facebook dos quatro candidatos a
presidéncia nos faz depreender a oposi¢cdo minima: mudanca e continuidade. Dois dos candidatos,
Luiz Inacio Lula da Silva e Pedro Sanches, colocaram-se como potenciais realizadores da mudancga,
valor que acreditavam ser almejado pelo povo brasileiro e espanhol. Em contrapartida, os outros
dois candidatos, Jair Bolsonaro e Pablo Casado, sao os candidatos da continuidade do partido e das
acdes politicas.

Verificamos, assim, que os candidatos Luiz Inacio Lula da Silva (Brasil - PT) e Pedro Sanches (Espanha
- PSOE) se apresentaram como sujeitos com competéncia para a realizacdo da performance de aquisicdo
do objeto de valor: a mudanca. Ja os outros dois candidatos presidenciais, Jair Bolsonaro (PL - Brasil)
e Pablo Casado (PP - Espanha), representam e defendem a continuidade do governo — Jair Bolsonaro
com a manutencdo de seu exercicio na presidéncia e Pablo Casado com a continuidade de seu partido
no poder.

Dessa forma, evidenciamos que as paginas principais do Facebook dos candidatos aqui analisados de
Brasil e Espanha, ainda que Luiz Inacio Lula da Silva represente no Brasil o Partido dos Trabalhadores,
da esquerda, e Pedro Sanches, da Espanha, do Partido Socialista Operario Espanhol, PSOE, também
da esquerda, se assemelham no que se refere a unidade minima de valor mudanga, enquanto seus
oponentes representam a continuidade do poder na politica. As imagens das paginas principais do
Facebook desses dois candidatos a presidéncia sdo criadas na tentativa de os candidatos/partidos
passarem a imagem de que trariam os valores da mudanga.

Ja seus adversarios, Jair Bolsonaro (Partido Liberal - Brasil), de direita, e Pablo Casado (Partido
Popular - Espanha), pertencente ao partido que se denomina centro-direita, evidenciam uma
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campanha presidencial que investe nos valores da continuidade e nao da mudanga, por ser do governo
vigente versus um novo mandato: mudanca.

Constatamos nesta pesquisa que o plano do contetiido, a saber: (i) as paginas do Facebook dos
candidatosevidenciamosvalores que cadaumbuscadestacar em suascampanhas; (ii) oscandidatos
brasileiros e espanhois criam a estratégia visual com efeitos de ilusdo de aproximacdo, pois todos
os candidatos olham para os eleitores e interagem com eles; (iii) a oposi¢do de sentido com a
qual a campanha se constrdi é mudanca e continuidade; (iv) os candidatos brasileiros utilizam
as cores de seu partido e os nimeros que usam em suas candidaturas, enquanto os candidatos
espanhdis utilizam figuras que combinam com as palavras que defendem para governar o pais.
Assim sendo, os temas se reiteram nas figuras, evidenciando os valores propagados por cada
politico em sua rede social. Neste estudo evidenciamos, a partir da analise do plano do contetido,
a potencialidade da semioética francesa como um recurso teérico-metodologico para o estudo das
campanhas eleitorais.

5.4. O plano da expressao

O plano da expressao atribui novos sentidos ao texto. Oliveira (2004) e Oliveira & Teixeira (2009)
explicam que o sincretismo é a utilizacdo do texto verbal e do imagético juntos. As redes sociais,
como o Facebook e o Instagram, a cada dia, tém trazido mais formas sincréticas, e tém se tornado
um excelente espacgo para persuadir e convencer o eleitorado. As imagens escolhidas para serem
divulgadas no Facebook dos politicos em estudo sdo estrategicamente selecionadas esteticamente,
sensorialmente e figurativamente por sua equipe eleitoral para apresentar as informagdes e os
valores que os politicos defendem em suas campanhas.

0 texto sincrético, em campanhas eleitorais, seja no Brasil ou na Espanha, é bastante usado porque
permite a manipulacdo, ja que utiliza a (re)unido de imagens e frases para persuadir o eleitorado.
Como ja citado, a persuasido, na semioética francesa, em especial na etapa da manipulacéo, é o fazer-
querer — fazer o outro querer e crer na verdade do contrato que esta sendo oferecido, ou seja, a
efetuagdo de um contrato fiduciario.

Dessa forma, nos apoiamos em Floch (1985), Oliveira (2004) e Oliveira & Teixeira (2009) para
analisarmos, a seguir, as imagens selecionadas para este estudo. Realizamos uma comparacdo entre
as semelhangas e diferengas das paginas do politicos brasileiros entre si, e, posteriormente, com as
paginas da rede social dos politicos espanhois.

AMBITOS. REVISTA INTERNACIONAL DE COMUNICACION - N2 60 - PRIMAVERA 2023 1 8
1012795/Ambitos.2023.i6010 - ISSN: 1139-1979 - E-ISSN: 1988-5733 9



Figura5.
Detalhe da capa e do perfil do Facebook do candidato Jair Bolsonaro
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Figura 6.
Detalhe da capa e do perfil do Facebook do candidato Luis Indcio Lula da Silva
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Fonte. Rede Social Facebook do candidato Luis Indacio Lula da Silva(s.f.).
Figura 7.
Detalhe da capa e do perfil do Facebook do candidato Pedro Sdnchez
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Fonte. Rede Social Facebook do candidato Pedro Sdnchez (s.f.).
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Figura8.
Detalhe da capa e do perfil do Facebook do candidato Pablo Casado
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Fonte. Rede Social Facebook do candidato Pablo Casado (s.f.).

5.5. Cromatico

No que se refere as cores, na Figura 5 verificamos as cores da bandeira do Brasil — branco, verde,
amarelo e azul — formando o contexto que estrutura visualmente os valores defendidos pelo candidato
Jair Bolsonaro. Em meio as cores da bandeira, aparece uma foto com os contornos do candidato e
atual presidente no palanque, rodeado pelas mesmas cores e acima do povo. Dessa forma, todos os
tons da bandeira do Brasil revestem a foto de Jair Bolsonaro, que veste um casaco bege esportivo com
o namero do candidato 22 rodeado pelas cores da bandeira brasileira.

Na Figura 6, na capa do perfil, temos as cores vermelha e branca na blusa do candidato Luiz Inacio
Lula da Silva, cores da bandeira do Partido dos Trabalhadores (PT). Do lado direito da foto da capa,
de quem olha a imagem de frente, encontramos a cor vermelha rodeando o nome Lula em branco,
e, embaixo, as cores da bandeira do Brasil cercando o nome do candidato a vice-presidente, Geraldo
Alckmin. Nessa pagina, a foto do perfil mostra Lula de terno azul, e embaixo de sua foto o nome Lula,
em vermelho e branco, e o nimero 13 em amarelo e azul.

Na Figura 7, a capa do perfil de Pedro Sanchez traz um tom azul, a palavra Gobernamos em um tom
azul celeste e a palavra Contigo, em branco, seguida, também, da cor branca e do emblema do governo
espanhol, abaixo. Na foto do perfil, o candidato e atual presidente da Espanha veste camisa branca
e gravata azul marinho. Ja na Figura 8, na capa do perfil de Pablo Casado, encontramos a foto de
uma arena, uma praga de touros, lotada de gente, em tons marrons e escuros, e no centro da arena
encontra-se a bandeira da Espanha estendida nas cores amarela e vermelha. Acima da imagem da
Arena encontra-se a palavra Creemos, na cor branca, que simbolicamente demonstra que o candidato
cré na populacdo e no avan¢o da nag¢do espanhola. Na foto do perfil, Pablo Casado aparece com uma
camisa azul clara, sem gravata e terno azul marinho.

No nivel topoldgico, averiguamos que ha um cruzamento visual entre os textos verbais nas quatros
paginas principais do Facebook dos candidatos, a saber: Figura 5 - Bolsonaro Presidente, Deus,
Patria, Familia e Liberdade 22, Vice - Braga Netto; Figura 6 - Lula Presidente, Alckimin Vice 13; Figura
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7 - Gobernamos Contigo; e Figura 8 - Creemos, que aparecem na horizontal em oposi¢do as imagens
dos candidatos na vertical. Na Figura 5 é possivel perceber, também, que toda a campanha de Jair
Bolsonaro é criada para enfatiza-lo como um Mito, um Salvador, aquele que estd, sempre, acima de
todos, para defender a popula¢do da corrupcdo, enquanto que, na Figura 6, o candidato a presidéncia,
Lula, aparece no meio do povo, ressaltando que ele veio do povo, é do povo e governa para o povo.

Nas Figura 7 e Figura 8, dos candidatos espanhdis, evidenciamos uma diferenca nas paginas. A
imagem de capa de Pedro Sanchez destaca as palavras Gobernamos Contigo e o simbolo do governo
espanhol. A foto do perfil é a do atual presidente espanhol, olhando diretamente nos olhos do
internauta, enquanto essa mesma estratégia é usada na pagina do politico Pablo Casado, que também
utiliza a popula¢do em uma Arena de touros, com a palavra Creemos, e a foto do politico utilizada
somente na foto do perfil, em um tamanho menor. Assim destacamos que as duas figuras trazem
a proposta de nagdo na foto principal, complementada pela foto de cada politico, sempre abaixo da
imagem principal. Dessa forma, visualmente, as paginas do Facebook dos candidatos sdo formadas
por imagens e por textos verbais que se cruzam e concretizam os valores que cada candidato defende
na sua campanha.

A partir do estudo do plano da expressao utilizando os topicos cromatico e topoldgico, chegamos a
algumas colocagdes: (i) no topico cromatico, nas paginas dos candidatos do Brasil, esses utilizam
a cor das bandeiras de seus partidos, ou seja, Bolsonaro usa as cores da bandeira do Brasil e Lula
as cores da bandeira do PT, branco e vermelho. J4 em rela¢do aos espanhdis, o atual presidente,
Pedro Sanchez, tem em toda a sua pagina diferentes tons da cor azul, enquanto Pablo Casado usa
dos atributos da Espanha, e utiliza a imagem de uma arena de touros, nos tons marrons e pretos,
e ao centro usa a bandeira espanhola, nas cores amarela e vermelha; e (ii) no tépico topolégico,
observamos o cruzamento entre as linhas horizontais (verbais) versus as linhas verticais (cenas
visuais) que se completam e produzem um Unico efeito de sentido. Por meio das linhas horizontais
(os textos verbais), os politicos apresentam os valores que defendem em suas campanhas e reiteram
ou explicitam por meio de suas imagens (fotos) na vertical.

Dessa maneira, ao cotejarmos Contetido vs Expressdo, averiguamos que o conteido de unicidade
das paginas do Facebook dos quatro candidatos presidenciais aparece homologado plasticamente
nas imagens construidas por e para esses candidatos, a fim de apresentar os valores que os quatro
defendem.

Evidenciamos ainda que ha muito para se pesquisar sobre esse tema, numa comparacdo das imagens
criadas na rede social Facebook desses candidatos a presidéncia, dois do Brasil e dois da Espanha,
mas o trazemos em estudo como um aporte para os pesquisadores interessados na tematica.
Ressaltamos que estamos atentos as novas estratégias de criar campanhas politicas, sejam as de
politicos espanhdis ou brasileiros, por meio da rede social Facebook, compreendendo como cada pais
cria um efeito de sentido para retratar os valores defendidos por ele.

6. Consideracoes finais

Este artigo realizou um estudo comparativo das imagens disponibilizadas na pagina principal da rede
social Facebook de quatro candidatos a presidéncia, dois do Brasil, Luiz Inacio Lula da Silva (PT) e Jair
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Messias Bolsonaro (PL), e dois da Espanha, Pedro Sanchez (PSOE) e Pablo Casado (Partido Popular),
a partir da teoria semidtica francesa para analisar o plano do contetido (niveis narrativo, discursivo e
fundamental) e o plano da expressdo (categorias topoldgicas e cromaticas).

O arcabougo da semiética discursiva foi escolhido por permitir analisar os efeitos de sentido
construidos e disponibilizados na pagina principal da rede social dos candidatos selecionados para
compor o corpus deste estudo, conforme descrito.

Na analise do percurso gerativo de sentido, constatamos que no nivel das estruturas fundamentais
hé uma oposicdo de sentido entre mudanga vs. continuidade desencadeando os programas narrativos
auxiliares e principal — como indicado em nossa analise. Ja no nivel discursivo, verificamos a ilusdo de
aproximacdo, ou seja, de subjetividade (aproximacao). Temos, nas imagens analisadas, um narrador
que participa da histéria, o protagonista que conta e defende seus valores em um tempo atual, o
agora, e em um espaco que se materializa no seu pais de origem, Brasil e Espanha.

Ressaltamos que os dois objetivos propostos foram alcancados através do estudo do percurso
gerativo de sentido (nivel fundamental, narrativo e discursivo) e do plano da expressdo (cromatico
e topoldgico). No primeiro objetivo, abarcamos os valores culturais defendidos pelos candidatos a
partir das figuras e da materializa¢do das imagens criadas para suas paginas da rede social Facebook.
Ja no segundo objetivo, estudo do plano da expressdo, destacamos os dois tipos de linguagens
analisadas: verbais e visuais. Ambas, utilizadas juntas, criaram um unico efeito de sentido que
evidencia os valores que os quatro politicos defendem em suas campanhas eleitorais.

A partir desse estudo comparativo, verificamos uma similaridade nas campanhas de Luiz Inacio
Lula da Silva (Brasil - PT) e de Pedro Sanches (Espanha - PSOE), que se expuseram como candidatos
que ofereciam o objeto de valor mudanga, enquanto os outros dois candidatos presidenciais, Jair
Bolsonaro (PL - Brasil) e Pablo Casado (PP - Espanha), realizaram campanhas que defendiam a
manutenc¢do no poder — Jair Bolsonaro defendendo sua manutencao na presidéncia, e Pablo Casado a
manutencado de seu partido no poder.

Com esta pesquisa, pudemos apreender como os publicitarios do Brasil e da Espanha criaram as paginas
darede social Facebook de quatro politicos que concorreram a presidéncia de seus paises. Assim sendo,
a partir das propostas defendidas por cada politico, pudemos verificar os valores culturais propagados
em suas campanhas politicas e materializados em suas redes sociais. Destacamos, também, que a
estratégia de utilizar as redes sociais aproxima os candidatos de seu eleitorado, permitindo que
seus simpatizantes acompanhem as postagens e verifiquem, diariamente, as informacdes de seus
candidatos, como se estes estivem se dirigindo aos internautas de forma direta e préxima.
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