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Hablar de la investigacion en comunicacién en las organizaciones, nos hace caer en
una serie de topicos, que resultan inevitables. La investigacion en comunicacion,
influenciada por la sociologia americana, sus escuelas y tecnologias, esta demasiado
estandarizada, y en los ultimos afos, presionada por la falta de financiacién, y la
escasez de proyectos publicos, que implica un mayor esfuerzo por parte de los
investigadores para lograr proyectos empresariales de investigacion aplicada, aunque
tampoco abundan estos casos. Sirealizamos una aproximacion a la situacién actual de
la investigacion en comunicacion, se puede afirmar que ésta esta fundamentalmente
enfocada a la publicacion cientifica y a la acreditacion de los docentes, y, por tanto,
escasea la investigacién aplicada, correlacional y explicativa. En la mayoria de los
casos, se trata de estudios exploratorios y descriptivos en los que predominan las
metodologias cuantitativas, fundamentalmente analisis y encuestas.

Como se sefiala en la pagina web de la Asociacién Espafiola de Investigacion de la
Comunicacién (AEIC)", en su seccién de comunicacién organizacional; nadie puede
poner en duda la crisis radical que los modelos hegemodnicos de comunicacion,
consolidados en los ultimos afios, atraviesan hoy una caida de inversiones y serios
problemas econémicos en toda la industria, una pérdida de eficacia y un retorno de las
practicas y herramientas de comunicacién comercial y social (publicidad, marketing,
comunicacion politica, etc.); a lo que debemos unir la pérdida de credibilidad y prestigio
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de los medios de masas, con una caida constante en audiencias, ventas e ingresos, y
una migracion de los publicos hacia tecnologias y formatos personalizados y gratuitos.
Esto supone, ademas, una importante confusion tedrica y terminolégica sobre las
funciones, estrategias y posibilidades de la comunicacion.

Desde la perspectiva de la comunicacion estratégica y organizacional, estamos
obligados a purificar y simplificar las lineas de trabajo, orientandonos a lo esencial, a
aquello que permita buscar soluciones y abrir vias de salida a las preocupaciones y
carencias con que nos enfrentamos. Como la gestion de la comunicacion es algo diario
en las organizaciones, no se pueden posponer tiempos y es necesario presentar
soluciones casi urgentes. Se trata de operar con aquello que nos lleve en directo a
respuestas, a solucion de situaciones, a la determinacion de instrumentos de gestion
eficaz, al establecimiento de indices de valoracion, referencia y medida de lo que la
comunicacion significa en las organizaciones, a abrir, en definitiva, caminos hacia
modos nuevos de organizacion institucional y colectiva.

Jones, Watson, Gardner y Gallois (2004)? plantearon seis grandes retos para la
investigacion en comunicacion organizacional: la innovacién en teoria y en metodologia,
el equilibrio entre el estudio de micro, meso y macro de las organizaciones, el examen
de nuevas estructuras y tecnologias organizacionales, una mejor comprension de la
comunicacion y su aplicacion en el campo de las organizaciones e instituciones, la
exploracion de aspectos de diversidad e intergrupales de la comunicacién y el
reconocimiento del papel de la ética en la investigacion consecuente. Y de acuerdo con
los diferentes European Communication Monitor®, la comunicacién en las
organizaciones debe centrarse el estudio y el modelo sobre el valor, el rendimiento, la
medicion de la comunicacion para planificar, evaluar y revision de la estrategia.

La mayoria de los estudios publicados en los ultimos tiempos, sehalan que las
principales preocupaciones de los profesionales que trabajan en los departamentos de
comunicacion entre las que destacan la incorporacién y la capacitacion de los DIRCOM
en la gestion de los Big Data, la preocupacion por la automatizacién de la comunicacion
organizacional, la monitorizacion y la aplicacion de algoritmos y su interpretacion; una
mayor reflexiéon sobre las tareas operativas al coaching estratégico organizacional; la
emancipacion de los medios tradicionales al cara a cara, presencial o virtual, y el disefio
de unas nuevas reglas de juego, estructuras y gatekeeping; el examen de los influencers
y su liderazgo; el engagement de las organizaciones con sus stakeholders; el desarrollo
de las competencias del DIRCOM, y el disefio de indicadores de estrategia, habilidades
y competencias.

Uno de los retos de la investigacion cientifica en la comunicacion organizacional debe
ser la sincronizacion de los tiempos y las demandas profesionales con las tendencias
en investigacion. Y la investigacion debe unir a la academia y la sociedad, para mejorar
la vida de las personas, de las empresas, de las organizaciones y de las instituciones.
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Investigacidon y comunicacion en las organizaciones

En este monografico se incluyen diferentes trabajos en esa linea. En concreto, en este
numero de la revista se incluyen doce articulos que estudian la comunicacion digital en
las instituciones, el sector turistico y el deporte; el rol de los influencers, la comunicacion
interna en la empresa, el emplazamiento en series de television y en el cine, la
importancia del disefio y el color en publicidad y el uso del big data en la comunicacion
institucional.

Notas

' Descriptores de la seccién “Comunicacion estratégica y organizacional” de la AEIC: https://ae-
ic.org/secciones-y-grupos-de-trabajo/comunicacion-estrategica-y-organizacional/

% Jones, E., Watson, B., Gardner, J., & Gallois, C. (2004). Organizational communication:
Challenges for the new century. Journal of Communication. https://doi.org/10.1093/joc/54.4.722

% Zerfass, A., Verhoeven, P. Tench, R. Moreno, A. y Vergid, D. (2017/2018/2019), European
Communication Monitor. Excellence in strategic communication-Key issues, leadership, gender
and mobile media. Results of a survey in 42 contries, consultados el 15 de marzo de 2019 en
https://www.communicationmonitor.eu/
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Resumen

La sociedad de la ubicuidad plantea profundos cambios en los medios de
comunicacion y las relaciones con las organizaciones desde una perspectiva
estratégica. Sin embargo, el uso del Big Data y las automatizaciones en la gestion
virtual de comunicacidn es uno de los principales déficits, segun el Latin
Communication Monitor 2016-2017. En este articulo analizamos el impacto de la
implementaciéon de estrategias de automatizaciones en la gestién virtual de las
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relaciones con la prensa aplicada al caso de la Municipalidad de Cérdoba, Argentina
(2018-2019) en el marco de las politicas de gobierno abierto y propuestas como un
output de innovacion en procesos y productos dentro del plan de comunicacion.
Mediante entrevistas, andlisis de contenido y fuentes secundarias se cuantificaron y
valoraron la produccién de noticias, los boletines informativos, el mapa de periodistas;
las visitas a la sala, el uso de Telegram como canal de noticias y de la plataforma
Flickr como galeria de imagenes; y la integracibn con las redes sociales
institucionales. Asimismo, se caracterizé la creacion y uso de un sistema de
informacion, backend de la sala de prensa y principal herramienta de automatizacion.
En efecto, el estudio de este caso y las valoraciones recabadas muestran que la
decision politico estratégica de planificar y ejecutar en “tiempo real” el desarrollo e
impacto de los issues, la produccion de contenidos transmedia y la gestion de
comunidades de intereses requiere del desarrollo de sofisticados procesos de
monitoreo, automatizaciones y evaluacidon de impactos.

Abstract

The ubiquity society raises profound changes in the media and relations with
organizations from a strategic perspective. However, the use of Big Data and
Automations in virtual communication management is one of the main deficits,
according to the Latin Communication Monitor 2016-2017. In this paper we analyse the
impact of the implementation of automation strategies in virtual press management
applied to the case of the Municipality of Cérdoba, Argentina (2018-2019) in the
framework of open government policies and proposals as an innovation output in
processes and products within the communication plan. Through interviews, content
analysis and secondary sources, the production of news, newsletters, the map of
journalists were quantified and valued; visits to the room, the use of Telegram as a
news channel and the Flickr platform as an image gallery; and integration with
institutional social networks. Likewise, the creation and use of an information system,
back end of the press room and main automation tool were characterized. In fact, the
case study and the assessments collected show that the strategic political decision to
plan and execute in real time the development and impact of issues, the production of
transmedia content and the management of communities of interests requires the
development of sophisticated monitoring, automation and impact evaluation processes.

Palabras clave: Big data, automatizaciones, relaciones publicas, comunicacion
estratégica, gestion de prensa
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1. INTRODUCCION

1.1. Presentacion del tema investigado y justificacion de su estudio

Existen dos premisas del acervo popular que dicen, “la informacién es poder” y el
“tiempo es tirano”. Aplicadas al campo de la comunicacion estratégica en las
organizaciones (Grandien y Johansson, 2016), sin duda describen algunos de los
fendmenos que hoy atraviesa la funcion de direccion y asesoramiento (Zerfass vy
Franke, 2013) -o politica (Simbées, 2001 en su interpretacion de Matrat, 1971)-,
teniendo en cuenta la dinamica que implica la toma de decisiones en comunicacion
basada en la gestién de issues (Nothhaft, 2010) en “tiempo real”.

Sin lugar a duda, la tecnologia, en la llamada “sociedad de la ubicuidad” (Alvarez-
Nobell y Barroso, 2018) estd planteando profundos cambios en las redacciones de
medios de comunicacidn y en la gestion de las relaciones con la prensa por parte de
las organizaciones y sus distintas estrategias (Almansa, 2005; Castillo-Esparcia y
Almansa-Martinez, 2005). Algunos de los mas significativos, en particular en el sector
publico, estan modificando los niveles y practicas de acceso a la informacién publica,
las relaciones con agendas publicas y de gobierno y los procesos de produccion y
distribuciéon del contenido informativo (Francescutti y Saperas, 2015; Fernandez-
Quijada y Ramos-Serrano, 2015).

Los datos se han vuelto el principal capital de la era del conocimiento y la capacidad
de gestion en grandes cantidades y de modo instantaneo una ventaja competitiva,
para aquellos capaces de desarrollar esas habilidades. Son innumerables los
ejemplos, sobre todo a nivel politico (Brexit, Acuerdo de Paz en Colombia, Trump,
entre otros), en los que la informacion digital y el big data’ pueden usarse para algo
mas que la toma de decisiones. Tufekci (2014) sostiene que hemos abierto una puerta
en tiempo real, a bajo coste y de gran escala que permite persuadir con alta
efectividad, generando contenidos especificos para cada usuario en contextos
particulares.

Al mismo tiempo, es una especie de “autorregulacion”. Google, Amazon, YouTube,
Facebook y demas plataformas sociales o buscadores digitales estan desarrollando
funciones de moderacién automatica (basada en algoritmos) para identificar
publicaciones inadecuadas, fake news o funciones comerciales y/o politicas,
discriminatorias en paginas de marca, con un impacto directo en el discurso publico,
en los conflictos potenciales de intereses o incluso, en situaciones de crisis (Collister,
2015; Moreno et al., 2019).
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En efecto, el modelo de gestion de relaciones basadas en el entendimiento mutuo
podria, en este escenario “idilico” de relaciones multilaterales exitosas, colisionar con
una gestién de publicos poco transparente, basada en un calculo algoritmico
automatizado (Tufekci, 2014). Incluso aun, para los mas apocalipticos, las funciones
de comunicacién estratégica podrian perder su relevancia si estan restringidas a
practicas autorreferenciales que no crean un valor general para las organizaciones y la
sociedad; como ya le sucedié anteriormente a la gestion de marketing (Christensen,
1997).

Llevado al campo de la comunicacion politica, en pleno auge de los principios de
gobierno abierto de transparencia, participacion y colaboracion (Ciudades y Gobiernos
Locales Unidos, 2020; Garcia, 2014; Nasser y Ramirez Alujas, 2014), estas
innovaciones brindan a la ciudadania la posibilidad de ejercer el control a través de
mecanismos de generacién y difusion de informacion y rendicion de cuentas. También
permiten la posibilidad de mayores niveles de participacion ciudadana en el disefio, la
implementaciéon y promocién de politicas publicas; o el trabajo colaborativo con
informaticos, a través de la liberacion de cédigos y la reutilizaciones de saberes y
desarrollos (Sanchez, Lasagna y Marcet, 2013). Hay un cambio también en la légica
mercantil del uso de la informacién publica, las exclusividades, los “embargos” o la
discrecionalidad e intencionalidad con la que se informa y comunica los asuntos
publicos.

En este contexto, tendencias como el big data y la utilizacién de automatizaciones y
algoritmos se vuelven una realidad en el debate e irrumpen y crecen en los gabinetes
de comunicacion de las organizaciones en general y mas recientemente y con gran
impulso en el sector publico. Una importancia propicia para la actividad profesional, su
jerarquizacion y desarrollo; prometedora a primera vista, en términos de volumen,
velocidad y eficiencia, pero que también conlleva riesgos que ameritan investigacion,
teorizacion y debate.

1.2. Estado de la cuestion

La edicion 2016-2017 del Latin American Communication Monitor (Moreno et al.,
2017), presentd el déficit en Latinoamérica en el uso de big data y las
automatizaciones para la toma de decisiones basada en issues, entre otros
importantes aspectos, a pesar de ser una de las grandes transformaciones que
vislumbramos desde el ambito de las relaciones publicas en la actualidad. En
concreto, solo una cuarta parte de los profesionales de la comunicacién era consciente
que el big data podria cambiar la profesién. Sin embargo, el 37,8% sostiene que en
2019 utilizar automatizaciones sera un tema estratégico (Moreno et al., 2017, p.12).

Un dato interesante, es la fuerte correlacién que los procesos de automatizacion tienen
sobre la actividad de relaciones publicas, analizar con big data las acciones del dia a
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dia es consecuente con la programacién algoritmica para adaptar crear y distribuir
contenidos. En la misma linea, el estudio sostiene que 8 de cada 10 departamentos de
comunicacion ya proveen informacion relevante para la toma de decisiones, pero sélo
uno de cada cinco lo considera una tarea clave de su departamento.

A nivel europeo, el mismo estudio en su ediciéon 2016 (Zerfass et al., 2016) muestra
también una gran brecha entre la importancia percibida y la implementacion de
algoritmos en comunicacion estratégica y relaciones publicas, con una tendencia
pasiva en el uso. El 75% de los encuestados sostiene que las actividades de
comunicacion deben adaptarse a algoritmos externos de motores de busqueda, redes
sociales o plataformas de medios; aunque s6lo 29,2% declara que su departamento lo
hace. Sin embargo, a diferencia de Latinoamérica, el 67,4% de los profesionales de la
comunicacion creen que los algoritmos son importantes para apoyar la toma de
decisiones; y un 66,9%, para la distribucion de contenido. Pero las tasas de
implementacién son mucho mas bajas en 15,9% y 23,6% respectivamente.

1.3. Objetivos, hipotesis y metodologia

Del relevamiento previo y a la luz de los estudios del sector, tanto en el ambito de la
comunicacion estratégica, como las relaciones publicas o la comunicacion politica,
sugieren que son escasos los antecedentes de investigaciones o estudios que
ofrezcan resultados sobre la implementacién de procesos de automatizacion en la
gestién de relaciones con los medios por parte de las organizaciones publicas. Una
actividad, la comunicacion con periodistas y a través de los medios masivos, que se ha
constituido como campo disciplinar y ha concentrado y concentra el mayor volumen de
tiempo y recursos en el sector gubernamental.

Partimos de las siguientes preguntas de investigacion: ;existen experiencias
innovadoras de automatizacion y uso de logaritmos en la gestion de las relaciones con
la prensa virtual en el sector publico? ;Estas practicas innovadoras fortalecen los
canales de acceso a la informacién publica, la calidad de dicha informacién y la
intermediacién que realizan periodistas y medios de comunicacion?

En este sentido, el objetivo general de esta investigacién fue analizar el impacto de la
implementacién de estrategias de automatizaciones en la gestién virtual de las
relaciones con la prensa aplicada al caso de la Municipalidad de la ciudad de Cérdoba
(Argentina) durante el periodo 2018-2019. A partir de ello, nos propusimos dos
objetivos especificos:

1. Caracterizar el contexto situacional e institucional en el que se enmarca la
experiencia y el alcance de la misma durante su implementacion y desarrollo.
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2. Determinar si la aplicacion de procesos de automatizacién ha favorecido los
canales de acceso a la informacién publica, la calidad de dicha informacién y la
intermediacion que realizan periodistas y medios de comunicacién con los
ciudadanos.

Y los siguientes supuestos como respuestas hipotéticas a las preguntas de
investigacion:

Hipotesis 1. Aunque los profesionales en el sector perciben que la adaptacion a
los algoritmos de los servicios digitales es importante, su empleo en planes de
comunicacion a nivel publico son una novedad y como tal, una innovacién en
gestion.

Hipotesis 2. En organizaciones complejas, como son las del sector publico, las
herramientas de comunicacidn basadas en automatizaciones permiten
introducir sofisticados procesos de escucha activa, generacion de contenidos y
gestién de relaciones, logrando mayores resultados positivos e impactos en la
gestién de las relaciones con la prensa virtual.

La investigacién exploratoria-descriptiva propuesta se limita a un estudio de caso
empleando una metodologia mixta (cuantitativa y cualitativa), con el objetivo de validar
las hipotesis a partir de la caracterizacion de la implementacion de los procesos de
automatizacion en la gestion virtual de prensa del gobierno de la ciudad de Cérdoba
(Argentina) durante el binomio 2018 y 2019. Para ello, se realiz6 un analisis de
contenido de documentos y manuales vinculados con el disefio y la implementacién de
la sala de prensa virtual (https://www.cordoba.gob.ar/comunicacion/sala-de-prensa-
virtual) en el marco de las politicas de gobierno abierto. Analizamos el contexto
situacional, la existencia de sistemas de informacion y los contextos comunicativos. De
forma adicional, se realizaron entrevistas a tres responsables del area directiva de la
comunicacion (el director de contenidos, el director de prensa y difusion y el
subdirector de comunicacion digital); y a dos responsables operativos, encargados de
la puesta en marcha de los procesos de automatizacion (la jefa de redaccién y el jefe
de informacién). Mediante el analisis de los sistemas de métricas previstos, premios
obtenidos y repercusiones mediaticas, se analizaron y describieron los principales
resultados e impacto.
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Tabla 1
Relacioén de fuentes secundarias analizadas™

Documento

Fuente

Carta Organica de la Ciudad de Cérdoba. 1995.

https://www.cordoba.gob.ar/gobierno/carta-organical/

Cordoba, Capital Social. 2018. Municipalidad de
Cordoba.

https://www.cordoba.gob.ar/capitalsocial/

Ordenanza de Acceso a la Informacion Publica.
2002.

https://servicios.cordoba.gov.ar/DigestoWeb/Page/D
ocumento.aspx?Nro=8197

Ordenanza de Plan de Metas de gobierno. Or-
denanza modificatoria. Creaciéon de Oficina de
)Acceso a la Informacion Publica. 2011.

https://servicios.cordoba.gov.ar/DigestoWeb/Page/D
ocumento.aspx?Nro=18767

Ordenanza de Plan de Metas de gobierno. 2011.

https://servicios.cordoba.gov.ar/DigestoWeb/Page/D
ocumento.aspx?Nro=23792

Decreto Reglamentacion Ordenanza 10.560.
2012.

https://servicios.cordoba.gov.ar/DigestoWeb/Page/D
ocumento.aspx?Nro=31497

Creacion del Sistema Estadistico Municipal.
2014.

https://servicios.cordoba.gov.ar/DigestoWeb/Page/D
ocumento.aspx?Nro=45650

Secretaria de Modernizacion, Comunicacién y
Desarrollo Estratégico. 2016.

https://servicios.cordoba.gov.ar/DigestoWeb/Page/D
ocumento.aspx?Nro=54269

Decreto 1155 Plan de Apertura de Datos. 2017.

https://servicios.cordoba.gov.ar/DigestoWeb/Page/D
ocumento.aspx?Nro=61522

Gobierno Abierto Ciudad de Cérdoba. 2018.

https://gobiernoabierto.cordoba.gob.ar/

Gobierno Abierto Ciudad de Cordoba. 2015.
Metas 2015-2019. Desarrollo Institucional. Go-
bierno Abierto y Participaciéon Ciudadana.

https://gobiernoabierto.cordoba.gob.ar/plan-de-
metas/plan-de-metas-2016-2019/desarrollo-
institucional/21#componente-21

Gobierno Abierto Ciudad de Cordoba. 2020.
Censo Nacional 2010, Proyecciones al 1 de julio
de cada afio, afos 2010-2025.

https://gobiernoabierto.cordoba.gob.ar/data/datos-
abiertos/categoria/datos-demograficos/censo-
nacional-2010/271

Gobierno Abierto Ciudad de Cdordoba. 2020.
Sistema Educativo Municipal.

https://www.google.com/maps/d/u/O/viewer?mid=1Q
PRDDNpvXc9U_pG8rdhvqudi_VY&ll=-
31.40125623799462%2C-
64.17717499999998&z=11

Gobierno Abierto Ciudad de Cdordoba. 2020.
Parques Educativos.

https://educacion.cordoba.gob.ar/parqueseducativos

Gobierno Abierto Ciudad de Cdordoba. 2020.
Sistema de Salud Municipal.

https://www.google.com/maps/d/u/0/viewer?msa=0&
mid=1vKX3YVLV4u3jLvMu22WqghYjrUzM&ll=-
31.409919214830445%2C-
64.17714000000001&z=11

Gobierno Abierto Ciudad de Cérdoba. 2020.

https://www.cordoba.gob.ar/servicios/vecino/adultos
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Hogares de Dia municipales. -mayores/hogares/?categoria=31

https://gobiernoabierto.cordoba.gob.ar/data/datos-
abiertos/categoria/deporte/mapa-del-deporte-social-
de-cordoba/4

Gobierno Abierto Ciudad de Cdordoba. 2020.
Mapa del Deporte Social.

https://www.google.com/maps/d/u/0/viewer?mid=16
Gobierno Abierto Ciudad de Cérdoba 2020. Cen-lgk9JGaJgRdt8KgCu9125eVFbc0&ll=-

tros de Participacion Comunal. 31.40000143628036%2C-
64.19142640000001&=z=13

https://www.cordoba.gob.ar/comunicacion/sala-de-
prensa-virtual/

Sala de Prensa Virtual.

*La presente relacion de fuentes no implica un listado acabado de recursos. Sin embargo, su presentacién en si
misma, y su posibilidad de acceso abierto constituyen una sistematizacién que puede ser empleada en futuras
investigaciones o como antecedentes empiricos sobre la tematica.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la investigacion realizada.

2. REVISION TEORICA Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1. Algoritmos y automatizaciones en la gestiéon de relaciones con la prensa

Tradicionalmente se entiende por “algoritmo” a una prescripcion exacta que define un
proceso computacional partiendo de datos para lograr un resultado deseado (Markov,
1954). Seria un conjunto de reglas o protocolos que definen con precisidon una
secuencia de operaciones para obtener un resultado (Stone, 1972). Una de las
propiedades de los algoritmos es que son dinamicos, en el sentido de que son
capaces de adaptarse a multiples situaciones.

Aplicado a los procesos de automatizacién de la comunicacidn, los algoritmos
permitirian un proceso de accion por el cual un determinado contenido, es presentado
a un usuario en una situacion especifica, en un dispositivo en particular; que no se
conoce de antemano, pero se genera en el curso de la interaccién (Phillips, 2015).
Esto, sin duda, genera mucha incertidumbre sobre las oportunidades y desafios de la
gestiébn de comunicacion en las organizaciones automatizadas.
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DIRECTIVA

(Gestiono)

Figura 1. Funcién “Embudo” de las Relaciones Publicas
Fuente: Elaboracion propia

Si pensamos en un embudo, las funciones de relaciones publicas confluyen en la parte
mas delgada en la interrelacion de la direccién que gestiona publicos y recursos y la
operacion que ejecuta planes y acciones y visibilizan la comunicacion. Sin embargo,
en su dimension estratégica, la “boca” del embudo corresponde a la funcidn politica, la
cual debe definir el propésito, los objetivos y el impacto que se pretende lograr. En
efecto, si bien la automatizacion permitiria optimizar la operacién, es sin duda una
herramienta clave para la eficiencia en la gestion y fundamentalmente, para la
evaluacion y toma de decision, sobre todo en contextos complejos y ubicuos (Zerfass y
Franke, 2013; Simdes, 2001; Matrat, 1971).

Todo ello ha hecho que la gestion de comunicacion, en particular en el sector publico,
se transforme (Camps et al., 2017) por el impulso que las politicas de gobierno abierto
estan generando, como ya comentamos. Existe una gran cantidad de datos disponible
al alcance de cualquier tipo de organizacion, absolutamente manipulable a través de
las posibilidades que brinda el big data, que son complejas, ya que suponen grandes
bases de datos que requieren de sofisticados procesos y sistemas de deteccion,
analisis y visualizacion de los mismos. Cada vez mas, el uso de algoritmos,
plataformas de inteligencia artificial y técnicas de creacién de un lenguaje natural para
transmitir noticias e informacion, son materia de innovacién publica.

En el ambito de la comunicacion estratégica, el big data implica una gestion
practicamente en tiempo real, vinculado con una perspectiva proactiva de la
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planificacidon de la comunicacién basada en la escucha activa de los publicos. El uso
de las redes sociales, apps y canales digitales cambia el panorama de la gestién de la
comunicacion y el trabajo de los profesionales. Es esta situacién la gran barrera
cultural y profesional pero también, el principal reto para la comunicacién politica
institucional. La que actua en el campo electoral, lleva ya avances pero también
grandes tropiezos.

Al igual que los motores de busqueda y las plataformas de redes sociales utilizan
algoritmos para seleccionar y mostrar contenido, las organizaciones podrian utilizar
enfoques similares para automatizar sus actividades de comunicacién, en particular las
vinculadas con la gestion de las relaciones con la prensa y el seguimiento e incidencia
tanto en la agenda mediatica como en la agenda publica (Zerfass et al., 2016).
Concretamente:

- Para apoyar la toma de decisiones con sistemas de alertas o deteccion de
conflictos potenciales o crisis.

- Para automatizar o semiautomatizar la creacion o adaptaciones de contenido
(noticias, publicaciones, gacetillas de prensa, alertas, preguntas frecuentes,
contenidos relacionales, sugerencias de busqueda, etc.).

- Para automatizar o semiautomatizar distribucion de contenido (grupos, listas de
correos, boletines, agentes virtuales, landings pages, boletines informativos,
etc.).

- Para la adaptacion a algoritmos de servicios en linea. como motores de
busqueda o plataformas de redes sociales (por ejemplo, optimizacién de
motores de busqueda, mejora de la visibilidad en los feeds de Facebook).

En consecuencia, los procesos de automatizaciéon estan fuertemente entrelazadas con
los grandes datos y el desarrollo de herramientas algoritmicas programadas para
analizar, interpretar y recrear acciones (produccién y distribucién de contenido,
censura o manipulacion), un proceso que crece y parece irreversible (Doérr, 2015).

2.2. Caso de estudio: la gestion de comunicaciéon gubernamental en la ciudad
de Cérdoba, Argentina

2.2.1. Laciudad de Coérdoba y su gobierno municipal de proporciones extraordinarias

La ciudad de Cordoba esta ubicada en el centro del mapa nacional y politico de
Argentina y es la segunda ciudad en poblacion, con una proyeccion de 1.453.648
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habitantes estimados para 2020, superando a 18 de las 24 provincias que tiene el
pais. Por sus caracteristicas demograficas, sociales y urbanas es considerada una
ciudad intermedia en franco desarrollo hacia su metropolizacion, teniendo en cuenta la
categorizacion de Ciudades y Gobiernos Unidos (CGLU, 2020). Integra la Red de
Mercociudades, en la cual ejercié dos veces la presidencia, la Red Metropolis y la Red
de Ciudades Creativas. Es ciudad miembro del Observatorio Internacional de la
Democracia Participativa y ciudad fundadora de la Red Federal de Acceso a la
Informacion Publica. Su tejido urbano, uno de los mas grandes del mundo, es similar a
un cuadrado de 24 kildbmetros en cada lado, y representa una superficie total de 576
km? que distribuye en zona rural y urbana con 505 barrios.

La estructura politico-administrativa municipal se asienta en los 6rganos deliberativo,
ejecutivo y de control. La sede de gobierno esta ubicada en el Palacio 6 de Julio y su
actividad se encuentra descentralizada en 13 Centros de Participacion Comunal
(CPC), coordinadoras de las Juntas de Participacion Vecinal que reunen a
representantes de centros vecinales que votan y priorizan obras y servicios del
Presupuesto Participativo. La plantilla de personal municipal asciende a 10.837
empleados (datos de 2019) que se desempeian en las distintas direcciones ubicadas
en sede central y otras distribuidas en todo el tejido.

En cuanto a los principales desafios que se enfrenta la institucién, destacamos:

a) A nivel de la ciudad:

- Crecimiento urbano y poblacional: desarrollar el area metropolitana.

- Area de gestion territorial de enormes proporciones: ampliar las politicas de
descentralizacion de servicios.

- Gran sistema de agentes sociales municipales: fortalecer la gobernanza y la
participacion en red.

- Apertura y participacion internacional: adoptar criterios de calidad en las areas
de gobierno y gestion.

- Crisis de representatividad y transparencia del sistema democratico: abrir el
estado a la ciudadania, implementar la escucha activa, desarrollar nuevos
canales de relacién, informacion y comunicacién, y facilitar el control
ciudadano.

b) A nivel de la organizacion municipal:

- Municipio con mas de 500 edificios publicos, casi 11000 empleados, 13
secretarias de conduccion ejecutiva y mas de 100 direcciones operativas. Cada
uno constituye de forma natural un punto de contacto, de relacion y de
generacion de informacion publica para una poblacion de mas de un millén y
medio de habitantes: promover la desburocratizacion y el cambio cultural hacia
el gobierno abierto.
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2.2.2. Una estructura funcional politico estratégica: Secretaria de Modernizacion,
Comunicacion y Desarrollo Estratégico

Como ya se menciond, si bien en el caso de ciudad de Coérdoba, las iniciativas
normativas tuvieron prontos antecedentes, el proceso hacia el gobierno abierto fue
lento entre 2011 y 2015. Por esta razén, en el mes de abril de 2016 se crea la
Secretaria de Modernizacién, Comunicacién y Desarrollo Estratégico con el objetivo de
planificar y coordinar las politicas de modernizacién, informacién, comunicacién y
desarrollo en todos los niveles del gobierno municipal, implementando el uso libre de
los datos, la accesibilidad y la transparencia para la participacion ciudadana, claves del
proceso de gobernanza asumido por la gestion. De esta manera, los ejes vertebrales
de Modernizacion, Comunicacion y Desarrollo Estratégico adquirieron rango de
secretaria en el trazado politico. Esto supuso reflejar y legitimar, en la misma
estructura de gobierno, los compromisos asumidos para la innovacion publica y la
calidad institucional y democratica.

De manera operativa, la Secretaria reunié bajo su cargo a dos grandes equipos
multidisciplinares: la Subsecretaria de Modernizacion y Tecnologia y la Direccion
General de Comunicacién y Medios. De la Subsecretaria de Modernizacion y
Tecnologia depende la Direccion General de Gobierno Abierto, Acceso a la
Informacion Publica, Estadistica y Censos; Direccion de Modernizacion; Direccion de
Centro de Computos; Direccion de Informatica; Direccion de Tecnologia, Sistemas
Tributarios y Administracion Financiera; Direccion de Desarrollo Estratégico;
Subdireccion de Emprendedurismo, Direccién General de Juventud, Empleo y
Capacitacién Laboral, Subdireccion de Empleo y Capacitacion Laboral y Subdireccion
de Juventud.

De la Direcciéon General de Comunicacion y Medios dependen la Direccién de
Contenidos, con cinco subdirecciones: Comunicacion Ciudadana y Publicidad, Medios,
Medios Digitales, Prensa y Comunicacion Audiovisual e Innovacion y Creatividad.

La estructura ejecutiva esta integrada por el secretario del Departamento Ejecutivo
Municipal como autoridad maxima, un subsecretario, tres directores generales, seis
directores y ocho subdirectores, en total son 19 personas. La estructura operativa fue
conformada por personal profesional y técnico segin cada especialidad, con un total
de 161 empleados.
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3. RESULTADOS

3.1. Objetivos y surgimiento de la Sala de Prensa Virtual

A continuacioén, se presentan los datos mas relevantes, descriptos desde la objetividad
cientifica y resaltando las observaciones méas importantes surgidas durante la
investigacion.

Al momento de lanzar la Sala de Prensa Virtual en 2018, el intendente de la ciudad
publicé en su cuenta de Twitter:

@ramonjmestre: Con la nueva Sala de Prensa Virtual de la @MuniCba
innovamos la forma de comunicar y el vinculo con los trabajadores de prensa.
Noticias, servicios, galerias, agenda y los recursos reutilizables y abiertos en
http://prensa.cordoba.gob.ar jOtro paso de @GobAbiertoCbal

La interpelacion no resultaba casual. Segun manifestaron los responsables de
comunicacion, en ese momento la difusion de actividades, obras y servicios
municipales era escasa, con baja presencia en medios y multiples cuentas informales
en redes y una problematica de la diversidad de submarcas. A efectos de reordenar el
enorme flujo de informacién a comunicar, se identificaron tres issues de intervencion:

1. Dificultad de integrar y hacer operativas distintas areas, debido a la
desconcentracion fisica de dependencias y a la existencia de distintos sistemas
y procedimientos para el tratamiento de datos.

2. Canales de comunicacion con la prensa y otras entidades, abiertos en areas
claves de manera unilateral, gestionados por comunicadores en algunos casos
y por personal con algunos otros, estos ultimos con escaso O ningun
conocimiento formal.

3. Difusion de contenido fragmentado de acuerdo al sesgo de cada reparticion de
origen, con mensajes igualmente sesgados y en muchos casos,
contradictorios.

En este contexto surge la Sala de Prensa Virtual con los objetivos de:

a. Comunicar a la poblacion de Cérdoba y a potenciales visitantes la informacion
de actividades, obras y servicios municipales, de acuerdo a las politicas de
gobernanza de la gestidn: gobierno abierto e inclusivo, transparencia y
participacién ciudadana para el fortalecimiento de la democracia.

b. Generar y mantener canales de comunicaciéon de acceso permanente con los
medios de prensa, organizaciones gubernamentales y sociales.
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c. Generar y mantener canales de comunicacion de acceso permanente y directo
con la ciudadania, acompafando el proceso de gobernanza identificado
conceptualmente como capital social.

Por su parte, a nivel comunicacional, se establecieron los siguientes objetivos:

a. Integrar la agenda politica, publica y de medios.
b. Fortalecer la identidad de marca y unificar la voz que enuncia.

c. Gestionar datos abiertos, mensajes y relaciones con la prensa y otras
organizaciones.

d. Lograr mayor segmentacion.

e. Poner a disposicién de los medios de comunicacion la mayor cantidad de
informacioén publica existente.

f. Crear las herramientas necesarias para la descentralizacion digital y nuevos
servicios.

FPrmo  pemcon,

Salade Prensa

Te presentamos la Sala de Prensa. Un espacio pensado para los
ciudadanos, periodistas y medios de comunicacion.

whall 1L (X )
#LaMuniHoy Podcast Imagenes Eventos Noticias Telegram

Estado de servicios Laciudad esta llena llustra tus notas con Todas las Novedades de la Unite a los canales
y cortes de transito. de historias que fotografias de uso actividades que ciudad para noticias, transito,
cautivan, enamoran libre en todos los pasan en la capital informar alos culturay deporte de

y nos representan. formatos. social. vecinos. la ciudad

Figura 2. Pantallazo de la cabecera de la Sala de Prensa Virtual de la Municipalidad de
Cérdoba (Argentina)
Fuente: http://prensa.cordoba.gob.ar

Si bien el alcance de la comunicacion a nivel local debe ser amplia, abierta e inclusiva
y dirigida a todos los publicos, en su relacidon especifica con los medios de
comunicacion, se dirige a los periodistas, productores, editores de los mismos y
aquellos lideres de opinién que operan en otras organizaciones y que utilizan esta
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informacion. En su relacién especifica con las redes sociales, la segmentacion sigue
un criterio georreferencial, por edad y por intereses.

Al indagar sobre las principales acciones realizadas, algunas previas o concomitantes
al propio desarrollo de la Sala de Prensa Virtual, los entrevistados listaron un conjunto
de acciones que sefialamos a continuacion y entre las que se observan algunas de
tipo estratégicas y otras mas bien operativas:

- Rebranding: el proceso se inici6 con el rebranding de la marca Municipalidad
de Cérdoba, a fin de dotarla de los atributos a comunicar.

- Implementacion de la Orden de Trabajo de Disefio Municipal y Manuales:
paralelamente, se sistematizaron las érdenes de trabajo dirigidas al area de
Disefio Municipal, recibiendo pedidos de piezas graficas y digitales para la
comunicacion de obras, servicios y actividades de las areas municipales.

- Formalizacién y capacitacion de la Red Interna de Comunicacion (Redcom): se
convocaron comunicadores y otros responsables de distintas reparticiones que
realizaban tareas de comunicacion de modo informal, a fin de integrar la
Redcom. Esta red, formada en principio por 79 personas, recibié capacitacion
sistematica en temas estratégicos y permitié integrar operativamente las
diferentes areas generadoras de informacion.

- Sistematizacién de redes, unificacion y verificaciéon de cuentas: a partir de la
Redcom vy utilizando este canal répido de contacto entre areas, fueron
unificadas y verificadas las cuentas de redes informales para lograr finalmente
un total de 36 cuentas oficiales.

- Renovacion del sitio web oficial y lanzamiento Portal de Gobierno Abierto: el
sitio web municipal existente fue redisefiado y migrado a un CMS de cédigo
abierto que posibilitara trabajar con redes y herramientas gratuitas. En lo
referente a la politica de apertura de datos, se lanzé el Portal de Gobierno
Abierto de Cérdoba.

- Transformacion de Redaccién Tradicional a Redaccién Integrada “La Fabrica”:
la oficina de prensa fue remodelada completamente, inspirada en las actuales
redacciones de medios, y todo el personal fue capacitado para transformar la
antigua redaccién en una redaccion integrada, donde trabajan las areas de
Contenido, Comunicacién Ciudadana, Fotografia y Audiovisual, Web y Control
Digital. El paso de redaccion tradicional, con una orientacion principalmente
grafica, a una redaccién integrada, fue un proceso que duré dos afos e incluyo,
en lo referente a cambio cultural, a toda la plantilla; un 50%, aproximadamente
contaba con mas de 40 afos y tenia una relacion informal con las herramientas
digitales. La formacion se realiz6 de manera continua, trabajando directamente
con las herramientas y aplicaciones, redaccion digital, hipertexto, storytelling,
integracion de formatos y multiplataforma; se generaron manuales para hacer
mas facil la tarea. La Redaccion Integrada tiene a su cargo la gestion de la sala
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de prensa virtual y, como el proceso de creacién de contenidos sigue un
sistema de linea de produccion muy especifico, es denominada internamente
como “La Fabrica” de contenidos de Municipalidad de Cérdoba.

- Creacion del Sistema de Agenda Municipal Integrada (SAMI): para lograr la
integracion de las agendas politica, publica y de medios, fue necesario
sistematizar el flujo de informacion que proveia la Redcom, para poder trabajar
en tiempo real. Se crea el Sistema de Agenda Municipal Integrada (SAMI) de
Gobierno Abierto, sistema de informacién que agrupa de manera transversal y
definitiva, todas las areas municipales que componen la estructura de
secretarias politicas y direcciones operativas de gestion a fin de contener,
centralizar y distribuir el flujo de informacion a los canales de comunicacion y
aplicaciones municipales y de terceros. SAMI determina la agenda de temas
para la produccion y posibilita a los comunicadores la rapida validacion de la
informacién de carga de los creadores de Redcom. Actualmente 59 de los 79
miembros de la Redcom son gestores de SAMI.

3.2. La Sala de Prensa Virtual y las herramientas de automatizacion

La Sala de Prensa Virtual fue lanzada publicamente el 13 de abril de 2018. Todo el
contenido noticiable y servicios para la prensa y la ciudadania estan disponibles de
forma online a través del sitio web que incluye seis secciones:

- #LaMuniHoy: en esta secciéon se muestran datos de la agenda de servicios
como, por ejemplo, el cronograma de moviles de atencidén de salud, cortes de
trafico y desvios. Estos ultimos datos se cargan también en SAMI y se integran
a la aplicacion Waze.

- Banco de Imagenes: todas las fotografias de actividades, obras y servicios
municipales estan disponibles a través de la cuenta de Flickr.

- Podcast: banco de registro de entrevistas y notas en profundidad, en formato
audio y producidos integramente en la redaccion.

- Eventos: se puede acceder a la agenda municipal completa de SAMI,
seleccionando los eventos mediante diferentes filtros de informacion.

- Noticias: las noticias estan disponibles por orden cronoldgico, con un espacio
para temas destacados.

- Mailing: en esta seccidon se puede solicitar la recepcién de boletines e
informacioén via correo electrénico. Funciona como una lista de distribucion.

- Telegram: inicialmente, la cuenta de Telegram fue general, con posibilidad de
recibir al instante la informacién generada. En el mes de abril de 2019 se
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incorporaron otras cuentas especificas para actividades culturales, deportivas y
cortes de transito.

Las agendas diarias y toda la informacién generada en la linea de produccion se
remiten de manera diaria en dos boletines horarios al listado de suscriptores de
medios de la Sala de Prensa Virtual y se realizan envios especiales de acuerdo al
grado de importancia de la informacion difundida.

El sistema en linea posibilita la actualizaciéon de la informaciéon sin necesidad de
reenvios. Paralelamente, las noticias son difundidas a través de las cuentas oficiales
en redes sociales, de acuerdo al plan de segmentacion anteriormente mencionado.
Cualquier periodista o ciudadano puede acceder libremente a la Sala de Prensa Virtual
y suscribirse.

Por su parte, el area de “Control Digital” es la encargada del seguimiento de la
informacién en su fase de recepcion y rebote, verificando a través de las publicaciones
la llegada y tratamiento de la informacién, detectando dudas y errores.

El area de “Relaciones” realiza la gestion directa con periodistas, productores de radio,
television y de portales, recibiendo las solicitudes de datos o entrevistas con
autoridades, dudas y/o rectificaciones a través de WhatsApp, derivaciones de la noticia
a otros posibles niveles de profundidad y tratamiento y proponiendo a su vez, temas
de la agenda de medios a La Fabrica.

3.3. Los impactos en la gestion de comunicacion y la relacién con los medios

En la cuantificaciéon de los resultados, desde la implementacién y durante el 2018 y
2019 se observa que la Sala de Prensa Virtual posibilito:

- La publicacion de 2.650 noticias y el envio de 546 boletines a 255 periodistas
suscriptos, locales y de medios del interior. En el mismo periodo, se registraron
7.082 visitas a la Sala, 5.976 de éstas fueron visitas Unicas, es decir, el 84,3%.

- A través de Telegram, se registraron 57 suscripciones en el Canal Noticias
desde abril de 2018. Las otras tres cuentas abiertas en 2019, suman otras 109
suscripciones.

- La cuenta de fotografia en Flickr tiene 17 seguidores permanentes y, durante el
periodo mencionado, recibid un total de 1.557.403 visitas, con un promedio de
3032 visitas diarias. Dispone de un banco de 19.445 fotografias distribuidas en
1131 albumes.
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- Por su parte, en ese lapso, se produjeron y pusieron a disposicion a través de
noticias y redes 456 videos y las 36 cuentas en redes de Municipalidad de
Cérdoba tienen mas de 600.000 seguidores.

- De la Redcom participan 79 miembros pertenecientes a distintas areas
municipales. De esa red, 59 participantes son editores de SAMI y fuentes de
informacién y datos para “La Fabrica” en 24 temas claves: Ambiente, Turismo,
Cultura, Deportes, Salud, CPC, Economia Social, Derechos Humanos,
Relaciones Internacionales, Educacion, Empleo y Capacitacion, Politicas
Vecinales, Desarrollo Estratégico, Emprendedorismo, Discapacidad, Desarrollo
Comunitario, FIDE, ADEC, Adultos Mayores, Emergencia 107, Registro Civil,
Transito, Recuperando Valor y Juventud.

- Através de SAMI, los editores de la Redcom cargaron 2.779 actividades en la
seccion Eventos de la Sala de Prensa y 699 cortes de trafico en #LaMuniHoy

- Referido a Transparencia y acceso a la informacion publica, el Portal de
Gobierno abierto que enlaza con la Sala de Prensa Virtual cuenta a fecha de
diciembre 2019 con 6230 recursos de datos, 648 conjunto de datos, 495 ideas
recibidas y 72 categorias de datos, de los cuales los mas consultados son
barrios de la ciudad, ordenanzas tarifarias y mapas del estacionamiento.

- La colaboracion fue potenciada a través del uso de coédigo libre y sus
posibilidades de integracion de plataformas, en el trabajo en red con
organizaciones, convenios y proyectos comunes de productos de gobierno
abierto, como fueron sus aplicaciones moviles Go con empresas de transporte,
Nuestros Arboles con la Universidad Nacional y el seguimiento de transito a
través de la integracion con Waze y Mi Autobus, para citar ejemplos.

En cuanto a los impactos a nivel organizacional, estos han sido mayores. En términos
generales hay una percepcion y evidencia (premios, notas de prensa, valoraciones)
que la estrategia ha significado un paso adelante en sucesivas etapas, de un “gobierno
cerrado, a un gobierno electrénico y de éste, al concepto politico de gobierno abierto,
esto es, gobernanza, participacion y democratizacién de las herramientas de control
publico para la transparencia”:

- La principal evaluacién externa con respecto a la politica de Gobierno Abierto
es la medicién anual de datos abiertos de ciudades argentinas que lleva a cabo
la Fundacion Conocimiento Abierto. El indice de Datos Abiertos (Open Data
Index) para ciudades de Argentina es un ranking que presenta el estado de
apertura y promocion de datos publicos en formato abierto de las ciudades de
Argentina, con la misién de fortalecer la transparencia activa y la rendiciéon de

Ambitos. Revista Internacional de Comunicacién | ISSN: 1139-1979 | E-ISSN: 1988-5733, N2. 48. (2020)

27



Alvarez-Nobell, A., Castillo-Esparcia, A. & Ruiz-Mora, |.

cuentas. Durante tres afos consecutivos (2017, 2018 y 2019) la ciudad de
Cordoba liderd el ranking de ciudades argentinas?*®*°.

- La ciudad de Cordoba fue considerada, ademas, la segunda ciudad de
Argentina en transparencia segun el ranking 2019, medido y elaborado por el
Instituto de Estudios sobre la Realidad Argentina y Latinoamericana (IERAL) de
Fundacion Mediterranea®.

- Presupuesto Abierto Ciudadano fue seleccionado entre 42 proyectos
presentados, como una de las cinco “Mejores Practicas Innovadoras” del
Hemisferio Sur en transparencia por la Conferencia Interamericana de Alcaldes
en la Embajada de EE.UU, en la ciudad auténoma de Buenos Aires.’

- El proyecto “Manos en la DATA” de Municipalidad de Cérdoba e investigadores
de Buenos Aires fue seleccionado por CAF- Banco de Desarrollo de América
Latina como uno de los proyectos premiados en 2019. Premian a los proyectos
que usan ciencia de datos para el disefio de politicas publicas en la Argentina.
La Organizacién Mundial de la Salud (OMS/OPS) otorgd un premio a
Municipalidad de Cérdoba por el uso de sistemas en el marco del proyecto

“Mejora de los Sistemas de Informacion para la Salud (IS4H) en las Américas™.

- Ademas, la ciudad de Coérdoba fue seleccionada por BID FOMIN como
ganadora del Plan Ciudad Inteligente y Economia Colaborativa en grandes
aglomerados urbanos de la Argentina, a través del Programa Ciudades de
CIPPEC vy junto al Ministerio de Produccion de la Nacién para la transformacion
de un estado local mas transparente, abierto y publico®.

- Por su parte el Plan de Metas, primera experiencia en la ciudad de Cérdoba y
una de las primeras cuatro implementadas en el pais, posibilitd el seguimiento
en linea de las acciones de gobierno para el mejor control ciudadano y recibi6
la distincién de la Unién Iberoamericana de Municipios y la Federacion
Latinoamericana de Ciudades Municipios y Asociaciones de Gobiernos Locales
(UIM FLACMA) de “Buenas Practicas y Experiencias de Gestion Local” en
2014.

- A nivel de la comunicacién politica e institucional, la experiencia de Gobierno
Abierto y Participacién ciudadana fue distinguida con el premio Eikon 2018 a la
excelencia de la comunicacién'®.
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4. DISCUSION Y CONCLUSIONES

A continuacion, presentamos las conclusiones en funcién de los objetivos y las
hipétesis de trabajo, a partir de la investigacion realizada y los resultados obtenidos.

Los informes sobre el sector, tanto en América Latina como Europa evidencian la
importancia que tiene para los profesionales la adaptacion a los algoritmos de los
servicios digitales de comunicacién; sin embargo, en funcién del supuesto de la
primera hipotesis, se confirma que el empleo en planes de comunicacién a nivel
publico son una novedad y como tal, una innovacion en gestion.

De acuerdo con las nuevas tendencias de comunicacion y las politicas de Gobierno
Abierto, la Sala de Prensa Virtual representd un output de innovacion del plan de
comunicacion de la Municipalidad de Cérdoba. Es producto de un proceso completo
que especificamente incluyd areas de informacion y comunicacién pero que, al integrar
todas las areas generadoras de datos y noticias, introdujo innovaciones claves como
Redcom, SAMI y Redaccién Integrada, para lograr asi una mayor interoperabilidad de
trabajo humano y de sistemas, segun las teorias de politicas publicas y la creacion de
valor publico en la organizacion.

A nivel de la comunicacién, se lograron cualificar procesos y recursos humanos
relacionando el conocimiento con el uso de tecnologia en la creacion de contenidos;
de tal modo que la calidad de la informacion circulante dentro de la institucion
culminara como servicio en el proceso de comunicacion publica. Asimismo, empleando
procesos de automatizacion, se otorgd accesibilidad, disponibilidad y prevision a la
informacion municipal disponible tanto para publicos especializados, como prensa y
medios, como para la ciudadania.

Respecto de la hipotesis numero 2, el estudio de caso aplicado a una organizacion de
naturaleza y caracteristicas complejas en el sector publico como es la Municipalidad
de Codrdoba, nos permite afirmar que las herramientas de comunicacion basadas en
automatizaciones introducen sofisticados procesos de escucha activa, generacion de
contenidos y gestion de relaciones logrando mayores resultados positivos e impactos
en la gestién de prensa virtual. Al tiempo que transforman de modo integral la gestion
de comunicacion gubernamental.

En efecto, hemos constatado que tanto en la Sala de Prensa Virtual como el resto de
Portales de Gobierno Abierto del ecosistema de medios instituciones, ofrece un gran
volumen de informacién de servicio, actividades culturales, y turisticas en general.
Ademas, permite el acceso a recursos fotograficos amplios, variados y casi en tiempo
real en relacion al acontecimiento. La gestién de prensa interactua de forma coherente
con las funciones de las distintas redes sociales (como alerta, por ejemplo), brindando
la posibilidad de ampliar o profundizar en datos o recursos. Asimismo, la disponibilidad
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de datos a partir de la propia fuente primaria, de modo automatizado y sistematico,
enriquece considerablemente la produccién de contenidos, la anticipacion y la
organizacién del trabajo de cobertura.

Las herramientas de automatizacién han permitido el uso de datos bajo demanda que
provienen de universidades (investigadores), centros vecinales, ONGs, empresas y
otras organizaciones del estado, quienes han solicitado y utilizado datos abiertos
especialmente referidos a relevamientos de uso de suelo, estado de los servicios
publicos, asistencia de la salud, declaraciones juradas de funcionarios y estadisticas
de la ciudad que son utilizadas como fuentes de informacion publica.

Finalmente, aunque se trate de un caso de estudio, creemos que la presente
aportacion es ademas significativa, demuestra que la transformacion ocurrida a partir
de las acciones implementadas en cuanto a transparencia, participacion vy
colaboracion adquieren una dimension mayor a partir de la gestion de comunicacion
integrada, en particular con la relacién con los medios de comunicacion. Esta situacion
permite asegurar que las politicas publicas a largo plazo, que involucran cambios tanto
en el interior como en el exterior de las estructuras institucionales, pueden ser el
resultado de intervenciones puntuales siempre y cuando estas sean profundas y
sostenidas en el tiempo, de modo que persigan no la simple administraciéon politica
sino las politicas de Estado.

Planificar y ejecutar en tiempo real requiere de sofisticados procesos, de decision
politica-estratégica constante y de una capacidad de gestion de contenidos,
automatizaciones y mapeo de relaciones. La tendencia indica la necesidad de seguir
profesionalizando, reconvirtiendo estructuras y asumiendo modelos de gestiéon y
planificacion, dinamicos, invertebrados pero sistémicos.

Es necesario mencionar las limitaciones locales del estudio. Nos hemos enfocado en
una Unica ciudad, caracterizada por su idiosincrasia y situacion geografica, social,
demografica y politica. Igualmente, podemos advertir que los resultados de esta
investigacion podrian ser extrapolables a ciudades con caracteristicas similares de la
region, el pais y la propia América Latina.

Partiendo de este trabajo, consideramos pertinente plantear lineas futuras de trabajo
que nos permitan profundizar en el tema y al mismo tiempo, ampliar el ambito de
accion para dotar de mayor impacto social a la investigacion presentada.
Concretamente:

- Realizar estudios comparativos entre ciudades de la misma region y/o del pais
(Argentina), para establecer similitudes y diferencias, asi como identificar
tendencias y formas de actuar; que permitan desarrollar patrones que ayuden a
las instituciones publicas a desarrollar programas de comunicacién que
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busquen dotarlas de mayor transparencia, participacién y colaboracién con la
ciudadania.

- lgualmente, se plantea la posibilidad de llevar a cabo proyectos colaborativos
con otros paises de América Latina con el fin de estudiar los procesos
participativos de las instituciones publicas en el continente. Sin descartar
ampliar el rango de estudio a Iberoamérica.

Notas

' En su traduccién al espafiol como macrodatos o inteligencia de datos (segun Fundéu BBVA
en https://www.fundeu.es/recomendacion/macrodatosalternativa-abig-data-1582/).

2 https://www.argentina.gob.ar/noticias/ibarra-y-mestre-presentaron-el-portal-de-gobierno-
abierto-de-la-ciudad-de-cordoba.

3 https://www.lavoz.com.ar/politica/como-es-el-portal-de-gobierno-abierto-que-presento-la-
municipalidad-de-cordoba.

4 https://www.lavoz.com.ar/ciudadanos/premiaron-gestion-de-mestre-por-su-programa-de-
transparencia.

° https://www.lavoz.com.ar/politica/municipalidad-de-cordoba-segunda-en-transparencia-nivel-
nacional.

6 https://www.lavoz.com.ar/politica/gobierno-abierto-gestion-de-ramon-mestre-lidera-ranking-
por-tercer-ano-consecutivo.

! https://www.lavoz.com.ar/politica/reconocimiento-internacional-para-el-plan-de-metas.

8 https://www.cordoba.gob.ar/2019/03/07/la-municipalidad-de-cordoba-premiada-por-la-
organizacion-mundial-de-salud-en-tecnologia-para-el-desarrollo/.

9 https://www.cordoba.gob.ar/2018/06/04/convenio-y-lanzamiento-plan-ciudades-inteligentes-y-
economias-colaborativas-en-grandes-aglomerados-urbanos/.

10 https://cordoba.premioseikon.com/se-conocieron-los-ganadores-del-eikon-cordoba-2018/.
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Resumen

Como formato publicitario no convencional, el marketing de influencia crece a nivel
internacional al tiempo que se transforma (Kantar Media, 2019), adaptandose a las
necesidades informativas de las audiencias y comunidades sociales cada vez mas
dispersas, incrédulas y menos persuasibles. Este articulo estudia a través del analisis
de contenido los perfiles oficiales en Instagram, la red social mas usada en Espafia
(IAB Spain, 2019; Metricool, 2019), de los capitanes de los equipos de primera division
de futbol de la temporada 2018-2019 desde la perspectiva del engagement y el punto
de vista publicitario. El objetivo es conocer el uso publicitario que hacen de este canal
tan utilizado por los usuarios. Los resultados identifican una presencia destacada de
los capitanes en Instagram, pero un uso residual del marketing de influencia por parte
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de estos posibles influenciadores. A medida que avanza la temporada futbolistica, se
detecta una mayor actividad en Instagram, especialmente en jugadores como Sergio
Ramos, el capitan mas activo, con mayor comunidad de fans y engagement
(comentarios, likes y visualizaciones) de toda la muestra. Priman los posts
protagonizados por los lideres de los equipos del deporte con mayor numero de
licencias federadas en Espafia (Ministerio de Deportes, 2015, p. 112), formados por
imagenes fijas y textos en espafol, hashtags y emoticonos, pero por el contrario hacen
un uso minoritario de las preguntas dirigidas a sus seguidores, asi como de
promociones de marcas. Se concluye identificando en estos canales una oportunidad
para las marcas para hacer de estos sujetos, de gran relevancia social y que llegan a
audiencias hipersegmentadas, un uso comercial y publicitario.

Abstract

As an unconventional advertising format, Influence Marketing is growing internationally
while transforming itself (Kantar Media, 2019), adapting to the information needs of
increasingly dispersed, incredulous and less persuasive audiences and social
communities. This article studies through content analysis the official profiles on
Instagram, the most used social network in Spain (IAB Spain, 2019; Metricool, 2019),
of the captains of the first division football teams for the 2018-2019 season from the
perspective of engagement and advertising. The aim is to find out the possible
advertising use that they make of this channel, which is so widely used by users. The
results identify a prominent presence of the captains on Instagram, but a residual use
of influencing marketing by these potential influencers. As the football season
progresses, more activity is detected on Instagram, especially from players like Sergio
Ramos, the most active captain, with the largest fan community and engagement
(comments, likes and views) of the entire sample. The most important posts are those
made by the leaders of the sports teams with the highest number of federated licenses
in Spain (Ministerio de Deportes, 2015, p. 112), made up of still images and texts in
Spanish, hashtags and emoticons, but on the contrary, they make a minority use of
questions addressed to their fans as well as brand promotions. The conclusion is that
these channels are an opportunity for brands to make commercial and advertising use
of these subjects, which are of great social relevance and reach hypersegmented
audiences

Palabras clave: Club de futbol, formato publicitario no convencional, influencer,
Instagram, publicidad digital

Keywords: Football club, non conventional advertising format, influencer, Instagram,
digital advertising
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1. INTRODUCCION

La industria deportiva supone un escenario en el que convergen los intereses de
multitud de publicos, tanto las grandes instituciones deportivas como los aficionados,
los publicos, las propias cadenas de television o los mass media. Su caracter
multinivel implica que la propia globalidad deportiva, aumentada por el auge de las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién, confluya en el camino de los
intereses (Chadwick y Arthur, 2007).

Los clubes de futbol profesionales han adquirido las formas de proceder de las
grandes empresas, asumiendo l6gicas de trabajo y también de caracteristicas de
funcionamiento y comunicacion, un escenario en el que el marketing y la publicidad es
crucial (Barajas, 2003). En la actualidad, la dimensién econémica y social que ha
adquirido el futbol como industria deportiva exige una transformacion y cobertura de
dimensiones globales (Cleland, 2009).

La profesionalizacion de las grandes corporaciones futbolisticas ha implicado
directamente a las TIC y a su vez, se ha nutrido de sus ventajas para poder dirigirse a
la globalidad de publicos que los envuelven. Algunos autores consideran que el uso de
la publicidad y el marketing en el entorno futbolistico se debe mas a una cuestion de
prestigio que a una cuestion estratégica (Olabe, 2009, p. 3), si bien es cierto que las
posibilidades de rentabilidad de la publicidad y las RR.PP., bien utilizadas, sobrepasa
las barreras del prestigio y convierte a los clubes en algo rentable.

Los medios de comunicacion, en concreto la prensa y la television, han sido
tradicionalmente el principal publico de las instituciones deportivas y sus webs se han
centrado en ofrecer informacion a través de diferentes formatos, con el fin de controlar
la cobertura mediatica que ejercen sobre ellos (Sanahuja, 2012). Sin embargo, con el
auge de Internet, las redes sociales y las TIC, los clubs de futbol han encontrado una
via nueva independiente de los medios de comunicacién tradicionales sobre la que
ejercer su comunicacion, dirigiendose a publicos de interés y potenciando nuevos
canales comunicativos mas directos y eficaces con sus stakeholders (Boyle, 2007).
Los medios de comunicacién ya no son los unicos intermediarios entre organizacion, el
propio club y sus publicos, es decir, los aficionados (Castillo, 2015), por lo que se
abren nuevas vias de comunicacién que merecen ser estudiadas.

Algunos estudios han constatado que la comunicacion de los clubes de futbol
profesionales no se ha realizado de forma eficaz (Gonzélez, 2013; Mendiguren-
Galdospin, Peha-Fernandez y Pérez-Dasilva, 2014) puesto que no han sido capaces
de aprovechar el feedback del receptor sobre el contenido, obviando la interactividad
de la comunicacion digital (Olabe, 2009). Sin embargo, lo cierto es que, con el auge de
las redes sociales, la comunicacion se ha personalizado, se ha vuelto mas intima y
directa y se han potenciado nuevas formulas de comunicacion capaces de llegar a lo
mas intimo de los publicos, algo que ha generado un nuevo escenario comunicativo,
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un dialogo latente entre los clubes y sus seguidores, y, sobre todo, entre los propios
futbolistas, las estrellas del campo, y sus fans o seguidores. Algo que ha conseguido
sentar las bases de lo que, en 2009, Olabe establecié como la posible independencia
de los clubes de los derechos televisivos y las dependencias de la prensa. Y es que no
podemos obviar que:

Hoy dia el deporte es también uno de los principales productores de identidades;
se emplea para definir y reforzar los imaginarios de algunas comunidades, y
concentra una de las mayores facturaciones de la industria cultural.
(Mendiguren-Galdospin, Pefia-Fernandez y Pérez-Dasilva, 2014, p. 1)

En linea a lo comentado anteriormente, resulta evidente que uno de los objetivos mas
importantes de los clubes profesionales de futbol es la fidelizaciéon de los seguidores y
simpatizantes. El nuevo escenario multimedia supone la necesidad de aunar esfuerzos
para configurar la estrategia de comunicacion apropiada para interactuar con todos y
cada uno de los publicos, un contexto en el que las redes sociales juegan un papel
esencial (Cano-Tenorio, 2017).

La finalidad del presente trabajo reside, pues, en el andlisis de los prescriptores
futbolisticos, en concreto, analizando la posible prescripcion de marcas comerciales
realizada por los capitanes de los clubes de futbol de primera divisién espafioles. Los
futbolistas en general, y los capitanes de los equipos en particular, son concebidos
como sujetos capaces de liderar el didlogo con los publicos de los clubes. Se pretende
ofrecer un panorama que exponga coémo los capitanes utilizan sus perfiles sociales en
la red social Instagram para prescribir sobre marcas, ser escaparates y soportes de
productos y servicios que encuentran en ellos, el altavoz adecuado para
promocionarse en un contexto en el que las nuevas formas publicitarias imperan en
cualquier estrategia de comunicacion.

2. REVISION TEORICA

Instagram es una red social relativamente nueva, por lo que los estudios sobre su uso
e incidencia publicitaria no son, por el momento, abundantes. Si bien es cierto que
muchos estudios han abordado el uso de Instagram desde el perfil de los prescriptores
digitales o influencers (Guerrero-Hervas, 2017) lo cierto es que ha sido el sector de la
moda el que mayor interés ha despertado en este sentido, destacando los trabajos de
Segarra-Saavedra y Hidalgo-Mari (2018) o de Pérez-Curiel y Luque-Ortiz (2018). Sin
embargo, se augura cierta tendencia al estudio del papel de los influencers en
escenarios especificos, como la promocion turistica (Gomez, 2018), la prescripcion
alimentaria (Jacob, 2014; Garcia-Jiménez, 2014) o la igualdad de género (Martin-
Garcia y Martinez-Solana, 2019).
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El auge de las TIC, unido a la democratizaciéon de internet y las redes sociales ha
generado un escenario sin precedentes que ha revolucionado la industria publicitaria y
las logicas de la comunicacion. La proliferacion de nuevos escenarios digitales que
propician el dialogo entre publicos y marcas, entre audiencias y medios, entre
instituciones y sociedad, ha cambiado la forma de comunicarnos, pero también la
forma de hacer y de consumir la comunicacién publicitaria. Los nuevos escenarios de
convergencia multiplican las estrategias de comunicacion y abren nuevos frentes
sobre los que las empresas e instituciones deben trabajar. Los espacios publicitarios
en los mass media se convierten en recursos web; los anuncios son dialogos sociales,
los prescriptores tradicionales se convierten en influencers, que, desde sus propios
perfiles, alimentan la industria digital en aras de la promocion publicitaria. En ese
sentido:

Los blogs y las redes sociales han motivado la apariciéon de un nuevo perfil de
prescriptor para marcas y productos, lideres de opinidn a los que las empresas
recurren para multiplicar el alcance de sus acciones comunicacionales. Son los
llamados influencers digitales, bloggers con una reconocida reputacién digital
que, como expertos en una determinada materia, publican contenidos que son
leidos por miles de seguidores y generan una comunidad a su alrededor con
elevadas tasas de interaccion y engagement. (Castell6-Martinez, 2016, p. 51)

Si nos centramos en la industria del futbol en general y la comunicacién de los clubes
de futbol, se puede decir que se trata de un fendmeno de reciente interés por parte de
la investigacion académica. Si bien es cierto que los estudios de branding corporativo
de los clubes han tenido cabida desde hace tiempo (Mayorga-Escalada, 2014; Olabe,
2015; Sotelo-Gonzalez, 2012; Blanco-Callejo y Forcadell-Martinez, 2006), la
investigacion alrededor de la gestion estratégica de la comunicacion de los clubes es
un fendmeno relativamente reciente. EI motivo no es otro que la dependencia
marketiniana que los clubes han tenido de los medios de comunicacion y su cobertura
(Olabe, 2009; Sanahuja, 2012). Mientras que estudios recientes han apostado por
estudiar las Relaciones Publicas como estrategias clave en la comunicacién del club
con sus publicos (Castillo-Esparcia, Fernandez-Torres y Castillero-Ostio, 2015), otros
han constatado la necesaria aplicacion de estrategias de comunicacion en social
media para dar respuesta a la demanda de la sociedad y de los publicos implicados
con los clubes:

Las redes sociales estan adquiriendo un papel relevante en el ecosistema de la
informacion deportiva, tanto las cuentas oficiales de las entidades como los
perfiles de los jugadores. Twitter, de modo especial, Facebook y los sitios web
personales de los futbolistas estan adquiriendo peso especifico en las rutinas
productivas de los periodistas deportivos. Asi lo creen el 86% de los periodistas
que siguen al Real Madrid. (Olabe, 2012, p. 375)
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Los medios sociales no solo han cambiado la forma de comunicarse (tanto en soporte
como en estilo) sino que también han arrojado consciencia sobre la necesidad de
implicar a todos los publicos en la esfera multicomunicativa y han dado voz a publicos
tradicionalmente dormidos. En el caso concreto de las corporaciones futbolisticas “las
redes sociales posibilitan a los clubes llegar con facilidad a un publico bastante
importante, no solo por cantidad, sino también por su fidelidad” (Lobillo-Mora y
Domingo-Mufoz-Vela, 2016, p. 199).

El uso de Facebook y, en especial, Twitter, ha tenido mayor incidencia en el contexto
académico (Castillo-Esparcia, Fernandez-Torres y Castillero-Ostio, 2015; Olabe, 2012;
Lobillo-Mora y Domingo-Mufoz-Vela, 2016; Cano-Tenorio, 2017; Alonso-Lépez, 2018;
Lobillo-Mora y Smolak-Lozano, 2019) que la presencia de los clubes en otras redes
sociales. Centrando la atencion en el uso de Instagram en el sector futbolistico,
destacan algunos trabajos incipientes sobre el uso de Instagram por parte de los
futbolistas (Llucia-Barbero, 2018), analisis de los contenidos compartidos por los
clubes de futbol en la red social (Ribeiro-Picoreli-Montanha, Gauziski-de-Figueredo-
Bueno y Helal, 2013) o estudios sobre el uso de Instagram por parte de los medios de
comunicacion deportivos (Rojas-Torrijos y Panal-Prior, 2017).

Algunos estudios han demostrado que la mayoria de las publicaciones de los clubes
buscan promocionar a sus jugadores o patrocinar convocatorias o partidos (Lobillo-
Mora y Domingo-Mufioz-Vela, 2016, p. 205). No obstante, independientemente del
enfoque de la investigacion, tanto los estudios generalistas de social media como los
que han hablado sobre el uso de Instagram, han constado que los medios sociales en
general e Instagram en particular permiten estrechar lazos, acercar problematicas y
crear ese engagement tan buscado por parte de las empresas/instituciones con sus
publicos. En este sentido, se puede leer que:

[Los clubes] realizan una estrategia a corto plazo basada en los contenidos, a
veces centrada en la marca de los jugadores propios mas que en la marca “club”
y uniforme con los contenidos que distribuyen para otros mercados y zonas de
referencia para ambos clubes en el planeta. En todo caso, el analisis de los tuits
nos ha dejado la intencion, que seria deseable que fuera creciente, de entablar
una comunicacion bidireccional con la comunidad de aficionados. (Lobillo-Mora y
Domingo-Mufioz-Vela, 2016, p. 2012)

Se despierta, por tanto, la necesidad de estudiar la forma en que la promocién de los
jugadores se lleva a cabo, asi como su vinculacion con el patrocinio del propio club o
de otros elementos promocionales paralelos, con el fin de dar un paso mas en el
estudio de los medios sociales en la esfera futbolistica y determinar nuevas formas de
proceder y tendencias alrededor de las estrategias utilizadas.
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3. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

El presente estudio tiene como objetivo principal (OP) analizar los perfiles sociales de
Instagram de los capitanes de los equipos de futbol espafioles, entendidos como los
jugadores -posiblemente- mas influyentes, con el fin de conocer el uso publicitario que
hacen del perfil oficial en Instagram y su grado de popularidad e interaccion
conseguido.

A partir de este objetivo principal, surgen otros objetivos especificos, que son:

* OE1: Conocer el grado de presencia, popularidad (seguidores) e interaccion
(likes, comentarios y visualizaciones) de los futbolistas espafioles en la red
social Instagram.

* OE2: Conocer las posibles estrategias utilizadas por los futbolistas espafioles
en sus perfiles de Instagram, desde una perspectiva publicitaria.

* OE3: Descubrir el hipotético uso que se hace del perfil individual de Instagram
para promocionar el club y/o seleccion nacional al que pertenecen los
capitanes.

* OE4: Conocer qué marcas son mas prolificas a la hora de buscar la
prescripcion de los futbolistas, los sectores econdémicos a los que pertenecen y
las formas mas comunes.

Partimos de la hipétesis que determina que los canales oficiales de comunicacion
digital -concretamente Instagram entendida como la red social que mas tienden a
utilizar los usuarios espafioles- que se crean e implementan en torno a la figura de los
futbolistas mas relevantes en Espafia son infrautilizados desde el punto de vista
publicitario.

De todas las redes sociales que se usan en la actualidad, se ha elegido Instagram
porque es la mas usada en Espafa segun diversos estudios actuales y de referencia
en el sector a nivel no solo nacional sino también internacional (IAB Spain, 2019;
Metricool, 2019). Ademas, es una red social que progresivamente va incrementando el
numero de usuarios a diferencia de otras redes sociales como Facebook y Twitter que
paulatinamente no solo decrece en numero de usuarios registrados, sino también en
uso y tiempo empleado en ellas.

Para aplicar el estudio se realiza un estudio descriptivo basado en un analisis de
contenido de los perfiles de Instagram de los jugadores. El estudio se aplica sobre una
tabla de variables creada ad hoc que recoge los siguientes items atendiendo a dos
esferas diferentes: 1) Perfil en Instagram de los capitanes; 2) Posts publicados en
Instagram por los capitanes en dos periodos, primero, 31/08/2018-09/09/2018 vy
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segundo, 22/12/2018-06/01/2019 (ambos incluidos), al coincidir el primer periodo con
el inicio de la temporada oficial y el segundo con el periodo vacacional en el que los
futbolistas pueden contar con mayor disponibilidad horaria para hacer un posible uso
publicitario de sus perfiles.

Se debe tener en cuenta que el segundo periodo de recogida es mayor que el primero
debido al criterio investigador, que ha considerado analizar todo el periodo vacacional
de la navidad, atendiendo a factores como la posible deslocalizacion deportiva de los
posts en este periodo (mensajes de felicitacion publica o similares) asi como el posible
efecto contrario, esto es, una desconexion parcial de la comunicacion en social media.
De esta forma, el primer periodo esta formado por diez dias y el segundo por quince,
atendiendo al criterio explicado que, a su vez, restaria los cinco dias festivos clave del
segundo periodo frente al primero.

Las variables utilizadas son:

Esfera 1. Perfil en Instagram de los capitanes
+ ID: identificador unico para cada capitan
» Equipo: equipo de futbol (no seleccién nacional) al que pertenece
*  Nombre y Apellidos del capitan
» ¢ Tiene perfil en Instagram?
« Si
* No
» URL: direccion web directa al perfil en Instagram del capitan
+ Publicaciones: numero de publicaciones
» Seguidores: numero de seguidores
» Seguidos: numero de perfiles a los que sigue el capitan

Esfera 2. Posts publicados en Instagram
+ ID: identificador Unico para cada post de cada capitan
* Usuario: Nombre y apellidos del capitan
+ URL post: direccion web completa de cada post analizado dentro del periodo
estudiado
* Post por semana y usuario
* Fecha publicacion: fecha de publicacion del post
+ Diade la semana en que fue publicado

o Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sabado
Domingo

O O O O O O
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¢ Produccién

o Propia: si el post es directo del capitan
o Ajena (re-post): si es un post del capitan a partir de un post ajeno

» ¢ldentifica la naturaleza publicitaria o promocional del post mediante etiquetas

LI T] L]

como “publicidad”, “post patrocinado”, “emplazamiento publicitario” u otros?

o No
o Si

» ¢ El postincluye geolocalizaciéon?
o No
o Si

» ¢La geolocalizacion es comercial?
o No
o Si

» ¢ Aparece el influencer-capitan-futbolista? Presencia fisica del influencer en el
post (imagen o video)
o No
o Si
* Forma de la presencia
o Individual y solo
o Individual con secundarios de fondo
o En pareja
o Coral (3 0 mas posando)

» Texto: Inclusion de texto en el post

o No
o Si

+ Texto literal del post
* Idioma (por orden de aparicion)
o Espaiiol
o Inglés
o Espafol-inglés
o Inglés-espaiol

o Otros

» ¢ Aparece alguna pregunta?
o No
o Si

* Numero de preguntas

» ¢ Aparece algun hashtag?
o No
o Si

* Numero de hashtags
* ¢ Aparece algun emoticono?
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o No
o Si

* Numero de emoticonos introducidos en el post
* Formato del post. ; Aparece una imagen fija?

o No
o Si
* ¢Aparece un album?
o No
o Si

* Numero de fotos en album
* ¢ Aparece un video?
o No
o Si
» Duracion del video
* Analisis publicitario. Presencia visual de la marca. ;Aparece la marca
visualmente?
o No
o Si
o No se percibe correctamente
* Marcas que aparecen en la foto, fotos o video (indicando nombre de cada una
de la-s marca-s). Por ejemplo “Adidas”.
* Marca 1. Sector econdmico de la marca (segun Infoadex). Por ejemplo “20.
Textil y vestimenta”.
* Marca 1. Categoria econdmica de la marca (segun Infoadex). Por ejemplo
“001. Calzado’.
* Marca 1. Subcategoria econémica de la marca (segun Infoadex). Por ejemplo
“001. Calzado deportivo”.
+ ¢ Aparece marca (sonido el video)? Es decir, ¢la marca tiene presencia sonora,
se menciona en el video?
o No
o Si
o No procede (porque el post es una foto o album de fotos).

+ Nombre marca-s: indicar la-s marca-s que aparece-n mencionada-s en el video
del post.

*+ Marca 1. Sector econémico de la marca (segun Infoadex). Por ejemplo “20.
Textil y vestimenta”.

» Marca 1. Categoria econdmica de la marca (segun Infoadex). Por ejemplo “001.
Calzado”.

» Marca 1. Subcategoria econdmica de la marca (segun Infoadex). Por ejemplo
“001. Calzado deportivo”.

» Uso de la cita de usuario/marca. Es decir, ¢cita a algun usuario/marca en el
texto del post?

o No
o Si
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o No procede porque el post no tiene texto.
* Numero de usuarios/marcas citadas
* Usuarios/marcas citadas
* Marca 1. Sector econdmico de la marca (segun Infoadex). Por ejemplo “20.
Textil y vestimenta”.
* Marca 1. Categoria econdmica de la marca (segun Infoadex). Por ejemplo
“001. Calzado’.
* Marca 1. Subcategoria econémica de la marca (segun Infoadex). Por ejemplo
“001. Calzado deportivo”.
* Uso de la etiqueta a usuarios/marcas. Es decir, el capitan etiqueta a algun
usuario/marca en la imagen o imagenes?
o No
o Si
o No procede porque es un video.
* Numero de usuarios/marcas etiquetadas
* Usuarios/marcas etiquetadas (indicando nombre de cada una de la-s marca-s).
Por ejemplo “Adidas”.
* Marca 1. Sector econdmico de la marca (segun Infoadex). Por ejemplo “20.
Textil y vestimenta”.
* Marca 1. Categoria econdmica de la marca (segun Infoadex). Por ejemplo
“001. Calzado’.
* Marca 1. Subcategoria econémica de la marca (segun Infoadex). Por ejemplo
“001. Calzado deportivo”.
* Uso de la autoetiqueta. Es decir, ¢ el influencer se autoetiqueta a si mismo en

el post?
o No
o Si
* ¢lIncluye alguna URL en el texto del post?
o No
o Si
* URL literal:

+ ¢Remite a enlaces en bio? Es decir, ¢el texto del post remite a alguna URL
incluida en la biografia del usuario?
o No
o Si

* Numero de comentarios conseguido

* Numero de Me Gusta conseguido

* Numero de reproducciones del video conseguido

* Marcas en su indumentaria/complementos: j es decir, las marcas que aparecen
en el post forman parte de la indumentaria y/o complementos del capitan?

o No
o Si
+ Comentarios adicionales: personales, anotaciones del investigador-a.

La muestra utilizada se basa en los perfiles de los capitanes de cada uno de los clubes
de fatbol de Primera Division (temporada 2018-2019), también denominada -por
patrocinio- Liga Santander. La muestra (n) se compone, pues, de 20 perfiles de
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Instagram, correspondientes a los 20 equipos de futbol en Primera Division. La
recogida de datos se realiz6 el 9 de junio de 2019.

Tabla 1
Muestra de equipos de Primera Divisién (2018-2019), capitanes y perfiles analizados en
Instagram
Nombre y Apellidos
Equipo capitan URL
https://www.instagram.com/19manugarcia/?hl=e
Alavés Manu Garcia s
Athletic de
Bilbao Markel Susaeta X
Atlético de
Madrid Diego Godin https://www.instagram.com/diegogodin/?hl=es
https://www.instagram.com/messi_messi10/?hl=
Barcelona Lionel Messi es
Betis Joaquin Sanchez https://www.instagram.com/joaquinarte/?hl=es
Celta Hugo Mallo https://www.instagram.com/hugomallo/?hl=es
Eibar Asier Riesgo X
Espanyol Javi Lopez https://www.instagram.com/javilopez_16/?hl=es
Getafe Jorge Molina https://www.instagram.com/molinakis/
Girona Alex Granell https://www.instagram.com/granell6/?hl=es
Huesca Juanjo Camacho X
https://www.instagram.com/alexszymanowski/?h
Leganés Alexander SzymanowskKi I=es
Levante Pedro Lopez X
https://www.instagram.com/1alberto_garcia/?hl=
Rayo Vallecano Alberto Garcia es
Real Madrid Sergio Ramos https://www.instagram.com/sergioramos/?hl=es
Real Sociedad Asier lllarramendi https://www.instagram.com/illarra4/
Sevilla Nico Pareja https://www.instagram.com/nicopareja5/?hl=es
https://www.instagram.com/dani_parejo10/?hl=e
Valencia Dani Parejo S
https://www.instagram.com/javimoyano_7/?hl=e
Valladolid Javi Moyano s
Villareal Bruno Soriano X

Fuente: Elaboracion propia
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4. RESULTADOS

En relacion al OE1, se ha de indicar que de los 20 capitanes de la primera division de
futbol (2018-2019) analizados, 15 (75%) estan presentes en Instagram, mientras que 5
(25%) no lo estaban en el momento en que se llevé a cabo este estudio.

En cuanto a niumero de publicaciones, Sergio Ramos (Real Madrid) es el capitan mas
activo en Instagram (1.512 posts), seguido de Asier lllarramendi (Real Sociedad, 668),
Nico Pareja (Sevilla, 715) y Joaquin Sanchez (Betis, 573). En cambio, los capitanes
menos activos son Jorge Molina (Getafe, 81), Alberto Garcia (Rayo Vallecano, 125), y
Alexander Szymanowski (Leganés, 140).

Mas relevante si cabe es el numero de seguidores dado que mide la comunidad online
que genera el profesional deportivo y lider del equipo. Los capitanes con mayor
alcance, y por tanto popularidad, entre los usuarios de Instagram se encuentran Sergio
Ramos (Real Madrid, 32.266.807), Joaquin Sanchez (Betis, 1.742.853), Diego Godin
(Atlético de Madrid, 1.560.297) y Lionel Messi (Futbol Club Barcelona, 1.355.798). En
cambio, los capitanes con menor numero de seguidores en Instagram son Javi
Moyano (Valladolid, 10.760), Alberto Garcia (Rayo Vallecano, 12.992) y Manu Garcia
(Alavés, 14.074).

Con respecto al numero de usuarios que siguen los capitanes, se sitian en primer
lugar Sergio Ramos (Real Madrid, 860), seguido de Alberto Garcia (Rayo Vallecano,
672) y Javi Lépez (Espanyol, 623). En cambio, Lionel Messi (Futbol Club Barcelona,
35), Diego Godin (Atlético de Madrid, 80) y Jorge Molina (Getafe, 296) son los
capitanes que menos usuarios siguen desde sus cuentas oficiales.

Para completar el analisis referente al OE1, se puede decir que el analisis de la
segunda esfera, la del post, evidencia que los capitanes son mas prolificos en el
segundo periodo analizado (22/12/2018-06/01/2019) que en el primero (31/08/2018-
09/09/2018), pues en el segundo se contabilizan 23 posts (59%) y en el primero 16
(41%). En ambos, el capitan mas activo es Sergio Ramos (Real Madrid) ya que en el
primer periodo publicé 8 posts (50% con respecto al resto de capitanes en el mismo
periodo) y en el segundo 11 (48%). Le siguen Asier lllarramendi (Eibar), que publicé 4
posts en el primer periodo y 3 en el segundo; y Nico Pareja (Sevilla) y Dani Parejo
(Valencia) que publicaron 1 en el primer y 4 en el segundo.

Tomando datos totalizadores (de ambos periodos), el dia de la semana mas activo es
el domingo con 9 post (23,1%), seguido del viernes con 8 (20,5%) y de los sabados,
jueves y martes, cada uno de ellos con 5 posts. En cambio, lunes con 3 (7,7%) y
miércoles con 4 (10,3%) son los dias con menor numero de publicaciones por parte de
los capitanes.
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La totalidad de la muestra de posts (n= 39) son de produccion propia por parte de los
lideres de los equipos de primera division. Lo mismo ocurre atendiendo a la posible
etiquetacion o identificacion publicitaria de los posts, ya que ninguno de ellos introduce
menciones a “publicidad”, “post patrocinado” ni similares. Solo 3 posts (2 de Javi
Moyano, del Valladolid, y otro de Alberto Garcia, del Rayo Vallecano) estan
geolocalizados y ademas remiten al Estadio José Zorrilla de Valladolid.

El contenido de los posts recoge, en todos los casos, la figura del propio futbolista, a
excepcion del post publicado por Sergio Ramos el 28/12/2018 (figura 1) en el que cede
todo el protagonismo de la publicacion a la Catedral de Sevilla, a la cual invita a visitar
a todos sus seguidores. Estamos, por tanto, ante una promocion turistica y cultural.

7, @ sergioramos @ « Seguir

@ sergioramos @ Visita obligada cuando
) < paséis por mi tierra. jCudnto més la
veo, mas me impresiona! Increible la
catedral de Sevilla.

A must see if you come to Seville. The
more | see it, the more it impresses

me! Sevillle's cathedral is amazing.
#Belleza #Arte #Cultura #Murillo
#Goya #MartinezMontafiés
#SevillaMiTierra

51 sem

®

e abrilgypsy Ole mi sevilla

46 sem Responder

Qv N
335,748 Me gusta

28 DE DICIEMBRE DE 2018

Agrega un comentario...

Figura 1. Post de Sergio Ramos (Real Madrid) sobre la Catedral de Sevilla
Fuente: https://www.instagram.com/p/Br8VpbWIYR)/

De los 38 posts en los que aparece algun capitan, en 15 de ellos (39,5%) aparecen en
solitario. Las siguientes formas mas habituales son el post grupal en 13 casos (34,2%)
y el post en pareja y el post en solitario con personas secundarias de fondo, cada uno
de ellos con 5 casos.

Todas las publicaciones contienen texto y las palabras con mayor presencia son: afio y
feliz (ambas con 8); todos (7); gracias (6); You (5); HalaMadrid, compaferos, felicidad
y UCL (todas ellas presentes en 4 ocasiones) y con 3 los siguientes términos:
VamosEspafa, Momentos, Volver, Happy, Nuevo, Thank, Again, Salud y Amor. Prima
el espanol en solitario en 27 posts (77%) frente al bilinglismo espanol-inglés en 3
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(8,6%), el inglés como unico idioma en otros 3 post (8,6%) y el bilinglismo invertido
inglés-espanol en 2 posts (5,7%). No aparece pregunta alguna en sus publicaciones, a
diferencia de los hashtags que aparecen en 18 posts (48,6%) que contienen texto y
tienen un promedio de 2,3 hashtags, teniendo en cuenta que el post de Sergio Ramos
(figura 1) contiene 7 hashtags, el maximo de la muestra analizada. En cambio, los
elementos iconicos y visuales estdn mas presentes pues utilizan un total de 78
emoticonos en 29 posts (71,8%) con un promedio de 2,9 emoticonos por posts.

En cuanto a la composicién de los posts, priman las publicaciones formadas por
imagenes en 36 posts (92,3%), los videos en 2 posts (5,1%) -con un total de 3 videos
pues Sergio Ramos publicé un album de dos videos con una duracion total de 1°49” y
otro video individual de 12”- y el album de 3 fotos en 1 post de Sergio Ramos.

Con respecto a los OE2 y OE4 relativos a la posible presencia de marcas comerciales
y por tanto, un posible uso publicitario de los canales analizados, se identifica que solo
aparecen marcas visualmente en 14 posts (35,9%) con casos como Adidas en 9 posts,
Nike en 3 y La Caixa en 2. Por tanto, el sector econdmico mayoritario es “textil y
vestimenta” seguido de “finanzas”. Por otra parte, las categorias son “linea de textil y
vestimenta” y “linea de finanzas”. En cambio, en los videos no aparecen marcas en el
audio dado que no se mencionan ni aparecen en el fondo musical o sonoro de los 3
videos publicados en la muestra analizada. Solo se puede ver en ellos las marcas
presentes en la publicidad estatica de las instalaciones de futbol (el brocker online
Exness, la aerolinea Fly Emirates y la operadora de telefonia moévil STC-Saudi
Telecom Company) asi como la identidad visual corporativa del Real Madrid dado que
el video publicado por Sergio Ramos procede del Real Madrid TV online (figura 2). Por
tanto, es la primera referencia, relativa al OE3 que trataba de analizar la posible
difusion del equipo o seleccion nacional, que se identifica en la muestra analizada.
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sergioramos @ « Seguir

30 sem Responder

mhmdmtynkhyn &»

30 sem Responder

@ niko_konnor Yo no kiero autos , ni
nada de eso solo una casita
pekeia y lo otro para mi mama

17 sem Responder

Qv A

2,525,769 reproducciones

2 DE ENERO

Agrega un comentario...

Figura 2. Post de Sergio Ramos (Real Madrid) en el terreno de entrenamiento
Fuente: https://www.instagram.com/p/BsiImTgpFUWG/

Solo 4 posts (10,3%) citan a algun usuario, siendo Asier lllarramendi (Eibar, 2) el
capitan que mas hace uso de la citacibn de usuarios, concretamente a
@RealSociedad, en sus posts (también vinculado al OE3). Desde el punto de vista
publicitario, destaca el caso de Dani Parejo (Valencia) que cita a la marca Adidas en el
cuerpo textual de uno de sus posts (figura 3) y se puede percibir parte de su identidad
visual en la indumentaria que porta.

" dani_parejo10 @ « Seguir
9, dani_parejo10 @ Preparado para
' afrontar el derbi. #Predator

#HereToCreate @adidas_es
@adidasfootball

69 sem

ﬁ _kikke17_ Te amo

69 sem Responder

° raulvic_ Eres malisimo cabron

69 sem 1Me gusta
Responder

a raulvic_ Ni un puto pase bien

oQv N
13,228 Me gusta

1 DE SEPTIEMBRE DE 2018

Agrega un comentario...
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Figura 3. Post de Dani Parejo (Valencia) en el que cita a @Adidas_es y @AdidasFootball
Fuente: https.//www.instagram.com/p/BsImTgpFUWG/

Por tanto, la promocién publicitaria es escasa e incluso irrelevante y se realiza dentro
de uno de los sectores econdmicos mas vinculados al deporte como es el textil y la
vestimenta, concretamente la linea deportiva.

Resultados similares se obtienen en lo relativo al hecho de etiquetar a usuarios en las
publicaciones de los capitanes, pues 6 posts de Sergio Ramos (Real Madrid, 15,4%)
contienen etiquetas a otros usuarios como su esposa @pilarrubio_oficial (2), su equipo
@RealMadrid, la seleccion nacional @SeFutbol, el cantante @Maluma y el hermano
de Sergio Ramos -@ReneRamosOficial-, detectandose asi dos casos mas en los que
la promocidn se vincula tanto con el equipo como con la seleccidén a la que pertenece
el jugador (OE3). Por el contrario, los capitanes no utilizan la autoetiqueta, de forma
contraria a otros tipos de influencers como las femeninas analizadas por Segarra-
Saavedra y Hidalgo-Mari (2018). Tampoco introducen URL en sus posts, ni remiten a
sus biografias en Instagram.

En lo relativo al engagement y alcance de las publicaciones (OE1), se contabilizan un
total de 80.172 comentarios en los 39 posts de los capitanes y un promedio de 2.056,
siendo Sergio Ramos (Real Madrid) el jugador que mayor numero de comentarios
recibe en sus publicaciones (un total de 79.206, es decir, un 98,8% del total). En
cuanto al numero de me gusta, se contabilizan un total de 17.065.118 y un promedio
de 449.082 likes, siendo de nuevo Sergio Ramos (Real Madrid) de nuevo el que mayor
porcentaje obtiene (99,3%) del total de capitanes. También se ha analizado el alcance
de los videos, del que se han obtenido 2.487.185 visualizaciones del video de Sergio
Ramos (figura 2). En cambio, del resto de videos, al formar parte de un album de
videos no se ha podido registrar el numero de visualizaciones obtenidas pero si el
numero de comentarios (3.105) y likes (672.225).

Por ultimo, con respecto a la relacion de la presencia de marcas en la indumentaria o
complementos de los futbolistas, se identifica que en 25 posts (64,1%) si existe esa
relacion directa.

5. CONCLUSIONES

Existe un patrén distinto en cada uno de los futbolistas estudiados que no permite, en
términos totalizadores, hablar de homogeneidad en sus practicas. No obstante, la
gestion que realizan de sus perfiles oficiales en Instagram se puede categorizar por las
siguientes conclusiones:

* Hay una amplia presencia de los capitanes de futbol de los principales equipos
espafioles de primera division en Instagram, pero, por el contrario, se ha
detectado una escasa actividad de estos y mas aun una intencionalidad
publicitaria o promocional.
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* No obstante, en términos generales, los capitanes con mayor actividad en
Instagram no son los mas seguidos, a diferencia de Sergio Ramos, el capitan
con mayor numero de seguidores, usuarios a los que sigue, alcance y
engagement en Instagram.

* El capitan mas activo es Sergio Ramos (Real Madrid) y ademas es el que
mayor diversidad de recursos -propios de la red social analizada- utiliza. No
obstante, no hace un uso excesivo de las alusiones publicitarias pues se limita
a promocionar, en cierta medida, el perfil de su esposa, su hermano al igual
que los de su equipo y seleccién nacional etiquetandoles en algunos de sus
posts. Por tanto, no se prima el sentido de pertenencia desde un punto de vista
publicitario o promocional de las entidades a las que pertenece, ni tampoco
hace una labor de promocién propia de marcas comerciales, ni siquiera
vinculadas al sector deportivo o posibles patrocinadores individuales,
organizacionales o nacionales a los que pertenece.

* Los capitanes que mas usuarios siguen no son tampoco los mas seguidos. En
este sentido no se percibe una reciprocidad sino mas bien una popularidad
digital en Instagram alcanzada en funcién del equipo al que se pertenece y de
la fama alcanzada en términos deportivos y futbolisticos.

* A excepcion del caso de Sergio Ramos, los capitanes de los equipos lideres,
en términos futbolisticos se refiere, no son los que tienen mas seguidores ni
mas publicaciones aportan, teniendo en cuenta por ejemplo el caso Messi que
reduce su actividad en Instagram una tercera parte de la que genera Sergio
Ramos (por lo que es superado por capitanes como Asier lllarramendi -Real
Sociedad- y Nico Pareja -Sevilla- en términos de publicaciones y también en lo
que a numero de seguidores se refiere siendo superado por Joaquin Sanchez -
Betis- y Diego Godin -Atlético de Madrid-).

* A pesar de que abunda el contenido textual en los posts, los capitanes no
interpelan a sus seguidores a través de preguntas ni les piden su opinion o
valoracion mediante el contenido textual de sus posts, perdiendo oportunidades
para entablar conversaciones con sus publicos, lo que, en principio, les
permitiria indexarse mejor en los buscadores y mejorar su relaciéon con
seguidores, incrementando asi las probabilidades de utilizar sus canales con
finalidades promocionales y/o publicitarias. Se intuye, por tanto, una gestion no
planificada ni profesionalizada, una presencia digital mas improvisada en
Instagram, lo que tampoco animaria a las marcas a utilizar sus canales
oficiales como recursos de influencia, promocién o publicidad.

* A pesar del uso residual de elementos de marcas -en cualquier de sus
representaciones visual, sonora y/o audiovisual- por parte de estos agentes
deportivos relevantes y de referencia, el tipo de sector y categoria de las
marcas que son apoyadas por estos lideres proceden principalmente del sector
meramente deportivo y concretamente con los relacionados con la ropa y
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vestimenta deportiva y las finanzas, detectandose asi que guarda una relacion
estrecha con que son algunos de los principales patrocinadores de la seleccion
espanola de futbol.

* Los capitanes no tienden a utilizar la geolocalizacién en sus posts en Instagram
pero cuando lo hacen, remiten a espacios futbolisticos como son los propios
estadios, que si bien en ellos se lleva a cabo una actividad comercial-deportiva,
no son espacios propios o exclusivos de marcas ajenas a sus equipos o
selecciones, perdiendo asi una mas oportunidades para promocionar espacios
o entidades que vayan mas alla de sus equipos o selecciones.

En suma, a pesar de las limitaciones del estudio relacionadas directamente con el
numero de canales analizados y el espacio temporal utilizado para la presente
investigacion, no se puede establecer conocer con exactitud la estrategia publicitaria
seguida por las marcas pero si puede comprobarse un uso comun, homogeneizado ni
mayoritario pero si se puede intuir que no existe una inversién publicitaria o
promocional por parte de las marcas para utilizar estos canales de prescripcién e
influencia social sobre unos publicos tan especificos, influenciables y con poder
adquisitivo relevante. Por tanto, las marcas que quieran llegar a las audiencias que
reunen los capitanes de los equipos de futbol de primera division y los jugadores que
posean un alto numero de seguidores, tienen ante si una gran oportunidad que todavia
no esta siendo utilizada por ellas ni por la competencia, a diferencia de lo que ocurre
en otros sectores como la moda femenina en donde hay un alto indice de ocupacion
publicitaria de los posts aunque esta no venga identificada como tal (Segarra-
Saavedra y Hidalgo-Mari, 2018).

No obstante, a partir de este estudio, se identifican nuevas oportunidades
investigadoras que invitan a seguir implementandolo, ampliando la muestra temporal
analizada para tratar de detectar periodos en los que quizas los capitanes hagan un
mayor uso de este canal o incluso identificando épocas en las que los futbolistas se
conviertan en “hombres anuncio”, asi como extrapolar el estudio aqui disefiado a otros
jugadores de primera division de futbol u otras categorias competitivas y deportivas,
redes sociales y canales, asi como al uso de los perfiles de social media que realizan
los propios clubes deportivos.
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Admiral Seguros, filial espafiola de la aseguradora multinacional Admiral Group PLC,
que ha sido reconocida durante varios afios por el ranking Great Place to Work como
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herramientas concretas a través de las cuales la organizacién vehicula su estrategia
de comunicacion interna, y determinar los mecanismos que emplea para fomentar el
bienestar y la felicidad de su plantilla. Se opta por un disefio metodoldgico de estudio
de caso unico, cuyo analisis se realiza a partir de informacioén secundaria de la propia
empresa y la realizacion de entrevistas en profundidad a sus responsables de
comunicacion y de recursos humanos. Los resultados indican que Admiral Seguros
desarrolla una estrategia planificada, integrada y organizada de comunicacién interna,
a la que contribuyen el uso de herramientas digitales como una aplicacién que, entre
otros elementos, permite a la plantilla expresar su satisfaccion a través de iconos.
También se realizan acciones en el espacio fisico laboral que pretenden mejorar el
clima organizacional y fomentar el bienestar general de los empleados, asi como sus
niveles de felicidad en relacion con sus puestos de trabajo. Se concluye que la gestion
estratégica de comunicacion interna de Admiral Seguros resulta un valor intangible
que posibilita un ambiente laboral satisfactorio y un aumento de los niveles de
desempefio y productividad de los trabajadores, quienes se sienten mas vinculados
emocionalmente a la marca.

Abstract

Communication and its management have become a differential factor that allows
brands to position themselves in a highly competitive market. This is demonstrated by
Admiral Seguros, a Spanish subsidiary of the multinational insurer Admiral Group PLC,
which has been recognized for several years by the Great Place to Work ranking as
one of the best companies to work. This research analyzes the internal communication
strategy of Admiral Seguros, in order to identify the specific tools through which the
organization conducts its internal communication strategy, and determines the
mechanisms used fto promote the well-being and happiness of its staff. A
methodological design for a single case study was chosen, the analysis of which is
carried out using secondary information from the company itself and in-depth
interviews with those responsible for communication and human resources. The results
indicate that Admiral Seguros develops a planned, integrated and organized internal
communication strategy, to which the use of digital tools such as an application
contributes, this along with other elements, allows the staff to express their satisfaction
through icons. Actions are also carried out in the physical workplace that aim to
improve the organizational climate and promote the general well-being of employees,
as well as their happiness levels in relation to their jobs. It is concluded that Admiral
Seguros’ strategic internal communication management is an intangible value that
enables a satisfactory work environment and an increase in the levels of performance
and productivity of workers, who feel more emotionally linked to the brand.
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1. INTRODUCCION

La comunicacion interna es un area en desarrollo que se ha visto incrementada
durante los ultimos afios por su integracién en la gestion organizacional. Cada vez
mas, las empresas implementan estrategias enfocadas a sus publicos internos con la
pretension de mejorar la comunicacion en el interior de las organizaciones y aumentar
la identificacion de los empleados con las mismas.

A las herramientas de comunicacién interna clasicas se les han ido sumando otras
mas novedosas que las han ido complementando tanto en el campo online como en el
offline. Por otra parte, es habitual que muchas de las estrategias y técnicas también se
sirvan de las nuevas tecnologias para amplificar sus efectos al apoyarse en
instrumentos como intranet, blogs, redes sociales o aplicaciones.

Mediante el empleo de estrategias de comunicacion interna, las empresas y
corporaciones pretenden mejorar el clima organizacional y fomentar a través de
distintas acciones el bienestar general de los empleados, asi como sus niveles de
felicidad y satisfaccion en relacion con sus puestos de trabajo.

Esta investigacion se centra en estudiar la estrategia de comunicacion interna de
Admiral Seguros en Espafia, entidad que ha sido reconocida durante varios afios por
el ranking Great Place to Work como una de las mejores empresas para trabajar en el
pais.

1.1. Objetivos y Metodologia

Esta investigacion se engloba en los estudios que abordan la comunicacion interna
desde la perspectiva de las relaciones publicas, es decir, de la gestidn del sistema de
comunicaciones mediante el que una organizacidon mantiene relaciones estables con
sus publicos (Xifra, 2005). Este enfoque resulta adecuado ya que la comunicacion
interna efectiva es un prerrequisito para el éxito de las organizaciones (Ruck y Welch,
2012) y constituye la base de su buen funcionamiento. Su gestion contribuye a las
relaciones internas positivas y permite una comunicacion eficaz entre las distintas
jerarquias de una organizaciéon (Welch, 2012).

En concreto, el estudio profundiza en los trabajos sobre la relacion entre la
comunicacion interna, la satisfaccion y el bienestar laboral. Para llevarlo a cabo, se ha
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optado por un disefio metodolégico basado en el estudio de caso (Yin, 2003; Stake,
2005), teniendo en cuenta que permite la comprension de “aquello que se somete a
analisis, formando parte de sus objetivos la obtencion de nuevas interpretaciones y
perspectivas, asi como el descubrimiento de nuevas significaciones y visiones antes
desapercibidas [...] permite recopilar informacion por si misma descriptiva y
explicativa” (Wimmer y Dominick, 1996, p.161).

De acuerdo con Neiman y Quaranta “el estudio de caso consiste en el abordaje de lo
particular priorizando el caso unico, donde la efectividad de la particularizacion
reemplaza la validez de la generalizacién”. En este tipo de disefo la seleccion de la
unidad de analisis, o el caso, ocurre de manera intencionada “en funciéon de los
intereses tematicos y conceptuales y a partir de determinadas condiciones que
transforman al caso en un fenémeno Unico o lo constituyen en una expresion
paradigmatica de un problema social” (2006, pp.219-220).

La eleccion de Admiral Seguros como estudio de caso Unico esta determinada por su
condicién de Great Place to Work en el ano 2019; especificamente como el cuarto
mejor lugar para trabajar en Espafia, el sexto en Europa, y el top 25 a nivel mundial.
Great Place to Work, consultora estadounidense que comenzé su andadura en
Espafia en 2002, certifica a través de distintos indicadores que incluyen la
comunicacion el indice de confianza de la plantilla y realiza anualmente un ranking
(Great Place to Work, 2019).

En su propia definicion empresarial, Admiral Seguros revela que apuesta por el
bienestar y la felicidad de su publico interno. Asi, tiene como eslogan: “Nuestra cultura
se centra en las personas: porque las personas que disfrutan haciendo su trabajo, lo
hacen mejor’ (Admiral Seguros, 2019); mensaje que resume los valores de igualdad,
diversion, bienestar e inclusion social que caracterizan a la compaiiia.

El objetivo general de esta investigacion se centra en estudiar la estrategia de
comunicacion interna de Admiral Seguros en Espafia. Para lograrlo se marcan como
objetivos especificos: identificar las herramientas a través de las cuales Admiral
Seguros vehicula su estrategia de comunicacion interna y describir los mecanismos
que utiliza la empresa para fomentar el bienestar y la felicidad de su plantilla.

Como técnicas de recoleccion de datos, se utiliza la revision bibliografica documental
orientada a establecer el marco teérico de referencia y a identificar las herramientas de
comunicacion interna mas relevantes, a partir de la consulta de la pagina web
corporativa y de la documentacién facilitada por la propia empresa: presentaciones,
correos internos, boletines, revistas, entre otros.

Con el propésito de validar la informacion recopilada se realizan también entrevistas
en profundidad a los responsables de comunicaciéon y recursos humanos de la
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compafia: Isabel Arribas, Head of Employee Experience; Javier Madrigal, Digital
Training Specialist y Maria José Barriga Cano, Human Value Manager. A través de
esta técnica se determinaron los mecanismos que utiliza Admiral Seguros, tanto para
la gestion de la comunicacion interna como para el fomento de la felicidad y el
bienestar de su plantilla.

Para la realizacién de las entrevistas se tuvo un primer contacto via telefénica con
Isabel Arribas, a inicios de mayo de 2019, en el que se solicité la colaboracion de la
empresa para la ejecucion del estudio. Posteriormente se elaboré un cuestionario
(tabla 1) que incluyd preguntas generales sobre gestién de la comunicacién interna y
felicidad en el trabajo en la empresa espafola, e interrogantes especificas sobre el
clima organizacional de Admiral Seguros, la gestidon de su comunicacion interna, y el
fomento de la felicidad o el bienestar de sus trabajadores. El cuestionario fue enviado
por correo electronico el 15 de junio de 2019 y se obtuvo respuesta de cada
entrevistado entre los dias 20 y 29 de junio del mismo afio.

Tabla 1
Cuestionario utilizado en entrevista

Preguntas generales

1. ¢Qué valor debe tener Ila
comunicacion interna en las empresas?

2. ¢Cual cree que es la situacion actual
de la gestion de la comunicacién interna
en la empresa espafiola comparada con
otros mercados?

3. ¢Qué importancia le atribuye a los
publicos internos? ;Cree que pueden
influir en la imagen externa de Ila
organizacion?

4. ;Juega la comunicacion interna un
papel estratégico en la gestion de una
organizacion? ; Cuales son los motivos?

Sobre gestion de Admiral Seguros

8. (Como se ftrabaja desde el punto de vista
organizativo la gestion de la comunicacion interna
en una empresa como Admiral Seguros? ;Se
emplean las mismas pautas en todos los
segmentos y submarcas de negocio?

9. ¢Qué herramientas de comunicacion interna se
emplean en Admiral? ;Como se implementan cada
una de ellas y qué resultados han obtenido?

10. ¢Las acciones de comunicacion interna forman
parte de una estrategia planificada y organizada de
forma conjunta o se trata de acciones
independientes que se activan por separado en
cada herramienta?

11. ¢Cada cuanto se hace un diagndstico de la
situacién de la comunicacion interna y el uso de
sus herramientas?
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5. ¢Cree que Ila gestion de Ia
comunicacion interna esta vinculada de
alguna manera a la felicidad o bienestar
de los trabajadores? ; Por qué?

6. ¢Qué Dbeneficios tiene para las
empresas el aumento del bienestar o de
la felicidad de la plantilla?

7. ;Cree que el bienestar y la felicidad
de los empleados deben ser gestionados
por un departamento concreto?
(comunicacion, recursos  humanos,
ambos, otro...)

Fuente: Elaboracion propia

12. ;Cudles son las caracteristicas del clima
organizacional en su empresa? ;Realizan algun
tipo de medicion?

13. ¢Con qué presupuesto aproximado cuenta la
comunicacion interna?

14. ;Qué mecanismos (acciones, herramientas,
lineas de accion, protocolos...) emplea Admiral
para fomentar el bienestar de la plantilla? ;Coémo
se monitorizan? ;Cuentan con un presupuesto
propio?

15. ;De qué herramientas de comunicacion
ascendente disponen los trabajadores y como las
utilizan?

16. ;Se fomentan los canales de comunicacion
interna informal no controlada por la empresa entre
los trabajadores?

17. ¢Han podido comprobar de alguna forma los
niveles de bienestar o de felicidad de la plantilla de
Admiral  Seguros?  ;Disponen de alguna
herramienta de medicién?

2. LA COMUNICACION INTERNA COMO PARTE FUNDAMENTAL DE LA
COMUNICACION ESTRATEGICA DE LAS ORGANIZACIONES

La comunicacion organizacional es un punto clave para la supervivencia de las
entidades ya que contribuye a componer y mantener su estructura, de forma que
“representa la fuerza que brinda cohesion al grupo de empleados o personal, y otorga
la solidez necesaria para existir y subsistir’” (Ramos, 1991, p. 20). Y es que, la
comunicacion y su gestién se han convertido en un factor diferencial que permite a las
marcas posicionarse en un mercado altamente competitivo, en el que se ven obligadas
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a enfrentar situaciones complejas por lo que, en palabras de Timoteo (1997, p. 254),
“las organizaciones han incorporado, en el corazén mismo de la toma de decisiones, el
factor comunicacion como factor estratégico”.

De este modo, ademas de la comunicacion hacia el exterior de la organizacién, es
comunmente aceptado el planteamiento de que tanto la comunicacion corporativa
como la comunicacion estratégica poseen una vertiente que abarca la comunicacion
interna (Apolo, Baez, Pauker, y Pasquel, 2017), y que en términos de Van (2018) se
corresponde con la comunicacion organizativa, que puede vincularse a las relaciones
publicas.

El valor de dicha vertiente se debe a que la comunicacién a nivel interno en las
organizaciones, cuando es gestionada de manera exitosa, promueve su buen
funcionamiento y posibilita el avance a nivel de negocio, ya que es uno de los
aspectos en los que se transmite la personalidad de la marca (Bednarik, 2019; Costa,
2018). Es por ello que desde la perspectiva de los stakeholders (Freeman y Reed,
1983; Freeman, 1984), los publicos internos de una organizacién, y en concreto sus
trabajadores, son de vital importancia. Segun De las Heras, Ruiz y Paniagua (2018, p.
59), “en cualquier organizacion, el principal stakeholder lo conforma el conjunto de sus
empleados”, entendidos como grupo de interés o actores que se aglutinan en base a
una serie de intereses comunes, aunque también hay que tener presentes a otros
actores ademas de los empleados, como son los representantes sindicales y del
comité de empresa (Xifra, 2005).

Asi, la perspectiva gerencial de las relaciones publicas (Cutlip, Center y Broom, 2001)
y su importancia como funcién directiva (Grunig y Hunt, 2000; Xifra, 2005) se han
asentado en gran medida en las empresas, aunque este posicionamiento no siempre
se hace extensivo al interior de la organizacion, lo que tiene como resultado una
descuidada comunicacion interna (Pifiuel, 1997). En efecto, aun hay muchas entidades
que no comparten esta concepcién o que subordinan el ambito de la comunicacién
interna a otras actividades, como pueden ser los recursos humanos.

Segun Del Pozo (1997), se percibe la importancia estratégica y comercial de la comu-
nicacion interna en el sentido de que “la participacidn de los trabajadores en los proce-
sos de comunicacion de las empresas contribuye a una mejora de los resultados a
largo plazo” (Del Pozo, 1997, p. 153), por lo que la comunicacion interna forma parte
del plan estratégico empresarial y contribuye a su desarrollo y eficacia.

El papel estratégico de la Comunicacion Interna en la gestién de los RRHH
radica fundamentalmente en su potencialidad para crear una plataforma de
encuentro multidireccional entre todos los grupos de interés en el interior de la
empresa, un espacio de diadlogo que ayude a dinamizar la informacion a todos
los niveles y procure que los mensajes que se transmitan en su seno fluyan
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eficazmente en todos los sentidos y en todas las direcciones. (Berceruelo, 2011,
p. 44)

Esto se debe a que la comunicacion interna estimula la cooperacioén y la satisfaccion al
mantener informados a los miembros del grupo (Ramos, 1991). Del Pozo ya planteaba
en el afio 2000 la necesidad de generar un cambio de cultura empresarial, donde la
comunicacion interna integradora se erigiera en una de “las claves de la gestion
empresarial de nuestros dias” (Del Pozo, 2000, p. 27). Para la autora, la comunicacion
interna, que produce beneficios intangibles y a largo plazo, esta ligada a la cultura
empresarial, a los cambios que se producen en ella, “llegando a ser uno de sus
factores determinantes” (Del Pozo, 1997, p. 131).

Si la principal funcién de la comunicacién interna es “apoyar estructuralmente el
proyecto de la organizacion” (De las Heras, Ruiz y Paniagua, 2018, p. 60), el objetivo
de las relaciones publicas internas es crear corrientes de credibilidad y confianza entre
los empleados, a los que se informa de manera prioritaria de los temas importantes de
la organizacion, para dotarlos asi de protagonismo en los procesos comunicativos
(Barquero, Pérez y Barquero, 2010). Por su parte, Andrade (2005) también plantea
que los objetivos del area de comunicacién organizacional interna estan al servicio del
logro de resultados y, en concreto, se desglosan en cinco objetivos especificos:
identificacion, informacion, integracién, imagen e investigacion.

La comunicacion interna contribuye a que los empleados no soOlo se sientan
apreciados y valorados, al mantenerlos informados y asegurar que la organizacion
comparte con ellos “su filosofia, sus valores, su cultura y su estrategia”, sino que
también “se sientan participes de la cultura corporativa, sean fieles a su organizacion y
compartan el esfuerzo para crecer en mercados tan competitivos y cambiantes como
los actuales” (Berceruelo, 2011, p. 33).

Las empresas estan insertas en una época de capitalismo reputacional donde la
gestion de intangibles afecta tanto a su ambito exterior como al interior, en el que
aspectos como la cultura corporativa o la gestion de la oferta, servicios y
conocimientos estan relacionados con la comunicacion interna (Timoteo, 2013;
Timoteo, 2015). En este sentido, la marca o la reputacion constituyen para Villafafie
(2012) recursos intangibles que contribuyen a diferenciar a una organizacion del resto:

Los intangibles fidelizan no sélo a los clientes, sino también a los empleados y a
otros stakeholders de la empresa por su capacidad para generar una cierta
empatia y atraccién emocional que con frecuencia resulta determinante en las
decisiones electivas de esos stakeholders, bien ante un acto de consumo o una
eleccion de otra naturaleza. (Villafafe, 2012, p.106)
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La confianza también supone otro intangible (Vifiaras, 2013) que debe ser gestionado
por la comunicacion corporativa, ya que esta relacionado con la actitud que los
publicos puedan desarrollar hacia una marca, en el caso de los trabajadores hacia la
organizacién a la que pertenecen. Su participacidon en la comunicacion, que debe estar
gestionada mediante la comunicacion interna estratégica, resulta decisiva para los
planes de desarrollo de la empresa (Men y Yue, 2019; Aguadero, 2013). A través de la
comunicacion interna se logran diferentes objetivos respecto a los empleados, como
son el aumento de su implicacion, una mayor integracion o una ampliacion del
sentimiento de pertenencia (Rodrigues, Cantante, Antonio, Pires y Madeira, 2018), y
que, asociada su consecucion a la implantacion de una cultura organizacional exitosa,
hace que esa cultura se presente a su vez vinculada a la felicidad de las personas que
integran dicha organizacion (Alvarez y Mufiz, 2013).

La comunicacion interna es el elemento que permite que los publicos internos de
una organizacion participen en el proceso de formalizacién y de toma de
decisiones mediante la informacion y la participacién. Todo ello redundara en la
mejora de la comprension, la motivacion y la consecucion de objetivos comunes.
(Castillo, 2006, p. 194)

Esto posibilita que los trabajadores se conviertan en los mejores embajadores de su
marca (Aced, 2013), y que la comunicacién interna “no sea reactiva, sino proactiva y
contribuya a fortalecer la imagen de la empresa” (De las Heras, Ruiz y Paniagua,
2018, p. 60). Todo lo anterior estéa relacionado con el planteamiento de Xifra y Lazuela
(2009, p. 45) de que “una comunicacién interna eficaz es la base del éxito de
estrategias de comunicacion externa”. Por otra parte, una gestion errébnea de la
comunicacion interna repercutira en un desgaste del capital humano de Ia
organizacién, que posiblemente vera mermada su capacidad, tanto por la
desmotivacién como por la nula capacidad para retener el talento:

Y es que la falta de comunicacion genera pérdida de confianza y el no compartir
los objetivos comunes implica una devaluacion del crecimiento exponencial que,
si no se ataca de raiz, acaba dejando a la empresa sin sus mejores
profesionales, porque los que primero detectan que serian mas felices en otra
parte son precisamente los mejor preparados y mas productivos, por
consiguiente, los que antes encontraran trabajo en otro lugar. (Berceruelo, 2011,
p. 37)

Por su parte, la implicacion en el trabajo y la mejora del ambiente laboral repercuten
en un aumento de los niveles de desempefio y de la productividad de los trabajadores
(Eurofound, 2013), al tiempo que incentiva el talento (Alvarez, 2007), por lo que “la
gestion estratégica de la comunicacion interna (GECI) se ha transformado en un vector
de competitividad fundamental dentro de los nuevos escenarios organizacionales”
(Alvarez y Lesta, 2011). En la actualidad en Espafia, segun Miquel y Aced (2019), los
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equipos dedicados a la comunicacion interna estdn aumentando su peso e
independencia dentro de las organizaciones y los profesionales que los dirigen se
caracterizan por su alta cualificacion.

2.1. Estrategias y herramientas de comunicacion interna

El planteamiento estratégico de un proceso de relaciones publicas ya sea externo o
interno se desarrolla tras realizar una investigacion y diagndsticos previos y una
fijacion de objetivos, y se basa en establecer el eje de comunicacién a emplear en
cada uno de los mensajes dirigidos a los diferentes publicos, fijar la eleccion de
soportes y herramientas para transmitirlos, elaborar su calendarizacion y, por ultimo,
poner en practica su ejecucion (Xifra, 2011; Madrofero y Capriotti, 2018).

Asi, la comunicacion interna debe desarrollar campafas de relaciones publicas
internas en base a objetivos, estrategias, herramientas y tacticas especificas, de cuyo
disefio deben encargarse los responsables de comunicacién interna de la entidad
(Rojas, 2012). Esto se debe a que “cualquier organizacion tiene la necesidad de
mantenerse en contacto con sus publicos internos, emitiendo y recibiendo mensajes
de manera planificada, para conseguir que estos tengan una imagen positiva de su
misién y funcionamiento” (Paniagua, Gomez y Fernandez, 2012, p.692).

Es por ello que una comunicacion interna eficaz “ha de fomentar un dialogo abierto en
toda la organizacién e impulsar mecanismos de participacion. Este enfoque permite
que los empleados perciban, racional y emocionalmente, incluso a las compafias mas
grandes como mas cercanas y humanas” (Argenti, 2014, p. 387), de modo que para
lograrlo se debe combinar la comunicacién mediada por la tecnologia con el contacto
personal con los directivos y superiores.

Para autores como Vilanova (2016), lo que en la actualidad funciona en comunicacion
en general y en comunicacion interna en particular ya no es la proyeccion sino la
identificacion, que se puede facilitar mediante la participacion de los empleados en los
diferentes procesos.

Hay que transmitir sobre todo valores y emociones, compartir objetivos claros, y
la informacion debe jerarquizarse. Cada vez es mas importante invitar a
participar, involucrar, escuchar. Esto esta llevando a cambios importantes en la
comunicacion interna, que van desde qué se comunica, a cdmo y quién lo hace,
y también al replanteamiento de algunas herramientas. (Vilanova, 2016, p.71)

Segun Xifra (2011), los empleados de una organizacidn son un publico cautivo que se
caracteriza habitualmente por ser critico, independiente y escéptico, por lo que la
importancia que se le otorga se debe manifestar de varios modos: difundir en primer
lugar la informacion de manera interna y fijando mecanismos de escucha; informar
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sobre sus logros e iniciativas hacia el exterior de la organizacion; evitar que recaigan
en él todas las decisiones estratégicas al usar una comunicacion interna de presion; y
emplear un tono profesional que muestre respeto y aprecio hacia el colectivo, sin caer
en la condescendencia o el paternalismo.

Sin embargo, pese a los intereses comunes que identifican a los trabajadores como
stakeholders, también se configuran como wun grupo heterogéneo, diverso,
multifuncional, interconectado y dinamico en el que hay que distinguir subgrupos como
los directivos, mandos intermedios, empleados sin personas a su cargo, colaboradores
o sindicatos, entre otros, a los que habra que adaptar los mensajes y canales de
comunicacion dentro de la empresa (Cuenca y Verazzi, 2018). La perspectiva de
entender que los trabajadores deben ser enfocados como clientes internos enlaza con
la del marketing interno, que se basa en vender la idea de empresa a los propios
trabajadores que la conforman para aumentar su motivacion y su productividad,
entendiendo que son empleados que no se integran de forma exitosa en
organizaciones que no les garanticen un desarrollo que va mas alla de lo econdmico y
que afecta a los ambitos personal y social (Barranco, 1993; Monfort, Villagra y Lépez,
2019). En esta linea, la comunicacion interna favorece el compromiso de los
empleados al posibilitar las interacciones entre los miembros de una corporacién, tanto
del mismo nivel como en las relaciones supervisor-empleado, y facilitar las relaciones
entre los trabajadores y la organizacién (Karanges, Johnston, Beatson y Lings, 2015).
De este modo, puede cambiar las actitudes y comportamientos de los publicos
internos, aumentando su nivel de responsabilidad y compromiso (Bharadwaj, 2014).

Los esfuerzos por crear confianza con los empleados a través de la
comunicacion interna pueden proporcionar beneficios tanto para los empleados
como para la empresa. Los empleados se sienten mas comprometidos,
construyen la confianza con su supervisor y la empresa, y por lo tanto estan mas
capacitados para construir relaciones con los clientes en nombre de la empresa.
Una comunicacion interna mas eficaz puede mejorar este compromiso. (Mishra,
Boynton y Mishra, 2014, p.199)

La implicacion de los empleados es de importancia critica para las organizaciones, que
no pueden permitirse que sean improductivos, por lo que se ha de tener en cuenta que
cada publico de empleados puede requerir una estrategia comunicativa distinta en
base a sus necesidades particulares y a su nivel de involucracion, que suele ser mayor
en trabajadores con poder de decisién o, a nivel general, en organizaciones que no
estan altamente estructuradas (Grunig y Hunt, 2000).

Son muchos los autores que hacen un repaso por las herramientas de comunicacion
que se pueden emplear en el ambito interno de las organizaciones (Castillo, 2006;
Brandolini, Gonzalez y Hopkins, 2009; Bustinduy, 2010; Almansa, 2011; Aljure, 2015;
Barquero y Castillo, 2016; Tunez, Costa y Minguez, 2018), entre las que existen
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algunas mas tradicionales y otras que han ido apareciendo en el nuevo contexto
tecnoloégico, como las aplicaciones (apps) o la realidad virtual. También se han
popularizado otras herramientas (Gallardo, Sanchez, Corchuelo y Guerra, 2010;
Ruizalba, Navarro y Jiménez, 2013; Ruizalba, Vallespin y Gonzalez, 2014; Herrera y
Blanco, 2017; Prata y Cordeiro, 2017), como los embajadores de marca, la
gamificacion, los canales corporativos de radio y televisién, las emisiones en streaming
o el voluntariado corporativo.

Asi, las herramientas y canales de comunicacion interna que se pueden emplear en
las organizaciones son multiples y cada marca debera seleccionar para su uso
aquellas que se adapten mejor a sus objetivos, necesidades y publicos. De este modo,
las entidades lograran, a través de la comunicacion interna, generar compromiso e
implicacion en sus trabajadores y fomentar la transformacién organizativa (Castro-
Martinez y Diaz-Morilla, 2019).

3. RESULTADOS

3.1. Organizacioén, acciones y herramientas de comunicaciéon

Admiral Seguros dispone de un area especifica para la gestion de la comunicacién
interna, la cual se ejecuta desde el departamento de Recursos Humanos o Employee
Experience. Este departamento cuenta con un total de 12 personas empleadas de las
cuales dos - una con titulacién de grado y otra de postgrado- tienen una dedicacion
exclusiva a la comunicacién interna. En esta estructura, el area de Comunicacion
Corporativa y Social Media es una especializacion dentro de Human Value, que
funciona como una herramienta de impacto clave en la cultura de empresa y en la
relacion con los empleados, sin diferenciar por segmentos ni submarcas.

Las acciones de comunicacion interna que lleva a cabo la empresa son planificadas de
forma anual, es decir, no se trata de acciones puntuales y esporadicas, si bien se
tienen en cuenta las necesidades cotidianas que van surgiendo y que hay que
trasladar al publico interno a través de los diferentes canales que posee la
organizacioén. “La planificacion en este campo es un gran aliado para que los objetivos
de cada herramienta o canal no se desdibujen” (M.J. Barriga, comunicacion personal,
26 de junio de 2019).

La compafia establece un presupuesto anual para comunicacion interna de
aproximadamente 15 mil euros, dotacién que se optimiza para contar con canales y
herramientas suficientes (Imagen 1) que permitan alcanzar los fines propuestos. Entre
dichas herramientas se encuentran:

- Admiral Today, un boletin informativo que se envia por correo electrénico a
todos los empleados, o a grupos concretos, si es informacién mas especifica
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de cada departamento. A través de una lista de distribucion la empresa da la
bienvenida a los nuevos empleados y a los que se trasladan a otros puestos
dentro de la compaiiia; reconoce la labor de la plantilla en términos de mejor
empleado del afo, lider carismatico, etc.; informa sobre los récords de ventas,
las convocatorias a las reuniones anuales de empleados y programas de
formacion interna; o comunica la existencia de videos sobre eventos a los que
una parte de la plantilla no haya podido asistir.

- Kompaés, revista corporativa e interactiva con todas las novedades sobre la
compaifia, entrevistas a empleados, competiciones de equipos, felicitaciones,
agradecimientos, fotos y recuerdos sobre actividades y eventos ludicos
promovidos por la empresa. La publicacién, de periodicidad mensual, incluye
ademas informacion sobre el Club A.E.A (Acciones Espontaneas de
Amabilidad), un espacio en el que se realizan reuniones para potenciar la
cordialidad de los empleados frente a clientes que se encuentren, por ejemplo,
en situaciones de siniestros.

- AAA (All About AS), una reunién mensual para todos los empleados en la que
los directores y la CEO explican los resultados obtenidos en el mes anterior.
Con el propdsito de involucrar a la plantilla en todo el trabajo de la empresa, en
estos encuentros se comunican cambios estructurales o proyectos de gran
envergadura que estén desarrollando los departamentos.

- Staff General Meeting, es la reunion anual de los trabajadores a la que asisten
los representantes del grupo a nivel internacional. Se organiza un evento fuera
de la empresa y dentro del horario laboral para explicar los resultados anuales
de la organizacién y aquellos que se espera conseguir en el futuro. Es una
jornada marcada también por el agradecimiento y el reconocimiento a todo el
equipo.

- PdE y LiderAS, eventos de comunicacién de periodicidad trimestral cuyo
objetivo es mantener informados y alineados tanto a managers como a lideres
de la compafia sobre proyectos de negocio. Estos encuentros no solo tienen
un fin comunicativo, sino que funcionan como espacios formativos en los que
se imparten sesiones de leadership y business issues.

- Boletin evenAS, publicaciéon que recoge el testimonio de la plantilla sobre su
experiencia respecto a medidas concretas tomadas por la empresa en materia
de conciliacion laboral e igualdad.

La compafia utiliza también otros boletines tematicos como Looking4Talent, Growth,
Development & Success o Diversity, con informacion semanal de la oferta formativa,
voluntariado corporativo, concursos para empleados, etc. Estas herramientas circulan
a través Z2gether, la intranet que utiliza Admiral como repositorio donde se sube
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contenido de todo tipo: operativas, manuales, formaciones online, recursos,
procedimientos, noticias. Al mismo tiempo, 2gether constituye una herramienta de
comunicacion ascendente al servicio de los trabajadores, pues les permite realizar
peticiones mediante formularios y proponer acciones a Employee Experience.

También disponemos de proyectos culturales enfocados a la escucha activa de
los empleados, para la correcta planificacion y gestién de cara a mejorar el clima
en la compainiia, impactar positivamente en nuestro employer branding y, a largo
plazo, conseguir que los clientes nos elijan por nuestra cultura corporativa. Este
proyecto se llama Kimhera y esta puesto en marcha desde hace un ano. (M.J.
Barriga, comunicacion personal, 26 de junio de 2019)
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Imagen 1. Acciones de comunicacion interna realizadas por Admiral Seguros
Fuente: Admiral Seguros

Igualmente, la empresa cuenta con una television interna que facilita la divulgacion de
las acciones que emprende. Segun Javier Madrigal, “las redes sociales se estan
convirtiendo en otro de los canales mas importantes para fomentar no solo el employer
branding sino también para afianzar lazos con los empleados a través del sentimiento
de pertenencia a un proyecto conjunto” (comunicacion personal, 28 de junio de 2019).

Para conocer la efectividad de sus herramientas de comunicacién interna, la empresa
realiza un diagndéstico anual como parte de la estrategia global trazada. No obstante, el
area encargada de esta gestidn realiza un seguimiento y diagnéstico continuo,
adaptado a las necesidades reales del negocio en cada momento.

3.2. Acciones y herramientas para fomentar el bienestar de la plantilla

En Admiral Seguros la concepcién de la comunicacion interna esta fuertemente ligada
a la felicidad y al bienestar en el trabajo, intangibles que segun Isabel Arribas,
Responsable de Direcciéon de Personas, Cultura y Comunicacién, repercuten en un
aumento de la motivacion, de la fidelizacién y de la retencion del talento; a una mejora
de la productividad, del beneficio empresarial y de la imagen de la compafiia ante sus
publicos internos; y en la captacion de prescriptores y embajadores de la marca
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(comunicacién personal, 20 de junio de 2019). De acuerdo con su Human Value
Manager:

Un empleado que no se siente parte importante del negocio, que no ve reflejado
el foco del negocio ni se siente reconocido, dificlmente serd feliz en esa
compalfiia y su productividad y resultados se veran comprometidos. Y es que ya
no basta con conocer las necesidades de su rol. Los perfiles profesionales nos
piden mas, necesitan saber el impacto de lo que hacen en el negocio, necesitan
sentir que son una parte importante y que lo que hacen, en aquello que invierten
gran parte de su tiempo, tiene un sentido especial. (M.J. Barriga, comunicacion
personal, 26 de junio de 2019)

Para el fomento de la felicidad de la plantilla el area de Recursos Humanos dispone de
un presupuesto anual de 35 mil euros, que destina a la implementacion de diversas
acciones de bienestar (Imagen 2); entre ellas:

programas de reconocimiento: regalos de cheques, viajes, experiencias con la
familia.

- awards: reconocimientos anuales con consecucion de resultados y nominacion
por parte de los companieros.

- celebraciones: fiesta de aniversario, fiesta de la primavera, celebracion de
Navidad y demas festejos en torno a la convivencia entre todos los empleados.

- MOFA (Ministry Of Fun Andalu): actividad de diversion mensual organizada por
cada area con el soporte de Employee Experience.

- FunMoney/AwayDays: es un presupuesto especifico anual para que cada
departamento pueda hacer una actividad conjunta de team building fuera de la
compafia, por ejemplo: “comer todos juntos en un buen restaurante, ir al spa,
al paintball, a los kars, etc” (J.M. Barriga, comunicacion personal, 26 de junio
de 2019).

-  Me cambio X ti. programa en el que dos personas de un departamento
intercambian sus roles, con el propdsito de conocer de primera mano el dia a
dia de los compafieros, no solo en términos de lo que hacen sino de las
emociones y sentimientos que experimentan en sus puestos de trabajo.

- Admiral Europe Olympics: olimpiadas europeas deportivas en las que
participan equipos conformados por empleados de cada sede.
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Imagen 2. Acciones para el fomento del bienestar y la felicidad
Fuente: Admiral Seguros

La empresa cuenta también en sus oficinas con servicios de quiromasajista,
nutricionista y fisioterapeuta para los empleados. Ofrece ademas reducciones
econdémicas de los productos que venden a los familiares de la plantilla. Por ejemplo:
descuentos del 15% en el seguro de coche.

Para estimular la participacidn en las actividades promovidas, el equipo de
comunicacion realiza comunicados puntuales sobre las iniciativas puestas en marcha,
informes mensuales con feedback de los comentarios realizados por los trabajadores,
pop-ups al iniciar los ordenadores, etc. Al igual que para las acciones de comunicacién
interna, la empresa utiliza herramientas que permiten la obtencién de datos de los
empleados en materia de bienestar y felicidad y, en consecuencia, posibilitan la toma
decisiones.

Una de las mas conocidas resulta la app Happy To Lucky (H2L), plataforma que
funciona como una red social corporativa y andnima en la que los empleados pueden
comentar. Entre sus beneficios se encuentran: conocer cémo de felices son los
trabajadores, segmentando por departamentos o los filtros que mas interesen; detectar
el riesgo y apagar las tensiones antes de que vayan a mas; asi como retener el
talento, poner el foco en las personas que generan buen ambiente de trabajo.

De esta app pueden obtenerse datos relevantes sobre clima laboral y felicidad en el
trabajo, a partir de las valoraciones y votaciones que realiza la plantilla en cada uno de
los indicadores que se miden; por ejemplo: actitud positiva, bienestar de la
organizacion, alineacion cultural, relacion con el manager, compromiso inteligente,
bienestar del empleado, bienestar de los equipos, entre otros. A nivel de usabilidad la
aplicacion es intuitiva, puede instalarse en un dispositivo movil y utilizarse fuera de
casa.

Otra de las herramientas de monitorizacién del bienestar utilizada por la empresa es la
encuesta, aplicada de forma andénima en diferentes momentos del afo.
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Preguntamos sobre orgullo, camaraderia, desarrollo y bienestar. El objetivo es
tener una medicion clara y continua del nivel de felicidad, satisfaccion y
sentimiento de pertenencia de los/as empleados/as en nuestra compaiia.
Mediante estas encuestas nos ayudamos a mejorar sobre todo en la linea
people centric, con la creacidn y optimizacién de las medidas de conciliacion
existentes en nuestra compafia. (M.J. Barriga, comunicacién personal, 26 de
junio de 2019)

Entre estas encuestas destaca la que realiza la consultora externa Great Place to
Work para la conformacion de su ranking anual, del que forma parte Admiral Seguros.

4. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos en la presente investigacion permiten afirmar que, como
asegura Timoteo (1997), la comunicacion constituye un factor estratégico en la gestion
de las organizaciones, tanto en su ambito externo como en el interno. Asi, la gestion
efectiva de la comunicacién organizacional aporta cohesion al colectivo de una
empresa, contribuye a mantener su estructura y asegura su supervivencia (Ramos,
1991), tal y como ocurre en el caso de Admiral Seguros.

Esta empresa desarrolla una estrategia de comunicacion interna caracterizada por la
planificacion, integracion y organizacion previas, que posibilitan un clima laboral
satisfactorio y un aumento de los niveles de desempefio y productividad de su plantilla.
Sin embargo, es necesario sefalar que la gestién de la comunicacion interna en este
caso de estudio se realiza bajo la estructura organizativa del area de Recursos
Humanos en lugar de estar asociada al departamento de Comunicacién, lo que indica
que no se concibe como funcién directiva independiente (Grunig y Hunt, 2000; Xifra,
2005). La estética de sus comunicaciones no resulta convencional —ni en su forma ni
en el contenido— sobre todo por la recurrencia a mensajes cercanos, motivadores, con
un lenguaje coloquial e inclusivo desde la perspectiva de género, a la usanza de las
tendencias mas avanzadas de la comunicacion digital.

Como sefalan Men y Yue (2019) la participacion de los trabajadores en la
comunicacion interna resulta de vital importancia para el desarrollo de los planes de la
organizacién y redunda en mejores resultados empresariales, ya que favorece la
cooperacion y aumenta la satisfaccion de los integrantes del grupo, al tiempo que los
hace participes de su cultura corporativa y los fideliza.

La gestion adecuada de la comunicacion interna que realiza Admiral y su asociacion a
una implantacion de una cultura organizacional exitosa permiten, en la linea que
indican Alvarez y Mufiz (2013), que la cultura de la organizacién se vincule a la
felicidad de los publicos internos. Esto se consigue también al involucrar a los
empleados en los distintos procesos que se desarrollan en el seno de la organizacién
y que se ejecutan, coincidiendo con la propuesta de autores como Rojas (2012), a
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través del desarrollo de distintas campafias de relaciones publicas internas. Asi,
mediante la planificacion de la comunicacion interna la organizacion logra el
compromiso e implicacion de sus miembros, como sugieren las aportaciones de los
estudios realizados por Castro-Martinez y Diaz-Morilla (2019), Karanges et al. (2015),
Bharadwaj (2014) y Mishra et al. (2014).

Admiral Seguros realiza ademas la gestion de intangibles a través de la comunicacion
interna, tal y como ocurre con la marca y la reputacion, definidas por Villafafie (2012)
como recursos que ayudan a diferenciar a la propia organizacion de sus competidores.
La planificacion en los mensajes emitidos por Admiral hacia sus publicos internos
mejora la imagen que tienen de la organizacion (Paniagua, Gomez y Fernandez, 2012)
al tiempo que se fomenta su participacion mediante la combinacion de lo que Argenti
(2014) denomina comunicacién personal y comunicacién mediada por las nuevas
tecnologias.

La empresa promueve el desarrollo de acciones y herramientas de comunicacion
destinadas al publico interno, que aparecen intencionalmente interconectadas al
servicio de los objetivos estratégicos planteados. Ello facilita la difusion de los
mensajes de la organizacién, a través de canales digitales y fisicos, que promueven la
conciencia colectiva de forma efectiva, memorable y vinculada emocionalmente a la
marca.

Entre los mas relevantes se encuentran la realizacion de entrevistas personalizadas en
la revista corporativa, eventos de socializacion, la creacion de zonas de ocio en sus
instalaciones, asi como la implementacion de programas de formacion, de salud y
psicoemocionales. Su objetivo es mejorar el clima organizacional, fomentar el
bienestar general de los empleados y sus niveles de felicidad en relacién con sus
puestos de trabajo.

La compafia culmina el ciclo de desarrollo de su comunicacién estratégica con la
evaluacién de resultados. Para ello cuenta con la app Happy To Lucky que, entre otros
elementos, permite a la plantilla manifestar su encanto o desencanto con cualquier
acciéon emprendida por la organizacion, agradecer, aportar ideas o reportar alguna
situacién que considere mejorable. La toma en consideraciéon de la opinion de los
trabajadores de forma sistematica, estructural y protocolizada no solo resulta
innovadora y auténtica, sino que constituye un valor intangible fundamental, que
permite a Admiral Seguros diferenciarse en el entorno empresarial competitivo actual.

La gestion estratégica de la comunicacion que realiza la compafiia resulta exitosa, en
tanto promueve su funcionamiento de forma eficiente, aporta beneficios y, en
consecuencia, transmite la personalidad de la marca. Dicho éxito se deriva de la
implantacion de una cultura organizacional centrada en la participacion de los
empleados en los procesos fundamentales que desarrolla la empresa, lo cual tributa al
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aumento de la motivacién, el salario emocional y la retencion del talento. Y es que
invertir en un clima laboral feliz de profesionales capaces y competentes repercute no
solo en la imagen interna y externa de la empresa, sino también en su productividad o
cuenta de resultados.

Se constata por tanto que el papel estratégico de la comunicacién interna radica en la
gestion oportuna de intangibles como la confianza y la implicacion de los publicos con
sus marcas, a través de acciones y herramientas concretas que dinamicen el dialogo
abierto y el intercambio de mensajes en todas las direcciones.

Si bien esta investigacion describe el conjunto de las acciones y herramientas que
desarrolla Admiral Seguros como parte de la gestién de su comunicacién interna y el
fomento del bienestar de su plantilla, se reconoce que como estudio de caso Unico los
resultados obtenidos no son generalizables a la practica comun del sector
empresarial. Al mismo tiempo, este estudio es consciente de las limitaciones que
supone el trabajo con fuentes secundarias aportadas por la propia compafiia, asi como
no disponer de un instrumento de medicién ad hoc que permita constatar los niveles
de satisfaccion y confianza laboral en la empresa analizada, aun cuando dichas
métricas estan respaldadas por la certificacion de Great Place to Work.

No obstante, es valido destacar que la tematica abordada por este trabajo puede
resultar de interés no sélo en el ambito académico —para el desarrollo de futuras lineas
de investigacion sobre la gestion de intangibles como una cuestion estructural en la
cultura de las organizaciones, y sobre el modo en que la comunicacion interna puede
contribuir al bienestar y la felicidad de los empleados—, sino también en el sector
profesional, donde la retencion del talento y la fidelizacion de las plantillas se
conforman como un objetivo comun tanto para los departamentos de Comunicacion
como para los de Recursos Humanos.
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Resumen

Actualmente han aparecido nuevos perfiles profesionales como son los denominados
influencers, personas quienes de manera estratégica construyen su propia marca
personal y generan contenido de interés para sus publicos en las redes sociales. La
popularidad de los influencers ha provocado que las marcas se aproximen a ellos
como medio para llegar a sus publicos de interés de una manera mas efectiva. Hasta
el momento, hemos sido testigos de una aceleracién en el uso estratégico de los
influencers por parte de marcas comerciales, pero, squé ocurre cuando ese contenido
esta relacionado con la alimentacién y la salud? Es el denominado movimiento
RealFooding, liderado por el influencer Carlos Rios, quien ha generado una estrategia
de comunicacion basada en un estilo de vida al que se han sumado cientos de miles
de seguidores por redes sociales. Por medio de este articulo, presentamos un estudio
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del movimiento estratégico RealFooding en las diferentes plataformas y redes sociales
(analisis de contenido). Con el fin de conocer el nivel de influencia de Carlos Rios
respecto a sus seguidores, se ha aplicado una metodologia de caracter cuantitativo
mediante una encuesta online a estudiantes universitarios de edades comprendidas
entre los 18 y los 25 afios y a padres y madres que tienen hijos y que son
responsables de realizar la compra en el hogar. Como resultado principal hemos
comprobado que el nivel de influencia de este movimiento es diferente segun el
publico, asi como el tipo de contenido que se publica en las distintas redes sociales.

Abstract

New professional profiles have appeared recently such as the so-called influencers,
people who strategically build their own personal brand and generate content of
interest for their audiences on social media. The popularity of influencers has caused
brands to approach them as a means to reach their target audiences in a more
effective way. So far, we have witnessed an acceleration in the strategic use of
influencers by brands. But what happens when the content is related to food and
health? There is a movement called RealFooding led by Carlos Rios who has created
a communication strategy based on a lifestyle to which hundreds of thousands of
followers have joined through social media. This article presents a study of the
strategic RealFooding movement on different platforms and social media (content
analysis). In order to know Carlos Rios’ level of influence over his followers, a
quantitative methodology was applied through an online survey to 18 to 25 year-old
university students, and to parents with children who are responsible for buying the
groceries at home. We have found, as a main result, that the level of influence of this
movement is different according to the audience as well as the type of content that is
published on different social media.

Palabras clave: Estrategia, influencer, alimentacion, habitos, adolescentes

Keywords: Strategy, influencer, food, habits, teenagers

1. INTRODUCCION

En la actualidad y, en concreto, en las redes sociales, los denominados influencers se
encuentran en pleno auge de popularidad. La eclosién de los entornos digitales
(Cebrian, 2009) ha propiciado un escenario en el que el usuario comparte contenidos y
opiniones (Campos, 2010) generando con ello nuevos roles y nuevos perfiles que han
cambiado la comunicacion entre las marcas y los consumidores en este entorno online
(Gil y Romero, 2008). Entre ellos, se destaca la figura del denominado influencer que
hace referencia a aquella persona con conocimiento, prestigio y/o presencia en
determinados ambitos cuyas opiniones pueden influir en el comportamiento de otras
personas cuando comparte su opinién o valoracion sobre algun producto, servicio o
marca (Diaz, 2017). El denominado influencer del siglo XXI es un experto a quien los
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usuarios identifican como especializado en un determinado tema y, por consiguiente,
su opinioén es considerada como auténtica y como un referente en relacién a un tema
concreto (Castell6-Martinez y Del Pino, 2015). El numero de seguidores, asi como la
calidad y cantidad de contenidos distribuidos en los diferentes canales de
comunicacion, son aspectos que configuran y afaden prestigio y reputacion al
influencery, por tanto, fidelizan a sus seguidores (Macia, 2018).

Los influencers no Unicamente se centran en popularizar marcas, también potencian
movimientos sociales utilizando las redes sociales como altavoz (Marti y Mufioz,
2008). La sociedad actual tiene una mayor preocupacion por la salud y por la
alimentacion que viene como consecuencia del aumento de las cifras de obesidad
infantil, de enfermedades cardiovasculares, diabetes, etc. Salud y alimentacién estan
intimamente relacionadas (Gémez, 2019) y es légico que la medicina haya puesto
hincapié en recomendar una mejora de nuestros habitos alimenticios. Ante este
escenario, surge el movimiento denominado RealFooding como respuesta ante la
industria alimentaria y como reclamo a mejorar la calidad informativa en la
composicion de los productos con el objetivo de que el consumidor sea consciente de
lo que compra (Espartero, 2018). Este movimiento social ha cobrado protagonismo
gracias a las redes sociales que le han ayudado en compartir informacion para el
usuario sobre el tipo de alimentos y productos que consume, generando con ello una
mayor predisposicién al cuidado y una mayor concienciacion en mejorar y cambiar
habitos alimentarios (San Vicente, 2019).

Uno de los influencers que ha pivotado este movimiento es Carlos Rios, quien ha
generado una estrategia de comunicacion basada en un estilo de vida al que se han
sumado cientos de miles de seguidores por redes sociales (Puig, 2019). Por medio de
esta investigacion analizaremos el tipo de comunicacién realizada por este influencer
asi como su influencia real entre adolescentes, padres y madres.

1.1. Influencers y redes sociales

Los blogs y las redes sociales han motivado la aparicion de un nuevo perfil de
prescriptor para marcas y productos (De Salas, 2010), lideres de opinién a los que las
empresas recurren para multiplicar el alcance de sus acciones comunicacionales. Son
los llamados influencers, bloggers con una reconocida reputacién digital que, como
expertos en una determinada materia, publican contenidos que son leidos por miles de
seguidores y generan una comunidad a su alrededor con elevadas tasas de
interaccion y engagement (Nieto, 2018). Ademas, la aparicion de estos nuevos
prescriptores supone, a nivel social, la “democratizacion del liderazgo de opinién y
desde el punto de vista comercial y estratégico, la reformulaciéon de los planes de
marketing y comunicacién" (Segarra-Saavedra y Hidalgo-Mari, 2018:315).
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Los influencers han potenciado su liderazgo como prescriptores gracias al auge de las
redes sociales que actuan como altavoz en la red. La tecnologia ha propiciado nuevas
generaciones de jovenes con identidades, necesidades, habitos de comportamiento y
de consumo muy caracteristicos (Ruiz, 2017) y, mediante las redes sociales, buscan
nuevas experiencias comunicativas mas personalizadas, contenidos originales y
elementos con los que se puedan identificar y que les proporcionen la oportunidad de
participar en la conversacion. La importancia de los influencers radica en que
humanizan esa conversacion (Castelld; Del Pino y Tur, 2016) y, por tanto, potencian la
efectividad en la prescripcion ante el receptor.

Segun el Estudio Anual de Redes Sociales realizado por el Institute Advertising Bureau
Spain (IAB) en Espafa en 2018, un 72% de los usuarios de redes sociales siguen a
influencers, siendo los mas numerosos los jovenes y las mujeres. Facebook e
Instagram son las redes en las que mas siguen a este tipo de personalidades, seguido
de YouTube y Twitter.

Figura 1. Redes sociales donde se siguen influencers
Fuente: Estudio anual de Redes Sociales. IAB Esparia (2018)

Aunque Facebook nacié como medio de comunicacién entre estudiantes de una
misma universidad americana, su evolucion y crecimiento ha sido tal que hoy en dia es
la principal red social por excelencia. Facebook sigue coronando el ranking, aunque ha
sufrido una pérdida de penetracion considerable. Los siguientes puestos los ocupan
WhatsApp y YouTube, redes que continuan en la misma linea de posicionamiento que
afios anteriores. La red que ha experimentado un aumento mayor con respecto al
anterior estudio es Instagram, aumentando un 45% en usuarios. En cuanto a su uso
principal se destaca el aspecto social, es decir, chatear y enviar mensajes para estar
en contacto con otras personas, sigue siendo el principal motivo de uso de los
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internautas. Las redes sociales representan un fendmeno que sigue creciendo desde
hace afios, y han conseguido cambiar la manera de comunicarse entre usuarios
generando nuevos espacios y canales que reclaman nuevas férmulas de
comunicacion (Calvo y Rojas, 2009).
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Figura 2. Uso de redes sociales
Fuente: Estudio anual de Redes Sociales. IAB Esparia (2018)

Por tanto, la implementacion de estrategias de marketing digital basadas en la
colaboracion de ciertas personalidades con el fin de conseguir objetivos concretos
como la venta, cambios en el comportamiento del consumidor, o simplemente la
generacion de trafico en determinados espacios online, constituyen el eje central de
las estrategias de marketing y de comunicacion de las actuales marcas en nuestro
pais (Rosales, 2010). En este nuevo contexto digital la relacién entre usuarios, marcas
y productos implican nuevas férmulas de comunicacion y sistemas de medicion de
audiencias que no solo recojan datos sobre la capacidad de exposicion, sino también
deben medir factores de engagement, tales como la influencia, la relevancia y la
credibilidad (Venegas, 2015). En la actualidad, es fundamental que la comunicacion
comercial sea capaz de generar conversacion, ubicando en el centro al usuario como
elemento clave en las estrategias de las marcas (Caerols, Tapia y Carretero, 2013).

Respecto a los principales contenidos que destacan en redes sociales, se observa que
el primer lugar lo ocupan los contenidos relativos a Belleza e Higiene, seguidos por
Alimentacion y Tecnologia. Esto es debido, principalmente, a un cambio de las
necesidades del consumidor, puesto que esta mas preocupado por su imagen y por
tener un estilo de vida saludable basado, entre otros aspectos, en llevar una
alimentacion equilibrada y sana (Rojas, 2018).
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SECTORES ANALIZADOS

)

1. Belleza e Higiene
2. Alimentacion 204 305 43.591.79 2.167.04
3. Tecnolégico

4. Restauracion

5. Automocién

6. Distribucion

7. Bebidas alcohlicas

8. Energético

9. Telecomunicaciones

10. Financiero y Seguros 0.6 35 4828109 64.18

TOTAL 100,0% 595  121.098.744 10.611.500

Figura 3. Observatorio sectorial de redes sociales
Fuente: Observatorio sectorial elaborado por IAB Espafia (2018)

Se observa un cambio en las tendencias de la alimentacion donde conviven diferentes
estilos alimenticios. El principal motivo reside en que el 54,5% de la poblacion
espafiola padece sobrepeso y obesidad, segun datos de la Encuesta Nacional de
Salud de 2018. Los menores son uno de los colectivos mas débiles de sufrir obesidad
y problemas de salud derivados de la alimentacion. Con el fin de frenar esta tendencia,
se apela a la necesidad de fomentar habitos saludables que no sélo estén centrados
en el deporte, sino en su combinacion con una alimentacion saludable.

1.2. RealFooding y Carlos Rios como impulsor del movimiento

En distintos medios de comunicacién Carlos Rios recibe el trato de influencer, creador
de conceptos como ‘realfood”, “comida real” o “matrix”. Estos conceptos hacen
referencia directa a la alimentacién natural y a cualquier gama de productos que
podemos encontrar en el mercado que sean naturales, pues el movimiento de
Realfooding (0 comida real) rechaza los alimentos ultraprocesados y enfoca la
atencion en propiciar una alimentacioén saludable para la poblacién (Saez, 2019). Es
un movimiento que defiende el derecho a una alimentacion saludable para la
poblacion. La idea es que el consumidor tenga informacion real y detallada del tipo de
componentes que tienen los productos que se encuentran en los supermercados para
que tenga conocimiento de los mismos y pueda decidir mejor sobre su alimentacion vy,
por tanto, sobre su salud (Prats, 2018).

El objetivo principal del influencer Carlos Rios reside en desenmascarar a las
multinacionales de los productos ultraprocesados por medio del conocimiento y
conciencia de la poblacién utilizando las redes sociales como altavoz. Estudio
Nutricibn Humana y Dietética en la Universidad Pablo de Olavide (Sevilla) y su
principal cometido es volver a la “comida real” evitando los productos ultraprocesados
y reivindicar la necesidad de informar correctamente al consumidor de lo que compra y
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lo que consume. Otro concepto que también se ha convertido en tendencia es aquel al
gue denomina “Matrix”. Cuando usa este término, se refiere a todos aquellos alimentos
y marcas que se crean y catalogan como “ultraprocesados”. Para Carlos Rios, “Matrix”
es un lugar donde atrapan a los consumidores, incitando a comer productos
azucarados, alterados quimicamente y que son perjudiciales para la sociedad
(Casteleiro, 2018).

En el sector de “ultraprocesados” se encuentran productos como las chocolatinas, los
refrescos azucarados, las galletas, la bolleria, carnes procesadas, helados, etcétera.
Segun Carlos Rios “estos productos son preparaciones industriales comestibles
elaboradas a partir de sustancias derivadas de otros alimentos”. Realmente no tienen
ningun alimento completo, sino largas listas de ingredientes. En su etiquetado es
frecuente leer materias primas refinadas (harina, azucar, aceites vegetales, sal,
proteina, etc.) y aditivos (conservantes, colorantes, edulcorantes, potenciadores del
sabor, etc.). Son alimentos que han sufrido un procesamiento donde se les afnade una
serie de ingredientes de baja calidad y/o donde el propio procesamiento disminuye su
calidad. Esto se traduce en un producto que se vende como alimento, pero
que fisiolégicamente en nuestro organismo tiene efectos perjudiciales en menor o
mayor medida (Rios, 2019).

Carlos Rios reflexiona sobre el uso de este tipo de productos en centros publicos
como colegios y hospitales, lugares donde se debe cuidar con detalle los alimentos
que se reparten. Con respecto a esto, considera que se ofrecen productos como
galletas o bollerias en hospitales a pacientes con enfermedades relacionadas con una
mala alimentacion, como podria ser una diabetes.

En cuanto al estilo utilizado por Carlos Rios para comunicarse en redes sociales con
sus seguidores, a priori se observa un tono muy coloquial e informal, tanto en
publicaciones escritas como en videos, aunque existen ocasiones en las que el tono
pasa a ser mas formal en funcién de la seriedad del asunto en cuestién (Diaz, 2017),
ya sea por temas de salud, denuncias o preocupacion. Con respecto al uso de
imagenes y marcas de terceros, su principal empleo y difusién es para ejemplificar
alimentos o productos "ultraprocesados" e incentivando a los seguidores a cambiar
dichos productos por otros a los que califica como "comida real", siendo la gran
mayoria de estos productos pertenecientes a la marca blanca de Mercadona
(Hacendado).

Ademas del perfil de Carlos Rios, se han encontrado otros que también fomentan y
apoyan este movimiento, aunque fueron posteriores a Carlos Rios. Podemos citar a
modo de ejemplo los siguientes:

Futurlife21: ofrecen los mismos contenidos que nuestro objeto de estudio, pero con
otro estilo. En este caso se trata de dos mujeres bioquimicas especializadas en
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comunicacion. En sus redes sociales encontramos recetas saludables y propuestas
para cambiar de habitos. También han publicado libros y ofrecen consulta de nutricion.

Fitsisters: de nuevo dos mujeres son las protagonistas de esta web, con presencia
también en Facebook, Instagram y Twitter. Principalmente, comparten recetas en sus
perfiles y animan a contactar con ellas para cambiar de habitos.

Cocinando el cambio: este perfil estd mas enfocado a la elaboracién de recetas,
aunque en su presentacion su protagonista lo hace como Coach Nutricional y Chef. En
este caso, ademas de la presencia en redes, se afade el canal de “Cocinando el
cambio TV”.

2. OBJETIVOS E HIPOTESIS DE PARTIDA

Esta investigacion plantea determinar y analizar la comunicacion del movimiento
RealFooding en las principales redes sociales para conocer su nivel de influencia entre
los jévenes y los padres y madres que son responsables de realizar la compra en el
hogar. Se pretende estudiar fendmenos relacionados con la alimentacién y la salud vy,
para ello, se ha seleccionado el caso del perfil del influencer Carlos Rios.

El motivo principal de dicha seleccion radica en que es uno de los influencers pioneros
en liderar y pivotar el movimiento social denominado RealFooding, movimiento que
defiende el derecho a una alimentacion saludable para la poblacion, sin productos
ultraprocesados, y que lucha por concienciar a los ciudadanos sobre el tipo de
alimentos que consumen otorgando informacion real sobre los ingredientes que llevan
y que la industria alimentaria obvia en su comunicacion comercial. Ademas, el perfil de
Carlos Rios cuenta con cifras de éxito en cuanto al nimero de seguidores y evolucion
dentro de distintas redes sociales (Casteleiro, 2018).

Para el estudio, se focalizara la atencién en la evolucién del perfil, su nivel de
influencia, asi como los resultados obtenidos en la actualidad hasta llegar a convertirse
en referente influenciador dentro del sector de la alimentacién saludable. La finalidad
de esta investigacion es analizar y poder extraer un modelo de comunicacion en redes
sociales eficaz, mediante el cual se puede generar marca personal a partir de este
caso de estudio (Fontana, 2010).

Como objetivo principal, con esta investigacion se pretende conocer la estrategia de
comunicacion llevada a cabo en redes sociales del movimiento RealFooding liderado
por el influencer Carlos Rios.

A su vez, se plantean una serie de objetivos secundarios:

- Determinar y analizar la comunicacion del movimiento Realfooding en las
principales redes sociales: Facebook, Twitter, Instagram y YouTube.

Ambitos. Revista Internacional de Comunicacién | ISSN: 1139-1979 | E-ISSN: 1988-5733, N2. 48. (2020)

86



Estrategia y comunicacion en redes sociales: Un estudio sobre la influencia del movimiento RealFooding.

- Identificar las repercusiones que se generan en redes sociales y determinar el
nivel de influencia que tiene en los habitos de compra de los jovenes y de los
padres y madres.

Con lo que respecta a la hipotesis principal de esta investigacién, se parte de la
existencia de un nuevo movimiento social centrado en la reivindicacién de la
ciudadania en el derecho a una alimentacion saludable, con informacion real de la
composicion de los alimentos y que es liderado por el influencer Carlos Rios, quien a
través de las redes sociales ha creado una marca personal que pivota dicho
movimiento mediante una estrategia en redes sociales, la cual deriva en una alta
influencia en los habitos alimenticios de sus seguidores. La hipotesis principal nos
permitird conocer si estamos ante una buena estrategia de comunicacion en redes
sociales que genera unos cambios de habitos entre sus seguidores.

3. METODOLOGIA Y TRABAJO DE CAMPO

Para la consecucion de los objetivos propuestos, y en una primera instancia, se
realizara un estudio descriptivo del perfil de Carlos Rios en las diferentes redes
sociales. Ademas, se aplicara un analisis de contenido sobre el tipo de publicaciones y
comunicacion para cada uno de los perfiles con el fin de recabar contenidos, estilo y
tipo de comunicacion utilizada en cada una de las redes sociales (Yin, 2009).

Con el fin de conocer el nivel de influencia de Carlos Rios respecto a sus seguidores,
se aplicara una metodologia de caracter cuantitativo. En concreto, se ha utilizado la
herramienta de la encuesta online a una muestra preseleccionada para identificar las
distintas repercusiones que se generan a dos grupos de publicos (Losada y Lépez,
2003). Por un lado, estudiantes universitarios de edades comprendidas entre los 18 y
los 25 afos. Y, por otro lado, a padres y madres los cuales tienen hijos en edad de
crecimiento y desarrollo y que son responsables de realizar la compra en el hogar.
Ambas encuestas se enviaron a través de Internet mediante la plataforma Google
Forms utilizando un método de muestreo aleatorio simple entre los dos grupos que
conforman la muestra. El analisis estadistico empleado se basé en la recogida y
explotacion de datos mediante el software especifico Statistical Package for Social
Sciences (SPSS) comparando ambas encuestas y obteniendo con ello conclusiones
sobre el objeto de estudio.

Con los datos obtenidos en el primer grupo, se conocera el nivel de influencia y de
posicionamiento (Merino y Yagliez, 2012) entre estudiantes universitarios que son
seguidores de Carlos Rios y, por tanto, del movimiento RealFooding. La idea central
reside en conocer si por medio de este movimiento ha habido o no cambios en sus
habitos alimentarios. Con los datos obtenidos en el segundo grupo, se analizara si hay
influencia y concienciacion sobre los consejos de Carlos Rios en el momento de hacer
la compra, asi como en la educacion por una alimentacion saludable de padres a hijos.
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Se ha decidido realizar dos encuestas a dos muestras diferentes porque aportaran
distintos datos de estudio segun el publico. Los estudiantes universitarios, a priori,
pueden aportar datos de interés respecto a su nivel de influencia de este movimiento
teniendo en cuenta que suelen comer mas fuera de casa y tienen un presupuesto
reducido. Este aspecto es muy interesante para la investigacion porque en la
universidad existen muchas opciones de alimentacién mediante maquinas de vending,
platos precocinados o la comida que se puedan llevar de casa. Con lo respecta a la
otra muestra escogida, ellos son los responsables de la compra en el hogar, y también
quienes organizan las comidas. Estos sujetos permitiran conocer el grado de interés
real en el movimiento RealFooding que tienen y si han cambiado sus habitos de
compra en pro de una alimentacion mas saludable para sus hijos.

En cuanto a la temporalidad de ambas encuestas, se realizaron durante los meses de
abril, mayo y junio de 2019. Se han escogido estos meses porque son previos al
verano, época en el que la sociedad suele cambiar sus habitos alimenticios. En total,
se realizaron un total de 395 encuestas divididas de la siguiente manera: 270
estudiantes universitarios y 125 padres y madres con hijos menores responsables de
la compra en el hogar.

Para ambas encuestas, las preguntas se han dividido en varios bloques:

- Uso y frecuencia de uso de las redes sociales (Facebook, Twitter, YouTube e
Instagram).

- Conocimiento del movimiento RealFooding.
- Seguimiento del perfil de Carlos Rios en diferentes redes sociales.

- Nivel de influencia de los contenidos de Carlos Rios en habitos alimenticios y
compra de productos.

- Nivel de conciencia e importancia sobre la alimentacion y salud.

Una vez recogidos los datos, se procedid a realizar un analisis y cruce de los mismos,
comparando los resultados obtenidos para cada uno de los publicos que forman parte
de la muestra y segun bloques de preguntas y tematicas tratadas.

4. PRINCIPALES RESULTADOS

4.1. Estudio descriptivo del perfil de Carlos Rios en las diferentes redes
sociales

A continuacion, se van a realizar una serie de tablas que nos describiran cémo son las
publicaciones en los perfiles de Carlos Rios segun su formato y contenido después de
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haber realizado una observacién cuantitativa y cualitativa en las distintas redes
sociales: Facebook, Instagram, Twitter y YouTube. En concreto, se han analizado un
total de 300 publicaciones desde enero hasta septiembre de 2019 y repartidas de la
siguiente manera: 100 publicaciones en Instagram; 100 en Facebook; 80 en Twitter y
20 en YouTube.

Teniendo en cuenta las distintas peculiaridades de cada red social, en primer lugar, se
va a conocer el tipo de formato y el porcentaje de uso donde tienen presencia las
publicaciones analizadas. Este aspecto nos hace saber si se estan manejando las
herramientas que nos proporcionan las redes sociales de manera correcta para sacar
el maximo partido a la comunicacion.

Tabla 1
Formatos utilizados en las publicaciones

Redes Imagen Texto Video Stories
Instagram 97% 66% 53% 72%
Facebook 86% 75% 62% 35%
Twitter 71% 93% 52% 0%
YouTube 88% 68% 98% 0%

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis realizado

En la siguiente tabla se contempla si el influencer Carlos Rios hace uso de menciones
a terceros o hashtags en sus publicaciones y en cada red social estudiada. Como se
puede observar, en la mayoria de ellas se realizan menciones a personalidades
relacionadas con el sector de la nutricion y uso de hashtags que categorizan por
tematicas cada una de las publicaciones

Tabla 2
Menciones y hashtags utilizados en las publicaciones

Redes Menciones Hashtags
Instagram 93% 95%
Facebook 62% 75%
Twitter 87% 92%
YouTube 12% 68%

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis realizado
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Se han agrupado en cuatro secciones los distintos temas para catalogar el contenido,
entendiendo como noticias las relacionadas con el tema principal de los perfiles, es
decir, la alimentacion. EI humor como el eje principal que aparece en las
publicaciones, las promociones como puede ser el caso de su libro y los eventos que
de ello se generan, y por ultimo la publicidad/promociones, con el fin de confirmar si se
hace publicidad de otras marcas en sus contenidos o no. Como se puede apreciar, la
mayoria de las publicaciones se basan en noticias con un estilo predominante basado
en el humor. Las recetas se publican mas en YouTube, mientras que Ia
publicidad/promociones en un porcentaje similar en todas las redes sociales

estudiadas.

Tabla 3.

Tipo de contenido v estilo utilizado en las publicaciones

Redes Noticias Humor Recetas Publicidad/promociones

Instagram 85% 87% 23% 14%

Facebook 87% 81% 12% 11%

Twitter 98% 79% 5% 10%

YouTube 42% 23% 78% 9%

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis realizado

4.2. Encuestas realizadas a estudiantes, padres y madres

En este apartado se desarrollan los resultados obtenidos en las encuestas: en un
primer momento se hara referencia a los datos obtenidos entre los estudiantes y, a
continuacién, se compararan respecto a los datos obtenidos en padres y madres con
hijos menores responsables de la compra en el hogar.

Todos los encuestados han afirmado tener perfil en redes sociales. Con respecto a la
presencia de los encuestados en redes sociales, una gran mayoria tiene perfiles en
Instagram, Twitter y Facebook. Casi la totalidad de los encuestados ha contestado que
si usan con frecuencia las redes sociales, obteniendo un porcentaje del 97%. Los
sujetos participantes en la encuesta han afirmado en un 63% que dedican mas tiempo
a Instagram, seguido de Twitter (19%), YouTube (10%) y, en ultimo lugar, Facebook
(8%).
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Figura 4. Uso y frecuencia de uso de las redes sociales en estudiantes
Fuente: Elaboracion propia

De entre las distintas justificaciones obtenidas en la encuesta, destaca el éxito de
Instagram, siendo la mejor valorada en cuanto a entretenimiento, formato vy
comunicacion para con los amigos. De esta red social destacan el uso de historias,
también conocidas como stories. Atendiendo a los distintos motivos de respuesta,
podriamos agruparlas en cinco grandes bloques o categorias, las cuales quedarian
distribuidas de la siguiente manera:

Tabla 4.

Principales motivos del uso entre estudiantes
1. Porque les gusta 32%
2. Para cotillear 21%
3. Por entretenimiento 19%
4. Para conocer la actualidad 12%
5. Por su dinamismo y estética 11%
6. Porque lo hace todo el mundo 5%

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis realizado

De entre los distintos tipos de redes sociales que siguen, se han obtenido dos
porcentajes muy ajustados, estando en primer lugar los perfiles de humor, seguidos
por los de moda. A continuacién, quedan los perfiles de habitos saludables, los de
deportes y en ultimo lugar los relacionados con consejos. Mas de la mitad de los
sujetos encuestados (61%) afirman que si conocen el movimiento RealFooding, siendo
un 39% los que han contestado que no lo conocen. El 82% afirma apoyar este
movimiento.
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Figura 5. Conocimiento del movimiento RealFooding entre estudiantes
Fuente: Elaboracion propia

A la pregunta sobre si conocen y siguen a Carlos Rios, un 55% ha contestado que si,
guedando un 45% de encuestados que han afirmado no conocerlo. De entre las cuatro
redes sociales que se planteaban en la pregunta, la mas numerosa en cuanto a
seguidores ha sido Instagram, seguida por Facebook, Twitter y YouTube.

O Facebook
B Instagram
O Twitter

O YouTube

73%

Figura 6. Seguimiento del perfil de Carlos Rios en diferentes redes sociales entre
estudiantes
Fuente: Elaboracion propia

A la pregunta sobre si han cambiado sus habitos alimenticios desde que siguen en
redes sociales a Carlos Rios, el 69% afirma que si frente a un 31% que dicen que no.
Del 69% de las respuestas afirmativas, el 52% afirma que ha modificado la compra de
productos desde que sigue a Carlos Rios. El 70% de los encuestados han afirmado
que consideran que el movimiento RealFooding es un tema importante para su salud,
siendo un 30% los que opinan lo contrario.
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Figura 7. Nivel de influencia de los contenidos e informaciones de Carlos Rios en habitos
alimenticios entre estudiantes
Fuente: Elaboracién propia

A continuacién, se exponen los resultados de las encuestas realizadas a padres y
madres y se realiza una comparativa de los datos respecto a las encuestas realizadas
a estudiantes.

Casi la totalidad de los encuestados tienen algun perfil en redes sociales, reflejado en
un 94%. De entre las distintas redes sociales que existen actualmente, entre los
encuestados son las mas populares Facebook e Instagram. Casi tres cuartas partes
de los encuestados, concretamente un 73%, afirma usar con frecuencia las redes
sociales. En el caso contrario esta el 27% que ha contestado no hacerlo. De entre los
cuatros tipos de redes sociales que se preguntaban, se ha obtenido un resultado muy
préximo con un porcentaje de 44% en Facebook y un 45% en Instagram, seguidos por
YouTube que cuenta con un 9%. Y Twitter que so6lo ha obtenido un 2%.

9%

O Facebook
a44% B Twitter

45¢ O Instagram
O YouTube

2%

Figura 8. Uso y frecuencia de uso de las redes sociales en padres
Fuente: Elaboracién propia

Por tanto, se observa que ambos perfiles encuestados (jovenes y padres), si que
tienen en su mayoria cuentas en redes y las suelen usar con una alta frecuencia,
aunque ésta es mas pronunciada entre los jovenes (97% de frecuencia de uso entre
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jévenes y 73% en los padres). Es interesante matizar que, en ambos perfiles,
Instagram es una de las redes mas utilizadas, mientras que el resto de redes tienen
diferentes preferencias segun la muestra. Entre las distintas explicaciones y motivos
que los encuestados han dado para reafirmar sus preferencias en redes, destaca
Instagram por su contenido fotografico y rapidez de entretenimiento.

Respecto a los motivos en el uso de redes sociales y, a diferencia de los resultados
obtenidos de esta misma pregunta pero en la muestra anterior, estos sujetos valoran
de manera diferente las razones principales de su uso que, si las agrupamos de nuevo
en bloques, quedarian de la siguiente manera:

Tabla 5.

Motivos del uso entre padres
1. Para conocer la actualidad 42%
2. Por entretenimiento 21%
3. Para cotillear 12%
4. Porque les gusta 10%
5. Por su dinamismo y estética 7%
6. Porque lo hace todo el mundo 2%

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis realizado

A la pregunta sobre qué tipos de perfiles tematicos suelen seguir en redes sociales, la
respuesta mayoritaria la ha obtenido la categoria de perfiles de habitos saludables
(45%), seguidos de los perfiles relacionados con consejos (22%). A continuacion,
encontramos los perfiles de moda (14%), deportes (11%) y humor (8%). Comparando
con la muestra de los jovenes, se observan cambios notables en el tipo de perfiles
tematicos que siguen los padres y madres.

Mas de la mitad de los sujetos encuestados (74%) afirman que no conocen el
movimiento RealFooding, siendo so6lo un 26% los que han contestado que si lo
conocen. El 95% afirma apoyarlo. Por tanto, se observa una gran diferenciacion
respecto a los encuestados jovenes, ya que éstos tienen un mayor conocimiento de
dicho movimiento.
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26%

osl mNO

“74%

Figura 9. Conocimiento del movimiento RealFooding entre padres
Fuente: Elaboracion propia

Un 72% de los encuestados han afirmado no conocer a Carlos Rios, siendo solo un
28% el que ha reconocido que si lo conoce. De nuevo aparecen porcentajes similares
a los anteriores: tres cuartas partes de los encuestados reconocen no seguir a Carlos
Rios en ninguna red social frente al 23% que si lo hace. De los encuestados que si lo
siguen, lo suelen hacer en una gran mayoria a través de Instagram (57%), seguido de
Facebook (34%), Twitter (6%) y YouTube (3%).

6% 3%

34% O Facebook
B Instagram
O Twitter

O YouTube

Figura 10. Seguimiento del perfil de Carlos Rios en diferentes redes sociales

entre padres
Fuente: Elaboracién propia

Por consiguiente, hay una clara diferencia entre los dos perfiles de encuestados: los
jévenes conocen y siguen mas a Carlos Rios (un 55%), mientras que de los padres y
madres encuestados sélo el 28% afirma conocerlo y seguirlo. En ambos perfiles
coinciden que, quienes lo conocen lo siguen, principalmente lo realizan en Instagram y
Facebook.
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A la pregunta sobre si han cambiado sus habitos alimenticios desde que siguen en
redes sociales a Carlos Rios, y de entre los encuestados que han afirmado que siguen
a Carlos Rios en alguna red social, el 60% reconoce que si lo ha hecho o tiene
intencion de hacerlo, frente al 40% que descarta hacerlo. Del 60% de las respuestas
afirmativas, el 55% afirma que ha modificado la compra de productos desde que sigue
a Carlos Rios. Casi el 90% de los encuestados han afirmado que consideran que el
movimiento RealFooding es un tema importante para su salud, especialmente para
sus hijos, siendo un pequefo porcentaje de Unicamente el 10% los que opinan lo
contrario.

Por consiguiente, se detecta que mas de la mitad de los encuestados y en ambos
perfiles, han modificado sus habitos desde que conocen a Carlos Rios (en jovenes el
69% y en padres y madres el 60%) y, de entre éstos, mas de la mitad afirma haber
realizado cambios a la hora de hacer la compra, entre los jévenes el 52% y entre los
padres el 55%.

O sl
B NO

60%

Figura 11. Nivel de influencia de los contenidos e informaciones de Carlos Rios en
habitos alimenticios
Fuente: Elaboracién propia.

La gran mayoria de los encuestados de ambos perfiles, confirma que el movimiento
RealFooding es importante para la salud, siendo un poco mas pronunciado entre
padres y madres (90%) respecto a los jévenes (70%). Por tanto, se observa una
concienciacion generalizada sobre la importancia de cambiar habitos para mejorar la
salud y un alto nivel de influencia por parte de Carlos Rios en el comportamiento de
los encuestados a la hora de hacer la compra y elegir productos.

5. CONCLUSIONES

En primer lugar, debemos sefalar las limitaciones de nuestra investigacion, ya que
somos conscientes del reducido numero de publicaciones analizadas por parte del
influencer Carlos Rios. Ademas, hemos de sefalar que ha sido complicada la
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extraccion de una amplia muestra a la hora de realizar las encuestas, tanto de jovenes
como de padres y madres a los que consultar. A pesar de ello, consideramos que el
nivel de respuesta alcanzado es significativo y permite entender la complejidad de la
cuestidon que abordamos en nuestro estudio y que, a continuacion, detallaremos a
modo conclusivo.

Carlos Rios utiliza las redes sociales para llegar a su publico objetivo y convertirlos en
fieles seguidores, pero no se ha podido constatar que exista una linea de
comunicacion estandarizada ni automatizada. Si suele seguir siempre el mismo estilo
directo de sus contenidos, especialmente cuando se dirige a productos y/o marcas que
€l considera como no saludables. Por otra parte, hace mucho uso de material propio,
creando imagenes y memes que ejemplifican qué tipos de productos son buenos o
dafiinos, ya sean productos genéricos como azucares, o productos con nombres
propios de marcas. Aunque hace uso de imagenes de terceros, también crea las suyas
propias con el fin de llegar de manera mas personal y directa a su publico (Fresno,
2012).

Por lo que respecta al contenido de sus publicaciones, podemos constatar que existe
una buena relacion influencer-usuario, ya que no suele tener feedbacks negativos,
sino todo lo contrario. Su capacidad de atraccion crece con el paso del tiempo y sus
cifras de seguidores aumentan (Casteleiro, 2018). El humor y la ironia también son
dos aspectos a destacar de su estilo. No sigue patrones en sus publicaciones, como
podrian ser horarios fijos en los que publicar algun contenido. No usa prescriptores, no
colabora con otros influencers de la misma tematica, ni tampoco ocurre a la inversa.

En cuanto al uso de redes sociales, es Instagram a la que dedica mas tiempo, pues es
conocedor de que es la red més usada, especialmente, entre el publico joven (Castelld
y Gauchi, 2012). La mayoria de sus contenidos en esta red social se basan en
historias en las que habla de su dia a dia, de sus anécdotas o incluso de sus viajes.
En este punto tampoco resulta casual que utilice una linea y estilo de comunicacién
mas informal, ya que plantea su estrategia con unos contenidos de entretenimiento
que en el fondo ocultan un gran interés e intencidon de penetracion y persuasion. En
este aspecto también destaca la gran promocion que realiza de sus actos publicitarios,
asi como también de sus visitas a programas de television o demas medios de
comunicacion. Sabe aprovechar las redes sociales para dar a conocer sus actos
promocionales, como pueden ser firmas de libros, dicho lo cual también facilita a sus
seguidores enlaces de paginas donde poder comprarlo.

Por tanto, se puede determinar que Carlos Rios tiene un estilo muy caracteristico a la
hora de comunicar sus contenidos por redes, pero no utiliza una estrategia concreta,
siendo la espontaneidad de sus contenidos la clave de su éxito, ya que tiene un alto
nivel de influencia entre sus seguidores logrando, incluso, que cambien sus habitos
alimenticios.
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Por lo que respecta a los resultados obtenidos en las encuestas, existe una gran
diferencia entre las dos muestras. Por un lado, en el caso de los estudiantes
universitarios, los resultados son positivos ya que de manera mayoritaria conocen mas
este movimiento y a su creador. Tienen mas interés en seguir sus informaciones en las
redes sociales que por lo que respecta a padres y madres. Por el contrario, y a pesar
de que en el caso de los padres y madres encuestados sean menos conocedores de
Carlos Rios, existe un alto nivel de influencia a la hora de establecer habitos
alimenticios saludables. Existe un mayor desconocimiento de Carlos Rios entre esta
muestra, pero es un publico que esta mucho mas concienciado y dispuesto a cambiar
patrones de conducta en su alimentacion. Otro de los motivos que consideramos que
influye en este desconocimiento por parte de los padres, reside en el tipo de lenguaje
utilizado por Carlos Rios en sus publicaciones. El estilo de sus contenidos despierta
mas interés entre el publico joven, por lo que consideramos que deberia adaptar los
mensajes cuando se dirija a padres y madres.

El tipo de uso y la frecuencia de uso de las redes sociales son diferentes entre padres
y adolescentes. Ello provoca que el tipo de contenidos despierten un mayor o menor
interés en funcion del publico. Pero, ademas, es importante adecuar el estilo de los
contenidos si van dirigidos a padres o a adolescentes. Prueba de ello han sido los
resultados obtenidos sobre el seguimiento del perfil de Carlos Rios.

Entre el publico que si que era conocedor del movimiento y que, ademas, seguia al
perfil de Carlos Rios, hemos comprobado cémo sus publicaciones a modo de
denuncia de productos y marcas son efectivas, generando con ello una respuesta por
parte de sus seguidores en su alimentacion.

Lo que tienen en comun ambos perfiles (padres y adolescentes), es la preocupacion
por temas relacionados con la salud, como es la alimentacion. Estan concienciados y
dispuestos a modificar habitos de consumo en pro de una mejoria de su salud.

Por medio de esta investigacidn, se ha puesto en valor la importancia que tiene en la
actualidad el movimiento RealFooding, ya que constituye un fendmeno incipiente que
cala en la sociedad actual. Carlos Rios se alza como el influencer que pivota dicho
fendmeno y, por tanto, la gestion estratégica que realice en las diferentes redes
sociales es fundamental para que su comunicacion y su influencia sean efectivas. Es
necesario aumentar el nivel de conciencia en habitos saludables dentro de la sociedad
espafola y el RealFooding supone una oportunidad para que a través de las redes
sociales se pueda lograr una mayor concienciacién sobre el tipo de alimentos que
consumimos diariamente. Este movimiento se presenta como un primer modelo a
seguir puesto que ha sido capaz de cambiar comportamientos en la sociedad a la hora
de realizar la compra y elegir productos saludables. En un futuro préximo, surgiran
nuevos movimientos sociales que de nuevo tendran como altavoz a las redes sociales.
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Por tanto, y como lineas de investigacion futuras, sera interesante seguir la evolucion
de este primer movimiento y detectar y analizar el surgimiento de otros similares para
poder compararlo. La salud en la alimentacion es un tema importante y que esta en
auge, pero necesita un mayor conocimiento entre la poblacion que ayude a mejorar la
concienciacion de la misma sobre este tema.
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Resumen

Como en oftras disciplinas deportivas, el uso de las redes sociales se ha convertido en
una de las herramientas de comunicacion mas utilizadas por los distintos publicos del
Campeonato del Mundo de MotoGP. Por lo que muchos pilotos que componen esta
competicién estan presentes en mas de una red social, ya que éstas aportan una
visibilidad y una imagen personal indispensable durante su andadura en el Campeonato,
asi como la creacion de una nueva via de comunicacion directa con los seguidores sin
la intervencién de los medios de comunicacion.

La investigacion tuvo como objetivos el analisis de las publicaciones de Instagram de
Jorge Lorenzo, uno de los mejores pilotos de la historia de Espafia en el motociclismo,
durante la temporada 2018, y determinar qué publicaciones son las mas propensas a
conseguir una mayor interaccién en términos de likes y comentarios. Para ello, se ha
empleado una metodologia cuantitativa y cualitativa a través del analisis de contenido y
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el estudio de caso de las publicaciones realizadas por el piloto de MotoGP, Jorge
Lorenzo, durante toda la temporada.

Con ello, se han obtenido una serie de resultados referentes a cada uno de los
parametros de las publicaciones como son la orientacion de la red social a su perfil
profesional y no personal y la importancia que adquieren los patrocinadores, generando
asi el tipo de publicacién predominante en ese periodo de tiempo.

Abstract

As other sports disciplines, the use of the social media has become one of the tools of
communication more used from the public of the World Championship of MotoGP. This
is why many riders who be part of this competition have present in social media, and
they are in more than one social media’s community, because it give a visibility and a
personal imagen indispensable during their course in the Championship as well as the
creation of a new way of direct communication with the followers without the intervention
of the media.

The objectives of this investigation had been analysing the Instagram publications of the
rider Jorge Lorenzo, one of the best riders in the history of Spain in motorcycling, during
the season 2018, and determinate what kind of publications have more interaction in
terms of likes and comments.

For this, it had been used a quantitative methodology through a content analysis of the
publications make for the MotoGP rider, Jorge Lorenzo, from the beginning of the season
2018 until the finish of that. With this, a series of results were obtained referring to each
parameter of the publications such as the orientations of the social to a professional
profile and the importance acquired by the sponsors, generating the predominant type
of publication in that period.

Palabras clave: Jorge Lorenzo, MotoGP, Instagram, Andlisis de contenido, temporada
2018

Keywords: Jorge Lorenzo, MotoGP, Instagram, Content analysis, season 2018

1. INTRODUCCION

Durante la ultima década, el Campeonato del Mundo de MotoGP ha experimentado un
auge en términos de comunicacion gracias al éxito deportivo de pilotos y a la presencia
de la tecnologia en esta modalidad de motociclismo, provocando de este modo la
demanda de informacion por parte de los aficionados. Un ejemplo de este hecho ha sido
la presencia de Jorge Lorenzo, quien posee una simbologia caracteristica tanto en su

Ambitos. Revista Internacional de Comunicacién | ISSN: 1139-1979 | E-ISSN: 1988-5733, N2. 48. (2020)

103



Lobillo Mora, Gema & Aja Gil, Marta

dorsal como en sus redes sociales. El piloto espafiol, considerado como uno de los
mejores en los ultimos afios, ha estado presente en estas plataformas digitales desde
el inicio de su trayectoria deportiva en la maxima categoria, siendo desde ese momento
muy activo en ellas.

Dado el éxito social en los ultimos afios de la red social Instagram, la cual, durante el
2018 aumenté un 45% el numero de usuarios con respecto al afo anterior,
consolidandose como “la tercera red mas presente en las mentes de los internautas de
forma espontanea” (IAB Spain, 2018), el tema del estudio gira en torno al analisis de los
distintos elementos presentes en las publicaciones realizadas por el piloto espafiol Jorge
Lorenzo durante la temporada 2018 en la red social Instagram. Otro objetivo seria
establecer qué publicaciones son las mas propensas a obtener un mayor numero de
interaccion en términos de likes y comentarios. Con ello, se establecio la hipdtesis
verificada posteriormente sobre el incremento de trafico en la red social con temas
relacionados con la competicion deportiva. Ademas, en dicho articulo se realizan una
serie de recomendaciones para mejorar la comunicacién online de los pilotos en este
deporte. La importancia de este articulo radica en la observacion del comportamiento
digital de un deportista de élite en cuanto a su relacién con sus publicos (patrocinadores,
aficionados, etc.)

2. REVISION TEORICA Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1. Deporte y comunicacion

Al igual que cualquier proceso comunicativo, la estructura de la comunicacion deportiva
“se realiza a partir de codigos los que constituyen reglas de elaboracién, interpretacion
y combinacion de signos (...) que permiten la comunicacion” (Pérez, 2011).

Por otra parte,

“(...) algunas compafiias estan utilizando una plataforma de visién artificial para la
deteccion de presencias y el analisis del retorno de las acciones de comunicacion
no convencional, como son los patrocinios en el mundo deportivo y las acciones
especiales en plataformas audiovisuales, tales como branded content o product
placement’ (Sanchez, 2017).

Hasta hace tres décadas, la importancia de los estudios sobre la comunicacion deportiva
era nula, por lo que la presencia de estos estudios académicos era escasa, ya que el
“objeto de estudio en aquel momento no encajaba con las pretensiones de ambas
disciplinas (...). En los afos 90 es cuando se estudia la tendencia de la comunicacion
deportiva con la finalidad de atraer nueva audiencia, asi como el efecto de los procesos
de globalizacién y mercantilizaciones.” (Llopis-Goig, 2016, p. 86-88).
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Ademas, la investigacion y la docencia han sido los motivos por los que los estudios en
comunicacion deportiva se han visto incrementados, pero que, debido a la presencia de
intrusismo de profesionales no titulados en comunicacién, se ha experimentado un
aletargamiento en la disciplina (Lobillo, 2017, p. 1982).

Asimismo, se ha producido una evolucién en la profesion de comunicador como
consecuencia a la necesidad de un departamento o area de comunicacion en las
entidades deportivas (Lobillo, 2017, p. 1981- 1982). Esto se debe a la que ‘el
comunicador organizacional (...) se limitaba a informar internamente (...) y asesorar al
gerente en las relaciones con la radio, la prensa y la television”, mientras que ahora
tiene que investigar, proponer, participar y dirigir sobre el posicionamiento de la
organizacién deportiva (Zapata, 2005).

Estudio de Casos sobre la gestién de las redes sociales de un deportista como el
estudiado por Lobillo y Molero (2016, p.1522), en la que como una de las conclusiones
es que uno de los factores clave para la gestién de la marca personal de un deportista
es la diferenciacion.

De Moraga anade que la relacion entre medios de comunicacién y deporte “los
transforma, implicando a millones de personas que nunca han practicado ni practicaran
deporte alguno” (Moraga, 1994).

Esta cultura deportiva ha establecido unos valores positivos entre el deporte y el ocio,
provocando el desarrollo de los medios de comunicacion especializados (Lobillo, 2017,
p. 1980), lo cual ha sido un “campo para la creaciéon de opiniones y lugar para la
informacioén que debe ser exigente y tendente a la mejor educacion de la colectividad”
(Pérez y Ollo, 1982, p. 106).

Esto ha provocado una globalizacién y comercializacion del deporte que ha obligado a
los medios a cubrir los intereses comerciales existentes antes que el propio interés del
publico. De este modo, se ha creado un triangulo conformado por los medios, los
sponsors y las autoridades deportivas (Quiroga, 2000).

Ademas, la programacion deportiva se ha declarado como uno de los elementos claves
en la programacion, a lo que se afiade que:

“El deporte de ha convertido en un verdadero espectaculo de masas donde la
informacion queda supeditada al entretenimiento como forma de expresiény (...)
se han incorporado elementos ajenos al ambito del periodismo al formar parte de
una estrategia comercial enfocada hacia la rentabilidad econémica y la generacién
de negocio” (Rojas, 2013).
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En cuanto a la comunicacion organizacional que debe poseer una organizacion, ésta
debe estar gestionada por una persona o conjunto de ellas que conozcan la rutina y que
pueda ocuparse de la labor de la imagen y comunicacion (Zapata, 2012).

2.2. Motociclismo y comunicacién

El motociclismo es una modalidad deportiva con poca repercusion mediatica y social
hasta el momento. En la actualidad, ha experimentado un aumento de la demanda por
parte de los espectadores hacia este deporte. Todo esto se traduce en un mayor
volumen de comunicacion, provocando una mayor cobertura por parte de los medios de
comunicacion y los publicos internos de los campeonatos, equipos, etc.

Por otra parte, al tratarse de un deporte que se encuentra en desarrollo, son limitados
los estudios académicos referentes al motociclismo y a la comunicacion existente.
Ademas, la difusién de este deporte es limitado en medios de comunicacion
generalistas. Las noticias sobre motociclismo se cubren en medios de comunicacion
especializados, generalmente online y de pago, donde se emiten ciertos campeonatos
de motociclismo como el Campeonato de MotoGP o el Rally Dakar.

El Campeonato del Mundo de Motociclismo, conocido popularmente como MotoGP
(siendo la categoria principal), es la competicion mas antigua de todas las competiciones
de motor, datando su origen en 1949. El campeonato consté durante la temporada 2018
de 19 Grandes Premios celebrados en 15 paises diferentes, en los cuales participa las
tres categorias que componen el campeonato: Moto3 (28 pilotos en 16 equipos), Moto2
(33 pilotos en 18 equipos); y MotoGP (24 pilotos en 12 equipos), sumando un total de
85 pilotos en 46 equipos distintos (Gonzalez, 2017).

La duracion de cada Gran Premio es de cuatro dias, desde el jueves hasta el domingo.
El jueves se organizan actividades con los medios de comunicacion como las ruedas de
prensa; los viernes se realizan los entrenamientos libres de cada categoria; el ultimo
entrenamiento libre y los entrenamientos clasificatorios para la carrera se llevan a cabo
los sabados; mientras que los domingos son los dias en los que se realiza la carrera.

Sin embargo, durante toda la duracién de los Grandes Premios se realizan multiples
encuentros con los medios de comunicacion y con los miembros del departamento de
comunicacion existente tanto en los equipos, el propio campeonato, los patrocinadores,
asi como el propio equipo de comunicacion de los pilotos. Estos encuentros no solo se
organizan antes o después de la actividad realizada en pista, sino que en algunos casos
se lleva a realizar durante ésta. Por ello, la comunicacién en el campeonato se ha
convertido en algo imprescindible, entre otros motivos, como consecuencia a la elevada
repercusion mediatica que posee en la actualidad el campeonato.
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La presencia de las redes sociales ha sido fundamental para cubrir la demanda de los
seguidores a este campeonato, provocando que la mayoria de los pilotos se encuentren
presentes en al menos una plataforma online a través de la cual comunican de forma
directa a los seguidores del campeonato.

2.3. Metodologia empleada

Para realizar el estudio sobre las publicaciones en Instagram del piloto Jorge Lorenzo,
se emplearon las técnicas cualitativas y cuantitativas mediante el analisis de contenido
y el estudio de caso de aquellas publicaciones realizadas por el piloto espafiol Jorge
Lorenzo en la red social Instagram durante toda la temporada 2018, la cual comprende
desde el 15 de marzo hasta el 18 de noviembre.

El analisis de contenido es “una técnica de interpretacion de textos, ya sean escritos,
grabados, pintados, filmados..., u otra forma diferente donde puedan existir toda clase
de registros de datos” (Andreud, 2003), mientras que el estudio de caso es “una
investigacion empirica que estudia un fenédmeno contemporaneo dentro de su contexto
de la vida real, especialmente cuando los limites entre el fendmeno y su contexto no son
claramente evidentes” (Yin, 2009, p.13).

La red social Instagram es una “red social enfocada a la subida y tratamiento de
imagenes que con sus retoques y filtros fotograficos avanzados la hacen unica y
diferente” (Matesa, 2018).

En total la muestra estuvo compuesta por 264 publicaciones durante los meses de
marzo a noviembre de 2018, con formatos de imagen, video o carrusel, desde la cuenta
oficial de Jorge Lorenzo para adquirir los datos de las publicaciones. Se empled una
ficha de analisis de contenido, compuesta por quince categorias, siendo apta para
cualquier tipo de publicacion (imagen, video o carrusel de imagenes/ videos). En la ficha
de analisis se encuentran los items referentes al formato, la fecha, localizaciéon, nimeros
de elementos, duracién en el caso de los videos, tematica, idioma, contenido, hashtags,
emoticonos, etiquetas en el texto y en multimedia, comentarios, likes y reproducciones
en los videos.

3. RESULTADOS

Tras el analisis de las 264 publicaciones estudiadas, segun lo expuesto anteriormente
en la metodologia, realizadas por el piloto durante la temporada 2018, se procede a la
interpretacion de los todos aquellos elementos seleccionados en el analisis.

3.1. Caracteristicas generales

El primer elemento analizado fue el formato de las publicaciones, donde encontramos
el predominio del uso de imagenes (80%), seguido de los videos (14%) y finalmente de
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los carruseles, es decir, dos 0 mas elementos en una misma publicacion (6%). Con ello,
encontramos que se opta por un formato de consumo rapido por parte del usuario. Esto
se traduce en una mayor facilidad para el usuario a interactuar con la publicacion,
provocando que el numero de “me gusta” sea superior.

Cabe destacar que en los carruseles publicados por el piloto en este periodo de tiempo
el 29% de estas publicaciones contiene dos elementos; el 23% tres; 18% cuatro; 18%
cinco; 6% seis; y 6% siete elementos, siendo éste el maximo de elementos incluidos en
una misma publicacion. Con ello, observamos que el numero de elementos no tiende a
ser elevado, pero que el piloto prefirié incluir varios elementos en una misma publicacién
que varias publicaciones sobre el mismo tema.

Ademas, encontramos que las publicaciones con video tienen un promedio de duracion
de 40 segundos, siendo la duracién del conjunto de todos los videos publicados de 20
minutos. Con ello, encontramos la presencia de videos con una duracion de 15
segundos frente a otros que cumplen el maximo permitido por la red social, 60
segundos. Un dato a tener en cuenta es la necesidad de publicar videos con una
duracion corta para que el usuario no abandone la visualizacién del video y, por lo tanto,
no interaccione con este.

= Publicaciones con carrusel
= Publicaciones con imagen
= Publicaciones con video

Figura 1. Tipo de formato de las publicaciones de Instagram
Fuente: Elaboracion propia

Durante el periodo de tiempo analizado, el piloto fue muy activo en esta red social puesto
que en los 248 dias que comprende el Campeonato se registraron 264 publicaciones,
siendo de este modo la media de 1,06 publicaciones diarias.
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De forma mas exacta, el 56% de los dias desde que inici6 la temporada hasta que
finalizé la misma, se publicé una uUnica publicacién diaria; el 21% de los dias no se
publico, siendo tres, el maximo de dias sin publicar; y el 23% de los dias se registré mas
de una publicacién al dia, de los cuales en 49 dias se anotaron dos publicaciones; seis
dias tres publicaciones; y en una unica ocasion se registraron siete publicaciones en un
mismo dia.

Igualmente, es necesario destacar cuales fueron los meses en los que se registraron
mas publicaciones, en un total de nueve meses de competicion. De forma cronoldgica,
en el mes de marzo se realizaron un total de 15 publicaciones (6%), mientras que en los
meses de abril y mayo se publicaron 26 publicaciones (10%) y 27 (10%)
respectivamente; en julio se registraron 28 (10,6%); 44 en agosto (17%) y 42 en
septiembre (16%), siendo en estos dos ultimos meses donde mas publicaciones de
registraron. En los meses de octubre y noviembre se publicaron un total de 25
publicaciones (10%) en cada mes.

Para justificar estos resultados, cabe destacar la presencia de un mayor numero de
Grandes Premios por mes, como serian los meses de agosto y octubre con tres Grandes
Premios frente a otros meses donde solo se realizan dos. Esto se traduce en que el
numero de publicaciones fue superior en aquellos meses donde mas Grandes Premios
se habian realizado.

Ademas, podemos comparar los resultados obtenidos con aquellos registrados por el
piloto durante la temporada. En los meses de junio, julio y agosto, el piloto consiguio sus
mejores resultados durante la temporada, ganando tres carreras y quedando en el top
10 en los siete Grandes Premios realizados en estos tres meses. Gracias a ello, el
deportista realizaba un mayor numero de publicaciones, la mayoria de ellas
relacionadas con la victoria conseguida. A su vez, también destacamos el mes de
octubre, donde menos publicaciones se anotaron, hecho que se justifica por la lesion
sufrida por el piloto, la cual le impidié competir durante los tres Grandes Premios que se
celebraron.
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= Abril
m Agosto
= Julio
Junio
= Marzo
= Mayo
= Noviembre
m Octubre
= Septiembre

9%

Figura 2. Fecha de las publicaciones de Instagram
Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la localizacién de las publicaciones, es otro de los elementos que se
incluye con frecuencia en las publicaciones, ya que el 85,2% de éstas posee la ubicacion
en la que se realizé. Siendo Suiza el pais donde mas publicaciones se registraron
(24,9%), puesto que el piloto residia en Lugano. Espafia (16,9%) es el segundo pais con
mas publicaciones, seguido de ltalia (13,3%), puesto que se encuentra cerca
geograficamente del lugar de residencia del pilotas, asi por el hecho de competir en un
equipo italiano durante esa temporada.

3.2. Tematicas

Se establecieron un total de nueve tematicas con el objetivo de clasificar las
publicaciones realizadas por el piloto durante la temporada 2018. La primera tematica
que mayor numero de publicaciones registr6 fue “competicién”, asi como
“entrenamiento”, representando en 25% cada una de ellas.

En estas tematicas encontramos publicaciones referentes a los resultados obtenidos en
los Grandes Premios, asi como los entrenamientos que realiza el piloto durante los
circuitos y la preparacion fisica llevada a cabo durante la temporada de forma constante.
Otra de las tematicas que mas publicaciones anotaron fue “patrocinio” (eventos,
spots...) y “vida personal’ (reuniones con amigos, tiempo libre, etc.) simbolizando cada
una de ellas un 11% del total.
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Mientras que las publicaciones con una tematica “declaraciones”, en la cual se incluyen
aquellas acciones realizadas por el piloto con los medios de comunicacion, sumé un 7%;
la tematica “reconocimiento a personalidades” supuso un 6% de las publicaciones, en
la cual se felicita tanto a personalidades del mundo del deporte, como del espectaculo.

Tras ello, se encuentra la tematica “lesion”, donde es mencionada la lesién y su posterior
recuperacion, que registré un 3%. La tematica “resumen de temporada” fue la que
menos publicaciones realizé, suponiendo un 2% del total. La tematica “otros”, la cual
acoge aquellas publicaciones que no se enmarcan dentro de ningun bloque especifico
represento6 el 10% del total.

Finalmente, estas tematicas fueron agrupadas en funcion de la relacién que posee con
la profesion del piloto. De este modo, el 73% de las publicaciones tiene relacién directa
con la competicién del piloto y otras actividades que influyen en ella, mientras que el
27% restante carece de vinculo alguno. Al relacionar los datos conseguidos con la regla
del 80/20, también conocido como el principio de Pareto, el piloto se encontraba cerca
a cumplir el principio, puesto que centraba su contenido al oficio que desempefaba él y
no a aquellas tematicas que no tenian relacién alguna con ella.

= Competicion
= Declaraciones
= Entrenamiento
Lesion
= Otros
‘ = Patrocinio
= R. personalidades
m Resumen temporada
39, = Vida personal

25%

1%

6%

Figura 3. Tematicas de las publicaciones de Instagram
Fuente: Elaboracion propia

3.3. Cuestiones textuales

Otro de los elementos analizados fue la descripcién de las publicaciones, analizando
tanto el idioma empleado como el tono y la longitud del texto.
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Con respecto al idioma, encontramos un claro predominio del inglés (81%), puesto que
el piloto es seguido a nivel internacional y posee seguidores de todos los paises.
También encontramos publicaciones escritas en espafol (11%), ya que se trata de la
lengua materna del piloto. Ademas, existen textos escritos en italiano (1%), ya que el
piloto formaba parte del equipo italiano Ducati, por lo que en muchas publicaciones que
tenian relacién con el equipo optaba por incluir el texto en este idioma.

A su vez, encontramos textos donde se incluyen el texto en inglés seguido de la
traduccion de éste en espanol (0,8%) o italiano (1,9%). De esta forma, el piloto sentia la
necesidad de expresarse en dos idiomas, uno mas internacional como es el inglés, y
otro, el espanol. Por ultimo, encontramos textos que carecen de texto, es decir,
contienen uUnicamente emoticonos o hashtags, representando el 3% del total de
publicaciones analizadas.

En cuanto al tono empleado por el piloto en las publicaciones, éstas se caracterizaron
por la presencia de un sesgo que muestra la situacién deportiva en la que se encontraba
el piloto. Esto se demuestra en la etapa en la que el piloto lograba unos resultados
positivos como las victorias, en la cual se mostraba un tono motivacional y desenfadado,
optando por un tono jovial y carente de formalidades. Ademas, en muchas ocasiones,
el piloto incluia en sus textos preguntas a los seguidores con el objetivo de conseguir un
feedback. Por el contrario, en momentos donde el piloto se encontraba en un periodo
deportivo delicado, éste optaba por un tono mas serio.

Por otra parte, existia la tendencia en cuanto a la brevedad de los textos de las
publicaciones realizadas en Instagram por Lorenzo, asi como una complejidad
linglistica baja, es decir, emplea palabras basicas y comprensibles para aquellos
usuarios que no posean un elevado conocimiento del idioma inglés. Ademas, nos
encontramos ante una red social donde la mayor atencién gira en torno al formato
empleado (imagen, video o carrusel) y no al texto. Sin embargo, también encontramos
escasas publicaciones donde la extensidén de las publicaciones es extensa. Los casos
en que ocurre esto es cuando el deportista publicé declaraciones realizadas a los
medios de comunicacion a principio de temporada, asi como una reflexidon sobre su
lesién sufrida.

3.4. Elementos con vinculos

Uno de los elementos mas comunes en las publicaciones realizadas por Jorge Lorenzo
fue el uso de hashtags, los cuales aparecian un total de 577 veces, repitiéndose
algunos. El maximo de hashtags utilizados en una misma publicacidon asciende a seis,
por lo que no es un numero excesivo en comparacion con otros usuarios. Con ello,
observamos que el piloto emplea unos hashtags de forma planificada, es decir, incluye
Uunicamente aquellos que tienen relacion con la tematica de la publicacion, por lo que la
mayoria de las ocasiones emplea almohadillas especificas y no genéricas.
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En cuanto a los tipos de hashtags empleados por el piloto, podemos encontrar aquellos
referentes a las marcas que son patrocinadores, su propio equipo o marcas de las
cuales Lorenzo se considera consumidor de sus productos. También encontramos
hashtags referentes a los Grandes Premios que componen el Campeonato del Mundo
de MotoGP, asi como aquellos hashtags motivadores y otros que son populares en la
red social. Cabe destacar que el hashtag #JL99 fue el mas empleado por el piloto
durante la temporada 2018, y es que dicha almohadilla se compone por la inicial de su
nombre y su primer apellido junto con el dorsal empleado durante los ultimos afios.

Otro de los elementos empleados con frecuencia por el piloto son los emoticonos, ya
que el 74,2% de éstas contenia al menos uno. Ademas, el numero medio de emoticonos
empleados por publicacién fue de dos, siendo el maximo empleado de cuatro. De esta
forma, el piloto incluyd en muy pocas publicaciones ninguno de estos elementos,
encontrandose en aquellas donde se opta por un tono serio como es el fallecimiento de
un piloto. Por otra parte, no existe una tematica especifica para incluir emoticonos en
aquellas publicaciones con emoticonos, por lo que pueden aparecer desde en
publicaciones sobre su vida privada como en alguna sobre clasificaciones realizadas.
Generalmente, el uso de emoticonos viene precedido del uso de hashtags,
encontrandose en la mayoria de las publicaciones detras de estos elementos y de un
texto anterior.

A su vez, el piloto emplea caracteres con un significado internacional, es decir,
independientemente del pais en el que se encuentre el usuario. Ademas, el emoticono
mas empleado representa un diablo sonriente, el cual aparece en la mayoria de las
publicaciones junto con el mencionado hashtag #JL99. La combinacion de ambos
elementos es muy empleada por el deportista, no solo en el mundo virtual al incluirlo en
sus publicaciones, sino que también se incorpora en el mundo fisico al aparecer en la
parte trasera del mono empleado durante la temporada 2018.

Ademas, la presencia de etiquetas y menciones a otras cuentas en las publicaciones
registradas fue frecuente. Primero, fue necesario diferenciar las etiquetas, que se
encontraban presentes en el contenido multimedia (imagen, video o carrusel), de las
menciones, las cuales estan incluidas en el texto de la propia publicacion. En la mayoria
de las publicaciones, cuando Lorenzo etiquetaba una cuenta en la publicacion, ésta no
es mencionada en el texto, y viceversa. Sin embargo, en publicaciones que se
encontraban bajo una tematica como seria “Patrocinio” existia la posibilidad de que
apareciera una marca patrocinadora del piloto etiquetada y mencionada en la misma
publicacion.

De forma mas detallada, se realizé un total de 618 etiquetas en estas publicaciones,
empleando un elevado numero de perfiles que tienden a aparecer etiquetadas en
muchas de las publicaciones como es el caso de los principales patrocinadores del
piloto, asi como al equipo en el que competia. Sin embargo, encontramos otros que
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fueron etiquetadas de forma puntual, como seria la felicitacion a un personaje publico
por su éxito deportivo. También, existen etiquetas a cuentas de empresas que
patrocinaron al deportista durante un periodo de tiempo determinado. Esto se traduce
en un numero de etiquetas notablemente inferior con respecto a otras marcas que han
sido patrocinadoras del piloto espafiol durante toda la temporada.

Como se ha mencionado anteriormente, existen ciertas cuentas en las que aparecian
etiquetas de forma permanente, por ejemplo Alpinestars, Anova, Ducati, Monster
Energy, Prink y Shark, que estaban localizadas en el logo de la marca mostrado en la
publicacién, es decir, si en la publicacion aparece el piloto junto con el mono empleado
para la competicién en la cual aparece el logo de la marca, la cuenta de esta en
Instagram aparecera en el simbolo y no en cualquier otra parte de la imagen.

La cuenta que mayor numero de etiquetas registré durante el periodo estudiado fue
Ducati (@ducatimotor), cuenta oficial de la marca italiana de motocicletas, la cual
registré un total de 110 etiquetas. Estas etiquetas se realizaron en aquellas
publicaciones donde aparece la moto del piloto, el equipo técnico (mecanicos,
ingeniero...) de la marca o en el merchandising como serian las camisetas que vestia el
deportista durante los Grandes Premios, asi como los eventos organizados o en los que
la marca italiana estaba presente y a los que asistido Lorenzo en nombre de Ducati.

La cuenta de bebidas energéticas Monster Energy (@monsterenergy) fue la segunda
mas etiquetada al registrar 104 etiquetas. Esta marca era uno de los principales
patrocinadores tanto del piloto como de otros que participaron en el campeonato,
convirtiéndose en sponsor durante la temporada 2018. Las etiquetas se localizaban en
la gorra del piloto, asi como en el bidén de agua (similar al empleado en el ciclismo) y
en el casco utilizado durante los Grandes Premios.

Alpinestars (@alpinestars), la marca de vestimenta y de protecciéon para deportes de
motor, obtuvo 93 etiquetas, siendo la tercera cuenta con mas etiquetas. Esta marca
proporcionaba al piloto la vestimenta necesaria para competir, siendo de este modo otro
de los principales patrocinadores. Las etiquetas a esta marca no solo se encontraban
en el mono empleado por el piloto 0 en la equipacion del piloto, sino que también se
localizaban en aquellas prendas de la marca como camisetas con el logo de ésta.

La cuarta cuenta con mayor numero de etiquetas fue la marca de cascos Shark
(@shark_helmets), patrocinador del piloto, apareciendo su etiqueta en el producto, asi
como en aquellos eventos en los que el piloto es invitado bajo el nombre de la marca.

Las marcas de material para la reprografia personal Prink (@prinkesp) y la marca de
material para el cuidado de jardin y bosque Anova (@anovamaquinaria) fueron otras de
las cuentas que mas etiquetas recibieron, siendo de 66 y 52 publicaciones en las que
aparecen etiquetas respectivamente. Ambas cuentas no aparecian etiquetadas
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unicamente en publicaciones de Grandes Premios donde aparecia el logo, sino también
en publicaciones con una tematica de patrocinio como parte de una campafa de
publicidad realizada por la marca y en la que se incluia al piloto.

Alpinestar

Anova

Ducati

Monster Energy

Cuentas

Prink

Shark

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%
Porcentajes

Figura 4. Cuentas mas etiquetas en las publicaciones de Instagram
Fuente: Elaboracién propia

Las menciones fueron notablemente inferiores a las etiquetas registradas durante ese
periodo, anotando un total de 143 menciones a 25 cuentas distintas. Ademas, existia
una pauta a mencionar estas cuentas en aquellas publicaciones que poseian un formato
de video, aunque en los ultimos meses se podian etiquetar cuentas en el propio video.
A pesar de esta novedad instaurada en la red social, el piloto continuaba manteniendo
esta distincion entre las publicaciones con video de las publicaciones con imagen y
carrusel.

Con respecto a las cuentas que mayor nimero de menciones recibieron, encontramos
que cinco de ellas coinciden con las cuentas que mas etiquetas obtuvieron durante la
temporada. De mayor a menor numero de menciones, encontramos la cuenta de Ducati
(10,5%), seguido de Prink (7,7%), Shark, Monster Energy y Alpinestars (4,9% cada una
de estas cuentas).

Ademas, encontramos la presencia de menciones a fotégrafos profesiones como es el
caso de la cuenta de Marc Robinot (@marc_robinot), con un total de 25,2% de las
menciones realizadas, y la cuenta de Luca Rocca (@lucaroccaphotographer), con un
4,9% de menciones. En ambos casos, no se cumple la pauta anterior (el piloto empleaba
las menciones para nombrar a los patrocinadores en aquellas publicaciones que
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contienen un formato con video), sino que Lorenzo menciona al fotégrafo, autor de la
mismas, para reconocer el trabajo realizado por el profesional. Ademas, junto a estas
menciones, se afiade el emoticono de la camara de fotos.

Por ultimo, la cuenta oficial de MotoGP, (@motogp), era otra de las mas mencionadas
(18,2%), puesto que es el campeonato en el que compite el piloto.

Alpinestars I
Ducati
Luca Rocca
0 Marc Robinot I
S
=
§ Monster Energy I
MotoGP I
Prink I
Shark I
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Porcentajes

Figura 5. Cuentas mas mencionadas en las publicaciones de Instagram
Fuente: Elaboracién propia

3.5. Interacciones

Las interacciones, es decir el nUmero de comentarios y “me gusta” obtenidos durante la
temporada 2018, fue un parametro no controlable. Con respecto a los likes conseguidos,
estos ascendieron a un total de 9.900.755 en las 624 publicaciones realizadas, siendo
el promedio de “me gusta” conseguido en cada publicacién de 37.503.

Ademas, la evolucion de los likes durante la temporada suele ser constante, existiendo
periodos descendentes de forma leve que van incrementando rapidamente. También,
se registraron ciertas publicaciones en las que el numero de “me gusta” fue
notablemente superior a las publicaciones anteriores y posteriores, asi como a la media.
Por ello, se hallé una notable diferencia en el nimero de interaccion.
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Figura 6. Evolucidn de los likes en las publicaciones de Instagram
Fuente: Elaboracién propia

Con respecto a los formatos, tanto las publicaciones con imagen, video y carrusel
registraron un promedio similar. Sin embargo, la publicacién que obtuvo el mayor
numero de “me gusta” fue una publicacion con imagen, mientras que la que menos fue
una publicacién con video.

En relacién con las tematicas, la que mayor nimero de likes registré fue “lesion”, siendo
el promedio de esta tematica de 52.899 likes. El motivo por el que esta tematica
consiguié dicho resultado se debe a la empatia de los usuarios ante la situacion en la
que se encontraba el piloto, pues éste expresaba su malestar e incertidumbre sobre su
recuperacion. Sin embargo, la tematica sobre “patrocinio” fue la que menos likes obtuvo
(30.825 “me gusta” de promedio). Ademas, como norma general entre todas las
tematicas, existia un desequilibrio en cuanto al maximo y minimo de “me gusta” entre
ellas, por lo cual se confirmd la existencia de publicaciones que obtienen un mayor
numero de likes que otras que pertenecen a la misma tematica.

Los comentarios obtenidos durante el periodo de tiempo a analizar ascendieron a un
total de 101.629, por parte de los usuarios de la red social, siendo la media de 385 por
publicacién. La evolucion del numero de comentarios durante este periodo de tiempo es
constante, existiendo ciertas publicaciones donde el niumero de comentarios fue mayor
frente a otras publicaciones en las que el nUmero cae. Sin embargo, habia publicaciones
donde el numero de comentarios fue notablemente superior a la media de publicaciones.
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Al igual que en el caso de los likes, estas subidas no fueron constantes en el tiempo,
sino que descendieron en las siguientes publicaciones.

4500
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3000
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2000
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Numero de comentarios

1000

Publicaciones desde marzo hasta noviembre

Figura 7. Evolucién de los comentarios en las publicaciones de Instagram
Fuente: Elaboracién propia

De nuevo, no existia un tipo de formato en las publicaciones que destacara por general
un promedio mayor de comentarios, pues los tres tipos existentes estaban equilibrados.
La publicacion que mayor niumero de comentarios registré poseia como formato una
unica imagen, mientras que la publicacién que menos comentarios obtuvo trataba de
una publicacién con video.

De las tematicas establecidas, “lesion” fue la que registrd el promedio mas elevado
(1.453 comentarios). La explicacion fue que los seguidores enviaron sus mensajes de
animo al piloto tras haber sufrido la lesién deseandole una pronta recuperacion. Sin
embargo, la tematica “resumen de temporada” fue la tematica que menos comentarios
genero (237 comentarios), puesto que esta tematica estaba compuesta por un unico
video en el que el piloto incluia los mejores momentos de la temporada en cinco
publicaciones con una duraciéon de un minuto cada una de ellas. De forma general, en
las tematicas existia un desequilibrio entre el maximo y el minimo de comentarios
realizados durante la temporada.

Relacionando los resultados de interaccion conseguidos, donde las publicaciones
poseen mayor facilidad a obtener likes que comentarios por el nivel medio de implicacion
por parte de los usuarios, donde por cada comentario en publicaciones con una imagen
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se registra 101 likes, 71 en video, y 102 likes en carrusel. Ademas, el promedio de
comentarios y likes fue mayor en la tematica “lesion”. Tras ella, continué la tematica
“‘competicion”, seguida de “otros”, “reconocimiento a personalidades”, junto con
“declaraciones” y “entrenamiento”. Finalmente, las tematicas “vida personal’ y “resumen
de temporada” son las que menos interaccidon consiguieron en términos de likes y
comentarios.

La publicacién que mayor numero de likes y comentarios obtuvo fue la realizada el
domingo 21 de octubre del 2018, en el aeropuerto mas grande de Japén, pais donde se
celebré el Gran Premio Twin Ring Motegi, en el cual el piloto espafiol Marc Marquez se
proclamé Campedn del Mundo de MotoGP en esa temporada, siendo éste el motivo por
el que Lorenzo realizd esta publicacion en la que le felicitaba por su séptimo
campeonato.

Cabe destacar que la imagen no corresponde al Gran Premio que se celebrd ese mismo
fin de semana, pues Lorenzo no finalizé entre los tres primeros, sino que la imagen
corresponde al Gran Premio celebrado en Austria el 12 de agosto, donde Lorenzo
consiguio la victoria y Marquez finalizé6 segundo. Ademas, en la descripcion del texto de
la publicacién, Lorenzo hace referencia a los conflictos vividos en pista por parte de los
dos pilotos presentes en la imagen de la publicacion, ya que Lorenzo acusaba a
Marquez de pilotaje agresivo, siendo uno de los encuentros mas polémicos el vivido en
el Gran Premio de Jerez en el 2013, en el cual ambos pilotos colisionaron dejando a
Lorenzo sin posibilidades a conseguir la victoria en el trazado jerezano. A su vez, la
polémica aumentd después de que Lorenzo negara el saludo a Marquez tras finalizar la
carrera. Este fue uno de los motivos por los que todas las miradas estaban puestas en
el piloto mallorquin, pues en la temporada 2019 serian compafieros de equipo en el
equipo japonés Repsol Honda Team, y los usuarios querian saber cual era el ambiente
que se viviria durante la temporada entre ambos, ya que anteriormente Lorenzo habia
experimentado problemas con Valentino Rossi cuando era comparfiero de equipo de
éste anteriormente. Por ello, encontramos la intencién del piloto Jorge Lorenzo a
expresar de forma publica la buena relacién y la falta de tensién entre ambos pilotos,
quienes son considerados como dos de los mejores pilotos espafioles.

Con ello, la interaccidon conseguida en la publicacion en cuestion fue de 152.216 likes 'y
1.803 comentarios, convirtiéndola en la publicacidn con mas interaccion registrada
durante la temporada 2018 ya que la suma de ambos parametros es superior a las
demas publicaciones.
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Figura 8. Publicacion realizada por Jorge Lorenzo en Instagram el 21
de octubre de 2018
Fuente: Instagram

4. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Tras haber finalizado la recopilacion y analisis de los elementos que componen las
publicaciones realizadas por el piloto Jorge Lorenzo durante la temporada 2018 en la
red social Instagram, cabe destacar una serie de limitaciones encontradas en el estudio
puesto que los elementos analizados han podido sufrir cambios en cuanto al nimero de
interacciones conseguidas desde que se recopilaron los datos hasta el momento de
consulta, asi como la actualizaciéon propia de Instagram que unicamente permite al
propietario de la cuenta visualizar el numero de likes de las publicaciones.

Las conclusiones de esta investigacion, se centran, en primer lugar, en que el formato
de publicacion mas empleado fue una Unica imagen, ya que mediante este tipo de
publicacion el contenido se consumi6 de forma rapida, sin que el usuario tuviera que
dedicar cierto tiempo para observar toda la informacién de la publicacion como ocurre
en los videos y en el carrusel. De este modo, el usuario observa la publicacién en una
rapida visualizacion, interactua con ella marcando un like y continua consumiendo otras
publicaciones de otros usuarios que aparecen en la pagina de inicio de la red social.
Ademas, el piloto fue muy activo en la red social ya que, por cada dia de duracion de la
temporada, Lorenzo realizé una publicacion. De este modo, existe cierta visibilidad del
piloto en la red social ya que aparecio diariamente en la pagina de inicio de los usuarios
que siguen al piloto en Instagram.

En segundo lugar, el piloto orientd las publicaciones realizadas en la red social hacia su
perfil como piloto profesional, puesto que las tematicas predominantes fueron aquellas
que tuvieron relacion con la competicién y las actividades que se encontraban
vinculadas con ella, siendo las publicaciones con un perfil personal una minoria.
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Ademas, las descripciones de las publicaciones solian estar escritas en inglés, puesto
que el piloto se dirigia a un publico internacional, y por ello optaba por comunicarse a
través del idioma mas hablado en el mundo. Ademas, el piloto incluye textos cortos y
con una dificultad linguistica baja. A su vez, la presencia de textos cortos ayudaba a que
el usuario no tuviera que permanecer mucho tiempo en la misma publicacion.

En cuarto lugar, la mayoria de las publicaciones tendian a incluir tanto emoticonos como
hashtags independientemente de las tematicas. Estos elementos ayudaban a reforzar
el tono de la publicacién, asi como a aumentar la visibilidad de la publicacion.
Igualmente, los patrocinadores ocupaban un importante papel en las publicaciones,
apareciendo mencionados y/o etiquetados en la mayoria de las publicaciones que
poseyeran una tematica relacionada con la competicién.

También, el numero de likes y comentarios se mantuvo en equilibrio durante el periodo
analizado, encontrando periodos de subidas y bajadas. No obstante, existieron ciertas
publicaciones que subieron de forma drastica al tratarse de un momento relevante en la
temporada, pero no se mantuvieron en el tiempo. Asimismo, las publicaciones con una
tematica “lesion” y un formato imagen son las que mas interaccion consiguieron,
mientras que la tematica “patrocinio” y el formato video son las que menos likes y
comentarios registraron.

En cuanto a la discusidon de los resultados, este estudio pretende aportar una serie de
recomendaciones y no quedarse soélo en analisis del caso. Entre las recomendaciones
a considerar seria la conveniencia de publicar contenido dirigido a sus fans, como por
ejemplo fotografias de sus seguidores en los circuitos. Otro elemento recomendable
seria publicitar en su cuenta son sus productos de merchandising. Aunque se tratase de
una publicacién publicitaria, los usuarios no la rechazarian y esto se traduciria en ventas.
Ademas, la carencia de publicaciones con un contenido social es un contenido necesario
para una gestién adecuada de la reputacion y la marca personal del deportista.

Por ultimo, a modo de critica sobre el contenido de las publicaciones, mencionar que el
piloto no realizé ninguna publicacidon de su futuro deportivo, tras haber fichado con el
equipo Repsol Honda Team para las temporadas 2019 y 2020, sino que dejo que otros
publicos como el equipo implicado, el campeonato y los medios de comunicacion
anunciaran el fichaje sin intervenir a través de su cuenta en Instagram.
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Resumen

El color en la carteleria para publicidad siempre ha jugado un papel crucial para captar
la atencién y lograr una respuesta emocional de su publico. Este trabajo presenta los
resultados de un experimento de neurociencia aplicado a la publicidad y, en particular,
a la colorimetria de carteles de actividades formativas de emprendimiento enmarcados
en el Programa CREA (Centro de Recursos para Emprendedores y Autoempleados). Se
utilizé la medicion de la actividad electrodérmica, aplicada a una muestra de estudiantes
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universitarios a los que se les mostraron una serie de carteles de actividades formativas
de emprendimiento, para comprobar la correlacion entre el color y el impacto cognitivo
y emocional. Los resultados apuntan a que el uso del color y su efectividad emocional
es uno de los factores, aunque no el Unico, necesario para conseguir la efectividad en
el mensaje a través del disefio de los carteles.

Abstract

Color in advertising signage has always played a crucial role in capturing the attention
and emotional response of your audience. This work presents the results of a
neuroscience experiment applied to advertising and, in particular, to the colorimetry of
posters of formative activities of entrepreneurship within the CREA Program (Resource
Center for Entrepreneurs and Self-Employed). The measurement of electrodermal
activity was used, applied to a sample of university students who were shown a series
of posters of training activities of entrepreneurship, to check the correlation between
color and cognitive and emotional impact. The results indicate that the use of color and
its emotional effectiveness is one of the factors, although not the only one, necessary to
achieve effectiveness in the message through the design of the posters.

Palabras clave: Atencidén; emocion; colorimetria; emprendimiento; carteleria

Keywords: Attention;, emotion; colorimetry; entrepreneurship; posters

1. INTRODUCCION

El cartel, en su naturaleza, es un producto de comunicacion, en el cual el emisor
pretende persuadir al receptor (Ades, 2003, p. 72). Segun perfil de los participantes de
este acto informativo, el mensaje puede tener la finalidad de seducir, vender, impactar
0 educar. Sin embargo, el contenido del mensaje ademas de su parte semantica se
expresa a través de la estética.

La introduccion de litografia tricromatica, por Jules Chéret en el afio 1869 (Guffey, 2015,
p. 43), con calidad de reproduccion en color inalcanzable por los cromolitégrafos
disponibles hasta entonces y asociados con copias de calidad baja (Iskin, 2014, p. 130),
pronto vencio la aversion inicial hacia nuevas tecnologias en algunos circulos artisticos
(Ibidem) y el invento logré despertar la atencion de los vanguardistas con tendencias
experimentales, evidenciando que aunque el propdsito estético no sea el principal
objetivo, es la base para la creacion de un cartel: la yuxtaposicion impactante de colores
puede no solo simplificar y subrayar el mensaje (Bigham, 2003, p. 223) sino convertirlo
en una obra de arte.

El color en publicidad cumple, entre otras, la funcion de captar la atencion y ser un driver
emocional. El objetivo de la presente investigacion es medir la eficacia publicitaria en
consideracion a la colorimetria y nivel de impacto en atencién y emocion (respuestas no
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conscientes) de un publico objetivo de jévenes estudiantes universitarios, ante los
estimulos de los carteles recopilados de las actividades formativas de emprendimiento
realizadas dentro del marco del programa CREA (Centro de Recursos para
Emprendedores y Autoempleados) con el propésito de formacién de los emprendedores
vallisoletanos. El uso del color, es algo que, de manera intuitiva y no consciente, esta
dentro de su actividad diaria debido a su relacion directa con la imagen a partir del uso
de redes sociales. Teniendo en cuenta el enfoque hacia la aplicacién en el ambito
emprendedor y universitario, en relacion con las nuevas tendencias del mercado
publicitario, este trabajo posibilita aumentar la consciencia del individuo sobre las
estrategias de comunicacion.

La metodologia utilizada para medir la actividad electrodérmica (EDA) ha sido la
tecnologia Sociograph®, la cual realiza dos tipos de mediciones objetivas: el nivel de
atencion (EDL) y la respuesta emocional (EDR), ante distintos estimulos publicitarios en
un grupo de personas de forma simultanea y en tiempo real.

Por otra parte, a través de un algoritmo informatico especificamente desarrollado para
el analisis del color en la imagen, se obtienen los valores de colorimetria necesarios
para poder obtener datos representativos. Dicho andlisis se ha realizado sobre la
aplicacion del color en cada uno de los veintitrés carteles expuestos como objeto de
estudio. Los datos obtenidos corresponden a todos los pixeles presentes en la imagen
digital, haciendo especial referencia al porcentaje de los pixeles neutrales (valor
acromatico) y no neutrales (valor cromatico) y su luminosidad.

Asi, mediante una metodologia triangular, se establecen las bases para definir una
metodologia que permita conjugar la eficacia en el uso de la colorimetria dentro del
disefo con la eficacia emocional del mismo.

2. HIPOTESIS

La influencia del color en la percepciéon de la imagen es algo intrinseco a la propia
constitucion. La elaboracion de carteles, con intencion de crear un mensaje motivador y
dinamizador de una actividad, tiene que tener en cuenta todos y cada uno de los
elementos visuales que lo constituyen. Asi, el texto, la tipografia, la eleccion iconica de
una imagen, etc. (Villafafie, 2006) y por supuesto, el color, que tiene el poder de destacar
cualquier de los elementos presentes y afectar a la calidad general, como la sensacion
de nitidez (Brugman, Wysokihski y Larson, 2018, p. 2), lo que condiciona y/o estimula el
resultado perceptivo de la imagen. El cartel, debido a su caracter promocional, puede
recurrir a féormulas extremadamente llamativas a través de encabezados, titulares e
imagenes provocadoras, incluso mas que el propio producto (Nourmand y Marsh, 2005,
p. 10).
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Establecer parametros y variables que permitan identificar aquellos aspectos de la
imagen que refuercen la construccion del discurso, posibilita construir mensajes con un
mayor refuerzo adaptado, a un publico potencial que ademas de su cometido persuasivo
e informativo en la promocién comercial, persiga el impacto visual inmediato (Flores
Huelves y Montes Vozmediano, 2017, p. 130). La sobreinformacion textual e iconica,
implicita en la sociedad digital, obliga crear mensajes con un alto ratio de
personalizacién.

La planificacion del uso de color para un grupo definido requiere establecer diferentes
variables y trasciende una simple division de grupos entre los adultos y jévenes. infimos
cambios de edad en la poblacidn joven pueden suponer considerables discrepancias
generacionales. Los habitos de consumo y confianza hacia los medios entre personas
de 12, 15 0 17 afios pueden ser dispares (Olmo Barbero, 2006, p. 112), por lo que esta
investigacion requiere establecer una muestra definida segun edad.

El modo de abordar el estudio del impacto del color en la carteleria publicitaria puede
ayudar a determinar modos y estilos mas ajustados al publico receptor, incrementando
la eficacia publicitaria. Por ejemplo, la ambigliiedad cromatica dentro del contexto
sociocultural puede tener una connotacion diferente (Elliot, 2015, p. 2).

También influye la respuesta biolégica. Los neurocientificos disputan que la sinestesia
color-emocion es mayoritariamente inconsciente. Bajo este concepto, las longitudes de
ondas de la luz influyen a cualquier ser humano. Y asi la percepcion del color puede
provocar la respuesta psicoldgica (afecto, excitacion, creatividad, tristeza, etc.) y/o de
marketing (decision, reconocimiento de color asociado culturalmente, etc.). El modelo
de memoria propuesto por conexionistas explica que, aunque la publicidad intenta atraer
la atencion de manera rauda, la conviccion no tiene que ser de impacto inmediato. Los
nodos pueden estar relacionados y activados en un futuro (Labrecque, Patrick y Milne,
2013, pp. 193-194).

Por ultimo, se procede a realizar los contrastes de las hipotesis cruzando los datos no
conscientes y el resultado del estudio de neurociencia con el analisis de colorimetria de
los carteles. El propdsito es buscar posibles correlaciones entre las variables de la
actividad electrodérmica (atencion y emocion) y el color.

Por ello, proponemos las siguientes hipotesis.

Hipétesis 1a. El uso del color esta intimamente ligado con la percepcién cognitiva y
emocional de los carteles, pudiéndose llegar a identificar correlaciones entre las
variables de la atencién y la emocién con el color.

Hipétesis 1b. El uso del color no adecuado influye en la percepcion negativa que
impacta en la efectividad de la publicidad.
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Hipotesis 2a. La eficacia del mensaje en el cartel publicitario esta relacionada con el
uso de colores no neutrales.

Hipotesis 2b. La eleccion de colores no neutrales condiciona la percepcién emocional
del mensaje publicitario.

3. REVISION DE LA LITERATURA

El presente trabajo auna tres ramas cientificas diferentes. Por un lado el objeto de
estudio puesto en analisis se aborda desde la ciencia del color, especificamente la
colorimetria, por otro, por la neurociencia, y finalmente con la aplicabilidad en la
comunicacion publicitaria. Por tanto es imprescindible definir y precisar los términos a
base de investigaciones previas.

La apariencia de colores tiene como base la mezcla aditiva de colores luz. Si se afiade
luz proveniente de los colores se aumenta la luminosidad y asi los tres colores primarios
mezclados, rojo, verde y azul, dan como resultado la luz blanca. Los cuerpos opacos al
ser iluminados reciben la longitud de onda de estos tres colores para luego reflejar y/o
absorber toda o parte de ellos (Parramon, 1988, pp. 12-14). El factor de la luz que
permite la percepcion de colores se expresa en el articulo presente a través de los
términos luminancia y luminosidad. Aunque estos dos conceptos similares a menudo
tienen un significado ambiguo y pueden resultar intercambiables, en los estudios de
fisica no son sinbnimos. Como indican en su publicaciéon Josep Formenti Silvestre y
Sergio Reverte Vera (2008, p. 191) la luminosidad es la causa, mientras la luminancia
es el efecto.

La colorimetria (Wyszecki y Stiles, 2000, p. 117) es una rama cientifica enfocada en la
reproduccion de colores. Su objetivo es crear una especificacion numérica como una
definicion del estimulo de la percepcién visual, bajo requisitos establecidos. La funcion
basica es posibilitar la igualacién empirica general entre dos muestras del color (color
matching) a través de la generalizacion tricromatica que procede de cualquier sistema
de colorimetria. Para poder cumplir el objetivo, hay que suponer que el observador tiene
una visién “normal” (correcta), las condiciones de observacion son iguales y el estimulo
tiene las mismas caracteristicas.

En 1931, la CIE (Commission internationale de I'éclairage) propuso el espacio del color
RGB y su transformacion lineal a XYZ en el cual la luminancia coincide con el valor
triestimular. No obstante, esta descripcion de muestras fisicas resulta poco intuitiva. Asi,
surgieron varios modelos alternativos con diferentes enfoques. Uno de los espacios de
color, popular para el uso en el software grafico, es HSV (Hue, Saturation, Value o Tono,
Saturacion y Valor) donde el valor H tiene su representacién en el circulo croméatico y
hacer referencia a un tono definido (Pujol, 2002, pp. 114-116).
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4. METODOLOGIA Y OBJETIVOS

Este trabajo contribuye al desarrollo de un nuevo método para comprobar la eficacia
publicitaria de los carteles en relacién al color.

En primer lugar, es preciso delimitar el estudio: sefialar que el area de interés es el color
y no la forma, al tratarse de carteles informativos en color donde predomina el texto
sobre la imagen. La muestra estaba compuesta por 109 estudiantes del Grado en
Comercio de la Universidad de Valladolid, 51 mujeres y 58 hombres, en el intervalo de
edad de 17 a 27 afos.

La investigacion consistio en la obtencion de datos colorimétricos de los carteles a través
de un algoritmo de analisis de la imagen, y en la realizacién de un experimento donde
se mide el nivel de atencién (EDL) y la respuesta emocional (EDR) mediante la
observacioén de la actividad electrodérmica (EDA) de los estudiantes ante los estimulos
de dichos carteles.

Durante el experimento se proyectaron 23 carteles (ver Anexo A), en una secuencia y
sin orden establecido, a 36 estudiantes de cuarto curso de la asignatura Creacién de
Empresas y a 73 estudiantes de primero de la Facultad de Comercio de la Universidad
de Valladolid. La proyeccién se realizd, a todos los sujetos de la muestra, bajo las
mismas condiciones de visionado, con una temperatura de luz diurna de 5700K.

La medicion de actividad electrodérmica se realizé a través de la tecnologia
Sociograph® (2014), que mide las reacciones conscientes y no conscientes del usuario
ante un estimulo. Para ello emplean un brazalete con dos electrodos colocados en los
dedos de la mano, que mide y procesa la actividad tonica (EDL) y fasica (EDR) ante un
determinado estimulo, recogiendo informacién numérica de los individuos para luego
analizarla de forma grupal. Una vez proyectados los carteles, los participantes del
estudio deben rellenar un cuestionario.

El mecanismo de medicién analiza la EDA enviando a una unidad central tres tipos de
sefales (Martinez, Monge y Valdunquillo, 2012, pp. 55-56):

1) En primer lugar, la actividad ténica —EDL- (Electrodermal Level). Indica los
niveles basales de activacion con implicacién en procesos de atencion. La
variable analizada es el inverso aditivo de la tasa media de cambio de todos los
participantes, medida en %. A mayor tasa media, mayor intensidad en atencion.

2) En segundo lugar, la actividad fasica —EDR- (Electrodermal Response). Recoge
respuestas psicofisioldgicas especificas que se refieren a rapidos cambios en la
conductividad. La unidad de medida es la media aritmética de la resistencia
electrodérmica en Kiloohmios de todos los participantes. A mayor media, mayor
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intensidad en emocién. Sefalar que la maquina detecta simplemente la
presencia de emocion, pero no el tipo ni contenido, ni discrimina entre emociones
positivas y negativas.

3) En tercer lugar, una senal espontanea no especifica, aleatoria e independiente
de cada persona —NSA- (Non Specific Activity), cuya unidad de medida utilizada
es la resistencia electrodérmica en kiloohmios, considerada ruido y que se
compenso con la media aritmética global para después discriminarla.

Todos los carteles puestos en el andlisis utilizan el espacio de color RGB con
profundidad de color 8 bit, lo que resulta con 16.777.216 posibles variantes cromaticas
(Lacey, 2004, p. 19). Bajo el concepto fisico de la mezcla aditiva de colores, que también
responde a la apariencia de colores en el formato digital, el negro es la ausencia de la
luz y el blanco es la mezcla de tres colores luz primarios. Ademas, la mezcla de tres
variables iguales resulta en ausencia de la saturacioén, donde el unico valor variante es
la luminosidad.

Refiriendose a la definicion cientifica del color, el negro y el blanco no son colores, y
junto con la escala de grises son acromaticos. No obstante, en la creacion artistica tanto
el negro, el blanco y el gris son percibidos, tienen su aplicacion y significado. Por
consiguiente, en este estudio estan clasificados como colores neutrales (acromaticos).
Teniendo en cuenta las dificultades de clasificacion intuitiva, tratandose de muestras en
el espacio RGB sin propiedades perceptivas, el Iéxico reducido para describir los colores
frecuentemente soportado con los prenombres cualitativos (Fernandez Quesada, 2005,
pp. 25-28), los pixeles con valor cromatico detectado posteriormente estan convertidos
de RGB a HSV (Hue, Saturation, Value) (Valero Mufioz, 2012, p. 135) y asignados segun
su componente H (tono/matiz) a los rangos de tres colores primarios, tres secundarios
y seis terciarios. Dado que el rojo (0°), el verde (120°) y el azul (240°) son los tres colores
primarios, es facil concretar los rangos para cada uno de los doce colores, con division
cada 30°. A continuacién, los datos proporcionados por cada uno de los pixeles y
asignados a los rangos definidos, tanto acrométicos como cromaticos, estdn ordenados
segun su valor de brillo, entendido como la luz emitida por el pixel (Capilla, 2002, p.
165), a tres grupos proporcionales respecto a la luminosidad: tonos bajos, tonos medios
y tonos altos.

Los datos que se refieren a atributos del color percibido permiten contrastar la
colorimetria de los carteles y compararlos con los resultados de medicion de la actividad
EDA.

Los objetivos especificos del estudio consisten en:
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1) Medicioén objetiva de la atencion (EDL) y la emocion (EDR) de toda la muestra
durante la proyeccion de los carteles, a través del examen de su actividad
electrodérmica.

2) Andlisis y descripcion estadistica de la colorimetria de los 23 carteles analizados
en porcentaje de pixeles: neutrales (blancos, grises, negros), no neutrales
(color), de tonos bajos, medios y altos de luminosidad, y en porcentajes de
pixeles de los distintos colores primarios, secundarios y terciarios, de acuerdo
con una mezcla aditiva RGB.

3) Comprobar si existen correlaciones significativas entre las variables de la
actividad electrodérmica y la colorimetria de los carteles, analizando diferencias
entre distintas categorizaciones de la muestra: curso, sexo, familia
emprendedora e interés en participar en actividades de emprendimiento.

5. ANALISIS DE COLORIMETRIA DE LOS CARTELES Y EL NIVEL DE IMPACTO
NO CONSCIENTE (EDL Y EDR)

El estudio de campo se ha realizado con los 23 carteles del programa CREA disefiados
en formato digital para las redes sociales.

Las definiciones de las variables analizadas se pueden observar en la Tabla 1, y los
grupos formados con distintas categorias utilizadas a partir de la muestra general se
especifican en la Tabla 2.

Tabla 1
Variables del estudio

Variable Definicion

EDL Promedio grupal de mediciones de atencién por cartel

EDR Promedio grupal de mediciones de emocién por cartel

Blanco% % de pixeles blancos por cartel

Gris% % de pixeles grises por cartel

Negro% % de pixeles negros por cartel

Color% % de pixeles no neutrales (con valor cromatico) por cartel
Shadows% % pixeles no neutrales con tonos bajos de luminosidad por cartel
Midtones% % pixeles no neutrales con tonos medios de luminosidad por cartel
Lights% % pixeles no neutrales con tonos altos de luminosidad por cartel
Red (R%) % pixeles de color rojo por cartel

Orange (O%) % pixeles de color naranja por cartel

Yellow (Y%) % pixeles de color amarillo por cartel

Yellow-Green (Y-G%) % pixeles de color amarillo-verde por cartel
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Green (G%) % pixeles de color verde por cartel

Cyan-Green (C-G%) % pixeles de color cian-verde por cartel

Cyan (C%) % pixeles de color cian por cartel

Cyan-Blue (C-B%) % pixeles de color cian-azul por cartel

Blue (B%) % pixeles de color azul por cartel

Blue-Magenta (B-M%) % pixeles de color azul-magenta por cartel

Magenta (M%) % pixeles de color magenta por cartel

Red-Magenta (R-M%) % pixeles de color rojo-magenta por cartel

Rlights% % pixeles de color rojo con tonos altos de luminosidad por cartel

Bmidtones% % pixeles de color azul con tonos medios de luminosidad por cartel

Blights% % pixeles de color azul con tonos altos de luminosidad por cartel

B-Milights% % pixeles de color azul-magenta con tonos altos de luminosidad
por cartel

Fuente: Elaboracion propia

De todos los carteles analizados, el promedio de la atencién (EDL) es de 0,00484894
con una gran dispersion (coeficiente de variacion = 3113,26%), mientras que la emocion
(EDR) presenta una media de 0,230917 con valores bastante homogéneos (coeficiente
de variacion = 27,27%) (Tabla 3).

Los carteles analizados son bastante heterogéneos, en relacién a la colorimetria. El
porcentaje de color en los carteles es muy elevado, tanto en media como en mediana:
sin embargo, es muy bajo el porcentaje de pixeles grises, blancos y negros (Tabla 3 y
Grafico 1). El porcentaje de color minimo corresponde a un cartel con solo el 19,74% y
el maximo a uno con el 99,99%.

Tabla 2
Grupos: categorizaciones
N %

General Muestra completa 10100

9 %
Primero Estudiantes de primer curso 73 67%
Cuarto Estudiantes de cuarto curso, de la asignatura Creacion de Empresas 36 33%
Hombre Hombre 58 53%
Mujer Mujer 51 47%
FamEmpS| Pertenecientes a una familia con emprendedores 57 54%
FamEmpNO Pertenecientes a una familia sin emprendedores 49 46%
InteresSl Interesados en participar en actividades formativas de emprendimiento 62 57%

InteresNO No interesados en participar en actividades formativas de emprendimiento 47 43%
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3
Andlisis descriptivo (23 carteles). Variables

Media Mediana C_oef..’ Minimo Maximo Rango
Variacién

EDL 0,0048 -0,0264 3113,26% -0,1874 0,4525 0,6400
EDR 0,2309 0,2320 27,27% 0,1280 0,4388 0,3108
Blanco% 11,7443  0,8583 168,52% 0,0000 71,9598 71,9598
Gris% 3,7498 1,3369 148,46% 0,0006 23,8763 23,8757
Negro% 0,4164 0,0000 293,38% 0,0000 5,5220 5,5220
Color% 84,0895 93,0034 25,69% 19,7490 99,9940 80,2450
Shadows% 14,5749  9,4212 131,23% 1,2009 78,3765 77,1755
Midtones% 33,2008 26,8055 77,85% 57755 89,4956 83,7201
Lights% 36,3138 28,4632 69,35% 6,6074 80,4308 73,8234
Red (R%) 9,2501 2,4226 231,93% 0,3993 80,5610 80,1617
Orange (O%) 13,0580 3,1918 174,90% 0,1001 90,8928 90,7927
Yellow (Y%) 8,6027 2,3805 205,11% 0,2561 83,8936 83,6375
Yellow-Green (Y-G%) 6,2278 0,7963 273,69% 0,1178 74,3661 74,2482
Green (G%) 8,6580 0,6576 250,91% 0,0532 84,2200 84,1668
Cyan-Green (C-G%) 1,4064 0,6891 120,81% 0,0055 6,9027 6,8972
Cyan (C%) 2,6594 1,5849 104,33% 0,0075 9,4790 9,4715
Cyan-Blue (C-B%) 18,9147  3,4195 163,46% 0,0462 94,4367 94,3905
Blue (B%) 3,6091 1,3049 211,46% 0,0184 35,3959 35,3774
Blue-Magenta (B-M%) 0,8867 0,4124 154,88% 0,0060 5,9105 5,9045
Magenta (M%) 2,0547 0,5313 144,72% 0,0222 12,5402 12,5180
Red-Magenta (R-M%) 8,7620 6,5805 103,96% 0,4068 36,2632 35,8564

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la luminosidad, los pixeles no neutrales se caracterizan por un porcentaje
elevado de tonos altos con un 28,46%, y también de tonos medios (26,80%), mientras
los tonos bajos so6lo representan el 9,42% La dispersién es alta por lo que la mediana
es mejor promedio (Grafico 2).

Una vez desglosado el porcentaje de pixeles de color para obtener cada uno de los
colores primarios, secundarios y terciarios del circulo cromatico RGB se observa la
heterogeneidad en los coeficientes de variacion (Tabla 3), por tanto, el analisis se
centrara en la mediana (Grafico 3). Destacan en porcentaje de pixeles los colores rojo-
magenta, cian-azul y naranja (terciarios), rojo (primario), amarillo y cian (secundarios),
y azul (primario).

Ambitos. Revista Internacional de Comunicacién | ISSN: 1139-1979 | E-ISSN: 1988-5733, N2. 48. (2020)

132



El uso del color en la construccién de comunicacion eficaz para carteleria. Estudio de caso: actividades
formativas de emprendimiento

100

80

60

B Media

40 :
B Mediana

20

0 -
Blanco% Gris% Negro% Color%

Grafico 1. Medias y medianas. Analisis de colorimetria.
Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 2. Medias y medianas. Luminosidad del % pixeles de color (no neutral).
Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 3. Medias y medianas. Colores primarios, secundarios y terciarios RGB.
Fuente: Elaboracion propia
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5.1. Analisis de la colorimetria de los carteles

En el analisis de colorimetria se distinguen el porcentaje de pixeles neutrales o
acromaticos (blancos, grises y negros), y no neutrales (color). En este estudio, para los
23 carteles del programa CREA el porcentaje de pixeles acromaticos y de color no
parece estar correlacionado de forma significativa con la atenciéon (EDL), ni para los
valores generales de atencidén, ni para los valores segun las distintas categorias
establecidas (Tabla 4).

En el caso de la respuesta emocional (EDR) el resultado es distinto. El porcentaje de
blanco estd negativamente correlacionado de forma significativa con la emocién. Al
contrario, con el porcentaje de color lo esta positivamente, lo que indica que a mayor
porcentaje de pixeles con valor cromatico, mayor emocion (Tabla 4). Esta situacion
también se produce al considerar la muestra de los alumnos de primer curso (EDR1),
todos los hombres tienen interés por participar en actividades de emprendimiento (Tabla

4).
Tabla 4
Correlaciones de Pearson entre EDL y EDR y % de pixeles del analisis de colorimetria.
Blanco% Gris% Negro% Color%
EDL General -0,1399 0,0727 -0,1308 0,1168
N (23) (23) (23) (23)
0,5245 0,7415 0,5518 0,5956
EDR General -0,4964 -0,0097 -0,1259 0,4645
(0,0160)** (0,9648) (0,5671) (0,0256)**
EDR1 -0,7423 -0,4380 -0,1932 0,8040
(0,0001)** (0,0366)** (0,3772) (0,0000)**
EDR4 -0,1313 0,2961 -0,0298 0,0457
(0,5503) (0,1702) (0,8925) (0,8358)
EDRhombre -0,4659 -0,3115 -0,2661 0,5222
(0,0250)** (0,1480) (0,2198) (0,0106)**
EDRmujer -0,4227 0,1975 -0,0065 0,3368
(0,0445)* (0,3664) (0,9764) (0,1161)
EDRfamEmpSI -0,3748 0,0636 -0,1313 0,3344
(0,0781) (0,7731) (0,5505) (0,1188)
EDRfamEmpNO -0,4693 -0,0390 -0,0202 0,4412
(0,0239)** (0,8599) (0,9271) (0,0351)**
EDRinteresSI -0,4718 -0,0349 -0,1364 0,4490
(0,0230)** (0,8744) (0,5349) (0,0316)**
EDRinteresNO -0,4483 0,0265 -0,0906 0,4091
(0,0319)** (0,9043) (0,6809) (0,0526)*

**Significativo al 95% *Significativo al 90%
Fuente: Elaboracion propia
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Hay que destacar que a la emocion de los estudiantes de primer curso (EDR1) les influye
positivamente el porcentaje de color, negativamente el porcentaje de pixeles blancos y
grises, mientras que el porcentaje de negros no les afecta. Comparado con la emocion
provocada en los estudiantes de cuarto curso, el resultado indica que ni el blanco, ni los
grises, ni los pixeles con valor cromatico les afectan de forma significativa. Desglosando
por sexo, en la muestra de hombres hay correlacién positiva con el porcentaje de color
y negativa con el porcentaje de pixeles blancos, mientras que a las mujeres solo les
influye el porcentaje de blanco de forma negativa. Por lo que en ambos casos a mayor
porcentaje de blancos menor respuesta emocional. No obstante, el color afecta
emocionalmente a los hombres en mayor medida, aspecto interesante a tener en cuenta
para definir la audiencia de la campafia promocional.

Como demuestra en su estudio Jesus del Olmo Barbero (2006, p. 113), la percepcion
individual del color esta influenciada por el factor sociocultural. Las preferencias pueden
variar por la edad, sexo, formacion, entorno social, lugar geografico o moda. Mientras
los jovenes optan por los colores calidos, la edad madura opta por los frios. Otro estudio
referido a la emocion producida por los colores respecto a la edad (Ou, Luo, Sun, Hu'y
Chen, 2012, pp. 103-104), demuestra que las personas con la edad madura suelen estar
mas impactados por los colores con saturacion alta y los jovenes prefieren las
tonalidades mas acromaticas.

Por otra parte, la emocién no esté influenciada con ningun pardmetro del analisis de la
colorimetria, en el caso de los alumnos de mayor edad (los de cuarto curso, EDR4) y de
los que pertenecen a una familia emprendedora. En estos ultimos, su emocién puede
proceder mas de su motivacion personal que de la colorimetria del cartel.

En definitiva, se observa que el porcentaje de pixeles blancos no motiva a los
estudiantes en los carteles del programa CREA y la emocién se ve influenciada
positivamente por el porcentaje de color y negativamente por el porcentaje de blanco.
La gama de grises sdlo resulta significativa de forma negativa en los estudiantes de
primer curso. Por su parte el porcentaje de negro aunque presenta correlaciones
negativas con la emocién, no son significativas en ningun caso. Si bien hay que tener
en cuenta que dicho porcentaje de negro de los carteles es muy bajo, un 0% si se
atiende al valor de la mediana (Tabla 3).

5.2. Colores primarios, secundarios y terciarios RGB y la emocién (EDR)

En este apartado se estudia, si el porcentaje de pixeles de los colores primarios,
secundarios y terciarios en un modelo aditivo RGB esta correlacionado de forma
significativa con la respuesta EDR de los estudiantes universitarios ante el estimulo de
los carteles de actividades formativas de emprendimiento.
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Los carteles del programa CREA usan muy frecuentemente colores terciarios como el
rojo-magenta (6,58%), el cian-azul (3,41%) y el naranja (3,19%), primarios como el rojo
(2,42%) y el azul (1,30%), secundarios como el amarillo (2,38%) y el cian (1,58%) y los
que menos, el azul-magenta (0,41%) y el magenta (0,53%) (Tabla 3 y Grafico 3). Sin
embargo, a nivel general y atendiendo a la respuesta emocional (EDR) curiosamente
son el azul y el azul-magenta los colores que mas emocionan, al existir una correlacion
positiva significativa (Tabla 5).

Si se desglosa la muestra de individuos por categorias, existe una correlacion positiva
significativa entre la emocion (EDR) y el azul y azul-magenta atendiendo a familia
emprendedora, interés en participar en actividades emprendedoras, grupo de
estudiantes de cuarto curso y mujeres. Si bien, hay que sefalar que a los alumnos que
no tienen emprendedores en su familia, ademas del color azul y azul-magenta, también
les impacta emocionalmente y de forma positiva el color amarillo. Se observa que para
estos carteles, y en el caso de los hombres y los alumnos de primer curso, no existe
correlacion significativa entre la emocion y los colores primarios, secundarios y
terciarios.

Si se compara la intensidad de las respuestas emocionales significativas, tanto el color
azul como el azul-magenta impactan en mayor medida en los alumnos de cuarto curso
y mujeres. A continuacion, el azul impacta a los que tienen emprendedores en la familia,
seguido por los que tienen interés en participar en actividades de emprendimiento. En
el caso del azul-magenta, serian las mismas categorias, pero invertidas de orden (Tabla
5). En ambos casos, tanto el azul como azul-magenta, el menor impacto emocional es
para los que no tienen interés en participar en actividades de emprendimiento y los que
no tienen familia emprendedora. Es curioso comprobar que en estos carteles de
emprendimiento el color azul impacta mas a las mujeres, y a los hombres lo hace en
menor medida, de forma no significativa (Tabla 5).

Si se analiza el color, en general, el impacto es mayor en los hombres (Tabla 4). En
definitiva, el color azul y el azul-magenta son los colores con una mayor respuesta
emocional ante el estimulo de los carteles formativos de emprendimiento del programa
CREA a nivel general y en la mayoria de los casos desglosando por categorias, salvo
los estudiantes de primer curso y los hombres, que no les influye ningun color de forma
significativa. Hay que destacar que el mayor impacto emocional del color azul y azul-
magenta corresponde a los alumnos de cuarto y a las mujeres, asi como a los que tienen
familia de emprendedores y quieren participar en las actividades de emprendimiento.
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Tabla 5
Correlaciones de Pearson entre EDR y % colores primarios, secundarios y terciarios RGB. General y Grupos

R% 0% Y% Y-G%  G% C-G% C% C-B% B% B-M% M% R-M%
EDR General 0,0480  -0,0739  0,2079 0,0401 0,0132  -0,0033  -0,2105  0,1226  0,5625 0,5773 0,0018  -0,2459
N (23) (23) (23) (23) (23) (23) (23) (23) (23) (23) (23) (23)
(0,8279) (0,7377) (0,3412)  (0,8559) (0,9525) (0,9881) (0,3350) (0,5773) (0,0052)*  (0,0039)* (0,9934) (0,2581)
EDR1 0,2412  0,1451  0,2781 0,2028  0,0947  -0,2968  -0,3319  0,1372  -0,0947 0,0166 -0,1718  -0,3456
(0,2676) (0,5088) (0,1988)  (0,3534) (0,6675) (0,1690) (0,1218) (0,5326) (0,6672)  (0,9400)  (0,4332) (0,1062)
EDR4 -0,1068  -0,1998  0,0781 20,0901 -0,0494 02050  -0,0436  0,0650  0,8088 0,7498 0,1235  -0,0806
(0,6278) (0,3607) (0,7231)  (0,6826) (0,8229) (0,3482) (0,8433) (0,7683)  (0,0000)*  (0,0000)** (0,5744) (0,7145)
EDRhombre 0,1970  -0,1840  0,3301 0,0072 -0,0473 -0,2055 -0,2386  0,2094  0,2841 0,3338 0,0180  -0,1987
(0,3675) (0,4007) (0,1240)  (0,9739) (0,8304) (0,3470) (0,2730) (0,3375) (0,1890)  (0,1196)  (0,9351) (0,3633)
EDRmujer -0,0626 0,0151  0,0852 0,0548 0,0518  0,1349  -0,1513  0,0402  0,6449 0,6332 -0,0095 -0,2312
(0,7767) (0,9453) (0,6992)  (0,8037) (0,8145) (0,5393) (0,4906) (0,8556)  (0,0009)*  (0,0012)** (0,9656) (0,2885)
EDRfamEmpSI _ 0,0472  -0,0074 0,0726 -0,0738 0,0075  0,0361  -0,0812  0,0965  0,6053 0,5865 0,0401  -0,2382
(0,8305) (0,9732) (0,7421)  (0,7378) (0,9729) (0,8701) (0,7127) (0,6613)  (0,0022)*  (0,0033)* (0,8557) (0,2737)
EDRfamEmpNO _ 0,0481  -0,2264  0,3868 0,0390  0,0706  0,0191  -0,2500  0,0855  0,3900 0,4539 0,0349  -0,1144
(0,8274) (0,2989) (0,0683)* (0,8599) (0,748)  (0,9311)  (0,2499) (0,6981)  (0,0658)*  (0,0296)** (0,8743) (0,6031)
EDRinteresS| 0,0775  -0,1297 0,0812 0,1217  0,0007  0,0331  -0,1636  0,1694  0,5619 0,5973 -0,0273  -0,2624
(0,7252) (0,5552) (0,7125)  (0,5802) (0,9976) (0,8807) (0,4557) (0,4398)  (0,0053)*  (0,0026)* (0,9015) (0,2265)
EDRinteresNO -0,0006 0,0153  0,3480 20,0789 0,0282  -0,0529  -0,2403  0,0380  0,4704 0,4544 0,0417  -0,1826

(0,9978) (0,9448) (0,1037)  (0,7205) (0,8985) (0,8105) (0,2694) (0,8635)  (0,0235)*  (0,0294)* (0,8502) (0,4044)

**Significativo al 95% *Significativo al 90%
Fuente: Elaboracion propia
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5.3. Luminosidad de los colores y la emocién (EDR)

El programa proporciona los valores resultantes de la descomposicion en porcentaje de
pixeles, refiriéendose a los doce colores (primarios, secundarios y terciarios) con los tres
niveles de luminosidad (tonos bajos, medios y altos), lo que resulta en 36 componentes
de variables color-luminosidad. Las correlaciones que salieron significativas fueron
precisamente, la emocion con determinados colores en combinacion con tonos de
luminosidad medios y altos.

Los coeficientes de variacion de los colores y su luminosidad que resultan significativos
muestran una gran dispersion (Tabla 6). Si se atiende a la mediana el color rojo con
tonos altos de luminosidad es el mas utilizado como promedio (0,59%), seguido del azul
tonos altos (0,29%), azul tonos medios (0,27%) y por ultimo el azul-magenta con tonos
altos (0,15%) (Grafico 4).

A través de este método comparativo es posible averiguar y ordenar la importancia del
color dentro de un disefio definido, a pesar de que su presencia respecto a otros tonos
no sea dominante y sin hacer referencia hacia las formas. Por tanto, el uso masivo de
un tono de color no implica una mayor relevancia o influencia en la emocién y atencion,
sino que esta variable esta determinada por otros factores.

A nivel general, en la muestra existe correlacion entre la respuesta EDR y los colores
azul-magenta, azul y rojo, ambos con tonos altos de luminosidad, y también con tonos
medios en el caso del color azul, por lo que se observa que el impacto emocional es
mayor cuanto mayor es la luminosidad del color (Tabla 7), y los colores con tonos bajos
no presentan impactos emocionales significativos. Cabe sefalar que el color de mayor
respuesta EDR es el azul-magenta con tonos altos de luminosidad, seguido del azul, a
continuacioén, el azul con tonos medios y por ultimo el rojo con tonos altos. Es interesante
recordar en este apartado que se ha trasladado el analisis a un modelo HSV en el que
el valor del pixel cromatico esta intimamente ligado a los niveles de luminosidad. Por
tanto, la correlacion entre la alta respuesta emocional proporcionada por el color azul y
los tonos bajos de luminosidad no afectan emocionalmente. En consecuencia, se acota
el uso de determinados valores a elegir en la rueda de colores para conseguir una mayor
eficacia en la construccién y disefio del cartel.
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Tabla 6
Andlisis descriptivo (23 carteles). Color y luminosidad

Coef.
Media Mediana Variacion Minimo Maximo Rango

Rlights% 1,1885 0,5997  102,08% 0,0646 4,6040 4,5393
Bmidtones% 0,9631 0,2747  268,35% 0,0008 11,7922 11,7913
Blights% 2,1504 0,2958  239,54% 0,0115 23,5278 23,5163

B-Mlights% 0,6060 0,1539  208,52% 0,0038 5,4626 5,4588

Fuente: Elaboracion propia

B Media

B Mediana

Rlights%  Bmidtones%  Blights% B-Mlights%

Grafico 4. Medias y medianas. Color y luminosidad.
Fuente: Elaboracién propia

Por categorias, el mayor impacto emocional corresponde también a los colores azul,
azul-magenta, rojos de luminosidad alta y a los tonos medios del azul, para los alumnos
de cuarto curso (EDR4), las mujeres, los que tienen familia emprendedora, y los que
quieren o no participar en actividades formativas de emprendimiento (Tabla 7). No
obstante, en el caso de los estudiantes de primer curso (EDR1) no les emociona de
forma significativa ninguno de esos colores, y a los hombres solamente el azul-magenta
con tonos altos de luminosidad. En los que no tienen familia emprendedora no parece
existir una correlacién significativa con el color rojo, pero si con el azul y azul-magenta
(Tabla 7).
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Tabla 7
Correlaciones de Pearson entre EDR y % de color y luminosidad. General y Grupos

Rlights% Bmidtones% Blights% B-Mlights%
EDR General 0,4664 0,5318 0,5773 0,6093
N (23) (23) (23) (23)
(0,0249)* (0,0090)** (0,0039)** (0,0020)**
EDR1 0,1074 -0,1478 -0,0654 0,0206
(0,6259) (0,5011) (0,7668) (0,9256)
EDR4 0,5396 0,8057 0,8077 0,7892
(0,0079)** (0,0000)** (0,0000)** (0,0000)**
EDRhombre 0,3507 0,2170 0,3255 0,4136
(0,1009) (0,3200) (0,1296) (0,0498)**
EDRmujer 0,4564 0,6449 0,6389 0,6266
(0,0286)** (0,0009)** (0,0010)** (0,0014)**
EDRfamEmpSI 0,6005 0,5627 0,6332 0,6504
(0,0024)* (0,0052)** (0,0012)** (0,0008)**
EDRfamEmpNO 0,2028 0,3574 0,3939 0,4525
(0,3534) (0,0941)* (0,0629)* (0,0302)**
EDRinteresSI 0,4657 0,5235 0,5723 0,6064
(0,0251)** (0,0104)** (0,0043)** (0,0022)**
EDRinteresNO 0,3904 0,4554 0,4890 0,5127
(0,0655)* (0,0290)** (0,0179)** (0,0124)**

**Significativo al 95% *Significativo al 90%
Fuente: Elaboracion propia

Se observa a nivel general que si se analizan para estos veintitrés carteles las
correlaciones significativas entre la luminosidad y el color, son el azul-magenta, azul y
rojo con tonos altos de luminosidad junto con los tonos medios del azul, los que
producen una mayor respuesta EDR en los estudiantes universitarios.

Por colores-luminosidad significativos y desglosados por categorias, el azul-magenta
con tonos altos de luminosidad impacta mas a los alumnos de cuarto curso, seguido por
los que tienen familia emprendedora, las mujeres y los que tienen interés en participar
en actividades de emprendimiento. Por su parte, el azul, con tonos medios y altos de
luminosidad, coincide e impacta en mayor medida a los estudiantes de cuarto curso, las
mujeres, los de familias emprendedoras, y los que tienen interés en participar en
actividades de emprendimiento (Tabla 7). La mayor respuesta emocional al rojo con
tonos altos de luminosidad corresponde a los que tienen familia emprendedora, seguido
por los estudiantes de cuarto curso, los que tienen interés en participar en actividades
de emprendimiento y las mujeres. Se observa que el menor impacto emocional en el
azul con tonos medios y altos de luminosidad, y rojo de luminosidad alta, se da en
participantes sin interés en participar en actividades de emprendimiento, seguido por
aquellos que no tienen familia emprendedora. En el caso del azul-magenta, también el
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impacto es muy bajo en estas dos categorias, pero todavia es menor en los hombres
(Tabla 7).

En definitiva, los datos obtenidos validan que la mayor respuesta emocional de estos
colores asociados a tonos altos de luminosidad, azul-magenta, azul y rojo, asi como los
tonos medios del azul, se produce en los alumnos de cuarto, las mujeres, los que tienen
familia emprendedora y los que tienen interés en participar en actividades de
emprendimiento.

6. DISCUSION

A la vista del estudio podriamos indicar que queda demostrado que cada construccion
del color tiene una intencionalidad que incide directamente en la percepcion en la que,
tanto el creador como el espectador, interiorizan lo percibido.

El color desglosado es una parte fundamental en el disefio como elemento perceptivo,
ya que trata de establecer parametros de construccion y significacion entre lo percibido
y el mensaje mostrado.

En este sentido, una primera gran deduccion general que nos muestran los datos del
estudio es el hecho de que los azules forman parte del universo significativo del mensaje
en torno al emprendimiento. El amarillo es el siguiente color desglosado que cuenta con
una mayor influencia sobre el estudiante que no pertenece a una familia emprendedora,
lo que puede conducir a pensar que el uso de este color en el disefio puede ayudar a
incorporar al sistema a nuevos emprendedores. Este dato es curioso puesto que ambos
colores son opuestos y su combinacion proporciona el verde. No se ha podido
establecer una correlacion entre estos datos, pero es un punto relevante para
posteriores estudios.

Teniendo en cuenta los resultados del estudio, a la hora de construir un cartel de
actividades para fomentar el emprendimiento entre los universitarios, cuanto mayor es
el porcentaje de blancos, menor es la respuesta emocional, y al contrario, a mayor
porcentaje de pixeles con valor cromatico, mayor emocion. Por ello, la carteleria de
emprendimiento cuyo publico objetivo son estudiantes, en aras de lograr una mayor
eficacia, deberia contar con un importante valor cromatico.

Es interesante analizar cada correlacion por separado. Asi, evaluaremos la correlacion
entre color y emocion y luminosidad, color y emocidn.

Color-emocion

Si se analizan los colores primarios, secundarios y terciarios a la hora de elaborar un
cartel para promocionar actividades de emprendimiento y si el publico objetivo son las
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mujeres, los colores azul y azul-magenta resultan especialmente llamativos, también lo
es si se trata de alumnos de ultimos cursos que han mostrado interés en emprender un
negocio o tienen familia emprendedora.

La mayor respuesta emocional (EDR) de los colores azul y azul-magenta se produce en
este orden:

- Estudiantes de cuarto curso (EDR4) que han elegido la asignatura “Creacién de
empresas”.

- Mujeres.
- Alumnos que cuentan con emprendedores en su familia.

- Alumnos que ha mostrado interés en participar en actividades formativas de
emprendimiento.

Como se puede observar el impacto emocional (EDR) ha sido mayor en los estudiantes
vinculados, ya sea familiarmente o con un interés personal en la creacion de empresas.
No obstante, los colores azul y azul-magenta también han impactado, aunque en menor
medida, en los que no tienen interés en participar en dichas actividades, y también a los
que no tienen familia emprendedora. En este ultimo caso también han respondido
emocionalmente al color amarillo.

Luminosidad-color-emocion

Ala vista de los resultados, si analizamos el color asociado a su nivel de luminosidad se
comprueba que los colores mas impactantes son el azul y el azul magenta. Ademas, si
el publico objetivo son mujeres, los colores: azul, azul-magenta y rojo con tonos altos
de luminosidad y el azul con tonos medios, parecen la mejor opcion. El impacto de esos
colores es incluso mayor en los alumnos de cuarto curso (EDR4) que estdn muy
motivados a emprender, seguido de las mujeres, los que tienen una familia
emprendedora y los que tienen interés por participar en actividades de emprendimiento.

En el caso de los hombres sélo se ha encontrado una respuesta emocional significativa
relacionada con el azul-magenta de luminosidad alta, al igual que al resto de la muestra.

Por otra parte, en los alumnos de primer curso Unicamente se ha podido validar la
correlacién negativa con los blancos y positiva con los pixeles no neutrales.

El presente estudio también evidencia que los colores de luminosidad baja no impactan
al publico objetivo, por lo que es recomendable hacer uso de ciertos colores
mencionados de tonos altos y medios de luminosidad.
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En definitiva, podemos indicar que las hipétesis 1a y 1b quedan validadas a medias,
puesto que existen correlaciones significativas entre la luminosidad y el color con las
respuestas emocionales, pero no con el nivel de atencion. Por tanto, “el uso del color
esta intimamente ligado con el impacto emocional de los carteles, pudiéndose llegar a
identificar correlaciones entre la variable emocion con el color’, ademas de que “el uso
del color no adecuado influye a la percepcion negativa que impacta la efectividad de la
publicidad”. El hecho de que no hayamos encontrado correlaciones significativas entre
la luminosidad y el color con las respuestas cognitivas no conscientes (nivel de atencion)
no quiere decir que no existan, pero en este estado de la investigacion, no hemos
llegado a identificarlas. Por tanto, es necesario seguir investigando al respecto.

Para la hipotesis 2a, es decir, “la eficacia del mensaje en el cartel publicitario esta
relacionada con el uso de colores no neutrales”, no hay datos suficientes que
demuestren la validez de la hipétesis, aunque puede ser debido al tamafio de la muestra,
por lo que lo hemos indicado como punto a tener en cuenta para futuras lineas de
investigacion.

La hipodtesis 2b que indica que “la eleccién de colores no neutrales condiciona la
percepcion emocional del mensaje publicitario” queda demostrada porque, tanto en lo
que se refiere al uso del color como de su luminosidad, existen correlaciones
significativas que validan el hecho de que el uso de colores no neutrales influye en la
manera de percibir el mensaje implicito en el cartel.

7. CONCLUSIONES

Los resultados del estudio indican la importancia del uso de colores adecuados en el
disefio de los carteles y es crucial para lograr el resultado deseado. Teniendo en cuenta
que los valores del color mas impactante de la imagen no estan correlacionados
directamente con la cantidad de pixeles presentes en la imagen, el resultado es esencial
para atraer la atencién del observador. Sin duda, este efecto visual puede ser potenciado
por otros factores de la percepcion cromatica entre colores yuxtapuestos.

En el trabajo de investigacion realizado se vislumbra un posible método para medir la
eficacia del color de un cartel a partir de los datos de colorimetria que proporciona un
algoritmo de analisis de la imagen segun una mezcla aditiva RGB, y la cuantificacion de
la respuesta emocional que proporciona una tecnologia como Sociograph®. En
definitiva, puede ser una nueva via para poder determinar los colores de los carteles
qué mas impactan segun su publico objetivo y asi poder obtener una mayor eficacia en
la comunicacion.
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Es importante, por tanto, tener en cuenta que la relacién de metodologias de medicion
cuantitativa de la emocion, integradas junto a metodologias cuantitativas de analisis de
color, permite articular aplicaciones diversas que validen respuestas efectivas a la
construccion de mensajes iconicos. En este sentido, la efectividad de la imagen siempre
se ha testado a posteriori, una vez se habia construido y el espectador la habia
percibido. El éxito del disefio se ha basado en medir las reacciones de los espectadores
en relacion a los objetivos para los que se habia construido la imagen. Un cartel
publicitario impactante es aquel que efectia el éxito objetivo de la imagen.

Teniendo en cuenta que la muestra tanto de alumnos como de carteles es valida pero
insuficiente, es importante destacar que la integracion de ambas metodologias permite
especificar un escenario de éxito aprioristico donde la efectividad de la construccién de
la imagen en funcién del color, se valida en respuestas emocionales ajustadas a
variables de categorizaciones concretas. Y, asi, el éxito en la construccion de la imagen,
refuerza la validez de la eficacia en el mensaje construido.
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ANEXO A: Corpus de carteles
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Resumen

Cuando los lugares se convierten en marcas se hace necesario que su gestion se
realice desde el punto de vista del marketing y de la comunicacion corporativa. A las
marcas actuales ya no solo se les exige un discurso digital, sino que ese discurso se
establezca a través de canales bidireccionales que permitan la interaccion entre la
marca y los publicos. Las redes sociales se han erigido como uno de los sistemas mas
efectivos para posibilitar esa interaccion, pero los usuarios empiezan a demandar
elementos que les otorguen valor, que los involucren y que los hagan participes de las
historias de las marcas.

En esta investigacion analizamos el caso de una de las marcas turisticas de referencia
en Espafa, las Islas Canarias, para comprobar el nivel de adaptacion de su
comunicacion digital al escenario de la convergencia mediatica. Empleamos una
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metodologia mixta para determinar, cuantificar y catalogar, desde el punto de vista
cuantitativo, las presencias en Facebook e Instagram. En segundo lugar, analizamos
desde un enfoque cualitativo el contenido de las publicaciones para valorar, por una
parte, la corresponsabilidad con las categorias estratégicas definidas en el plan oficial
de promocion y, por otra, el empleo de técnicas cross-media que transciendan la
difusiéon multiplataforma y de narrativas transmedia que impliquen a los publicos. Los
resultados demuestran cierto interés corporativo en adaptar el storytelling a las
exigencias actuales en cuanto a formatos, geolocalizacién y etiquetaje, pero se
diagnostica una carencia representativa en la utilizacién de narrativas transmedia.

Abstract

When places become brands it is necessary that their management be carried out from
the point of view of marketing and corporate communication. Today brands require a
digital discourse, but that discourse must be established through bidirectional channels
that allow interaction between the brand and the public. Social networks have emerged
as one of the most effective systems to enable this interaction, but users begin to
demand elements that give them value, that involve them and that make them
partakers of brand stories.

In this research we analyze the case of one of the reference tourism brands in Spain,
the Canary Islands, to check the level of adaptation of the digital communication to the
scenario of media convergence. We use a mixed methodology to determine, quantify
and catalog, from a quantitative point of view, the presence on Facebook and
Instagram. Secondly, we analyze from a qualitative approach the content of the
publications to assess, on the one hand, the co-responsibility with the strategic
categories defined in the official promotion plan and, on the other, the use of cross-
media techniques that transcend the dissemination cross-platform and transmedia
narratives that involve audiences. The results show some corporate interest in adapting
the storytelling to the current requirements in formats, geolocation and labeling, but a
representative lack in the use of transmedia narratives is diagnosed.

Palabras clave: Redes sociales, narrativas transmedia, escenario convergente, marca
Islas Canarias

Keywords: Social Networks, Storytelling, Media Content, Canary Islands brand

1. INTRODUCCION

Las tecnologias digitales estan experimentando una constante evolucion, incorporando
cada vez mayores posibilidades para los usuarios y almacenando cantidades de
informacién y conocimiento cada vez mas ingentes. En paralelo, han aumentado las
herramientas, plataformas y aplicaciones que podemos encontrar en la Red y que
posibilitan el engagement y la viralidad 2.0. Vivimos, pues, en una cultura de
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convergencia mediatica, donde antiguos y nuevos medios colisionan y se entrecruzan,
alterando los roles de productor y consumidor. En efecto, la convergencia vendria a
ser el flujo de contenidos a través de multiples plataformas, por lo que se trata del
proceso que describe los cambios tecnoldgicos, sociales e industriales (Jenkins,
2008), representando, de este modo, un cambio cultural que transforma tanto la
produccién como el consumo mediatico

La irrupcion de las nuevas tecnologias ha alterado el mundo de la comunicacion tal y
como lo conociamos. Internet y los dispositivos maéviles han derribado fronteras,
abriendo un amplio abanico de posibilidades comunicativas (lfiesta, 2017) y
permitiendo la conexion de forma rapida e instantanea entre usuarios de todo el
mundo, también a través de la conectividad en diferentes pantallas y dispositivos
mediante la llamada tecnologia responsive.

Internet es el medio por antonomasia (Cabezuelo y Gonzalez, 2014) porque aglutina
un sinfin de posibilidades para los usuarios y para las empresas y las organizaciones.
Las infinitas posibilidades que brinda la Red no han pasado desapercibidas para las
compaifiias, sin importar el sector en el que operan, consiguiendo asi acercarse a sus
publicos potenciales y mantener con ellos una relacién directa, constante, inmediata y
retroalimentada. Ya en la era de la web 2.0 aparece un nuevo fendmeno: las redes
sociales, cuyo modelo comunicativo ha tenido una fuerte repercusién no solo para los
navegantes, sino también para las empresas que ahora encuentran multiples opciones
para comunicarse con sus publicos y atraer a nuevos clientes.

En este nuevo escenario mediatico se hace dificil encontrar empresas que no
dispongan de estrategias de marketing online para consolidar las relaciones con sus
clientes y acercarse a los publicos interesados en su actividad econdmica o social, con
el objetivo de convertirlos en futuros clientes. En este sentido, la presente
investigacion tiene como objetivo conocer el uso que se realiza de las redes sociales y
de las narrativas transmedia de la promocion turistica en un caso concreto: la marca
Islas Canarias. La seleccion de esta marca, gestionada por Promotur Turismo de
Canarias, se basa, principalmente, en su buen hacer y su impecable gestion de
comunicacion y marketing, lo que le ha llevado a conseguir diversos premios como el
Oro a la Estrategia mas innovadora en la XIX edicion de los Premios a la Eficacia en
Comunicacion Comercial (Hosteltur, 2017), con lo que se afade un nuevo
reconocimiento a los mas de 30 galardones tanto nacionales como internacionales que
lleva sumando esta marca turistica desde el 2015.

2. PARTICIPACION E INTERACTIVIDAD: REDES SOCIALES PARA LA
PROMOCION TURISTICA

El ser humano “esta condicionado por una serie de costumbres, asi como modos de
organizacién social y formas de relacién con los otros” (lfiesta, 2017, p. 5). Es el
intercambio de ideas, experiencias y sentimientos lo que convierte a la persona en un
ser social, situacion que no ha remitido, sino que se ha incrementado con la llegada de
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la web 2.0. Las vivencias ya no se comparten exclusivamente de forma presencial o
telefénica, ahora también se hace de forma virtual y masiva, de modo que “el mundo
online se adapta al comportamiento humano en el offline (Adams, 2012, p. 27),
amplificando, eso si, las posibilidades de comunicacion disponibles” (Alonso y Mufioz,
2014, p. 212).

Nuevas plataformas, herramientas y aplicaciones se implantaron en la nueva era de la
Red, suponiendo una revolucion sin precedentes. Las redes sociales son los espacios
que mayor transformacién han generado en el ciberespacio, lo que implica que han
sido objeto de estudio de numerosos investigadores y académicos. En 1996 Lozares
Colina (1996, p. 8) definia las redes como “un conjunto bien delimitado de actores -
individuos, grupos, organizaciones, comunidades, sociedades globales, etc.-
vinculados unos a otros a través de una relacién o conjunto de relaciones”. El
sociélogo Manuel Castells (2001, p. 50), por su parte, detallé6 que eran una forma muy
antigua de comunicacion que adoptdé una nueva forma de vida dentro de la era de la
informacién para convertirse en poderosas redes de informacién gracias a la
tecnologia.

Ya en 2008 el profesor José Luis Orihuela describia las redes como espacios virtuales
en los que nos relacionamos y en los que construimos nuestra identidad, pero que
también funcionan a modo de sistema de filtro y de alerta en la medida en que
permiten un ajuste del flujo de informacién que recibimos en funciéon de nuestros
intereses y de los de aquellos en quienes confiamos (Orihuela, 2008). También en ese
mismo afo, el Instituto Nacional de Tecnologias de la Comunicaciéon en Espafa
(INTECO) -rebautizado en 2014 como Instituto Nacional de Ciberseguridad (INCIBE)-,
las conceptualizd como “una aplicacion online que permite a los usuarios, de forma
completamente descentralizada, generar un perfil publico, compartir informacion,
colaborar en la generacién de contenidos y participar de forma espontanea en
movimientos sociales y corrientes de opinion” (INTECO, 2008, p. 3). Mas tarde, Rosen,
Barnett y Kim (2011) entendieron que las redes sociales proporcionan una plataforma
multifuncional para la creacién de contenido personal en linea, de modo que actian
como una herramienta de “democratizaciéon de la informacién que transforma a las
personas en receptores y en productores de contenidos” (Uruefa, Ferrari, Blanco y
Valdecasa, 2011, p. 12).

Roca las concibié como un negocio de bases de datos que “permiten cruzar muchas
de las variables que nos definen: qué nos interesa, con quién nos relacionamos, dénde
participamos, qué dicen de nosotros...” (Roca, 2012, p. 97). Mas tarde se pensé que
las redes sociales también tienen como vértice personas o grupos de personas y las
interacciones sociales entre estos (Del Fresno, Marqués y Paunero, 2015) o que son
sistemas de relacion entre los usuarios que permiten generar contenidos y establecer
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relaciones a través de los perfiles, abordar temas de interés y satisfacer necesidades
profesionales, personales o comerciales (Ruano, Congote y Torres, 2016).

Existen también axiomas que resaltan la amplia capacidad para conectar a personas
derribando las barreras temporales, culturales y espaciales, lo que supone una
revolucién en el desarrollo social que crea nuevas oportunidades en todos los ambitos
-educativo, tecnoldgico, cultural, etc.- (Sanz, Alonso, Saenz de Jubera y al., 2018, p.
61), aunque el consenso mas actual las identifica como “espacios virtuales en los que
se dan cita diversos actores que se encuentran vinculados entre si gracias a una serie
de intereses comunes” (Ifiesta, 2017, p. 8).

Desde el punto de vista empresarial, las redes sociales se convierten en un “nuevo y
atractivo canal que las marcas desean utilizar para reactivar su branding: escuchar,
segmentar, hablar, conversar, movilizar e involucrar a los posibles clientes para
convertirlos en sus usuarios fieles” (Aguado, 2009, p. 5). El branding del turismo no es
un caso aislado, sino que “las empresas turisticas van adaptandose cada vez mas a
estas nuevas herramientas, no solo a la hora de poseer una pagina web propia, sino a
la hora del desarrollo de las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram o
LinkedIn para una mayor difusién” (Moral, Cafiero y Orgaz, 2014, p. 13).

La posibilidad de poder consumir contenidos en cualquier lugar del mundo y desde
cualquier dispositivo permite una cobertura global, accesibilidad, comodidad,
flexibilidad y un reducido coste (Rivero, 2006). Por extension, estas ventajas permiten
a la promocion turistica inmensos beneficios, puesto que con la web 2.0 y las redes
sociales las formas de planificar un viaje han cambiado. Ahora los viajeros buscan
tener mas seguridad. Es por ello que el proceso de decidir qué destino visitar se basa,
en la mayoria de las ocasiones, en las recomendaciones de prescriptores cercanos,
familia y amigos, asi como en los comentarios y valoraciones de otros viajeros en la
red (Daries, Cristébal-Fransi, & Martin-Fuentes, 2014, p. 87).

Resulta de vital importancia que las entidades de promocion turistica “pongan en
marcha sus perfiles a través de las redes sociales para que ellos mismos y la
comunidad de usuarios virtuales generen contenidos, que permitan una interactuacion
y que aporten contenidos positivos para inspirar las decisiones de otros posibles
visitantes” (Daries, Cristobal-Fransi, y Martin-Fuentes, 2014, p. 85). La posibilidad de
un contacto inmediato con personas predispuestas e interesadas en recibir
informacion turistica, ya sea a través de comentarios, videos o fotografias, hace que
las redes sociales sean herramientas idéneas para la promocion turistica (Sanchez,
Martinez, Juanatey y Rodriguez, 2019, p. 138). Por tanto, a través de la gestion
correcta de las herramientas proporcionadas por la web 2.0, la capacidad de generar
experiencias “memorables, emotivas, multisensoriales, impactantes y significativas es
uno de los principales retos a los que se enfrentan los destinos turisticos” (Jiménez y
Campo, 2016, p. 77).
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En este sentido, el principal objetivo que deben perseguir los operadores turisticos es
construir una imagen positiva del destino que sirva para incentivar a los turistas a
visitarlo. Para ello deberan establecer un plan de marketing en el que se contemplen
todas y cada una de las acciones a realizar. Es obvio que las redes sociales
dificilmente podrian quedar excluidas.

2.1. Contenidos transmedia en el relato turistico

Hasta hace unos afos todas las historias narradas en la promocién turistica
presentaban un caracter monomediatico. Sin embargo, la proliferacién de dispositivos
y la amplia cantidad de medios y plataformas, provoca que la distribucion de
contenidos de forma unilateral sea cosa del pasado (Miranda y Figuero, 2016). A pesar
de la corta edad de las redes sociales, las formas de comunicar en ellas han cambiado
porque los publicos evolucionan a un ritmo muy rapido en su rol de usuarios y las
organizaciones no pueden permanecer ajenas a esas aptitudes y actitudes si
pretenden comunicar de manera efectiva.

En 2003 el investigador del MIT, Henry Jenkins, uso el término narrativas transmedia
en un articulo publicado en Technology Review para referirse a una nueva era de
convergencia de medios que vuelve inevitable el flujo de contenidos a través de
multiples canales. Jenkins afirma que este fendmeno representa un proceso en el que
los elementos integrales de una obra de ficcion se esparcen sistematicamente a través
de muchos canales de distribucidn con el propdsito de crear una experiencia de
entretenimiento unificada y coordinada, de modo que lo ideal es que cada medio
proporcione su propia contribucién original al desarrollo de la historia (Jenkins, 2013).

A la hora de hablar de narrativas transmedia en el turismo, dependiendo de la
plataforma en la que se desarrollen (comics, Internet, redes sociales, etc.), cada parte
de la narracion es Unica por la propia esencia de esa plataforma, “proporcionando
unos recursos narrativos que crecen exponencialmente a medida que sabemos
aprovechar las fortalezas de cada ventana” (Pradanos, 2012: web). Por tanto, se
puede afirmar que hablar de narrativas transmedia es hacer referencia a una
estrategia comunicativa que no se limita a la adaptacion de un lenguaje a otro, sino de
“‘una estrategia que va mucho mas alla y desarrolla un mundo narrativo que abarca
diferentes medios y lenguajes” (Scolari, 2013, p. 25).

Para que pueda darse un entorno transmediatico completo se requiere de un publico
participativo, dado que “a este consumidor de relatos transmediales se le exige ya no
solo navegar, sino también surfear y bucear, trabajando con las estructuras
superficiales y con las estructuras profundas para alcanzar una macrolectura a partir
de las microlecturas de relatos concretos en cada medio” (Guarinos, Gordillo y
Ramirez, 2011, p. 580). Es por ello que se puede afirmar que las narrativas transmedia
potencian un nuevo tipo de consumidor cuyo perfil se definiria por ser “un usuario
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multiplataforma, inmersivo, que gestiona demandas multiples a gran velocidad, que
prefiere personalizar y gestionar sus experiencias, haciéndolas propias vy
participando/creando en ellas de forma activa” (Pérez-Manzano y Almela-Baeza, 2018,
p. 66).

No obstante, a pesar de requerirse un consumidor participativo en el entorno
convergente, este tiene la capacidad de decidir hasta qué punto quiere sofisticar su
experiencia y profundizar en la trama y los personajes, puesto que todos los soportes
son puerta de entrada, pero no es imprescindible el consumo de todos ellos para
comprender el conjunto de la historia (Lamelo, 2016), de tal forma que surgen una
serie de conceptos relacionados como son cross-media, multiplataforma,
multimodalidad o narrativa aumentada (enhanced storytelling) (Scolari, 2013, p. 23). .

El hecho de cruzar plataformas sin extender el universo narrativo es un fenémeno
cross-media (Pradanos, 2012). Basandose en el experto en medios digitales Jak
Boumas, Scolari detalla los cuatro criterios que definen el cross-media (2013, pp. 25-
26):

1. La produccién comprende mas de un medio y todos se apoyan entre si a partir
de sus potencialidades especificas.

2. Es una produccion integrada.

3. Los contenidos se distribuyen y son accesibles a través de diversos
dispositivos como ordenadores, television, teléfonos moviles, etc.

4. El uso de varios medios debe servir de soporte a las necesidades de un tema,
historia 0 mensaje.

Por su parte, la multiplataforma vendria a ser una produccién que narra la misma
historia en diferentes soportes (Pradanos, 2012: web). Scolari (2013) se basa en la
definicion de Espen Ytreberg y afirma que tiende a focalizarse en la tecnologia digital,
en tanto proveedora de un marco de disefio que incorpora los diferentes medios
(textuales o audiovisuales), plataformas (chats, blogs, redes sociales, grupos de
discusion) o sistemas de software (Linux o Windows, .gif o .jpeg). A estas plataformas
digitales se agregan otras como la televisiva, la radiofénica o la telefénica. En
consecuencia, los estudiosos observan que la diferencia entre ambas modalidades
convergentes estriba en el “hecho de que no se trata de una adaptacion del mismo
relato a diversos soportes, sino que cada uno de ellos aportara informacion para la
construccion de un relato unitario (Pifieiro y Costa, 2013, p. 927).

Asi pues, la principal diferencia entre la multiplataforma y las narrativas transmedia en
el sector turistico radica en que “el contenido transmedia conlleva dar un paso mas alla
en la produccion. Supone idear un contenido cuya historia se desarrolle en varias
plataformas, de tal modo que se complementen y ofrezcan al usuario una experiencia
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de visionado mas rica e interactiva” (Guerrero, 2011, p. 88). Podemos concluir que
para que concurra narrativa transmedia debe existir un wusuario implicado y
comprometido con la expansion del relato. En este sentido, la multiplataforma centra
su esfuerzo en narrar una Unica historia en diferentes soportes mediaticos, mientras
que el transmedia es un relato que atraviesa diferentes plataformas y medios, siendo
entendido si se consume en su totalidad, es decir, es una expansion absoluta que
requiere de la interactividad de la audiencia, generando una experiencia mucho mas
completa gracias a la participacion activa de los consumidores en el universo narrativo
(Corona, 2017).

3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION, OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Los datos revelados por la Organizacién Mundial del Turismo (OMT) en octubre de
2018 indican que todas las regiones del mundo disfrutaron de un crecimiento sélido en
llegadas de turistas desde enero a junio de 2018 (El Economista, 2018). Con estas
cifras, el secretario general de la OMT, Zurab Pololikashvili, declaraba que los datos
son una prueba mas de la resiliencia del sector y de su incesante trayectoria al alza.

Segun los datos revelados por el Instituto Nacional de Estadistica en 2018, 81,8
millones de turistas internacionales visitaron Espafia en el afio 2017, incrementando la
cifra en un 8,6% con respecto al ejercicio 2016 (INE, 2018). Por su parte, el afio 2018
dejo datos historicos, pues 82,6 millones de turistas extranjeros visitaron el pais, lo que
supone un 0,9% mas que el afo anterior (Europa Press, 2019a).

Por otra parte, en funcion de los datos publicados por Europa Press, desde 2012 se ha
registrado un incremento del 43,7% en el volumen de turistas que visitan Espafa,
datos que revelan la importancia del sector turistico en la economia espafola.
Centrandonos en el archipiélago canario, como comunidad auténoma en la que se
basa la presente investigacion, la region se situaba en el tercer puesto como destino
turistico espafiol con la llegada de 13,7 millones de turistas extranjeros en 2018, una
cifra que presenta un descenso del 3,3% con respecto al ejercicio 2017. Por delante
de Canarias se posicionaba Catalufia, con 19,1 millones de visitantes internacionales y
Baleares, con 13,8 millones de viajeros extranjeros. (Europa Press, 2019b). “En los
ultimos afos, el turismo ha experimentado una fuerte expansion, convirtiéndose “en
uno de los sectores econdmicos con mayor pujanza a nivel mundial” (Moral, Cafiero y
Orgaz, 2014, p. 2).

De acuerdo con estas cifras que motivan la investigacion, el objetivo general (OG)
planteado para esta investigacion es conocer el uso de las redes sociales Facebook e
Instagram por parte de la marca Islas Canarias, asi como evaluar las estrategias
transmedia implementadas para potenciar la imagen de marca entre los turistas
(publico).
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Se parte de la hipdtesis de que las redes sociales mencionadas son empleadas
diariamente. Asimismo, consideramos que existe una inclusién constante de imagenes
y videos en cada publicacién. Como tercera hipétesis establecemos que el numero de
publicaciones con fotografias supera al de contenidos con video y que, en su mayoria,
las publicaciones evocan al turismo de sol y playa, prestando menor atencidén a otros
atractivos turisticos como la arquitectura, la gastronomia, las actividades ludicas y
deportivas, etc. Por ultimo, conjeturamos que las narrativas transmedia no forman
parte de la estrategia comunicativa y de marketing de la marca Islas Canarias, sino
gue se tiende a parametros monomedia.

A partir de estas hipétesis, se plantean como objetivos especificos (OE) los siguientes:

a) OE 1: Analizar las publicaciones en Facebook e Instagram para conocer las
frecuencias de publicacion y si predomina la inclusion de fotografias o videos.

b) OE 2: Examinar las aportaciones en Facebook e Instagram para conocer las
categorias meta en que se concentran los esfuerzos de difusion.

c) OE 3: Evaluar el uso de narrativas transmedia en el discurso turistico,
identificando la red social en que predominan.

Con respecto a los métodos, en un primer momento, se establece una revision de la
literatura académica mediante una exploracibn documental de publicaciones
académicas y profesionales. Por otro lado, se realiza un analisis de contenido de las
publicaciones difundidas por la marca Islas Canarias en su perfil de Instagram y en su
pagina de Facebook. Asi pues, la metodologia combina el caracter cuantitativo para
medir el numero de publicaciones realizadas y el aspecto cualitativo para analizar el
contenido del discurso digital.

Ademas, para conocer en profundidad la estrategia establecida por la marca lIslas
Canarias examinamos su plan de marketing para el ejercicio 2018, pues nos ayudara a
conocer los objetivos que se plantean desde un inicio. Se selecciona el plan de
marketing del afio 2018 por ser el ultimo publicado y accesible en la pagina web de
Promotur (Promotur, 2018). Asimismo, se utilizard a modo comparativo el plan de
marketing elaborado para el afio 2016 (Promotur, 2016), con el objetivo de conocer la
evolucion en las estrategias disefiadas, lo que encajaria en los métodos de analisis
comparativos. Por tanto, las variables y las categorias meta analizadas son las que
figuran en la siguiente tabla:
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Tabla1
Categorias y variables sujetas a estudio en el analisis de
contenido
Categoria Variables
¢Incluye imagen en la No
publicacion? Si
¢Incluye video en la publicaciéon? No
Si
¢Incluye la ubicacién de la isla? No
Si
¢Incluye el hashtag No
#latituddevida? Si
Turismo de Sol y playa
Turismo en Espacios Naturales
Turismo Cultural
Turismo Activo
Turismo MICE
Categoria meta segun Plan de Bodas y Lunas de Miel
Marketing 2018 Turismo de Cruceros
Turismo Gastronémico
Turismo Deportivo
Turismo Interior

Fuente: Elaboracion propia

Como ya se ha mencionado, las redes sociales que se analizan en este estudio son
Facebook e Instagram. El criterio de seleccién de estas dos herramientas se justifica
por los datos de audiencia aportados por el Estudio Anual de Redes sociales
elaborado por el Interactive Advertising Bureau Spain (IAB) y referido a 2018. En este
sentido, se selecciona Facebook por ser la red social por excelencia (encabeza la lista
con un 87% de uso) e Instagram por ser la red que mas ha aumentado en nimero de
usuarios con respecto al afo 2017, obteniendo un cuarto puesto en la lista con un 49%
de uso, solo por detras de WhatsApp y YouTube, que no son redes sociales stricto
sensu, sino un servicio de mensajeria instantanea 2.0 y un sitio de videos que difiere
en el modelo de consumo, respectivamente.

El marco temporal seleccionado para el estudio abarca del 1 de febrero al 31 de marzo
de 2019, dado que consideramos que el uso de redes sociales es una practica
frecuente y diaria y, por tanto, dos meses es un periodo representativo para conocer el
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comportamiento de Promotur como gestor de la marca Islas Canarias. Durante el
periodo de evaluacion se ha obtenido una muestra de 210 publicaciones, 106 en
Facebook y 104 en Instagram. Para la codificacion de cada una de las publicaciones,
se han tenido en cuenta como variables de analisis:

a) Inclusion o exclusion de imagenes.

b) Publicacion o no de videos.

c) Ubicacion del lugar del que procede la imagen/video.
d) Inclusién del hashtag #latituddevida.

e) Categoria meta a la que pertenece la publicaciéon en funcién de las
establecidas en el Plan de Marketing para 2018 de Promotur.

Una vez establecidas las variables de analisis, se lleva a cabo la seleccion de la
informacién y recoleccion de datos en funcion de las categorias, todo ello con un
procedimiento basado en la observacién de los contenidos de cada publicacion,
asignando un identificador numérico a cada categoria. Se han identificado y
diferenciado unidades de registro, separando contenidos en funcion de la tematica, y
tras la codificacién de los contenidos, se ha recurrido al software SPSS a fin de
obtener las frecuencias que nos ofreciesen los datos necesarios para establecer
resultados estadisticos.

Debemos sefalar que a la hora de ejecutar el analisis de contenido tan solo se han
tenido en cuenta las publicaciones permanentes, por lo que se excluye el contenido
autodestruible por su caracter efimero. Ello se justifica en que otros investigadores que
quisiesen comprobar el rigor cientifico de este estudio o realizar un analisis paralelo o
comparativo basandose en los mismos contenidos se encontrarian con la dificultad de
que las historias (stories) habrian desaparecido. Asimismo, debemos hacer constar
qgue en el momento de codificar los contenidos en aquellas publicaciones que disponen
de mas de un archivo (varias imagenes, mezcla de fotografias y contenidos
audiovisuales, etc.) se ha tenido en cuenta el primer archivo que aparece en la
publicacion.

4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1. Anadlisis y comparacion de los planes de marketing 2016 y 2018 de
Promotur

Desde el punto de vista turistico, las Islas Canarias “se han caracterizado
tradicionalmente por su oferta de sol y playa, posibilitada principalmente por su
localizacién geografica, donde predominan unas condiciones térmicas suaves vy
estables a lo largo del afo” (Jiménez y Campo, 2016, pp. 78-79). Promotur Turismo
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Canarias S.A. es la entidad dependiente de la Consejeria de Turismo del Gobierno de
Canarias encargada de la gestién de la imagen de marca del territorio insular.

Promotur Turismo Canarias, en calidad de institucién responsable de la gestion de
marca del archipiélago canario, establece un Plan de Marketing para el aino 2018
como base para su estrategia de posicionamiento de marca. En este documento la
entidad establece las lineas de accion en comunicacién y marketing que regiran toda
la politica comunicativa tanto online como offline. Se trata de un modelo basado en
cuatro principios basicos de actuacion, donde se encuentran: cliente final, branding,
digitalizacion e innovacion:

* Foco en el cliente final: en este precepto se tienen en cuenta las motivaciones
y necesidades de los turistas, sus habitos, comportamientos de consumo y
expectativas. Para el afio 2018 el plan de marketing sigue la linea y estrategia
desarrollada por la marca en periodos anteriores.

* Branding: para este principio establecen una actuacion especifica con el
objetivo de potenciar el posicionamiento solido de marca con el que cuentan y
determinan las “estrategias de cohesion respecto al resto de las actuaciones a
desarrollar”.

* Digitalizacion: pretende potenciar la identidad digital de la marca, integrando
los distintos puntos de contacto online con los visitantes potenciales.

* Innovacién: este factor instituye como estrategia proyectos de caracter
innovador.

Para 2018 Promotur elaboré dos documentos claramente diferenciados. Por un lado,
el plan de marketing para el afo y, por otro, un documento de posicionamiento
estratégico de la marca, a diferencia del afio 2016, donde ambos informes formaban
parte del mismo documento, el Plan de marketing 2016. Tras el analisis comparativo,
las principales diferencias encontradas en estos archivos radican en que las
categorias meta que se estipulaban para el ejercicio 2016 forman parte de un
documento exclusivo (Posicionamiento estratégico de marca) en el ano 2018. Ademas,
se puede comprobar la exclusién e inclusién de categorias meta.

Aparte de los principios basicos de actuacion, se establece una serie de categorias
con productos definidos, algo que resulta indispensable para “el disefio e
implementacién de una estrategia de marketing eficaz y eficiente que evite dispersion
de esfuerzos e incoherencias” (Promotur, 2016, p. 6). Estas estrategias son las que se
detallan a continuacién:
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1. Turismo de sol y playa (localidades de costa con encanto + resorts de costa +
Grandes Centros Costeros). Esta categoria se centra en satisfacer la demanda
y deseos de los turistas potenciales que esperan disfrutar de unos dias de
descanso junto al mar y aglutina una oferta complementaria de actividades al
aire libre, visitas culturales, gastronomia tipica local y vanguardista, deportes
acuaticos (kayak, submarinismo, pesca de altura, etc.), rutas senderistas, etc.

2. Turismo en espacios naturales. Esta meta esta dirigida a cubrir las
necesidades de turistas cuya motivacion principal es la de disfrutar de parajes
naturales y descubrir los atractivos naturales de las Islas Canarias.

3. Turismo activo (Practica de actividades). Se centra en atraer a turistas que
desean disfrutar de actividades deportivas como el golf, el submarinismo, la
navegacion, etc.

4. Turismo MICE (grandes, pequeifas y medianas reuniones + incentivos).
Categoria centrada en atraer a profesionales y organizaciones para que
celebren congresos y reuniones.

5. Bodas y lunas de miel (viajes romanticos). Destinada a turistas que deseen
celebrar su boda, luna de miel o aniversario en alguna de las islas que
conforman el archipiélago canario.

6. Turismo de cruceros: “incluye toda la oferta de este tipo de viajes cuyas
singularidades propias la diferencian de cualquier otra del mercado turistico”
(Promotur, 2016, p. 11).

7. Turismo gastronémico: esta categoria estd destinada a aquellos viajeros cuya
motivacién principal es disfrutar de unas vacaciones con una oferta
gastronémica diferenciada, por lo que se les ofrece visitar bodegas, conocer
cocinas locales o disfrutar de restaurantes con estrella Michelin, entre otros.

8. Turismo cultural: pretende satisfacer las inquietudes de turistas que quieren
descubrir la cultura, la etnografia, la historia, etc., del destino, disfrutando asi
de un ambiente cultural y asistiendo a actividades como conciertos.

9. Turismo deportivo: esta categoria esta orientada a clubs y deportistas, tanto
aficionados como profesionales, para desarrollar sus actividades en la zona.

10. Ademas de las categorias anteriormente sefialadas, destinadas en todo
momento a la atraccion de turistas nacionales e internacionales, Promotur
contempla una categoria de turismo de interior con el fin de motivar el turismo
entre los propios residentes en las islas.
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Se establecen, de este modo, 10 categorias meta, que comparandolas con la
estrategia implementada en el 2016 dejan fuera el turismo LGTB (vida nocturna), que
se definia como una categoria dedicada a satisfacer la demanda de turistas que
quieran disfrutar de “experiencias Unicas como motivacion principal, en un espacio de
libertad respecto de su orientacion sexual” (Promotur, 2016, p. 11). En 2018 esta
categoria meta forma parte de la categoria ‘sol y playa’ como una segmentacién de
clientes basada en motivaciones. Otra de las diferencias encontradas entre los planes
2016 y 2018 es que en el primero de ellos el turismo gastronémico y cultural formaban
parte de la categoria ‘sol y playa’, mientras que en el ultimo son una categoria en si
mismas:

Tabla 2
Comparativa entre los planes de marketing para Canarias de 2016 y 2018

Categoria meta Ao 2016 Ao 2018
Turismo de sol y playa Si Si
Turismo en espacios Si Si
naturales
Turismo activo Si Si

Retirado en el plan 2018. Se
incluye en la categoria
Turismo LGTB Si Turismo de ‘sol y playa’
como una segmentacion de
clientes basada en

motivaciones
Turismo MICE Si Si
Bodas y lunas de miel Si Si
Turismo de cruceros Si Si
Turismo deportivo Si Si
Turismo gastronémico Formaba parte de la oferta Incorporado en este ejercicio
de turismo de sol y playa como una categoria meta
propia
Turismo cultural Incluido en la oferta turistica Incorporacién para el afio
de sol y playa 2018 como categoria

independiente

Fuente: Elaboracion propia con datos de Promotur (2016) y Promotur (2018)
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4.2. Andlisis y resultados del estudio de caso de los perfiles de Facebook e
Instagram para la promocioén de las Islas Canarias

Tras el analisis de las lineas de actuacién propuestas en materia de marketing en
particular y de comunicacién en general, comprobamos el nivel de contribucion de las
redes sociales para la consecucién de los objetivos propuestos. En este sentido,
mediante el analisis de contenido realizado en la pagina de Facebook
(@holaislascanarias) y en el perfil de Instagram (@islascanariasoficial) comprobamos
en qué categorias se centra realmente la gestion de la marca Islas Canarias.

El analisis de contenido de la pagina de Facebook de la marca Islas Canarias nos
permitié contabilizar una muestra de 106 publicaciones, de las que un 73,6% incluyen
fotografias y un 26,4% publicacién de videos. Instagram enfoca todos sus esfuerzos
en la publicacién de imagenes, encontrandonos un 100% de fotografias en sus
contenidos:

EFACEBOOK ®INSTAGRAM

100%

73,60%

26,40%
CON IMAGENES CON VIDEO

Figura 1. Presencia de contenido audiovisual en las publicaciones en redes sociales
Fuente: Elaboracion propia

Tanto Facebook como Instagram permiten a los usuarios incorporar la ubicacion en la
que se tomé la fotografia o se rodé el video. Asi, la marca objeto de este estudio
incorpora en un 47,2% de sus publicaciones de Facebook la isla concreta en la que se
centra el contenido, de modo que permite a turistas y potenciales visitantes conocer el
entorno y, con ello, fomentar el deseo de disfrutar del lugar al que hace referencia la
publicacion. En Instagram el porcentaje aumenta y, en efecto, la mayoria de los
contenidos publicados (89,4%) recogen la ubicacion.
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Los hashtags favorecen la viralidad de los contenidos a través de la red para que los
usuarios que estén interesados en esas etiquetas puedan conocer las publicaciones y
contenidos que se generan en torno a ella. La marca Islas Canarias es consciente de
la importancia de incorporar hashtags en sus publicaciones y, en consecuencia, se
constata que un 71,7% de los contenidos en Facebook incorporan la etiqueta
#Latituddevida (frase de posicionamiento de la marca), mientras que en Instagram la
frecuencia de uso asciende al 89,4%. No obstante, ademas de esta etiqueta, la
mayoria de esas publicaciones incorporan también los hashtags #lslasCanarias o
aquel propio de la isla en la que se centra la publicacion (#LaGomera, #Tenerife
#GranCanaria, etc.):

EFACEBOOK ®INSTAGRAM

89,40%

28,30%

10,60%

HASHTAG LATITUD SIN HASHTAG LATITUD

Figura 2. Incorporacién del hashtag #Latituddevida en las publicaciones
Fuente: Elaboracién propia

Como se mencionaba anteriormente, la marca establece una serie de categorias meta
con las que atraer turistas. De todas ellas, diagnosticamos que la marca centra sus
principales esfuerzos en publicaciones que hacen referencia al turismo de ‘sol y playa’,
pues aparecen en un 37,7% y en un 58,6% de las publicaciones de Facebook e
Instagram, respectivamente. La segunda categoria meta que cuenta con mayor
presencia en estas redes sociales es la de ‘espacios naturales’, que figura en un
30,2% de las publicaciones en Facebook, mientras que en Instagram tiene menor
presencia, un 22,1%. Otras categorias como el turismo deportivo, activo, cultural o
gastronémico patentan porcentajes insignificantes, entre el 1% y el 5,8% en el mejor
de los casos, mientras que las categorias crucero y MICE son inexistentes (0%). Se
debe sefalar que para el presente estudio se ha utilizado una categoria denominada
“otros” en la que se engloban estrategias con contenidos para las publicaciones que
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no quedan contempladas en las anteriores, puesto que hay ocasiones en las que estos
perfiles sociales incluyen contenidos audiovisuales explicando, por ejemplo, las partes
que componen una palmera, haciendo alusién a palabras como efimero, vacio, etc., y
publicaciones transmedia como acciones promocionales. Todos estos datos quedan
reflejados en el siguiente grafico:

B INSTAGRAM HE FACEBOOK

11,50%

Deportivo i O’fng%
Gastronémico -0'0(2)‘:/220%
Crucero 8:88:2
Bodasy L.Miel 0’1?8?%
MICE 8:88?2
Activo Zé(’)é)(‘;/:%
Cultural 2,833/800%

. 22,10%
Espacios Naturales 30,20%

Sol y playa 58,60%

Figura 3. Categorias meta empleadas en las publicaciones
Fuente: Elaboracion propia

Con respecto al empleo de narrativas transmedia adaptadas al escenario convergente
que demandan los publicos, hemos comprobado como algunas publicaciones en
Facebook incorporaban el video “Winter is not coming”, una promocion turistica del
archipiélago que hace referencia a los seguidores de la conocida serie Juego de
Tronos bajo el lema “El invierno no llega”. Hemos de sefalar que esta promocion
turistica, basada en el buen clima con el que cuentan las islas durante el invierno, no
se ha implementado en Instagram. Durante el mes de febrero, en Facebook se
encontraron cuatro publicaciones cuyo contenido era el video “Winter is not coming”,
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mientras que en marzo se comprobd que no fue incluido en ninguna ocasion,
representando, de este modo, un 3,8%, sobre el total de las publicaciones.

Otra accion importante para promocionar el turismo del archipiélago ha sido la
campafa “Alice in 7 wonderlands”, llevada a cabo tanto en Facebook como en
Instagram. Se trata de una accion interactiva que hace alusién al cuento de Alicia en el
pais de las maravillas y que pretende atraer a los viajeros cuyos intereses principales
se centran en el turismo de naturaleza, dando a conocer una amplia variedad de
espacios naturales del archipiélago canario. “Alice in 7 wonderlands” fomenta la
actividad del usuario en Internet, utilizando nuevas vias que hacen participe a los
seguidores y dandoles la oportunidad de seleccionar el video que desean consumir,
puesto que en él se encuentran dos rutas que, dependiendo de la seleccionada,
mostrara diferentes entornos como montanas, bosques, desiertos, volcanes o playas.
Esta estrategia promocional ha tenido una leve presencia en Facebook (1,9% de las
publicaciones), mientras que en Instagram se ha fomentado con mayor fuerza (9,6%):

HINSTAGRAM ®mFACEBOOK

90,40%
No

94,30%

9,60%
Alice in 7 wonderland

Winter is not coming

Figura 4. Empleo de narrativas transmedia en la difusion de contenidos
Fuente: Elaboracién propia

5. CONCLUSIONES

En sus planes de marketing tanto de 2016 como de 2018 Promotur expone que su
estrategia de contenidos se basa en acciones difundidas mediante la combinacién de
medios propios como las redes sociales y otras plataformas tanto off como online.
Parte, por tanto, de un enfoque transmedia y multipropdsito.
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Tras los resultados aportados por la investigacion hemos podido comprobar como la
marca realiza publicaciones de forma diaria, incluso varias, algunos dias, tanto en su
pagina de Facebook como en su perfil de Instagram, confirmandose, asi, la primera
hipotesis planteada. Se debe sefalar, ademas, que todas y cada una de las
publicaciones contienen contenido audiovisual (una imagen o un video) e, incluso en
ocasiones, se incluyen mas de una fotografia o se mezclan contenidos en movimiento
con estaticos, lo que confirma la segunda hipétesis de partida. Confirmamos, por tanto,
un primer intento de aproximacidén a las exigencias de los publicos actuales al no
facilitarles exclusivamente texto, sino también recursos visuales o audiovisuales que
dotan de valor afadido al relato digital.

En segundo lugar, el analisis de contenido nos ha permitido conocer el tipo de discurso
y la categoria meta en la que centra mayores esfuerzos la marca Islas Canarias. Se ha
confirmado nuestra tercera hipoétesis, pues comprobamos que la principal forma de
llegar a los turistas a través de las redes sociales es mediante publicaciones que
evocan el buen clima que caracteriza al archipiélago, centrandose principalmente en
su categoria meta ‘sol y playa’, mientras que otras taxonomias como el ‘turismo MICE’
o ‘bodas y lunas de miel' no representan presencia, algo que resulta llamativo puesto
que el numero de publicaciones es muy elevado y, en su mayoria, hacen alusién a sus
playas, sin prestar atencion a otro tipo de viajeros que pueden estar mas interesados
en la practica de actividades ludicas y deportivas, monumentos, cultura, arquitectura o
gastronomia. Es decir, aunque la apuesta de difusién no es monomedia si es en gran
medida monotematica.

Por ultimo, estableciamos como hipdétesis nimero 4 que las narrativas transmedia no
formaban parte de la estrategia comunicativa de Promotur. Sin embargo, hemos
constatado la presencia de practicas comunicativas que permiten completar el
storytelling en diferentes plataformas (cross-media), que permiten recepciones
adaptadas al tipo de soporte (multiplataforma) y que estan disponibles tanto a través
de moévil como de ordenador o tabletas (responsive design). Asi, por ejemplo, durante
el mes de marzo, Promotur ejecutd una accion altamente interactiva para con el
usuario a través de su accién promocional “Alice in 7 Wonderland”, que puede ser
considerada una narrativa transmedia, puesto que es el propio usuario quien decide,
llegado un momento, qué ruta o sendero quiere conocer a través de la experiencia de
la instagramer Alice Ford.

Se diagnostican otro tipo de acciones como “Winter is not coming” que a priori también
reflejan un modelo de narrativa transmedia. No obstante, tras el analisis concluimos
qgque no lo son en sentido estricto, puesto que se incorporan diferentes medios
(textuales o audiovisuales) a través de diferentes plataformas (redes sociales), pero no
se encuentra un relato, una historia, que se esparza mediante canales multiples para
crear una experiencia unificada, sino que simplemente podemos valuar una misma
pieza audiovisual publicada en distintas plataformas, Facebook e Instagram, lo que
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significa una practica que se identifica mas con un modelo cross-media que
transmedia.

En conclusién, podemos afirmar que Promotur, como entidad encargada de la gestién
de comunicacion y marketing de la marca Islas Canarias, desarrolla acciones para
todo tipo de soportes y plataformas tanto online como offline, pero que, por el
momento, a pesar de intentar adaptar su relato digital al escenario convergente no lo
consigue con éxito. Es cierto que se constata interés y efectividad en la incorporacion
de material audiovisual a las publicaciones, interés medio y efectividad media en la
complementacion de la publicacion con informaciones de geolocalizacion y/o ubicacion
y en la incorporacion de etiquetas que facilitan las busquedas y crean tendencias, pero
tanto el interés como la efectividad son bajas en el abanico de tematicas (categorias
meta) y, en especial, en la manera de difundirlas atendiendo tanto a los estandares
cross-media como a la hibridacion del storytelling en narrativas transmedia. No hay,
pues, una adaptacion plena de la marca al escenario convergente.

Asi pues, de cara a futuras investigaciones seria interesante establecer comparativas
posteriores para identificar y conocer los avances referentes al objeto de estudio, asi
como otros analisis comparativos con otras comunidades autbnomas, en especial con
aquellas notablemente turisticas, para poder obtener una vision integral de la
adaptacion de Espafia al escenario convergente en materia de comunicacion,
marketing y promocion turisticos.
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Resumen

LinkedIn es una red social fundada en el 2003, cuenta con mas de 660 millones de
miembros en todo el mundo y no cesa de crecer. Los beneficios que ofrece son
multiples, siendo su uso principal conectar a empresas y profesionales de diversos
sectores y procedencia, ya que es una de las redes profesionales mas grandes del
mundo. (LinkedIn 2019).

El objetivo de este trabajo es describir el tipo de publicaciones de las universidades
andaluzas, asi como su funcién estratégica teniendo en cuenta la interacciéon que
tuvieron; con la finalidad de identificar tendencias en el sector de la educaciéon, como
herramienta para la orientacién académica y profesional. Para ello, se emplea una
metodologia mixta, en la cual, se analizan los 50 post que mas interaccion tuvieron en
el curso académico 2018/19, analizando la tematica y el tono de cada mensaje y el
numero likes, numero de fans, nimero de comentarios y el niumero de veces que se
han compartido los post. Entre las conclusiones, se observa que no siempre existe
relacion entre el numero de publicaciones y el éxito en la interaccion; ya que son los
contenidos, las formas y los formatos los elementos que influyen en el engagement.
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Abstract

LinkedIn is a social network founded in 2003, has more than 660 million members
worldwide and continues to grow. It offers multiple benefits, its main use being to
connect companies and professionals from various sectors and backgrounds, as it is
one of the largest professional networks in the world (LinkedIn 2019).

The objective of this paper is to describe the type of publications of Andalusian
universities, as well as their strategic function taking into account the interaction they
had; with the aim of identifying trends in the education sector, as a tool for academic
and professional orientation. To do this, a mixed methodology is used, in which the 50
posts that had the most interaction in the 2018/19 academic year are analyzed, looking
at the theme and tone of each message and the number of Likes, number of fans,
number of comments and the number of times the posts have been shared. Among the
conclusions, it is observed that there is not always a relation between the number of
publications and the success of the interaction; since the contents, the forms and the
formats are the elements that influence the engagement

Palabras clave: LinkedIn, universidad, innovacién educativa, estrategia de
comunicacion

Keywords: LinkedIn, university, educational innovation, communication strategy

1. INTRODUCCION

Las redes sociales han cambiado la comunicacién en las empresas y en las
instituciones, hasta tal punto, que hoy no son los Unicos emisores de informacion de
sus marcas y el proceso de comunicacién no es y no volvera a ser unidireccional
(Aced 2013). Y esto, también se encuentra en las estrategias de las universidades;
donde, el alumnado, el profesorado, el entorno empresarial, la sociedad en general,
coparticipan en la construcciéon de la imagen y la reputacion de los centros de
enseflanza superior, que, sin duda, esta situacion debe ser tenida en cuenta desde
estas instituciones.

Aunque hay universidades que emplean el mismo sistema de divulgacion y creacién
de contenidos para todas sus plataformas, cada vez son mas las instituciones que
diferencian las estrategias de comunicacion en funcion de la red social a la que se
dirigen, siendo fundamental conocer cudles son las plataformas prioritarias para las
universidades espafolas que segun Garcia (2018) la plataforma mas importante para
las universidades espafiolas es Twitter seguida de Facebook y LinkedIn.

LinkedIn se caracteriza desde su creacion en 2002, por Reid Hoffman, por ser la
principal red social de indole empresarial. ISDI (2020).
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Uno de los muchos atractivos que ofrecen las redes sociales es que son una de las
principales fuentes de entretenimiento e informacién, que suma audiencias millonarias
e incrementa la publicidad. (Freire, 2014). Otra de las ventajas que presentan es que
son herramientas utiles para la creacion de contenidos y para el andlisis de la
estrategia de comunicacion. (Aguilera, Farias y Baraybar, 2010). Por estos motivos,
muchas empresas, se han ido incorporando a estas plataformas, entre ellas, las
universidades, mediante la creacion de perfiles institucionales y enlaces directos
desde sus websites.

Autores como Aguilera, Farias y Baraybar (2010), fueron pioneros en estudiar el surgir
de las redes sociales y la forma por la que empezaban a apostar las instituciones,
llegando a analizar 30 universidades europeas y cinco universidades espafiolas para
las redes: Facebook, Twitter y Tuenti y YouTube, no pudiendo contemplar la red social
LinkedIn por ser su creacion posterior a la fecha de dicho estudio. Y es que, el proceso
de adaptacion de los departamentos de comunicacion de las universidades espafiolas
no ha tenido la misma evolucion en cada una de las redes sociales. LinkedIn en el
2012, figuraba la cuarta red social para las universidades espafolas, tan solo hacian
uso de ella 46 instituciones, y alcanzaba un volumen de 71.182 seguidores (Paniagua-
Rojano, Gémez-Calderén y Fernandez-Sande, 2012).

Estudios internacionales como el de los autores Freire, Rogel y Hidalgo (2014),
analizan el uso y penetracion de las redes sociales en 165 universidades de diferentes
paises andinos: Colombia, Pert, Ecuador y Bolivia, afirman que la presencia e impacto
de las redes sociales es diferente para cada pais, incrementandose su uso, incipiente
a partir del afo 2007/08 y destacando la gestion de la eficacia, no solo de las
instituciones, sino también de las nuevas redes sociales, como hecho importante para
el reconocimiento de su reputacion.

Uno de los principales canales de comunicacion para las universidades son las redes
sociales, como afirman Segura-Marifo, Paniagua-Rojano y Ferndndez-Sande (2020).
Estos autores analizan y comparan la estrategia de comunicacion de 120
universidades mundiales, llegando a la conclusion que depende de las autoridades
universitarias y el grado de importancia que otorguen a la correcta gestion de la
comunicacion a los medios sociales.

Cada vez son mas las universidades que crean sus perfiles institucionales en las redes
sociales. Recientes estudios como el de los autores Parra, Barba y Fernandez (2020)
afirman, tras analizar y comparar el uso corporativo de Instagram en 35 universidades
privadas espafiolas, que es beneficioso para la institucion y se deben reforzar las
estrategias en dicha red.
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Martorell-Fernandez y Canet-Centellas (2013) proponen un estudio basado en el ana-
lisis de las redes sociales académicas con el fin de demostrar su potencial mas alla de
las fronteras fisicas o institucionales.

El 8,42% de profesores e investigadores de tres universidades gallegas, segun las
investigaciones de Campos-Freire y Ruas-Araujo (2016), afirman que LinkedIn y
Research Gate son las redes sociales que cuentan entre sus miembros con el mayor
numero de investigadores y profesorado, aunque su utilizacién es media baja, siendo
las areas de ingenierias, biomédicas y ciencias naturales los profesionales que mas
las usan. En cambio, afirman que otras ramas como sociales y humanisticas prefieren
Academia.edu. LinkedIn es una red social muy empleada por sus usuarios tanto para
buscar empleo como para dar a conocer empresas y servicios. La facilidad para poder
interactuar entre sus usuarios y crear redes de contactos entorno a tematicas de
indole profesional, es el punto fuerte de esta red social.

Komljenovic (2019) sostiene que LinkedIn va mas alla de la pasividad de la publicidad
para sus usuarios hacia la estructuracion activa de los mercados laborales digitales, en
los que incluye estratégicamente a las universidades y a sus constituyentes. Es una
red social atractiva para el uso profesional y comercial, que destaca por las siguientes
caracteristicas que ofrece, que son las siguientes:

En primer lugar, es una gran base de datos de profesionales de negocios que cuenta
con mas de 660 millones de miembros. Registrarse en Linkedln puede hacerse
mediante una cuenta gratuita o de pago. Ambas dan acceso a tener un perfil en la red
social, en la cual, se muestra la informacién biografica del usuario. Una vez que se ha
creado el perfil, permite buscar a otros usuarios que sean afines a sus intereses
profesionales con la finalidad de hacer socios y crear redes de contactos. Permite
buscar la informacion de contacto a través de empresas y de tus propias redes de
contacto.

Esta red social permite reunir a personas que tienen relaciones profesionales o
afinidad por lineas de trabajos similares, también, a aquellas que potencialmente
podrian tener algun tipo de vinculacion. Gracias a su buscador por palabras claves,
podemos tener acceso a otros perfiles con los términos de nuestra busqueda, sean
personas o empresas. Ademas, permite interactuar con otros usuarios y compartir
publicaciones, permite enviar correos electrénicos a otros miembros de Linkedln y
organizar grupos de discusion sobre temas especializados.

Todas estas ventajas estan disponibles mediante el registro gratuito. En el caso de las
suscripciones pagadas, devuelven un mayor numero de resultados de busqueda y
permiten el envio de correos electrénicos a los miembros que no sean de la red.

Todas estas ventajas que ofrece de interaccién con la realidad del mercado
empresarial, hacen que cada vez sean mas los profesores que empleen esta red
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social tanto en sus clases para poder conectar la practica educativa con la realidad
laboral existente (Galan y Khodabandehloo, 2016), como para su uso profesional,
incrementandose el numero de miembros en esta red social (Campos-Freire y Ruas-
Araujo, 2016).

Autores como Arévalo-Martinez et al. (2017) tras analizar la actividad en esta red
social en 36 universidades de Ameérica-Latina y Europa, afirman en base a los
resultados cuantitativos obtenidos que el uso de LinkedIn respecto a la calidad e
interaccion con sus alumnos y egresados requiere un mayor desarrollo de su
potencial.

Albrecht (2011) aconseja a los estudiantes universitarios de contabilidad a crearse una
cuenta e interactuar en esta red social. Ademas, ofrece una serie de consejos y
razones para hacer un buen uso en esta red:

1. Linkedln es una herramienta de negocio, en la cual, la mayoria de sus
miembros se encuentran conectados a una red de negocios.

2. LinkedIin es la forma en que los profesionales del siglo XXI construyen y
administran su red con socios comerciales.

3. LinkedIn es una herramienta util para presentarse profesionalmente en el
mercado laboral. Ofrece flexibilidad para gestionar la imagen o marca, a través
de su perfil y también sirve como una herramienta de busqueda. Los perfiles de
LinkedIn se pueden localizar mediante las busquedas de palabras claves en la
propia red, pero también permite ser localizados desde el exterior, con una
buena localizacion y posicionamiento entre las busquedas de Google, siendo
éste recurso muy empleado para ver el perfil de los candidatos y su curriculum
vitae.

4. Cuidar la imagen que se ofrece en LinkedIn es importante. Los usuarios se
conocen por lo que muestran en sus perfiles. La imagen personal o corporativa
que se crea en LinkedIn, es nuestra carta de presentacion y esto es objeto de
estudio.

Cooper y Naatus (2014) emplean LinkedIn como herramienta en el aula, afirman que
LinkedIn no sdlo puede reforzar conceptos basicos, como la marca y la construccion
de relaciones, sino que el uso creativo de esta herramienta puede aumentar el
compromiso y la colaboraciéon de los estudiantes y promueve la creacion de redes
profesionales.
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Otro uso de esta red social es la que emplean los colegios profesionales para
compartir materiales de estudios como informes, guias, tutoriales, etc. LinkedIn
permite crear grupos entre sus miembros, que pueden ser abiertos o privados, y estar
compuestos tanto por profesionales del sector, como por aquellos que se estén
iniciando. La finalidad de estos grupos puede ser muy diversa: intereses comunes,
para trabajar, colaborar u otros. Uno de los objetivos principales de LinkedIn es el
ganar visibilidad y generar interaccion, incluso facilitar el trabajo colaborativo entre los
diferentes publicos de la comunidad universitaria. (Sanchez, Paniagua y Bustos,
2017). Sin olvidar también que, las universidades han encontrado una herramienta
muy valiosa en las redes sociales y sus websites para comunicar sus marcas.
(Castillo, Carrillo, Garcia y Gonzalez, 2010).

1.1. Hipétesis, objetivos y metodologia

El presente trabajo parte de las hipdtesis de que no siempre publicar mas o tener mas
seguidores es sindbnimo de lograr mayor interaccion; por que son otros elementos de
caracter cualitativo, como los temas, el tono, y los formatos de los mensajes
compartidos.

El presente trabajo tiene por finalidad analizar las 50 publicaciones que mas
interaccion han tenido durante el curso académico 2018/19, en las universidades
andaluzas, tanto publicas como privadas, para realizar una aproximacion a las
tendencias en el sector de la educacién y como herramienta para la orientacion
académica y profesional de las demandas de los stakeholders. Para ello se proponen
los siguientes objetivos:

- Describir la presencia de las universidades andaluzas en la red social LinkedIn.

- Identificar los tipos de mensajes que publican las universidades andaluzas en
LinkedIn.

- Analizar las caracteristicas y tematicas de las publicaciones que mas
recomendaciones y comentarios reciben en esta red social.

La metodologia que se propone en este estudio es una metodologia mixta, que
permite realizar un analisis tanto cuantitativo como cualitativo de las publicaciones en
LinkedIn de las cuentas institucionales de las universidades andaluzas, tanto publicas
como privadas. En este caso, se calcula el coste de la interaccién a partir del n.° de
seguidores de cada universidad y el n.° de publicaciones. En el primer caso se calcula
la media de interaccion (comentarios, recomendaciones y numero de veces
compartida) a partir del numero de fans de cada pagina universitaria, con el objetivo de
saber el grado de implicacion de estos seguidores con su universidad.
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En el segundo caso, se analiza el coste de cada publicacién para conseguir
recomendaciones, ser compartidas y ser comentadas. Es decir, se divide cada una de
estas interacciones entre el numero de publicaciones de cada cuenta oficial.

A los datos cuantitativos referidos a las interacciones, se le aplica posteriormente un
andlisis cualitativo basado en los tipos de contenidos que se comparten (Gémez y
Paniagua, 2014) ademdas de subtemas y funcionalidad de los mensajes a partir de
dichas publicaciones.

Se emplea el analisis de contenido como técnica metodoldgica. Los elementos mas
relevantes de esta técnica de investigacion es que es sistematica, objetiva y
cuantitativa (Igartua, 2004). Siguiendo las pautas de Pifiuel (2002), se seleccionara el
objeto de estudio, el tipo de categoria a utilizar, las unidades de analisis y sistema de
recuento. Una vez recogidos los datos, se comparan los resultados y se realiza
inferencias (Soler y Jiménez, 2012).

Este analisis de contenido se realiza en dos etapas diferenciadas. En la primera etapa,
se analiza los datos de forma cuantitativa, de acuerdo a la “Propuesta de rankings de
universidades espafiolas en redes sociales” realizada por Zarco, Del-Barrio-Garcia y
Corddn (2016), de la que se extraen las universidades andaluzas en LinkedIn por
numero de seguidores. Se muestra a continuacion en la siguiente tabla:

Tabla 1

Ranking de las universidades andaluzas por n.° de seguidores

POS-ICIOH POS-ICIOI‘I Nombre universidad Acrénimo Seguidores

nacional regional LinkedIn
5 1 Universidad de Sevilla us 91.316
8 2 Universidad de Granada UGR 74.702
25 3 Universidad de Malaga UMA 38.988
42 4 Universidad Pablo de Olavide UPO 17.801
45 5 Universidad de Cdérdoba Uco 17.207
46 6 Universidad de Cadiz UCA 16.847
53 7 Universidad de Jaén UJA 12.527
54 8 Universidad de Huelva UHU 11.829
57 9 Universidad de Almeria UAL 11.004
71 10 Universidad Internacional de UNIA 2.828

Andalucia

76 11 Universidad Loyola Andalucia ULA 966

Fuente: Zarco, Del-Barrio-Garcia y Corddn (2016). Tabla de elaboracion propia
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Para facilitar la recogida de datos, la informacion se estructura en tablas de
elaboracion propia, en Excel. Para ello, se hace uso de la herramienta Fanpage
karma, por ser es un programa apropiado para los analisis estadisticos que se
requieren en este estudio. Nos permite analizar de forma cuantitativa todos los datos
que previamente se configure, en este caso, para la red social LinkedIn; pero, también
permite otras redes sociales como: Facebook, Instagram, YouTube y Twitter.

Los parametros que nos ofrece esta herramienta para el andlisis cuantitativo son: el
numero de publicaciones para cada red social, el numero de seguidores, numero de
Likes, numero de interaccion, numero de comentarios, etc.

Para la parte cualitativa se clasifica cada publicacién por tematica y subtematicas
(Gomez y Paniagua, 2014) y también, por los recursos empleados: imagen, texto,
video, icono, memes.

Se seleccionaron las 50 publicaciones mas destacadas de cada universidad andaluza,
para la red social LinkedIn, en funcién del nimero de interacciones, para el curso
2018/2019. Para evitar diferencias en el inicio y fin del curso académico entre las
distintas universidades, se ha seleccionado el mismo periodo, para la recogida de los
datos, en todas las universidades andaluzas, que comprende del 01/09/2018 al
31/07/2019.

Para el analisis cualitativo se toma como referencia el modelo de Gémez y Paniagua
(2014), en el cual establece 5 temas para categorizar la informacion. A su vez, cada
uno de estos temas presenta diferentes subtemas:

Tabla 2
Tipos de temas para Universidades en redes sociales

ADMINISTRACION
1. Convocatorias

2. Normativas

3. Plazos

4. Procedimientos administrativos
ACTIVIDAD INVESTIGADORA
1. Divulgacion de trabajos

2. Concesioén de premios y distinciones

3. Anuncio de publicaciones y tesis doctorales

4. Convocatoria de ayudas

5. Suscripcion de convenios especificos

DOCENCIA
1. Cursos
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2. Congresos Talleres

3. Conferencias

4. Declaraciones de profesores

5. Docencia reglada

6. Becas
EXTENSION UNIVERSITARIA
1. Cultura
2. Deporte
3. Asistencia a la comunidad/social desde los campus

INSTITUCIONAL
1. Reuniones de 6rganos directivos.

. Firmas de convenios

. Entrega de premios

. Actos de graduacién

. Concesion de doctorados honoris causa

Ol W|IN

. Celebraciones y homenajes miembros de la comunidad

7. Promocional

Fuente: Gémez y Paniagua (2014). Tabla de elaboracién propia

2. RESULTADOS

2.1. Resultados cuantitativos

En las siguientes tablas se muestran los resultados cuantitativos para el n° de
seguidores, Total de reacciones, comentarios y compartidos, n.° de publicaciones,
porcentaje de interacciones, n.° de comentarios y n.° de recomendaciones.

Tabla 2
Numero de seguidores
Posicion regional Acrénimo Numero de seguidores

1 us 174.492
2 UGR 149.080
3 UMA 90.354
4 UCA 42.768
5 UPO 39.147
6 uco 38.478
7 UJA 32173
8 UAL 26.093
9 UHU 23.498
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10 UNIA 7.589
11 ULA 3.261

Fuente: Fanpage Karma. Tabla de elaboracién propia

El numero total de seguidores de las universidades andaluzas asciende a 626.933
usuarios en LinkedIn. Las universidades de Sevilla, Granada y Malaga son las que
presentan mayor numero de seguidores mientras que las universidades de Huelva,
Internacional de Andalucia y Loyola Andalucia son las que menos seguidores tienen
en LinkedIn. La media de seguidores de las universidades andaluzas es de 56.994.

Tabla 4
Rentabilidad de las publicaciones por nimero de seguidores

Universidad N.* fans N.° compartidos N.° comentarios N.° likes

totales

Universidad de Almeria 24442 0 0 0
Universidad de Cadiz 40015 159 11 148
Universidad de Cordoba 36288 55 0 55
Universidad de Granada 141613 3251 69 3182
Universidad de Huelva 22341 0 0 0
Universidad de Jaén 29964 2027 35 1992
Universidad de Malaga 84535 5818 160 5658
Universidad de Sevilla 165744 6257 164 6093
Universidad Internacional de 7121 0 0 0
Andalucia
Universidad Loyola Andalucia - 460 8 452
Universidad Pablo de Olavide 36513 1904 29 1875

Fuente: Fanpage Karma. Tabla de elaboracion propia

La Universidad de Almeria, la Universidad de Huelva, la Universidad Internacional de
Andalucia y la Universidad Loyola Andalucia no presentan publicaciones entre los
primeros 50 post de las universidades andaluzas en LinkedIn por interaccion, por este
motivo no se les ha podido calcular su rentabilidad por numero de fans.

El coste de los post compartidos que han obtenido las universidades andaluzas, en
funcion del niumero de fans, se presentan a continuacién ordenadas de mayor a
menor: Universidad de Coérdoba con 659,8 compartidos por fans, Universidad de Cadiz
con 251,7 compartidos por fans; Universidad de Granada con 43,6 compartidos por
fans; Universidad de Sevilla con 26,5 compartidos por fans; Universidad de Pablo de
Olavide 19,2 compartidos por fans; Universidad de Jaén con 14,8 compartidos por fans
y Universidad de Malaga con 14,5 compartidos por fans.
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Respecto a las publicaciones por numero de comentarios, que mayor coste han
obtenido las universidades andaluzas, en funcion del numero de fans, son:
Universidad de Cadiz con 3637,7; Universidad de Universidad de Granada con
2052,36; Universidad de Pablo de Olavide con 1259,1; Universidad de Sevilla 1010,6;
Universidad de Jaén con 856,1; y Universidad de Malaga con 528,3.

Para finalizar este apartado, las universidades andaluzas que han obtenido mayor
coste por numero de likes son: Universidad de Cérdoba 659,8; Universidad de Cadiz
con 270,4; Universidad de Granada con 44,5; Universidad de Sevilla con 27,2;
Universidad de Jaén con 15 y Universidad de Malaga con 14,9.

Tabla 5
Rentabilidad de las publicaciones por veces compartidos
o

Universidad N.° compartidos N.° publicaciones  N.° comentarios Iik;as
Universidad de Almeria 0 0 0 0
Universidad de Cadiz 159 6 11 148
Universidad de Cérdoba 55 2 0 55
Universidad de Granada 3251 18 69 3182
Universidad de Huelva 0 0 0 0
Universidad de Jaén 2027 54 35 1992
Universidad de Malaga 5818 126 160 5658
Universidad de Sevilla 6257 80 164 6093
Universidad Internacional 0 0 0 0
de Andalucia
Universidad Loyola 460 492 8 452
Andalucia
Universidad Pablo de 1904 75 29 1875
Olavide

Fuente: Fanpage Karma. Tabla de elaboraciéon propia

A continuacion, se muestran de mayor a menor rentabilidad del numero de post
compartidos por publicacion: Universidad de Granada 180,6, Universidad de Sevilla
78,2; Universidad de Malaga 46,2; Universidad de Jaén 37,5; Universidad de Cérdoba
27,5; La Universidad de Cadiz, 26,5 Universidad Pablo de Olavide 25,4. Sin embargo,
la Universidad de Almeria, la Universidad de Huelva, la Universidad Internacional de
Andalucia no presentan publicaciones entre los primeros 50 post de las universidades
andaluzas en LinkedIn por numero de post compartidos, por este motivo no se les ha
podido calcular su coste por publicacién.
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El coste de los comentarios por publicacion, de los post analizados de las
universidades andaluzas y ordenadas de mayor a menor son: Universidad de Granada
3,83; Universidad de Sevilla 2,1; Universidad de Malaga 2,3; Universidad de Cadiz
1,83; Universidad de Jaén 0,63; Universidad de Pablo de Olavide 0,4 y Universidad
Loyola Andalucia 0,2.

Las universidades de Almeria, Cérdoba, Universidad Internacional de Andalucia no se
ha podido calcular su coste de comentarios por niumero de publicaciones.

Respecto al numero de likes por publicacion, el coste de las universidades andaluzas
ordenado de mayor a menor es el siguiente: Universidad de Granada 176,8;
Universidad de Sevilla 76,2; Universidad de Malaga 45; Universidad de Jaén 36,9;
Universidad de Cdérdoba 27,5; Universidad de Pablo de Olavide 25; Universidad de
Cadiz 24,7. Las universidades de Almeria, universidad de Huelva y Universidad de
Universidad Internacional de Andalucia se les puede calcular su coste al no tener post
entre las primeras 50 publicaciones por numero de likes del total de las universidades
andaluzas en LinkedIn.

Tabla 6

N.° me gusta y media n.° me gusta/seguidores

Acrénimo N.° me gusta Media n.° me gusta/N.° seguidores
us 6093 27,20
UMA 5658 14,94
UGR 3182 44,50
UJA 1992 15,04
UPO 1875 19,47
UCA 148 270,37
ULA 452 -
uco 55 659,78
UHU - -
UNIA = -
UAL - -

Tabla de elaboracioén propia. Fuente: Fanpage Karma

Las universidades andaluzas han recibido un total de 19.455 likes. Siendo la
Universidad de Sevilla, la Universidad de Malaga y la Universidad de Granada quienes
encabezan el listado de publicaciones que mas han gustado a los usuarios de
LinkedIn. Respecto a la media entre n.° de me gusta y n.° de seguidores son las
siguientes universidades quienes han obtenido mayor la media: Universidad de
Cordoba, Universidad de Cadiz y Universidad de Granada.
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2.2. Resultados cualitativos

Segun se puede observar en la figura 1, la tematica predominante de las
universidades andaluzas y ordenadas de mayor a menor por n.° de interaccion son las
siguientes: la actividad investigadora, la extension universitaria, docencia, institucional
y administraciéon. La subtematica predominante para la administracion son las
convocatorias (3 post); para tematica de actividad investigadora destaca la divulgacion
de trabajos (21 post) y en segundo lugar la concesion de premios y distinciones (2
post); para el tema de docencia son los cursos y docencia reglada (5 post) y los
congresos y conferencias (3 post); para la tematica de extension universitaria son la
asistencia a la comunidad desde los campus (5 post) y la cultura (4 post) y, por ultimo,
para tematica institucional, la firma de convenios (3 post), entrega de premios (2 post)
y de los indole promocional (2 post).

Administracion;
3

Institucional; 7 B Administracion

M Actividad Investigadora

M Docencia

Extension Universitaria; 9 Extensién Universitaria

M |nstitucional

Docencia; 8 Actividad Investigadora; 23

Figura 1. Resultados Cualitativos para LinkedIn
Fuente: Elaboracién propia

Dentro de esta clasificacion de temas ofrecida por Gémez y Paniagua (2014) los
temas predominantes en LinkedIln son la divulgacién de trabajos (42% de las
ocasiones), cuyo tono es la difusién de informacién; para la asistencia a la comunidad
(8%) y la tonalidad la escucha. Las convocatorias (8%) y su tono la participacion. La
cultura (8%) y su tono la difusion de informacion al que para los cursos (8%), la firma
de convenios (6%), la concesion de premios (6%), los congresos/talleres (4%), las
conferencias (2%) y la docencia reglada (2%). La promocién (4%), y su tonalidad es
promocional.

3. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Entre las 50 publicaciones analizadas para el curso 2018/19 y ordenadas de mayor a
menor interaccion, en funcién del tipo de analisis cuantitativo a realizar, se observa
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que no todas las universidades andaluzas estan presentes y esto es debido por que
para ese periodo no presentan publicaciones. Al no presentar datos, repercute en
otras variables de medida que no se pueden hallar, como sucede al calcular el coste
por numero de Fans o la rentabilidad por publicaciones en algunas universidades, co-
mo se ha visto en las tablas 4 y 5.

Se observa que no siempre existe relaciéon entre el nimero de publicaciones y el éxito
en la interaccion. Por otro lado, se observa que no existe relacion entre las
universidades andaluzas que presentan mayor numero de publicaciones y aquellas
que presentan mayor porcentaje de interaccion. Tampoco la hay con el n.° de
seguidores y el porcentaje de interaccion. Sin embargo, si existe cierto paralelismo
entre el n.° comentarios, el n.° total de reacciones, comentarios compartido y el n.° de
recomendacion en la mayoria de las universidades andaluzas, excepto en la
Universidad de Cadiz, que obtiene la media mayor de todas las universidades
andaluzas, para el n.° comentarios entre el n.° seguidores (3.637,73) pero, sin
embargo, en el total reacciones, comentarios compartidos no llega a destacar entre las
cinco primeras.

Atendiendo al criterio de n.° de me gusta, y la media entre n.° me gusta/n.° seguidores,
se observa que no hay correlacion entre ambas categorias. Las publicaciones que han
recibido mayor n.° de me gusta, se debe a la tematica de la propia publicacion.

Respecto al analisis cualitativo la actividad investigadora es la tematica sobre la que
mas publican las universidades andaluzas, siendo la subtematica predominante la
divulgacion de trabajos cientificos y el tono informativo.

Todas las universidades andaluzas tienen perfiles creados en la red social LinkedIn, y
la mayoria de ellas lo muestran en el banner de su web oficial. La frecuencia con la
que publican varia de una universidad a otra, al igual que el numero de Interaccion que
generan estas publicaciones y el numero de me gusta que reciben. Respecto a los
temas que tratan, la actividad investigadora es la tematica que mas se publica y se
comenta en esta red social. Elaborar un decalogo de estrategias y acciones para
fomentar el numero de interacciones, e impulsar a las universidades andaluzas a
publicar mas en esta red social, podria resultar positivo, aunque habria que hacer un
andlisis en mayor profundidad de cada una de las universidades en la red social
LinkedIn para otorgar a cada una las estrategias que necesitan para mejorar la calidad
de los contenidos y productividad en esta red social. Sin embargo, existe manuales,
muy recomendables como, por ejemplo: “Manual de uso y estilo de redes sociales” de
los autores Garcia-Gordillo, Ramos-Serrano y Fernandez -Garcia (2017). Al igual que
seria recomendable, observar y escuchar las demandas de los stakeholders, para que
los contenidos que a publicar sean los temas que mas interesen y se realice con una
mayor periodicidad, que facilite y fomente el trabajo colaborativo y mediante un uso
mas proactivo. Cuidar la imagen corporativa de las instituciones en las redes sociales
es importante y beneficioso (Parra, Barba y Fernandez, 2020). De esta forma, las
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publicaciones que se realicen serian mas eficaces e interesantes, tanto para las
instituciones como para los stakeholders, ya que una de las finalidades de esta red
social de LinkedIn es crear socios y redes de contacto (Komljenovic 2019).
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Resumen

En este articulo se expone qué son los esports y la evolucion de su industria en cifras
durante los ultimos cinco afios. Se analizan tanto los resultados econdémicos como
datos de audiencia a nivel internacional y se analiza el desarrollo del patrocinio
durante este mismo periodo en Espana. Con las cifras obtenidas de estudios
secundarios y la opinidon de expertos, tratamos de extrapolar la evolucion esperada
para 2021. Debido al gran desconocimiento general sobre el sector y sus opciones
publicitarias, se expone cémo se desarrolla el patrocinio en esta industria, asi como su
potencial evolutivo. Para todo ello, se utiliza una metodologia de analisis y clasificacion
de datos desde 2013 hasta 2019. También se producen estimaciones de cifras y la
evolucion del sector hasta 2021 basadas en el crecimiento anterior, fuentes
secundarias especializadas como son Newzoo y Antevenio; y entrevistas a cinco
profesionales de los diferentes agentes del ecosistema de los deportes electronicos:
un social media, un redactor, un responsable de contenidos, un lobbyist y un jefe de
seccion. Se describe a lo largo de la investigacion las diferentes acciones llevadas a
cabo en Espafia por los patrocinadores principales. Se demuestra que el patrocinio en
los esports evoluciona de forma positiva a un ritmo exponencial de forma paralela a la
industria que concluye en que el crecimiento de los deportes electronicos conllevara la
consolidacion y el crecimiento del patrocinio en la industria.

Abstract

This article describes what esports are and the development based on figured of the
related industry in the last five years. At international level are analysed both economic
results and audience data and for the Spanish market is evaluated the sponsorship
development. Based on the data from secondary sources and the valuation of experts,
this assessment tries to extrapolate the expected evolution by 2021. Due to a general
lack of knowledge about the sector and its advertising options, it is exposed how
sponsorship has developed in this industry as well as its potential growth. For this
purpose, a methodology of analysis and classification of data from 2013 to 2019 has
been used. Estimations of figures and the evolution of the sector up to 2021 are also
produced based on the previous growth, specialized secondary sources such as Anwo
and Antevenio; and interviews with five professionals from the different agents of the
esports industry: a social media, an editor, a content manager, a lobbyist and a
managerial staff. The different actions carried out in Spain by the main sponsors are
described throughout this investigation. It is shown that sponsorship in esports raises at
an exponential rate in parallel to the industry that concludes that the growth of esports
will entail the consolidation and development of sponsorship in the industry
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1. INTRODUCCION

Los esports se han convertido en un fendmeno mundialmente conocido y actualmente
ya hay torneos de millones de ddlares en premios y patrocinadores, programas de
online y de television exclusivos y todo tipo de eventos relacionados con los deportes
electronicos competitivos.

Bien es cierto que los esports estan basados en la premisa de que ocurren gracias a
los videojuegos, pero la industria del videojuego es muy diferente a la de los esports:
esta primera esta muy explorada, mientras que la de los esports, es una industria aun
en crecimiento y desarrollo.

El objetivo de la presente investigacion es recopilar informacién ya existente sobre los
esports desde 2013 hasta la actualidad recogiendo predicciones de analistas de datos
y de profesionales del sector para analizar el futuro de esta industria de cara a los
proximos anos.

2. MARCO TEORICO

La definicion de los esports o deportes electrénicos y la forma de referirse a ellos aun
es confusa para muchas personas, incluso para los expertos. Existe una definicion
bastante aceptada en el diccionario de Cambridge (2018), que dice que es ‘la
actividad basada en jugar a juegos de ordenador contra otras personas en Internet, a
menudo por dinero, ya sea con publico mediante Internet, o en eventos especiales
organizados”. Por otro lado, aun hay discusion por la terminologia usada para referirse
a esta actividad pues vemos el término escrito como esports, eSports o e-sports,
aunque generalmente la mas reconocida es ‘esports’ de forma internacional, deportes
electronicos en espainiol.

Segun afirma Chris Baker (2016), reportero de la revista Rolling Stone, los inicios de
los esports datan de 1972, concretamente en la universidad de Stanford, donde se
disputé un torneo de Spacewar, el primer torneo de videojuegos de la historia.
Participaron cerca de treinta personas, y el primer premio fue una suscripcion anual a
la revista Rolling Stone.

A pesar de este anecdético “Primer torneo de esports de la historia”, no es hasta 1980
cuando se da el primer torneo serio y con un numero consistente de participantes. ‘The
‘Space Invaders Championship’ fue el primer torneo de esports notorio, organizado
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directamente por la compaiiia del juego, Atari. El torneo recibié una notable recepcion
por el publico reuniendo a 10.000 participantes (Bountie, 2018).

Sin embargo, no fue hasta los 90 cuando los esports empezarian a alcanzar cierta
fluidez y popularidad, gracias a la iniciativa de varias compafias desarrolladoras que
promocionaban torneos de sus propios videojuegos, como la QuakeCon (Wagner,
2006) y el ‘Nintendo World Champions’ (AtariHQ, 1997); y gracias también a las recién
llegadas organizaciones de videojuegos, dedicadas exclusivamente a los esports
como disciplina: la ‘Profesional Gamers League’ (G Synnaeve, &P Bessiere, 2012) y la
‘Cyberathlete Professional League’ (Wagner, 2006), potenciadas principalmente por el
juego competitivo estrella de los 90, ‘Starcraft’ (Lazzari, 2017).

Iniciada la década de los 2000, se produce un hecho de gran relevancia en la historia
de los esports: el nacimiento de la que muchos denominan actual Meca de los esports
(Mediavilla, 2018). Hablamos del nacimiento de Kespa (Korea esports Association),
organizacién lanzada en el 2000 por el gobierno coreano gracias a la iniciativa del
ministro de cultura, deportes y turismo de aquel entonces (Lazzari, 2017).

Durante esta década toman valor las competiciones de esports gracias al lanzamiento
de varios videojuegos que serian claves para estratificar los diferentes estilos en
géneros de deportes electronicos.

El lanzamiento de ‘Counter Strike’ cambid por completo el panorama de los shooter en
los esports, que apenas se habian visto involucrados, con Quake. Counter Strike se
profesionalizé a niveles exponenciales, propiciando la creacion de la anteriormente
mencionada CPL (CyberAthlete Pro-League) y de la CGS (Championship Gaming
Series) (Ferguson Mitchell, 2018).

World Of Warcraft fue otro de esos titulos decisivos para la década de los 2000. Trajo
consigo una fuerte inversion de Blizzard (empresa creadora del juego) en torneos del
propio titulo, potenciando también el otro juego anteriormente mencionado de Blizzard,
Starcraft.

Lo realmente interesante de Starcraft, un juego del género RTS (Real Time Strategy),
fue todo lo que se cred a partir de éste, gracias a los mods de mapas anadidos en el
juego. Hablamos del nacimiento de uno de los géneros referentes en los esports, los
MOBA (Multiplayer Online Battle Arena), siendo el primer MOBA integramente un mod
de creaciéon de Starcraft, que daba opcién a crear nuevos mapas, de los que saldrian
posteriormente titulos absolutamente referentes como League Of Legends o Dota 2
lanzados en 2009 y 2013 respectivamente (Martin, 2017).

Entrado el 2013 los esports ya estan consolidados a nivel global y aunque aun hay
debate sobre si son considerados deporte 0 no, tienen un impacto muy importante que
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nadie puede negar. Este debate no seria zanjado hasta 2017 cuando el COIl (Comité
Olimpico Internacional), en un comunicado oficial, declaré a los esports como un
deporte o actividad deportiva, debido a que los jugadores involucrados estan
preparados y entrenados con intensidad, al igual que los atletas tradicionales.

Para poder hablar de la evolucion de las estrategias e inversion de marketing en el
sector, se debe hablar primero de las cifras globales de los esports y la evolucion a lo
largo de estos cinco afos. El afio 2013 ya fue un afio muy importante en la industria
pues mas de 71.500.000 personas vieron competiciones, de los cuales 32.000.000
fueron del videojuego League of Legends, donde algunos torneos como el de DOTA
tenia un premio de mas de 2.874.380 ddélares americanos (Warr, 2014). En total, la
industria movi6 mas de 25 millones de dolares en premios, obteniendo una cifra
aproximada de 70 millones de ddlares en movimientos. Sin duda unas cantidades ya
muy importantes para una industria aun emergente que tenia todavia un futuro
incierto. Sin embargo, los datos lo dejaban claro, los esports estaban en auge y no
pararian ahi. Podemos ver como estas cifras sélo aumentaron en 2014 y futuros afios.

En 2014, segun el reporte anual (2016) de Newzoo, hubo mas de 204 millones de
espectadores globales tanto de entusiastas (90 millones) como de consumidores
ocasionales (114 millones) esto fue un aumento muy significativo con respecto al afio
anterior pues fueron casi 130 millones de espectadores mas. Respecto al dinero
movido por la industria, fueron mas de 194 millones de délares en total durante el afo.

El afo 2015 tampoco fue una excepcidn en cuanto a crecimiento en el sector. En
referencia a la audiencia, se obtuvo un notable aumento del 11,2% en relacién con el
afio anterior, pasando de 204 millones de espectadores a 226 millones, con una
importante rotacion de publico ocasional a publico entusiasta. En cuanto a evolucién
de ingresos y capital en la industria, progresé en un 67%, con un crecimiento de 131
millones de délares (Newzoo, 2016).

El 2016 fue un punto de inflexion importante, ganando 56 millones de espectadores en
apenas un ano, lo que supuso un crecimiento de casi el 20%. La inversion crecié en un
34%, pasando a facturar casi 500 millones de dodlares. Por otro lado, 2017 tuvo un
crecimiento bastante similar a su predecesor, del 33% en inversién, y del 19,3% en
audiencia (Newzoo, 2018).

En el afio 2018 las cifras de visitas totales fueron 380 millones a nivel global, de las
cuales 165 millones son entusiastas y 215 millones son casuales (Newzoo, 2018). Por
otro lado, también por parte de Newzoo, podemos ver que se trabajé con mas de 906
millones de doélares durante todo el afio, de los cuales 694 millones de ddlares fueron
exclusivamente de inversiones de marcas en el sector.

Aun no se ha cerrado el 2019 pero la mayoria de las competiciones han concluido y ya
empiezan a aparecer los datos relativos a este afno. Segun Newzoo, en 2019 las cifras
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de visitas a nivel internacional son aproximadamente 454 millones, siendo 253
millones por personas espectadores casuales y 201 millones espectadores entusiastas
del sector. En cuanto a los ingresos, se estima que la industria ha movido en total este
ano mas de 1.000 millones de dolares, siendo la gran parte (879 millones) gracias a
los patrocinadores que rodean las competiciones (Newzoo, 2019).

El principal retorno que tiene la inversién en esports, por parte de los clubes, son los
sponsors. En sus inicios, pudimos observar que la industria apenas se movia por
torneos organizados por los creadores del propio titulo, teniendo un retorno
Unicamente con los premios de los torneos, haciendo absolutamente imposible su
continuidad y estabilidad al no tener solidez alguna en el tiempo ni el club ni el
videojuego. Esto se asemeja mucho a la industria de los grandes deportes
tradicionales donde el agente principal de su facturacion se encuentra en los
patrocinios de las marcas (Guifién Moliner, 2017).

En la historia de los esports podemos percibir un cambio considerable de
profesionalizacion cuando gracias a unos titulos ya consolidados, se empiezan a
involucrar marcas que les dan continuidad y contenido a las competiciones. Andrew
Meola nos menciona varios de los ejemplos de las empresas grandes involucradas en
los esports (Meola, 2018):

- Intel: Empresa pionera en patrocinio de esports, tiene uno de los torneos mas
relevantes de la historia del sector: ESL Masters. Este es el torneo de esports
que mas tiempo lleva activo, uno de los que mas inversion y premios mueve, y
absoluto referente en titulos como Counter Strike, albergando sus
competiciones de mas nivel. Aparte de este torneo, Intel también patrocina a
varios equipos de esports, entre los que se encuentran las organizaciones
chinas Edward Gaming e Invictus Gaming.

- Coca-Cola: La multinacional de bebidas, entré en los esports en 2013 de la
mano de Riot Games, convirtiéndose en el primer patrocinador oficial de lo que
hoy en dia es la competicion de esports mas seguida del mundo: el World
Championship de Riot Games. Este contrato de patrocinador se prolongé hasta
2016, donde finalmente no fue renovado. Tras esto, Coca-Cola siguid
patrocinando eventos de esports, creando su propia competicién de FIFA: la
eCopa Coca-Cola, de la mano de los desarrolladores del propio titulo EA
Sports.

- Comcast Xfinity: Esta empresa subsidiaria de Comcast Corporation es un
referente en servicios de telecomunicaciones por cable en Estados Unidos.
Esta fue predecesora de todas las empresas de telecomunicaciones que han
ido entrando en los esports, dandose cuenta de que tienen un potencial
segmento de mercado con un claro publico objetivo ya que para jugar o
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consumir esports se necesita una conexién rapida y estable. Entré en el 2016 y
actualmente es patrocinador tanto de la ESL (como anteriormente vimos con
Intel) como del equipo americano Evil Geniuses.

- Red Bull: La empresa austriaca de las bebidas energéticas es posiblemente la
empresa mejor posicionada en esports del momento. Cémo relata Christian
Kresse (2016): “Red Bull es el rey del marketing de contenidos en Esports”.
Interesandose por ellos desde sus inicios, acab6 entrando en la industria en
2008. Desde entonces, han seguido una estrategia de marketing muy clara,
con una serie de patrocinios y contenido que harian que el nombre de la marca
calara en todos los seguidores de la disciplina. Su primer paso fue patrocinar
eventos, creados y financiados por ellos mismos. Pese a ir poco a poco, hoy en
dia Red Bull cuenta con 8 torneos internacionales de los titulos mas relevantes,
como pueden ser Dota, League Of Legends, Starcraft, Hearthstone etc.
También promueven torneos a nivel nacional, como el Red Bull Campus
League de Rocket League el pasado 2017, un torneo en el que Red Bull se fue
moviendo por todas las universidades espafiolas para encontrar al mejor
jugador universitario de Rocket League, formando finalmente dos equipos que
se batirian en un evento presencial en Gamepolis, Malaga. El segundo paso
del marketing de contenidos de Red Bull en esta industria fue reclutar
jugadores para sponsorizarlos como sus atletas, como hace en otras multiples
disciplinas del deporte tradicional. Algunos de los fichajes mas destacados de
estos patrocinios fueron Soren ‘Bjergsen’ Berg (League Of Legends), Enrique
‘xPeke’ Cedefio (League of Legends) y Mat ‘NaDeSHoT’ Haag (Call Of Duty).
Su tercer paso fue patrocinar a organizaciones competitivas de esports, entre
las que se encontraban los referentes americanos Team Solo Mid y Cloud 9
durante el 2016. A principios de 2017, con la creacion del nuevo equipo de
League Of Legends de Red Bull, el Red Bulls LoL Team, se tomo la decision
de no renovar los contratos de patrocinio con las dos organizaciones
americanas para centrarse en su equipo propio de League Of Legends, pero
tras el deportivo, el equipo se disolvid. Finalmente, para el 2018 volvié a entrar
como patrocinador principal en Cloud 9, con un contrato mucho mas fuerte y
mas involucrado en contenidos que el de hace dos afios. Para esa fecha, Team
Solo Mid ya habia iniciado un nuevo patrocinador con Dr. Pepper, por lo que
Red Bull no puedo volver a entrar en la organizacién. Finalmente, la ultima
estrategia de marketing de contenidos de Red Bull ha sido crear series en
video de alta calidad relatando la vida de estos jugadores de élite en las
maximas competiciones de cada titulo.

- T Mobile: Una de las empresas de telecomunicaciones mas grandes de
Estados Unidos entr6 en los esports patrocinando a equipos americanos de las
dos ligas mas importantes de la regién: La NA LCS, patrocinando a Cloud 9y a
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Team Solo Mid desde agosto de 2017, y la OWL (Overwatch League) siendo el
principal patrocinador de Houston Outlaw.

Otro fendmeno que recientemente esta surgiendo a nivel internacional en los esports
es la inclusion de marcas de lujo, como Louis Vuitton.

Segun Graham Ashton, periodista para The Esports Observer, Louis Vuitton ha
firmado un contrato de varios afos con Riot Games para patrocinar los Worlds de
League Of Legends, empezando por los de este 2019. El patrocinio incluira tanto
contenido fisico como digital.

Dentro de lo que sera el contenido fisico de este patrocinio, Louis Vuitton disefiara un
estuche donde se almacenara la copa del mundo para transportarla hasta Paris,
destino a donde se jugara la final.

Ademas, dentro del contenido digital, se creara un proyecto especial de pago para un
personaje dentro del juego, el cual llevara ropa de Luis Vuitton y recibira el nombre de
la marca (Ashton, 2019).

Tras mencionar estos ejemplos internacionales, debemos comentar también como ha
evolucionado la industria en Espafa. Un caso de relevancia es el de las tres empresas
de telecomunicaciones mas grandes del pais, Jaume Esteve resume cémo han
entrado Vodafone, Orange y Movistar en el panorama espafiol de los esports:

- Vodafone: Esta empresa britanica fue la primera en entrar en la industria.
Anunciaron su llegada en abril del 2016 con un nuevo equipo de League of
Legends: G2 Vodafone, subsidiario en Espana de G2, equipo de LCS fundado
por el exjugador espafol Carlos Rodriguez ‘Ocelote’. Con la llegada de este
equipo se lanzé algo nunca visto en los esports, una serie de MTV llamada
Gamers que conté el dia a dia de aquel equipo (Fernandez, 2017). Tras
patrocinar a G2 en Espafa durante mas de afio y medio, finalmente G2 decidié
cambiar de proyecto, separando sus caminos con G2 y firmando un nuevo
contrato para patrocinar a Giants, un histérico. Segun afirma Borja Menaotti,
senior brand manager de Vodafone en una entrevista a Expansion: “Nuestra
ambicidon es convertir a Vodafone Giants en el mejor equipo profesional de
deportes electrénicos del pais” (Expansién, 2018)

- Movistar: El operador entrd en los esports de la mano de la ESL, integrando un
nuevo canal en su catalogo exclusivamente de esports, donde se producirian
las competiciones de la ESL. Aparte del canal, que también crearia contenido
propio de esports y videojuegos (Esteve, 2016). Paralelamente, Movistar lanzé
su proyecto deportivo, su equipo Movistar Riders. Este tiene actualmente 8
equipos activos, entre los que destacan su equipo de League of Legends, que
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estuvo muy cerca de entrar en la maxima competicion europea y su equipo de
Counter Strike, que fich6 en junio de 2017 al jugador espafiol mas iconico de
todos los tiempos, Oscar Mixwell Canellas.

- Orange: A diferencia de sus otros dos rivales, no entr6 patrocinando ni
formando equipos, lo hizo de una forma totalmente diferente y visiblemente
dominante. Orange entré en los esports patrocinando a la propia Liga de
Videojuegos Profesional, LVP, dandole nombre a la nueva liga espanola de
maximo nivel en los titulos mas importantes, la actualmente llamada Super Liga
Orange.

Cabe mencionar que estas tres empresas se han sumado al marketing de contenidos,
teniendo las tres un canal propio donde suben noticias, speedruns (un solo jugador), y
tertulias sobre deportes electronicos.

A estas tres compafiias de telecomunicaciones, les han seguido otras marcas
relevantes a nivel espafiol en 2019, que también se han incorporado a los esports.
Segun Antevenio, un medio digital especializado en marketing de deportes
electrénicos, las marcas mas importantes que han incursionado a nivel nacional en los
esports este 2019 han sido (Antevenio, 2019):

- Banco Santander: Este banco espafol entré en el afio 2019 a patrocinar el
torneo virtual LaLiga Esports, que es organizado por La Liga, la LVP, y EA.

- Font Vella: Esta marca de agua embotellada propiedad de Danone ha entrado
en los esports a nivel nacional patrocinando a la LVP (Liga de Videojuegos
Profesiona) y asociandose con cuatro de los clubes mas importantes del
panorama: Mad Lions, X6tence, Team Queso, y Giants. La accion inicial de
este patrocinio fue sacar cuatro ediciones especiales de sus botellas de 50 CL
con los escudos de los respectivos equipos mencionados arriba. Ademas,
estas botellas escondian un cddigo en su etiqueta que daba acceso a participar
en diferentes sorteos.

- Mapfre: La entrada de esta aseguradora ha sido una de las mas relevantes
este afio 2019 dentro del panorama nacional. Primeramente, entraron como
principal patrocinador de ESL Racing Series, competicion de conduccion a
nivel internacional que permitira relacionar a la marca con su actividad
profesional real.

Ademas de esto, Mapfre patrocina a la vez a la competencia directa de ESL, la LVP,
apoyando a los torneos de la Super Liga Orange en League Of Legends y Clash
Royale. Por ultimo, la aseguradora esta explorando también las organizaciones que
constituyen el futuro de los esports al patrocinar a GGTech, encargado de los
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principales torneos de deportes electrénicos dentro de los centros educativos con
IEsports (centros educativos) y UniversityEsports (universidades).

Con relacion a todas las empresas que hemos visto antes, segin Robert Gotarra
(2017) hay un esquema muy definido de cédmo se posicionan para publicitarse en
medio de una retransmision de esports:

- Antes de que empiece la competicion, hay una cortinilla con una vuelta atras,
donde se insertan los logos de las empresas patrocinadoras del evento.

- Antes del partido en si, hay una mesa de analisis donde los comentaristas
analizan previamente la jornada que se va a disputar, y en esas mismas mesas
aparecen los logos de patrocinadores.

- Cuando los jugadores entran al escenario, las empresas colocan sus logos
detras de ellos para que sean totalmente visibles en ese plano.

- Una vez se sientan los jugadores, detras de sus sillas aparecen paneles con
logos, con mucha similitud a las vallas publicitarias de los deportes
tradicionales.

- En la propia fase de seleccion de personajes prepartida, llamado ‘Draft’
aparecen en la vifieta los logos de las marcas perfectamente acoplados y en
sintonia con el juego.

- Finalmente, cuando empieza la partida, los logos se integran en la interfaz del
juego, de una manera que no molesta al consumidor al ver el partido. (Gotarra,
2017).

Por otro lado, tenemos las inversiones en marketing y el propio marketing de los clubs
y organizaciones de esports. Partimos desde el punto que las cifras de cada entidad
son privadas y variantes dependiendo de la organizacion por lo que solo se analizara
las estrategias que siguen a la hora de hacer marketing.

No hay mucha informacion existente de como trabajan el marketing las organizaciones
de esports, pero podemos ver claramente que es muy similar al marketing que utilizan
los clubs y organizaciones de deporte tradicional. De hecho, muchos estos tienen ya
su parte de deportes electronicos, como puede ser el Valencia C.F. o el ThunderX3
Baskonia, la divisién de esports del Grupo Baskonia-Alavés y primer club deportivo en
entrar de lleno en nuestro pais. También, clubes como Schalke 04, Paris Saint-
Germain y FC Copenhague tienen sus divisiones en los esports (Guiidn Moliner,
2018).
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La estrategia que seguir a la hora de crear una base solida de seguidores, hacer
crecer su imagen y ganar reputacion consiste principalmente en estrategias que
siguen los clubes tradicionales y marketing de contenido. Algunas de estas estrategias
estan altamente relacionadas con los propios integrantes de la organizacion o del club
y, normalmente, con los propios jugadores.

3. METODOLOGIA

La metodologia de este estudio se basa en dos partes:

Primero se realiza un estudio de fuentes secundarias que pronostiquen la futura
evolucion de los esports en los préximos afios, tanto econdmicamente como en
visualizaciones. Este sera un analisis de contenido que, como afirma Raigada, es:

Se suele llamar analisis de contenido al conjunto de procedimientos
interpretativos de productos comunicativos (mensajes, textos o discursos) que
proceden de procesos singulares de comunicacion previamente registrados, y
que, basados en técnicas de medida, a veces cuantitativas (estadisticas basadas
en el recuento de unidades), a veces cualitativas (l6égicas basadas en la
combinacion de categorias) tienen por objeto elaborar y procesar datos
relevantes sobre las condiciones mismas en que se han producido aquellos
textos, o sobre las condiciones que puedan darse para su empleo posterior
(Raigada, 2002).

El principal estudio que analizar sera Newzoo. Esta institucion realiza anualmente un
estudio de cdmo avanza la industria, en el que también aparecen diversas
predicciones para los proximos afios. Ademas de este estudio anual, se recopilaran
también los datos de un articulo adicional de Newzoo en el que se realizan 10
predicciones de la industria de los esports para 2021.

Tras este analisis de fuentes secundarias, se realizarda una entrevista cualitativa.
Segun Vargas-Jiménez:

La entrevista cualitativa permite la recopilacion de informacién detallada en vista
de que la persona que informa comparte oralmente con el investigador aquello
concerniente a un tema especifico o evento acaecido en su vida”. La misma
continua practicandose mano a mano con el método de la observacién
participante, aunque también esto es asumido por cientificos cuantitativos a
quienes les preocupan el rigor de la medicién en investigaciones de grandes
extensiones (Vargas-Jiménez, 2012).

En nuestras entrevistas se realizan las siguientes preguntas en relacién con el sector
estudiado:
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1° ¢ Qué relacion tiene con el sector? ; Desde cuando?

2° ;Qué cambios destacaria desde que conocié la industria? ;En qué factores ha
aumentado el grado de profesionalizacion?

3° ¢ Por qué el sector es atractivo para las marcas?

4° ;Hay hueco para mas titulos en los esports? ;Se podria producir una burbuja por
exceso de estos?

5°¢ ¢ Cémo evolucionara la industria? ¢ Seguira creciendo al mismo ritmo?
La entrevista ha sido realizada a los siguientes profesionales del sector:

- Bernando Bouzas: Social media manager y encargado de comunicacion y
prensa de MAD LIONS EC.

- Sergio Garcia Moreno Ramirez: Redactor en The Gaming House.

- Fernando Cardenete Aspiroz: Responsable de contenidos GGTech
Entertainment.

- Ulises Carcamo Fahnert: esports Lobbyist LATAM markets and Germany.

- Lucas Rojo Pic6: Manager de la seccién de PC en Team Queso.

4. RESULTADOS

Se han recopilado datos de Newzoo, la empresa mas fiable de analisis de datos de lo
esports actualmente, y esta estima que de cara a 2021, se estiman que las personas
consumiendo seran mas de 512 millones y que las ganancias seran de 3.035 millones
de délares para la misma fecha.

Newzoo, localizada en Holanda, es una de las empresas lideres de analisis de datos
en videojuegos y deportes electronicos. Esta, en su ultimo informe anual sobre esports
(2018), estimé diferentes cifras en relacion con el sector para los afos venideros.

El pasado 2018, los esports tuvieron una audiencia de 380 millones de personas.
Segun las estimaciones de Newzoo, habra un total de 512 millones de personas
consumiendo deportes electrénicos en 2021, lo que significaria un aumento del 14,4%
con respecto al 2018. En cuanto a facturacion, el sector produjo un total de 1600
millones de dolares el pasado 2018. De nuevo, las estimaciones prevén un aumento
de la facturacion, llegando a un total de 3.035 millones de délares de beneficios en
2021, lo que supondria un crecimiento del 27.4% con respecto al 2018.
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Tras estas predicciones de Newzoo, tenemos que sumar las conclusiones sacadas a
partir de las respuestas de nuestros entrevistados. A pesar de que todos los
entrevistados mencionan que es muy dificil predecir cémo evolucionara el sector
(debido a su dependencia de la tecnologia y su estructura cambiante), concluyen en
que lo mas probable es que siga creciendo, ya lo afirmen de manera mas o menos
optimista. Se habla de que hay una clara fiabilidad en un sector que cada vez esta
mas formado y es mas sostenible, pero que es muy dependiente de las marcas y los
patrocinadores que quieran apostar a largo plazo por el sector (ya que a corto plazo no
obtendran el retorno de la inversion) y ayudarlo a superar esos retos que se le puede
plantear.

Por otro lado, cabe destacar que todos nuestros entrevistados afirman que la
profesionalizacion ha sido bastante notable. Fernando Cardenete, por ejemplo, afiade
el concepto de que un afio de esports son como “un afio de perro”, por lo que se
deduce que la evolucidon que se experimenta en un afio en los deportes electrénicos
suele ser exponencial comparado a otras industrias, como la del deporte tradicional.
También coinciden en que el salto de profesionalidad fue notable una vez que entraron
los contratos, los agentes, y las grandes marcas a los equipos profesionales, que hizo
que los mejores jugadores dejaran de jugar por “hobby” a ser profesionales
remunerados.

Segun estos, los esports son un sector bastante atractivo para las marcas, por
diversas razones. Aitorek afirma que el segmento de edad de los consumidores de
esports es muy amplio, sin embargo, segun estudios de Newzoo y palabras de
Fernando Cardenete y Bernardo Bouzas, el segmento de edad de los esports se
encuentra entre 14 y 28 afios, de manera que las marcas pueden llegar a un publico
objetivo al que le costaria llegar de otra manera ya que no consumen deportes y
medios tradicionales.

Por otro lado, hablando respecto a si puede haber o no una burbuja en lo deportes
electronicos, la mayoria confian en que no la habra. Fernando Cardenete argumenta
que posiblemente pase algo parecido al caso del futbol en los deportes tradicionales,
que mueve mucho mas que otros deportes, habiendo esports que muevan a muchas
mas personas que otros. Ulises Carcamo alega que el hueco que hay es ilimitado y
que todo el que entre sera regulado por la demanda de los espectadores. Sergio
Moreno-Garcia afade un nuevo factor a la cuestion y es que solo los deportes
electronicos que crecen por el interés de la propia comunidad de jugadores seguiran
creciendo y se estabilizaran, mientras que otros esports que suben gracias a las
grandes inversiones de sus desarrolladoras vayan rotando.

Por otro lado, se puede ver a continuacién una tabla resumen del resultado de las en-
trevistas realizadas a modo de recopilacién, donde se intenta mantener la idea del
entrevistado de la forma mas simple posible.
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Tabla 1. Resultado de las entrevistas realizadas

Lucas Bernardo Fernando Aitor Cru- Sergio Ulises
Rojo Bouzas Cardenete geira Moreno- Carcamo
Ramirez
Relacion Entrenador | Social Periodista Arbitro de la | Redactor y Lobbista
con el de fortnite Media especializa- Liga de Vi- narrador de especiali-
sector Manager do en depor- | deojuegos competiciones | zado en
en Mad tes electroni- | Profesional esports
Lions cos
Profesio- Creciente Creciente Creciente Creciente Creciente Creciente
nalizacion
de la in-
dustria
Atractivo Atractivo Atractivo | Atractivo por | Atractivo Atractivo por- Atractivo
para las por la edad la edad del porque el que llega aun | pordiver-
marcas del target por la targety por- | targettiene | target dificil de | sos facto-
edad del | que nocon- | unsegmento | alcanzar res
target sumen me- de edad muy
dios tradicio- | amplio
nales
Posible No Hay hueco No Depende de si | No
burbuja para mas, crece por el
por exce- pero con apoyo de su
so de matices. comunidad o
titulos por una fuerte
inversion
Evoluciéon | Crecera, Crecera Depende de | Todo apunta | Crecera, pero Crecera
en el futu- | pero se exponen- como afronte | a que crece- | existe la posi- | exponen-
ro autorregu- | cialmente las principa- | ra, pero bilidad de que | cialmente
lara les incogni- depende de se desinfle
tas la inversién
de las mar-
cas

Fuente: Elaboracion propia
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5. CONCLUSIONES

Tras analizar estos ultimos 5 afios de los esports, donde hemos visto que ha habido un
crecimiento exponencial de la industria, se ha podido sacar unas conclusiones
bastantes légicas de ellos, y es que a priori, se puede esperar una continuacion del
crecimiento para los proximos afios, sin recurrir a ningun otro dato.

Para hacer estas conclusiones mas sdlidas, se han cogido los datos de Newzoo
relativos a las predicciones para el afio 2021, que como se esperaban, son datos que
confirman lo que ya se puede suponer analizando los datos de 2013-2019, que es un
crecimiento de la industria en numeros y dinero.

Por ultimo, se han tomado datos de personas expertas en el sector para ver sus
analisis personales de la industria desde dentro y como profesionales que llevan afos
trabajando en ella. De una forma u otra, todos estan en sintonia con que la industria
seguira creciendo durante los préximos afios.

Con todos estos datos, que confirman nuestra hipotesis inicial de que la industria de
los esports esta creciendo, y seguira creciendo durante los siguientes afilos minimo,
podemos asegurar que, de forma directa, la inversién en marketing que se ejercera en
el sector evolucionara conforme a ella.

Tras la entrada de diferentes empresas grandes en la industria a nivel nacional e
internacional para hacer marketing (como son los casos anteriormente expuestos de
Movistar, Red Bull, Coca-Cola, Intel, etc.), los datos ya analizados, los prondsticos
para los proximos afios y la opinién de la gente relacionada con el sector, se puede
confirmar que dada a la profesionalizacion del mismo, las empresas ya pueden entrar
en el negocio con proyectos que tengan una seguridad de continuidad a medio-largo
plazo, aunque aun no se garantice un retorno de la inversién.

Como dicen las estimaciones del capital que movera la industria en 2021, no solo las
empresas ya presentes, si no que nuevas empresas entraran al sector en busca de
hacer marketing en una industria creciente y muy interesante, creando a su vez un
mayor presupuesto para clubes u organizaciones, o incluso la formacion de nuevas
empresas relacionadas con el negocio.

Asimismo, los clubes o las organizaciones del sector dispondran, debido a lo
mencionado anteriormente, de un mayor presupuesto. Ya sea por inversion propia o
de empresas y marcas externas, podran desarrollar sus departamentos, entre los que
se incluye el departamento de marketing y todo lo relacionado a este. Cada
organizacion tiene estrategias diferentes, pero se podra ver de forma general un mayor
marketing de contenidos y diferentes estrategias de marketing de las diferentes
organizaciones, como ya realizan los clubes tradicionales de deportes en su busqueda
de nuevos “seguidores”.
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Resumen

Las cadenas de television se enfrentan a un escenario cambiante donde la competencia
entre producciones audiovisuales es cada vez mayor. Toda nueva serie necesita de una
identidad y comunicacion especifica que la diferencie y llame la atencién de la audiencia.
Esta labor, sin duda, va ligada con el prestigio de la cadena y su imagen corporativa. En
ese sentido, las tareas de comunicacién se afrontan como estratégicas para posicionar
estas nuevas series en el mercado y, a la vez, definir su imagen de marca. Una de las
principales cadenas en asumir esta situacion es la estadounidense HBO. Para ello, entre
otras acciones, ha apostado por la herramienta publicitaria de product placement
inverso. Se trata de una practica comunicativa que auna realidad y ficcidon produciendo
nuevas marcas ficticias de manera fisica. En concreto, este estudio se centra en el caso
de la bebida Tru Blood, resultante de la ficcion True Blood (2008-2014). Como fuente de
informacién se ha entrevistado de manera exclusiva a Jeff Peters, vicepresidente y
director de licencias en HBO. Gracias a esto, se obtiene una visidn pragmatica sobre la
implantacién de la herramienta dentro de la estrategia comunicativa de la cadena.
Consecuentemente, este estudio reflexiona sobre el papel de la publicidad a través del
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uso de nuevas técnicas de comunicacion que consideran su virtud transmedia para
relacionar de manera directa al espectador con la imagen corporativa de la empresa.

Abstract
Television networks face a changing scenario where competition between audiovisual

productions is increasing. Every new series needs a specific communication plan that
differentiates it and afttracts the attention of the audience. This work, undoubtedly, is
linked to the prestige of the chain and its corporate image. Therefore, the communication
tasks are addressed as strategic to position these new series in the market and, at the
same time, define their brand image. One of the TV channels assuming this situation is
HBO. As a result, among other actions, it has opted for the advertising tool of reverse
product placement. It is a communicative practice that combines reality and fiction by
producing new fictional brands in a physical way. Specifically, this study focuses on the
case of the Tru Blood drink resulting from the fiction True Blood (2008-2014). As a source
of information, Jeff Peters, vice president and licensing director at HBO, has been
interviewed exclusively. Thanks to this, a pragmatic vision is obtained on the
implementation of the tool within the communicative strategy of the chain. Consequently,
this study reflects on the role of advertising through the use of new communication
techniques that consider its transmedia virtue to directly relate the viewer with the
corporate image of the company.

Palabras clave: Publicidad, comunicacion corporativa, transmedia, ficcién, marketing

Keywords: Advertising, corporate communication, transmedia, fiction, marketing

1. INTRODUCCION

En los ultimos afios la digitalizacion en la distribucion del mercado audiovisual ha
impulsado al sector a una situacion desconocida que ha afectado a la industria en todos
sus niveles. Si en la década de 2000 la nueva generacién de series (Cascajosa, 2007)
supuso una revolucion en el consumo televisivo, las oportunidades ofrecidas por las
plataformas de video bajo demanda han impulsado la creacién de nuevos “productos
audiovisuales que cuentan con una audiencia planetaria” (Alvarez, 2019: 98) de manera
definitiva. A la produccion de estas obras audiovisuales hay que sumar una
comunicacion estratégica disefiada y dirigida a distintos publicos de diferentes culturas,
que, sin embargo, consumen a la vez una misma ficcion. Se consigue, de esta forma,
despertar el “interés de los telespectadores hacia estos formatos y su potencial en el
mercado de la publicidad” (Aymerich-Franch, 2012: 323).
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Esta situacion de mercado coloca en un escenario especial a las cadenas de television.
El modelo televisivo actual se caracteriza por una gran atomizacion de la oferta que
repercute en la relacion con el publico. Las grandes compafiias de television buscan
alcanzar a sus publicos ofreciendo productos especialmente dirigidos y que, sin duda,
trascienden en su imagen de marca. Las cadenas de televisién funcionan hoy como
grandes productoras de ficciones con las que “las audiencias estan siempre
participando, y las conversaciones que mantienen van mas alla de los contenidos
televisivos que las han unido en primera instancia, por lo que, en sus interacciones,
construyen comunidad” (Tortajada y Willem, 2019: 102). En este sentido, debemos
referirnos a la concepcion transmedia del relato (Jenkins, 2008). Contar una misma
historia en distintos medios se ha convertido en una condicién para el consumo y
entendimiento de la mayoria de las nuevas obras (Scolari, 2013). De hecho, Molina
(2017: 263) recoge que “la narrativa transmedia en entornos corporativos exige, a la
postre, una coherencia traducida en la generacion de entornos con cultura social”. Es
por esta razdn que las cadenas de television se encuentran ante una oportunidad
comunicativa para construir su imagen de marca desde un punto de vista publicitario,
narrativo y de futuro.

Una de las cadenas que mas y mejor cuida su identidad en relacion con sus
producciones televisivas es la estadounidense HBO. Cascajosa (2006, 31) asegura que
“‘HBO también ha apostado por la utilizacion de innovaciones narrativas poco comunes
en la ficcién comercial”’, mostrandose asi como una empresa de vanguardia capaz de
ofrecer productos sorprendentes, de calidad y a distintos tipos de publico. Al mismo
tiempo, la cadena utiliza la produccion audiovisual y su comunicacién para definirse de
manera corporativa. De hecho, HBO es un referente internacional de la pequeia
pantalla gracias a grandes éxitos de ficcion con escala internacional. Entre ellos se
encuentra la serie True Blood (2008-2014), con la que se ha desarrollado un marketing
especifico motivo de andlisis en este estudio. En concreto, nos referimos a la técnica de
product placement inverso, centrada en desarrollar marcas o productos desde entornos
de ficcion para el mundo real (Bertrand, 2012). Estas caracteristicas componen una
herramienta de comunicacion comercial que es perfectamente asumible para una
empresa de la envergadura de HBO, asi como también generan un rico campo de
oportunidades comunicativas.

2. REVISION TEORICA

Con el fin de servirse de esta coyuntura comunicativa, HBO ha desarrollado muchas
técnicas publicitarias que apoyan su discurso corporativo al mismo tiempo que
promociona sus series de ficcion. Entre los tradicionales métodos publicitarios, tanto
fisicos como digitales, cobra especial mencion la técnica de emplazamiento inverso
desarrollado para True Blood (2008-2014).
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El product placement ha sido definido como “la creacion de marcas ficticias en entornos
ficticios que posteriormente se comercializan en el mundo real” (Marti, 2010: 133). Se
trata de una manera de construir nuevas marcas desde un marco ficcional
aprovechando las ventajas comunicativas que ello supone. Una de ellas es “la reduccion
de costes que implica a la hora de desarrollar el producto” (Marti, 2010: 135), la
audiencia conoce el nombre y caracteristicas del mismo gracias a su presencia dentro
del relato, por lo que se facilita su posicionamiento y reconocimiento en los mercados.
Al mismo tiempo, desde una perspectiva transmedia, también es oportuno indicar que
la fabricacién de estas marcas acercan la ficcion al espectador de una manera tangible
generando una interaccion con elementos narrativos (Edery, 2006). Esta herramienta
nos aproxima consecuentemente al concepto de desficcionalizacion elaborado por
Barnes y Chryssochoidis donde se contempla “la transformacion de un producto o marca
de una fuente de medios ficticios a un producto o marca que existe en el mundo real’
(2010: 231). La narracién se convierte, por tanto, en un vehiculo comunicativo donde
desarrollar una marca de manera especifica para el publico de una ficcién aprovechando
todas las sinergias comunicativas posibles. Es por esto, que otros investigadores como
Patwardhan y Patwardhan, (2016: 350) afiaden que el product placement inverso “puede
ofrecer una oportunidad en el desarrollo de nuevos productos para probar el producto
en un entorno ficticio, obtener comentarios utiles y también crear interés en el producto
antes de su lanzamiento comercial”’. Se cuenta asi con la actitud y comportamiento de
la audiencia que participa en la reconstruccion fisica de un aurea ficcional desde el punto
de vista del brand precession (Lynn y Muzellec, 2009). Por ello, debemos considerar a
esta herramienta como una oportunidad comunicativa para HBO que consigue vincular
a una marca de ficcion directamente con su publico.

La marca lanzada en esta ocasion es la bebida Tru Blood. Es un ejemplo de cémo se
consigue potenciar “una determinada marca o producto televisivo, variable importante
para los directores de marketing de las empresas audiovisuales, para asi poder realizar
adaptaciones de las campafas de comunicacion y de los propios contenidos de las
series” (Rojas, Alcantara-Pilar y Rodriguez, 2019: 17). De esta manera, este proyecto
ayuda a promocionar la serie, pero, al mismo tiempo, construye la imagen de la cadena
de televisibon como una empresa actual, cercana a su publico y capaz de ofrecer
creaciones unicas en el mercado.

Esta practica comunicativa es también motivo de estudio desde un punto de vista
objetivo sobre el analisis de la publicidad. Nos encontramos ante una herramienta de
comunicacion comercial que “desafia los modelos tradicionales de gestion de marca”
(Muzzellec, Lynn y Lambkin, 2013: 412). En ella se consideran cuestiones como la
traslaciéon al mundo real, el desarrollo de tecnologia especifica, su concepcion
transmedia o la competencia en los mercados tradicionales. Es por estas razones que
en este estudio busca explorar en profundidad las dimensiones y singularidad de la
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herramienta que acerca realidad y ficcién gracias a la inversion, tanto econémica como
comunicativa, de la cadena de television HBO.

2.1. El caso de Tru Blood

La bebida Tru Blood forma parte del universo de ficcién de la serie True Blood (2008-
2014). En ella, una serie de personajes fantasticos como vampiros y hombres lobo
consiguen “coexistir pacificamente con los humanos, lo cual exige poner fin a la caza de
personas y consumir como sucedaneo la sangre sintética embotellada que da titulo a la
obra” (Maestre, 2016: 111). Es aqui donde radica la importancia de la marca de ficcion.
Esta bebida se convierte en una pieza clave como punto de partida y encuentro entre
los protagonistas. De hecho, Calvo (2012: 937), afade que la bebida sintética, o en otras
palabras, “la sangre, mas que la propia carne, es un elemento de erotismo central en
True Blood”. De esta manera, el argumento esta definiendo desde el comienzo las
caracteristicas de esta marca de ficcion dentro de su propio universo narrativo. Cuenta
con una identidad, funcionalidad y valores que son rapidamente reconocibles por el
espectador. En definitiva, tal y como apunta Bourdaa (2014: 23), “con esta estrategia,
HBO cre6 conciencia sobre una nueva serie de género y propuso una narrativa
inmersiva, que fue fiel a su marca de calidad”.

La bebida “saldria realmente como producto fisico a la venta en septiembre de 2009”
(Rodriguez, 2012: 17). Para este lanzamiento, “HBO hizo un uso extensivo de las redes
sociales y plataformas en linea para comercializar Tru Blood y atraer audiencias” (Fitch,
2014: 613). Se construye una publicidad pensada para alcanzar al publico habitual de
la serie. Se busca hacerlo participe de la iniciativa ofreciéndole una porcién de la ficcion
en el mundo real (Hardy, 2011). La campana publicitaria contaba con “anuncios de
television, publicidad grafica y exterior sobre un producto todavia no existente, pero que
disparé viralmente la especulacién sobre ese universo vampirico en construcciéon”
(Rodriguez, 2012: 71). Gracias a estas acciones que bailan entre la publicidad y la
ficcion, “cada producto ficcional publicitaba de forma cruzada a los demas” (Rodriguez,
2012: 77). La marca inversa se convierte de esta manera en un catalizador de la
estrategia comunicativa de la serie. Consecuentemente, los seguidores de la serie
empezaron a disponer de contenido con el que interactuar y, a su vez, dar visibilidad a
la ficcion. Por ejemplo, la campafa publicitaria de HBO para esta ficcion “fue replicada
por la produccién amateur de los propios usuarios, que parten del tema y el material ya
difundido para construir sus propias extensiones transmediales de la trama” (Rodriguez,
2012: 75). Esta situacion, sin duda,

Reconoce el caracter critico y activo de los televidentes, que son los principales
artifices de la exposicion y el engagement con los productos ofertados por los
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distribuidores de contenido, segun sus propias prioridades y juicios sobre lo que
observan en la pantalla (Gonzalez et al., 2016: 1013).

En casos como este, de “emplazamiento de alimentos, es especialmente importante
considerar el comportamiento real” de los personajes con el producto (Naderer et al.,
2018: 853). Ayuda a construir el mensaje de marca y su comunicaciéon. Nos
encontramos ante “una tipologia cuya capacidad para actuar sobre el recuerdo
dependera mucho de la creatividad de los contenidos en los que se basa y del estilo de
la produccion” (Reinares-Lara et al., 2016: 272). Es por esta razén que la practica de
emplazamiento de marcas inversas consigue trascender al lenguaje publicitario habitual.
Mientras que la publicidad tradicional invierte mas en la planificacion de medios, el
product placement inverso, como “el advertainment, debe centrar su atencion en la
produccion de contenidos de calidad” (Ramos, 2006: 42). Como ocurrié con esta bebida,
la aceptacion por parte del publico objetivo fue total y lo convirti6 en un caso de
referencia reciente en el uso de product placement inverso.

2.2. Muestra y metodologia

Esta investigacion nace con el objetivo principal de conocer como la cadena de
television HBO utiliza la herramienta comunicativa de product placement inverso para
desarrollar su comunicacion corporativa. Para ello se realiza un estudio cualitativo de la
cuestion tomando como muestra uno de los principales casos emprendidos por esta
empresa en esta materia. En concreto, este analisis se centra en la exploracion de los
procesos y consecuencias sucedidos tras el desarrollo de la marca de ficcién Tru Blood
para el mundo real. Se trata de una bebida originaria en la serie de television True Blood
(2008-2014). Conociendo en detalle lo sucedido con este caso, el estudio compone una
lectura e interpretacion sobre la manera de proceder de HBO en el uso de este tipo de
propuestas para afianzar su imagen corporativa.

Este analisis ha requerido en exclusiva de la colaboracion de Jeff Peters, vicepresidente
y director de licencias en HBO (Peters, EE, 2018)". Para ello, se ha realizado una
entrevista electronica digital a través de distintos correos electronicos donde se
abordaban cuestiones sobre el tratamiento de una marca de ficcidon para el mundo real,
su posterior materializacion y la relacién de la audiencia con este tipo de productos. Se
accede asi a una informacion acreditada y preferente sobre la implantacion de esta
herramienta en un caso de reconocimiento. De hecho, sus declaraciones son
sobradamente ricas en lo referido al desarrollo del proyecto y el trabajo con marcas
inversas. Esta fuente de informacion es reconocida en este estudio como primaria ya
que argumenta el proceso de esta practica comunicativa. Por consiguiente, esta sera
fundamentada gracias al uso de bibliografia especifica para realizar un estudio en mayor
profundidad sobre esta herramienta, siendo reconocidas como fuente secundaria.
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Ejecutando este esquema metodolégico se consigue conocer con detalle los
procedimientos comunicativos emprendidos por HBO para desarrollar una marca de
ficcion que, al mismo tiempo, constituye sus fundamentos corporativos. Para ello, se
desarrolla un estudio que recorre las dimensiones de esta herramienta publicitaria y sus
resultados durante la realizacién del proyecto. Se construye, de este modo, una vision
especifica de la técnica gracias a una observaciéon que reflexiona sobre la relacién con
la audiencia a través del andlisis de la interaccion entre la realidad y la ficcion gracias al
modelo televisivo actual.

3. RESULTADOS

3.1. Contexto Histoérico

La serie de televisién True Blood fue emitida por HBO entre 2008 y 2014 convirtiéndose
en una de sus series mas populares. Llegd a contar con 7 temporadas. Cuenta con un
argumento de fantasia donde vampiros y humanos conviven en la actualidad y en paz.
Esta armonia se ha conseguido gracias a la existencia de Tru Blood, una bebida de
sangre sintética de produccion japonesa que sacia la sed de sangre de los vampiros,
por lo que permite la convivencia entre seres. Se trata de una bebida de sangre artificial
desarrollada por la también empresa japonesa de ficcion Yakonomo Corporation. En un
ejercicio de paralelismo, podemos advertir como la narrativa planteada en la serie es
una reflexién sobre la figura del racismo y la diversidad cultural y sexual de la sociedad
actual.

Este argumento de ficcion ofrece en si mismo las claves y posibilidades para el
desarrollo de product placement inverso. Traer al mundo real esta bebida de ficcién era
sin duda una oportunidad de acercar aun mas a los seguidores del relato al contexto
ficcional. Desde el comienzo, “the fictional Tru Blood beverage was such an important
part of the series, our team decided that we would like to try to create a real-world version
to be sold to our fans” (Peters, EE, 2018). De estas declaraciones deducimos la técnica
promocional y de marketing empleada por parte de HBO desde los inicios del proyecto.
A través de esta accion se busca extender esta parte del relato para afianzar en mayor
medida la relacion entre el espectador y obra televisiva.

3.2. Naturaleza de la produccion inversa del producto

Traer al mundo real un producto de estas caracteristicas necesita de una
reinterpretacion sin perder su identidad. Hablamos de una bebida que en la ficcion es
una sangre sintética que sustituye al consumo de sangre humana. Este concepto no
puede ser trasladado de por si a su version fisica ni HBO cuenta con las infraestructuras
necesarias, por lo que hubo que “set out to find a way to do it’ (Peters, EE, 2018). Se
trabajé con dos empresas distintas que compondrian el producto final. Por un lado,
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FMCG Manufacturing desarrollé y embotellé una bebida de sabor naranja donde el color
y textura cumplian con el aspecto de la sangre sintética en la serie. Se salvaba asi el
primer escollo conceptual del producto. En segundo lugar, se contd con el trabajo de
Omni Consumer Products para mantener y trasladar toda la identidad visual y packaging
de la marca: “We found a partner who could replicate the shape of the fictional prop
bottle” (Peters, EE, 2018). La hacia identificable y realmente parecia extraida de la
pantalla. Ambas empresas “manufactured and sold the product on our behalf and paid
us a royalty on sales revenue” (Peters, EE, 2018), afianzando el acuerdo con HBO. De
esta manera, la bebida Tru Blood conseguia ver la luz y ofrecer una marca y un producto
realista y consonante con su homoénimo ficcional.

La produccion de esta bebida forma parte de una accion de marketing por parte de HBO
para promocionar y dar mas visibilidad a la serie de la que procede. Es una manera de
usar el product placement inverso centrandose principalmente en sus capacidades
comunicativas. Peters (EE, 2018) afirma que “HBO’s Licensing & Retail team are tasked
with developing ways to create officially-branded licenses consumer products to help
promote our television programs”. En este sentido, no se esconde el principal fin
publicitario de esta marca de ficcion. De manera reciproca, la serie se alimenta de la
técnica comunicativa y de promocion de estas bebidas y, del mismo modo, la bebida
cobra sentido y razén gracias a su presencia en television. Se desarrolla esta relacion
bidireccional y comunicativa que de manera conjunta esta construyendo la marca
audiovisual True Blood.

Peters (EE, 2018) sefala que desde HBO “we aimed for the maximum level of
authenticity as possible”. Dentro de las opciones, habia que trasladar la misma identidad
fisica, emocional y visual desde la ficcion para ofrecer una experiencia interesante y a
la altura del relato. Debido a sus caracteristicas, “of course we could not fill our bottle
with synthetic blood like the fictional product. We chose ‘Blood orange’ soda with a nod
to the vampire theme of the series” (Peters, EE, 2018). Asimismo, se da un uso propio
como bebida ademas de conectar con el componente ficcional.

Su materializacién también ha requerido mantener la identidad visual desde la serie:
“The design of the label look as close to the prop as possible” (Peters, EE, 2018). Asi el
producto es mucho mas sencillo de reconocer por parte de la audiencia, facilitando el
consumo y la interaccion.

Oftra cuestion a tener en cuenta en el mundo real para este tipo de producciones es la
normativa y regulacion alimentaria. Desde HBO, Jeff Peters (EE, 2018) narra que al
tratarse de un “real food/beverage product you must adhere to required health and safety
labeling and notices so we added all of those factors to the label in ways that we felt
worked most-closely to the way the show’s bottle looked’. Por ello, la prioridad siempre
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es mantener la relacion en el mundo real con el contexto de ficcién incluso cumpliendo
con este tipo de requisitos.

De cara a la audiencia, esta marca de ficcion es una bebida reconocida y demandada
por los fans de True Blood. Cumplen con el espectro emocional de la propuesta y
entienden la existencia de este producto dentro del universo de ficcidon que representa
la serie.

3.3. Dimension fisica del caso

La bebida se lanz6 al mercado en 2009 coincidiendo con la emisiéon de la segunda
temporada de la serie. Fue fabricada y distribuida en botellas de cristal que imitaban su
aspecto televisivo. Fisicamente estan disefiadas como botellines de cerveza de los que
es facil beber. Su etiquetado e imagen se reconoce como trasladado directamente
desde la ficcion.

La venta de este producto se dio principalmente en Estados Unidos aunque podia ser
conseguida en otros paises gracias a Internet. La bebida contaba con su propia pagina
web? y formaba parte de los articulos de promocién de la serie para HBO. De manera
fisica, Peters (EE, 2018) reconoce que este producto “was sold primarily in pop-culture
retail chains”. De esta manera se accedia de manera sencilla al publico objetivo que
podia reconocer y dar valor a esta propuesta al ser también seguidores de la serie.

Figura 1. Imagen final del producto.
Fuente HBO
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3.4. Publico objetivo del caso

El publico objetivo de este proyecto puede ser considerado como aquellos seguidores
de la serie original que quieren extender la experiencia audiovisual y ser participes de
su narrativa. Estan interesados en descubrir el sabor de la bebida y sentirse como un
vampiro de la ficcién en el mundo real.

Ademas de este, que lo podemos definir como el principal, Peters (EE, 2018) amplia el
segmento argumentado que ‘the drink itself was a delicious blood orange soda and fans
of vampires, horror or just pop culture in general could have certainly enjoyed it”. Con
esta afirmacién desde HBO entendemos que cualquier persona, espectadora o no de la
serie, puede disfrutar de las caracteristicas que ofrece una experiencia en la que se
bebe sangre falsa. Es sin duda otra manera de enfocar un producto a distintos publicos
sin perder su identidad fantastica.

3.5. Dimensiones de marketing

La marca Tru Blood es un elemento inverso que traslada el espiritu de una ficcion
televisiva en forma de bebida de naranja. Se busca establecer una relacidon entre
audiencia y producto para dar sentido a su consumo en relacién con el contexto ficcional.
Estas acciones se basan en el engagement con la marca ya que consiguen establecer
relaciones emocionales y de imitacion. La sangre sintética de True Blood es un ejemplo
practico de cémo la técnica de product placement consigue afianzar la propuesta de
marketing y la conexion de la audiencia con la narrativa original.

Por otro lado, en el panorama audiovisual y publicitario actual podemos encontrar una
gran saturacion debido al gran numero de formatos, su variedad y los distintos medios
de difusién. Sin embargo, en este caso es oportuno destacar cémo un tipo de producto
relacionado con una ficcidn, en esta ocasion la serie True Blood (2008-2014), consigue
distinguirse de la competencia y continuar la narrativa a través del formato fisico que
representa la bebida. Es, sin duda, una manera de generar branded content ofreciendo
una experiencia nueva que hace continuar la obra televisiva.

Simultaneamente, debemos apreciar que este proyecto inverso se trata de una técnica
de marketing pensada para dar a conocer y promover la serie fantastica de la que
procede pero, sobre todo, es una manera de disfrutar con una marca y un relato. Es un
claro caso de advertainment. La herramienta de product placement inverso requiere de
un proyecto y posterior ejecucidn como producto en si mismo para garantizar la
interaccion y su consumo por parte del espectador de la serie. En nuestro caso, los
componentes formales como bebida de naranja de Tru Blood y su identidad como marca
de ficcion suponen los suficientes atractivos para su audiencia. Es un trabajo ideado
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para establecer una relacion y vinculo emocional que, en consecuencia, provoque una
fidelizacion del cliente para un posible consumo habitual.

En definitiva, al hacer realidad este producto, la cadena de televisién HBO consigue
ofrecer a los espectadores de su serie una experiencia Unica, una experimentacion fisica
entre la realidad y la ficcidon que propone un entretenimiento con la marca.

3.6. Comunicacion y estrategias de promocion del caso

La publicidad desarrollada para esta marca de ficcidon puede ser definida como
minuciosa y especialmente ideada para dar a conocer la marca y el proyecto al publico
espectador de la serie. Para ello, la bebida Tru Blood ha contado con los habituales
canales de comunicacién y promocién digitales como pagina web propia o spots de
television®. Toda la publicidad de este producto puede ser enmarcada dentro de la
tactica promocional de la cadena para la serie, pero igualmente ha contribuido para
gestar su identidad en el mundo real. De hecho, para promocionar el estreno de la
primera temporada, se publicité en distintos medios

Todos los elementos que argumentan a esta campafa publicitaria componian un
discurso de marketing con resonancias sexuales en sus esléganes que acercaban a la
serie al publico adulto. Finalmente, y valorando todo el proyecto, podemos entender a
la marca Tru Blood como una parte intrinseca del relato pero que ha contado con
campanas publicitarias propias e independientes para el mundo real.

ALL FLAVOR.

NO BITE.

Figura 2. Ejemplo de publicidad.
Fuente HBO
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FRIENDS SUCK
DON'T LET ON
FRIENDS THIS.
DRINK
FRIENDS.
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Figura 3. Ejemplo de publicidad. Figura 4. Ejemplo de publicidad.
Fuente HBO Fuente HBO

Teniendo en cuenta esta situacion, queda demostrado que para HBO “our goal was to
replicate the fictional Tru Blood bottle as closely as possible” (Peters, EE, 2018). Todas
estas decisiones se encaminan en replicar de manera tangible este formato publicitario
como una bebida real. En otras palabras, “authenticity was a key goal and we only
wanted to go to market if we were able to have something almost identical to what fans
see in the series” (Peters, EE, 2018). Llevando a cabo estas acciones tanto el aspecto
formal y visual se veian respetados y continuados trasladando la misma imagen de
marca desde la narrativa televisiva. Se convierte asi en un complemento de la misma
con el que la audiencia puede interactuar y expandir el relato de manera sensorial.

3.7. Desarrollo de tecnologia especifica para la produccion

El ejercicio realizado para materializar esta marca de ficcibn ha necesitado de
investigacion para su desarrollo. Este refresco pretende imitar las caracteristicas de una
bebida ficcional y de fantasia constituida como sangre sintética. Esta caracteristica es
imposible de transmitir, razén por la que se trabajé con la compafila FMCG
Manufacturing para desarrollar un sabor atractivo manteniendo una textura y color que
mantuvieran la imagen de sangre desde la ficcion.
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3.8. Aportacion de la cultura participativa en la produccion del caso

La serie de television True Blood (2008-2014) es una obra que ha contado con una alta
participacién por parte de los fans. En este ambito entra la creacién y aceptacion
participativa de videos virales en YouTube, fanfictions, paginas webs, cuentas de los
personajes en Twitter o juegos. En todo este contexto, adquiere especial valor la
existencia de la bebida Tru Blood, un producto extraido directamente desde la ficcion
que “True Blood fans loved the beverage release” (Peters, EE, 2018), ya que daba
concordancia a las acciones convergentes desarrolladas. En otras palabras, es un
elemento real que fundamenta y facilita la interaccion y relacion participativa de los
usuarios y seguidores con la narrativa y universo de ficcion de la serie.

3.9. Valoracién transmedia del caso respecto al storytelling original

Este caso de product placement inverso es un ejemplo de creacién de narrativa
transmedia a través de la publicidad. El desarrollo de esta bebida ficcional implica un
consumo que favorece a la relacion entre el relato y el producto. Se estrecha la
interpretacion entre los fans y la marca extendiendo la narrativa de la serie y participando
en el marketing corporativo de HBO. En ojos de Peters (EE, 2018) esta accion compone
por igual una practica publicitaria y transmedia:

Selling the consumer product was a fun and effective way to further promote and
market the series, but also a way to explore strategies to ‘break the fourth wall’ and
bring a fictional item to life in the real world. At the time it was an uncommon
practice and the novelty of it was a key part of the success.

Como resultado, podemos apreciar que la valoracion y construcciéon transmedia que
aporta Tru Blood a este contexto ficcional es altamente beneficiosa para su narrativa y
para HBO. Es una manera que el fan de la serie encuentra para disfrutar de ella de
manera fisica y extender sus percepciones en el mundo real. En este sentido, la apuesta
inversa del proyecto es su principal virtud para convertir a este producto y marca en una
experiencia unica para la audiencia.

4. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1. Discusion

Teniendo en cuenta las valoraciones finales de este proyecto inverso, queda
demostrada su naturaleza y cercania conceptual al relato de ficcidon. Esta caracteristica
de producto se reconoce como una ventaja de identidad y reconocimiento con un disefio
que procede directamente de la pequefa pantalla. Lo convierte en un producto Unico en
el mercado de bebidas y el de articulos de caracteristicas fantasticas. El publico objetivo
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de esta marca es capaz de reconocer sus valores y apariencia desde la serie de
television, por lo que se facilita su consumo.

Por otro lado, afianza la relacion entre espectadores de la serie con HBO. La cadena de
television se define como un ente empresarial en consonancia e interacciéon con su
publico. Asi, esta gran compafia se muestra cercana a su audiencia ofreciéndole
productos unicos y que solo ellos saben interpretar. Es una nueva manera de generar
engagement con estos publicos y la empresa.

Desde un punto de vista critico podemos ver que esta accion inversa se ha apoyado
demasiado en su virtud promocional. Aunque se ha contado con importantes empresas
productoras para gestar su forma, la promocion y distribucion se ha reducido a factores
y medios muy ligados a la serie de television. No se detecta un esfuerzo importante para
asentar y lanzar a gran escala esta bebida en busca de nuevos consumidores que la
consolidaran en el mercado. Esta accidn consigue que el producto adquiera una
personalidad publicitaria exclusiva para los fans de la serie.

Una segunda limitacion de esta iniciativa es que la bebida ha contado con una
proyeccion local en Estados Unidos. Siendo la serie True Blood (2008-2014) una ficcion
televisiva de éxito internacional, las principales acciones de distribucidén por parte de
HBO han hecho que fuese un producto accesible solo en su pais de origen. Nuevamente
esta decision compromete una ampliacion del publico consumidor.

Este caso de produccion inversa debe ser tenido en cuenta como ejemplo en el futuro
para nuevos proyectos. Implica el trabajo coordinado entre una gran entidad como es
HBO, con dos empresas productoras y en relacion con un relato de ficcion. Conforma
una convergencia industrial que ha sabido gestar y adaptar para el mundo real una
bebida y marca de fantasia. Esta iniciativa ha servido como muestra para siguientes
proyectos bajo licencia de la misma cadena de television, “We are seeing more and
more ‘real life’ interaction with pop culture brands and fans seem to embrace them’
(Peters, EE, 2018). Entre ellos encontramos en la misma tienda online de HBO articulos
como vestuario y armas de personajes de series como Juego de Tronos (2011-2019) o
WestWorld (2016- ). Son acciones realizadas para otras producciones de la cadena que
toman como base las decisiones de marketing emprendidas en este proyecto para
estrechar aun mas el espacio entre la realidad y la ficcion.

El trabajo realizado con la marca de ficcion de True Blood (2008-2014) representa una
accion de product placement inverso que ha sido capaz de conectar con la audiencia.
Tru Blood es un concepto ficcional arriesgado que recrea la sangre sintética que beben
los personajes de la serie como refresco de naranja. Se trata de una caracteristica que
acerca al producto especialmente a aquellos fans de la narrativa televisiva que son
capaces de apreciar este hecho. Como consecuencia, se consigue establecer un fuerte
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vinculo entre las partes gestando una relacion emocional que involucra por igual la
marca y la narrativa.

Actualmente, esta bebida “is out of production now and has been for many years”
(Peters, EE, 2018). Es otro ejemplo que muestra la personalidad de marketing de este
producto inverso. Una vez finalizada la serie en 2014, la bebida se dejo de producir y se
agotdé paulatinamente. Hoy, empieza a considerarse como un elemento por el que pujan
coleccionistas gracias a su exclusividad. Asimismo, estos resultados muestran que se
traté de una iniciativa que ha quedado en el recuerdo de los fans.

La serie True Blood (2008-2014) ha pasado a formar parte del gran catalogo de series
de HBO y en préoximos afios estrenara una adaptacion musical en Broadway (Blistein,
2016), por lo que es una ficcidon que cuenta con una larga vida por delante. Tanto en
este proyecto, como en futuras obras, no sabemos la presencia que tendra la bebida
Tru Blood dentro de los mismos. Pero lo que si debemos advertir en este estudio
publicitario y de la comunicacién es que este es un proyecto inverso que fue pionero y
explorador en su tiempo consiguiendo trasladar parte de un universo vampirico y
fantastico al mundo real.

4.2. Conclusiones

Considerando la herramienta publicitaria de product placement inverso en una
aproximacion global, existen otros casos y autores que han atendido al estudio de la
misma con diferentes conclusiones. Ejemplo de ello son los resultados sobre Bubba
Gump de Hosea (2007), el analisis de la marca de chocolates Wonka de Pereira (2012)
o el estudio sobre la situacion legal de la cerveza Duff realizado por Scott y Maull (2012).
Todas son investigaciones de reconocidas marcas inversas que fundamentan la vision
tedrica de la técnica. Sin embargo, la exploracion realizada en este articulo sobre la
bebida Tru Blood afiade una visién corporativista sobre su uso muy poco considerada
hasta el momento.

El analisis realizado en esta investigacion nos muestra cémo el uso de la herramienta
de product placement inverso ha servido a HBO para desarrollar su imagen corporativa.
Ha construido una imagen solida de si misma donde se define como una compania que
presta una atencidn especial a sus telespectadores. Apostar por esta técnica
comunicativa consigue, al mismo tiempo, posicionar y definirla frente a su competencia
de una manera cercana y colaborativa. Realmente, esta compafia ha ofrecido a sus
espectadores una experiencia sensorial que va mucho mas alla del visionado televisivo.
Se consigue establecer una relacién de confianza y simbiosis que consolida todos los
volares de la marca. Dicho de otra manera, HBO consigue hacer realidad parte de los
deseos de su audiencia, lo que la convierte en una entidad participativa y abierta capaz
de ofrecer creaciones uUnicas. Desde el punto de vista del marketing podemos entender
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la exclusividad que esto supone para el publico objetivo de la ficcion. Sin duda, este tipo
de publicidad afecta a la narracioén y a la concepcién de la serie, pero, sobre todo, a la
manera de interpretar a la cadena en el mundo real.

Por otro lado, también es importante sefialar como esta herramienta comunicativa
consigue trascender en el lenguaje publicitario tradicional. El trabajo realizado con la
marca de ficcién Tru Blood es un ejemplo de cémo la publicidad puede conseguir una
conexion con el publico objetivo de manera excepcional. Requiere del compromiso
empresarial desde la fabricacion y el disefio, pero igualmente en su consumo. Son los
seguidores de la serie los que son capaces de dar valor a esta propuesta. Se logra, en
consecuencia, estar presente en muchas situaciones cotidianas del usuario, otorgando
una identidad transmedia a la accién. De esta manera, la serie True Blood (2008-2014)
se expande a través de su marca de ficcién continuando su comunicacion e identidad.
El publico la experimenta de manera fisica y tiene la oportunidad de interactuar con ella
de manera participativa. Podemos reconocer, por tanto, al product placement inverso
como una practica publicitaria capaz de borrar los limites entre lo fisico y lo inmaterial
gestando un mensaje de marca unitario a través de sus distintas dimensiones.

Por ultimo, en una reflexién final, es necesario considerar las oportunidades de futuro
de esta herramienta publicitaria. En este caso, hemos podido ver cémo es utilizada para
gue una gran empresa cimente sus valores de marca a través de la relacion con los
fans. Sin embargo, es igual de importante advertir las infinitas posibilidades
comunicativas desde el punto de vista de la publicidad. Este analisis es solo un ejemplo
de como una marca de ficcion puede ser presentada dentro de un contexto audiovisual
y contar con un publico conocedor antes incluso de su fabricacién. Sin embargo, gracias
a las oportunidades que ofrecen estas sinergias comunicativas, deberan ser
contempladas otras muchas variables de marketing de esta herramienta en futuros
trabajos de investigacion sobre la misma. Se trata de una técnica que consigue vincular
distintos medios a través de un Unico mensaje. Sin duda, y mas aun considerando el
contexto audiovisual actual, hablamos de una practica que sera cada vez mas
considerada dentro de las campanas publicitarias del futuro.

Notas

! Entrevista electrénica (EE) realizada por el autor para esta investigacion.

2 Pagina web de la bebida: www.trubeverage.com

*El spot televisivo de la campafa para la bebida Tru Blood esta disponible en:
https://www.youtube.com/watch?v=LKgp5UKBgb4
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Resumen

El texto aborda el brand placement en una de las series de ficcion mas exitosas de la
plataforma de streaming Netflix: La casa de papel. Se realiza un analisis cuantitativo y
cualitativo de los emplazamientos de marca existentes en los 23 capitulos de las tres
primeras temporadas de la serie, siguiendo la propuesta de analisis realizada por varios
autores, a partir de las variables: producto, sector de actividad, marca, tipo de
emplazamiento, tipo de presencia en el plano, duracion, relacion con el contexto y otros
aspectos relevantes. El trabajo de campo evidencia el protagonismo que adquieren
diferentes marcas, con una presencia destacada en el guién y los decorados,
especialmente la marca de cerveza Estrella Galicia. El andlisis de 199 emplazamientos
ilustra el grado de madurez que ha adquirido la técnica del brand placement en Espainia,
con emplazamientos contextualizados de manera natural en el desarrollo de la trama y
al servicio de la definicion de los personajes.

Abstract

The text discusses brand placement in one of the most successful fictional series on
streaming platform Netflix: Money Heist. The study uses a descriptive methodology, with
case studies as a method. Quantitative and qualitative analysis of existing brand
placements is carried out in the 23 chapters of the first three seasons of the series,
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following the proposal of analysis carried out by several authors, based on the following
variables: product, sector of activity, brand, type of placement, type of presence in the
scene, duration, relation with the context and other relevant aspects. Fieldwork shows
the prominence acquired by different brands, with a prominent presence in the script and
the sets, especially the beer brand Estrella Galicia. The analysis of 199 placements
exemplifies the degree of maturity that brand placement technique has acquired in Spain,
with locations naturally contextualized in the development of the plot and at the service
of characters definition.

Palabras clave: streaming, redes sociales, Netflix, La casa de papel, brand placement
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1. INTRODUCCION

El analisis del brand placement en La casa de papel que aborda este texto debe
enmarcarse atendiendo a las caracteristicas propias del paradigma de la comunicacion
persuasiva integrada (CPIl) (Castell6-Martinez y Del Pino-Romero, 2019), como las
siguientes:

- La cultura colaborativa y la sociedad participativa que ha instaurado la
democratizacion tecnoldgica.

- El protagonismo del usuario, que en ocasiones se convierte en el propio emisor
-UGC, User Generated Content-, invirtiéndose los clasicos roles de emisor y
receptor en el proceso de comunicacién.

- Latransmedialidad y la convergencia mediatica.
- La personalizacion del mensaje y del canal.

- El didlogo y la interaccion en tiempo real, en un entorno de escucha y
transparencia.

- Laimportancia que adquiere el contexto de comunicacion para aquellas marcas
que ansian alcanzar el estadio de marcas utiles, dando respuesta en la
comunicacion persuasiva, desde un compromiso franco y duradero, a las
tensiones culturales y preocupaciones sociales del contexto, para integrar asi al
consumidor en el discurso y crear puntos de encuentro entre marca y
consumidor.
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- El desarrollo no solo de contenidos basados en el storytelling, sino también de
acciones que plasmen el salto al storydoing, que materialicen el gobierno de
marca y demuestren la coherencia entre el decir y el hacer.

- Los mensajes de marca reales, experimentables, cercanos, conversables,
emotivos —marcas que enamoran o lovemarks (Roberts, 2005)— y empaticos,
que alimentan el hambre de asombro y el hambre de risa (Solana, 2010) y
generan efecto Word-Of-Mouth (WOM).

A partir de estas caracteristicas, la innovacion en la comunicacién persuasiva pasa por
disefiar acciones que sean estratégicas, creativas y empaticas. La novedad y la
originalidad de la investigacion que se presenta parten de la fusion de tres elementos:
la busqueda por parte de las marcas de espacios y contenidos donde integrar su
mensaje evitando interrumpir la experiencia del usuario y desde la filosofia del
paradigma de la CPI, el desarrollo de contenidos de video bajo demanda (VOD) y
multidispositivo, que ofrecen al espectador la posibilidad de consumirlos cuando y donde
él quiera, y la difusion de series de ficcion desde un enfoque transmediatico, creando un
universo de contenidos que el usuario puede compartir en redes sociales y con los que,
en muchas ocasiones, incluso puede interactuar.

Con el objetivo de contextualizar la tematica, dentro de este apartado se aborda la
integracion de la marca en la ficcion audiovisual -brand placement-, el fenébmeno de la
plataforma de streaming Netflix y el éxito que ha obtenido la serie La casa de papel.

1.1. Laintegracion de la marca en la ficciéon audiovisual: el brand placement

El brand placement es una técnica de comunicacién persuasiva que consiste en la
insercion estratégica de una marca claramente identificable, exhibiéndola y/o
mencionandola explicitamente, en el contenido de una narracién audiovisual, gréafica o
literaria previamente creada (Del Pino y Olivares, 2006; Lehu, 2007; Bafios y Rodriguez,
2012). Factores definitorios del brand placement son la intencionalidad comercial del
emplazamiento y la contraprestacion proporcionada por el anunciante a cambio de la
integracion de su marca en los contenidos, que ayuda a la financiacion de la obra.

Esta voluntariedad no debe hacerse patente, en aras de la eficacia de la accion; de ahi
su consideracion como mensajes hibridos (Balasubramanian, 1994) ya que, tratandose
de acciones de comunicacion persuasiva, es decir, intencionada y controlada por el
anunciante, los emplazamientos de marca buscan proyectar un caracter no comercial
para suscitar credibilidad.

Por tanto, la presencia de la marca en contenidos como las series de ficcién bajo la
férmula del brand placement no solo se debe a una dimensién narrativa, por la cual los
bienes y servicios se incluyen en un relato audiovisual como una necesidad narrativa de
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la propia historia, sino también a una dimension empresarial (Bafios y Rodriguez, 2012,
p. 117).

La aparicién de marcas en la ficciéon audiovisual no siempre tiene esa intencionalidad
comercial, pero identificar qué emplazamientos no tienen la dimension empresarial, de
manera que los bienes y servicios aparecen simplemente para dar realismo a la accién,
describir a los personajes o situar temporalmente a la historia, es tarea dificil. En
ocasiones, nos encontramos con cesiones que las marcas hacen para tener presencia
en los contenidos de ficcidon sin realizar ninguna contraprestacion monetaria ni requerir
modificaciones en el guion, si bien la aparicion de la marca con esta férmula puede
alcanzar los mismos resultados en términos de notoriedad y recuerdo que aquellas que
recurren al brand placement.

A través del brand placement, las marcas se integran en la narrativa y en los escenarios
de una pelicula, una serie, un programa de televisién o un videoclip con el objetivo de
generar significados y asociaciones positivas tanto para la trama y/o los personajes de
la ficcion como para la marca. La presencia de marcas en los contenidos de ficcion
puede ayudar a aportar realismo y cotidianeidad y a definir el escenario y/o los
personajes, al mismo tiempo que éstas se asocian con un producto audiovisual de éxito,
con actores reputados o con el estilo de vida de los personajes, se presentan en un
contexto natural de uso o consumo ajeno a la saturacion publicitaria de los tradicionales
bloques publicitarios y el espectador los consume con una mayor atencidn y una
predisposicion positiva.

El principal riesgo de un emplazamiento de marca es una exposicion excesiva de la
misma, injustificada narrativamente, hasta el punto de que la obra pierda integridad
artistica. El brand placement es una técnica de comunicacion comercial muy extendida
en el mercado espafol de las series de ficcion, con una hibridaciéon consolidada entre
los contenidos culturales y los mensajes comerciales, especialmente motivada por la
permisividad de la regulacion (Navarro y Guerrero, 2018; Magarzo, 2016). Superada la
fase de una presencia flagrante de las marcas, desde principios del siglo XXI los
emplazamientos de marca se caracterizan por una “sutileza integrada” (Del Pino y
Olivares, 2006, p. 167) tanto espacial como narrativa: las marcas aparecen mejor
integradas en la accion y en la trama argumental.

En Espana el uso del brand placement en ficciones televisivas se reguldé con la Ley
General del Audiovisual (2010), que traspuso la Directiva Europea de Servicios de
Comunicacién Audiovisual (2007). Los cinco principales requisitos que se estipulan en
este marco normativo son:

- Los productos o marcas no pueden influir en los contenidos ni afectar a la
responsabilidad e independencia del emisor.
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- Los emplazamientos no pueden promocionar directamente el producto, es decir,
no pueden incitar a su compra.

- Los productos no pueden tener una prominencia indebida.

- Los emisores tienen que informar al espectador de la presencia de contenido
comercial al principio y al final del espacio, asi como después de las pausas
publicitarias. Esta condicién sélo es necesaria en los programas producidos por
la propia cadena de televisibn o encargados por ésta a una productora
independiente.

- La directiva prohibe el emplazamiento de algunos productos como tabaco o
medicamentos con receta médica.

La investigacién sobre el brand placement se ha abordado principalmente con dos
objetivos: conocer su eficacia como forma de comunicacién persuasiva en términos de
notoriedad y posicionamiento de marca (Kamleitner y Khair, 2013; Rodriguez y Bafos,
2013; Formoso, Sanjuan y Martinez, 2016) y describir la ejecucion de los
emplazamientos, realizando una propuesta tipologica (Del Pino y Olivares, 2006).

En este apartado es importante diferenciar el concepto que nos ocupa de otros como el
product placement o el branded content. Si bien en ocasiones se utilizan los términos
estos conceptos indistintamente, el product placement fue el término que se utilizé en
una primera etapa para definir los emplazamientos de marca. Sin embargo, lo que se
emplazan realmente no son productos, sino marcas, de ahi que desde la academia se
propusiera esta evolucion terminolégica (Segarra y Plaza, 2012; Formoso, Sanjuan y
Martinez, 2016; Simancas y Novella, 2017), en aras de alcanzar un mayor estadio de
profesionalizacion.

Mientras que en el brand placement la marca es identificable y se integra en el guion de
unos contenidos previamente creados, en el branded content los contenidos se crean
ad hoc para la marca (Formoso, Sanjuan y Martinez, 2016, p. 15; Castell6-Martinez y
Del Pino-Romero, 2019, p. 267), si bien no necesariamente la marca debe tener
presencia en ellos; lo importante es que el usuario sepa que esos contenidos son
ofrecidos por determinada marca. Si bien el product placement y el branded content
buscan evitar la saturacion en los espacios tradicionalmente destinados a publicidad,
los objetivos de ambas técnicas son diferentes. En un contexto en el que los contenidos
de marca han ganado terreno como formula para ofrecer valor afadido al usuario a
través de la informacion o el entretenimiento y construir valores de marca, el brand
placement sigue teniendo un papel importante como accién comunicativa para las
marcas en la obtencion de notoriedad y recuerdo y en la construccion de un universo
simbdlico en torno a ellas.
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1.2. La plataforma de streaming Netflix

Uno de los usos que mas frecuentemente se le da a internet hoy en dia es la
visualizacién de contenido multimedia, como videos o musica (Fundacion Telefénica,
2019, p. 133). EI 95% de los usuarios de internet reconocen ver videos online y, tras la
musica, las series son el contenido mas consumido. El 83% de los usuarios consume
videos online a través del ordenador de sobremesa o portatil, el 61% lo hace desde su
teléfono movil y el 38% desde la televisidon conectada (IAB Spain, 2018). El contenido
audiovisual que copa mas horas a la semana son las series, con seis horas de las 19,2
horas a la semana dedicadas a video online de promedio.

Otro dato interesante relativo al consumo de video online es la interaccién del usuario:
de acuerdo con el estudio de IAB Spain (2018), el 25% reconoce difundir comentarios
en redes sociales durante el visionado para expresar su opinion sobre el contenido que
esta viendo. La plataforma de video online mas conocida de forma espontanea es
YouTube, seguida de Netflix, Vimeo y HBO. De todos los usuarios que declaran acceder
a contenidos audiovisuales por internet, el 68,2% lo hace a través de una plataforma de
distribucion bajo demanda (Fundacién Telefénica, 2019, p. 133), siendo Movistar+
(13,4%), Netflix (12,5%) y Vodafone TV (5,8%) las que tienen una mayor penetracion en
hogares (Fundacion Telefénica, 2019, p. 76).

Uno de cada cuatro espafioles reconoce utilizar algun paquete de contenidos para ac-
ceder a peliculas, series, documentales y videos (Ministerio de Energia, Turismo y
Agenda Digital, 2017, p. 28). Podemos clasificar las plataformas de video bajo demanda
en cuatro tipos (Del Pino y Aguado, 2012; Gallardo-Camacho y Lavin-De las Heras,
2015):

- Transaccionales. Permiten descargar el contenido y alquilarlo por un coste, como
sucede con iTunes o Google Play.

- De suscripcién. Ofrecen gran variedad de contenido; para acceder al mismo hay
qgue tener una suscripcion mensual o anual, como sucede en Netflix, HBO o
Amazon Prime Video.

- Con publicidad. Permiten ver el contenido de forma gratuita pero con la aparicién
puntual de publicidad. Es el caso de YouTube o Vimeo.

- Ala carta. Permiten ver contenido de television a la carta a través de una pagina
web o una aplicacion de forma gratuita, aunque a veces se emite publicidad. Un
ejemplo seria la pagina web de Radio Televisién Espariola.

El acceso de los usuarios a contenidos a través de métodos como el streaming ha
causado un importante cambio en las formas de creacion, distribucién y consumo (Del
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Pino y Aguado, 2012; Gallardo-Camacho y Lavin-De las Heras, 2015). Netflix es un claro
exponente de esta transformacién. Segun datos de la propia compafiia, en 2019 cuenta
con mas de 139 millones de suscriptores en todo el mundo y mas de dos millones en
Espafia y, a nivel mundial, los usuarios pasan mas de 140 millones de horas al dia en
su plataforma, lo que se traduce en mas de 1.000 millones de horas por semana. Casi
la mitad de los suscriptores son de Estados Unidos.

La compafiia fue fundada en 1997 por Reed Hastings y Marc Randolph y comenzé con
un servicio de alquiler de DVD a través de correo postal. En 2007 inici6é su servicio de
VOD en Estados Unidos, exclusivamente a través de ordenadores, y en 2008 lo amplié
con la aplicacion para televisores y dispositivos méviles. Netfflix ha apostado fuerte por
la produccion propia —especialmente de series- y en 2014, por primera vez, una
produccion original de Netflix recibié una nominacion a los Premios Oscar: el documental
The Square. A Espana llegd en 2015 y en Europa y América Latina cuenta con
integraciones con las ofertas de television de Canal+, Orange, Vodafone o Telefénica.
La oferta de Netflix en Espafia suma casi 3.000 titulos, ocupando el puesto 53 del
ranking de paises, que esta liderado por Japon y Estados Unidos, paises en los que
Netflix incluye en torno a 6.000 titulos’.

Para el lanzamiento de sus propuestas audiovisuales mas destacadas, ya sean nuevas
series o peliculas o nuevas temporadas de series ya disponibles en su repertorio, Netflix
suele recurrir a acciones de comunicacion persuasiva que, en muchas ocasiones,
generan polémica con el objetivo de ganar viralidad y repercusion mediatica, llegando a
ser la propia accidn promocional trending topic en Twitter. El recurso a grandes formatos
de publicidad exterior en emplazamientos clave de las principales ciudades es una
estrategia habitual en estas acciones promocionales.

En redes sociales, Netflix recibe una elevada interaccion del usuario gracias a la difusién
de contenidos relacionados con series propias, el empleo de un lenguaje propio de la
red, el recurso al humor y la inclusién en los mensajes de llamadas a la accién para
estimular la participacién (Fernandez-Gémez y Martinez-Quevedo, 2018).

1.3. El éxito internacional de la serie La casa de papel

La casa de papel es una serie de ficcién espafiola creada por Alex Pina, producida por
Atresmedia en colaboracion con Vancouver Producciones e inspirada en Reservoir
Dogs (1992), opera prima de Quentin Tarantino, al que se dedican referencias durante
toda la serie. La primera temporada se estrend en Antena 3, principal cadena del grupo
Atresmedia, el 2 de mayo de 2017 y se emitié hasta el 27 de junio de ese mismo afio.
La segunda temporada estuvo en pantalla en esta cadena del 16 de octubre de 2017 al
23 de noviembre de 2017. La audiencia media de la primera temporada alcanzé los
2.662.000 espectadores y una cuota de pantalla del 16,5%, mientras que la segunda
temporada bajé a los 1.686.000 espectadores y a una cuota de pantalla del 11%>.
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En enero de 2018 la serie comenzaba a estar disponible en Netflix, que decidié
comprarla para darle continuidad gracias al éxito internacional que obtuvo en la
plataforma, a pesar de que su emision inicial en Espafia habia tenido discretos datos de
audiencia. La tercera temporada se estrenaba en la plataforma de streaming el 29 de
julio de 2019, alcanzando mas de 34 millones de espectadores —como se difundié en la
cuenta oficial de Twitter de la serie®- y mas de 24 millones de hogares viéndola al
completo la primera semana, segun datos de Netflix, y siendo el contenido de la
plataforma mas visto en Espafia, Italia, Francia, Portugal, Brasil, Chile y Argentina. El
estreno de la cuarta temporada fue el 3 de abril de 2020. Este éxito promovié que
Atresmedia creara Atresmedia Studios, una compafia para producir y vender series a
Movistar+, Netflix, HBO y otras plataformas de video bajo demanda como nuevo modelo
de negocio®.

La serie narra el plan orquestado por un grupo de atracadores, reclutados por El
Profesor, para robar en la Fabrica Nacional de Moneda y Timbre. En la segunda
temporada se desarrolla el desenlace de este robo, mientras que la tercera temporada
se inicia con las nuevas vidas en distintas partes del mundo de los protagonistas, tras
haberse repartido mil millones de euros. Sin embargo, uno de ellos es capturado y la
banda debe volver a reunirse para disefiar un plan de rescate, con nuevo atraco incluido
al Banco de Espafia. En Netflix es la serie en lengua no inglesa mas vista y ha sido la
primera serie espafiola galardonada con un Emmy Internacional, en la categoria de
mejor drama.

El argumento tiene cierto componente antisistema® que plasma el hastio de los
ciudadanos con los gobiernos en muchos paises, derivado de la crisis econdmica, que
sigue siendo una realidad muy presente, especialmente en el imaginario colectivo. Por
su ritmo frenético y la sensacion de estar en una cuenta atras, la propia historia requiere
en su esencia un consumo de contenidos muy individualista propio de los contenidos de
video bajo demanda. De hecho, La casa de papel se ha convertido en una de las series
mas vistas “en maratoén” o binge-watching, es decir, con el visionado de varios capitulos
o incluso la temporada entera de una sentada o en pocos dias: en siete dias, 24 millones
de cuentas habian visto los siete capitulos completos de la tercera temporada. Este
consumo individualista y “en maratén” es uno de los rasgos definitorios de los contenidos
de video bajo demanda.

El disefio de personajes complejos que juegan con la ambiguedad moral y logran co-
nectar con la gente, la quimica entre ellos, el empoderamiento de la mujer, el plantea-
miento multitemporal con hasta cinco capas de tiempo y la fusién de géneros entre
drama, comedia e intriga son otras de las bazas de la serie, cuyos episodios Netflix
acorté de 70 a en torno a 50 minutos.
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La serie presenta varios componentes atractivos en términos de audiencia y brand
placement (Del Pino y Olivares, 2006, p. 40): a) la diversion, el entretenimiento y la
sonrisa, con las relaciones humanas como trasfondo; b) la diversidad de personajes,
con marcados perfiles socioldgicos; ¢) una amplitud de edades; d) el atractivo sexual
entre algunos protagonistas; e) la creatividad en la tematica y las tramas; f) la
originalidad en los recursos narrativos y g) el recurso a multiescenarios y a diversos
planos temporales.

Bella Ciao es la cancion por excelencia de la serie, una canciéon popular italiana que fue
adoptada como un himno de la resistencia antifascista en la década de 1940. La cancion
ha llegado a estar en el numero cinco de la lista oficial de éxitos SNEP® e incluso
cantantes como el rapero Rémy la han versionado. En Argentina, el cantico sirvio para
liderar las protestas contra el régimen de Mauricio Macri. Los actores de la serie también
han visto como su popularidad se ha incrementado exponencialmente, como
demuestran sus perfiles en redes sociales. Ejemplos son Alvaro Morte, que encarna a
El Profesor y tiene méas de 5,7 millones de seguidores en Instagram, o Ursula Corbero,
que da vida a Tokio y es la segunda espafiola con mas seguidores en esta plataforma
(méas de 11,5 millones)’.

La casa de papel también tiene espacios propios en redes sociales, con mas de 1,9
millones de “me gusta” y mas de dos millones de seguidores en la cuenta de Atresmedia
en Facebook®. En Twitter existen dos cuentas: una de Atresmedia® y otra de Netflix'’;
en ambas se difunden contenidos adicionales de la serie como entrevistas con los
actores y curiosidades del rodaje. En la web de Antena 3" también se ofrecen
contenidos complementarios a las dos primeras temporadas, que el usuario puede ver
con la suscripcion Premium de Atresplayer.

El lanzamiento de la tercera temporada en verano de 2019 conté con un plan de
promocion a nivel mundial que incluyo la proyeccion de los dos primeros capitulos en
salas de cine de once ciudades espafiolas, con entradas gratuitas hasta completar aforo,
asi como acciones de street marketing y ambient marketing y en redes sociales. Una
escultura gigante frente a la bolsa de Milan ideada por la agencia Publicis o0 maletas
gigantes con los nombres de los protagonistas y repletas de dinero en las cintas de
recogida del equipaje del aeropuerto de Frankfurt (Alemania) fueron algunas de estas
acciones. En este aeropuerto también se proyectaron en pantallas digitales las fichas
policiales de los protagonistas y en lugares emblematicos de la ciudad de Frankfurt
cantantes ataviados con la mascara de Dali entonaron Bella Ciao.

Ademas, lo que ha convertido a La casa de papel en un fendmeno internacional es la
viralidad gracias a los comentarios de los propios espectadores en redes sociales;
incluso numerosos youtubersy celebrities de todo el mundo hablan de la revolucién que
ha supuesto Money Heist. La casa de papel ocupa el puesto numero 22 de las series
mas buscadas y es la Unica serie espafola que aparece en el ranking de IMDb"2.
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2. OBJETIVOS, HIPOTESIS Y METODOLOGIA

El principal objetivo del estudio es analizar los rasgos definitorios de los emplazamientos
de marca presentes en contenidos de ficcién, a través del caso de La casa de papel. De
este objetivo principal se derivan los siguientes:

- Identificar los productos y sectores de actividad con mayor presencia de marca.

- Describir la relacion contextual de los brand placements identificados con la
trama y los personajes.

- Clasificar la presencia de marcas de acuerdo con su nivel de protagonismo en la
historia o los escenarios (tipo de emplazamiento y plano), con el momento de la
trama en el que aparece y con los personajes a los que se asocia.

La hipotesis principal destaca como, en la mayoria de los casos, en la actualidad el
brand placement ha alcanzado tal estadio de profesionalizaciéon que la naturalidad es el
rasgo definitorio de su relacién con la trama y con los personajes, produciéndose una
asociacion entre ficcion y marca positiva para ambos. Otras hipotesis especificas son:

- HE1: El éxito de La casa de papel ha llevado a que el emplazamiento de marcas
se incremente de una a otra temporada.

- HE2: El emplazamiento mas habitual es el pasivo, integrando la marca en el
decorado, con planos neutros que no resultan forzados para el espectador y una
relacion con el contexto natural.

Se emplea una metodologia de tipo descriptivo, con el caso de estudio como método.
Se realiza un analisis cuantitativo y cualitativo de los emplazamientos de marca
existentes en los 23 capitulos de las tres primeras temporadas de la serie La casa de
papel —nueve capitulos de la primera temporada, seis de la segunda y ocho de la
tercera-, disponibles en la plataforma de video bajo demanda Netflix.

El analisis del brand placement se lleva a cabo fusionando las metodologias propuestas
por Del Pino (2004), Del Pino y Olivares (2006), Méndiz
(2007) y Bafos y Rodriguez (2012), en base a las siguientes variables, que pueden
verse también en la tabla 1:

- Producto, sector de actividad y marca.

- Tipo de emplazamiento: activo (cuando el producto cobra cierto protagonismo
en la accién y es usado por los protagonistas), verbal (mencién de la marca de
forma explicita y/o valoracion de la misma), hiperactivo (se combina el activo y
el verbal, con mencién y/o valoracién) y pasivo (aquel que permite la mera
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visualizacién de la marca pero sin participar en la accién; puede darse en el
decorado, en productos de consumo o sugerido por el disefio).

- Tipo de presencia en el plano: protagonista (el producto ocupa la primera linea
de la accion), neutro (el producto esta situado en el mismo eje o campo de
accion) o fondo (normalmente en el decorado).

- Duracion.

- Relacion con el contexto (personaje y escenario). Se trata de una descripcion de
corte cualitativo relativa a la relacién de coherencia que el emplazamiento de la
marca tiene con los personajes, con el relato, con el ambiente y con el momento
temporal que se esta viviendo en la secuencia. Si ayuda a definir un argumento
de la trama o a un personaje seria un emplazamiento definidor; si no afiade nada
definitorio del personaje pero se integra perfectamente en la accién seria un
emplazamiento natural; si la aparicion de la marca no aporta ninguna nota
definitoria ni tampoco guarda una relacion de necesidad y coherencia con el
entorno aunque tampoco resulta extrafia a él seria indiferente; si no existe una
relacion de necesidad y coherencia y la presencia de la marca entra en colision
con el contexto seria artificial y, por ultimo, si el emplazamiento de la marca no
sélo genera un conflicto con la armonia del entorno, sino que ademas niega un
rasgo definidor de la historia o de alguno de sus personajes, entonces seria
contradictorio.

- Ofros aspectos relevantes del emplazamiento, como el momento de la trama
(planteamiento, desarrollo o resolucién), el nudo argumental (detonante,
conflicto, crisis o climax) o la importancia del personaje (protagonista, secundario
o periférico).

Tabla 1

Variables de analisis del brand placement

Tipo de L
. . . .. |Relacién con Otros aspectos
Producto Tipo de emplazamiento presencia en| Duracién
el contexto relevantes
el plano
Sector de Activo Definidor
actividad | Verbal (mencién - valoracién) Protagonista Natural Momento de la trama
Hiperactivo (mencion - valoracion) Neutro Indiferente Nudo argumental
Marca | Pasivo (decorado - productos de Fondo Artificial Importancia del personaje
consumo - disefio) Contradictorio

Fuente: elaboracion propia a partir de Del Pino (2004), Del Pino y Olivares (2006), Méndiz (2007) y
Bafios y Rodriguez (2012)

En la tabla 2 se incluyen los 23 episodios de La casa de papel que conforman la muestra
de estudio:
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Tabla 2
Muestra del estudio
Temporada Episodio Titulo Duracién (minutos) Temporada Episodio Titulo Duracién (minutos)

1 1 Efectuar lo acordado 80 3 1 Hemos welto 49
1 2 Imprudencias letales 66 3 2 Aikido 41
1 3 Errar al disparar 63 3 3 48 metros bajo el suelo 48
1 4 Caballo de Troya 64 3 4 La hora del delfin 42
1 5 El dia de la marmota 68 3 5 Bum, bum, ciao 49
1 6 La calida Guerra Fria 74 3 6 Todo pareci6 insignificante 46
1 7 Refrigerada inestabilidad 66 3 7 Pequefas vacaciones 44
1 8 Tu lo has buscado 68 3 8 La deriva 58
1 9 El que la sigue la consigue 71
2 1 Se acabaron las mascaras 63 Total episodios 23 Total minutos 1387
2 2 La cabeza del plan 62
2 3 Cuestion de eficacia 63
2 4 ¢Qué hemos hecho? 70
2 5 A contrarreloj 64
2 6 Bella ciao 68

Fuente: elaboracion propia a partir de Netflix

3. RESULTADOS

3.1. Sectores, productos/servicios y marcas

En los 23 capitulos de las tres primeras temporadas de La casa de papel se registran
199 emplazamientos de marcas, con una media de 8,7 emplazamientos por capitulo. La
primera temporada suma 94 emplazamientos (47,2%), en la segunda temporada
encontramos 60 emplazamientos (30,1%) y en la tercera se reducen a 45 (22,6%). El
capitulo con un mayor numero de integraciones de marca es el ultimo de la primera
temporada, con 20 apariciones, si bien no es el capitulo en el que las marcas suman
mas tiempo de presencia. El tiempo total que alcanza la presencia de marcas en los 23
capitulos es de 71 minutos y 13 segundos, lo que representa un 5,2% de la duracion
total de la serie. De media, cada emplazamiento de marca tiene una duracién de 22
segundos, aunque encontramos 28 emplazamientos que superan esta cifra.

En total, los 199 brand placement proceden de nueve sectores diferentes —con 22,1
emplazamientos por sector de media-, 27 productos distintos -con una media de 7,3
emplazamientos por producto- y 29 marcas —media de 6,9 emplazamientos por marca.
El reparto por sectores, productos y marcas puede verse en la tabla 3:
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Tabla 3
Emplazamientos por sectores, productos y marcas

Sectores Productos|Marcas | Emplazamientos Marcas
Alimentacion 3 3 24 Cola Cao 22|Donuts 1(Chupa Chups 1
Automocion 1 3 16 Seat Ibiza 9|Peugeot 5|Mercedes 2
Bebidas 2 2 41 Estrella Galicia 36|Cabreiroa 5
Cultura, ensefianza, mdc 2 2 9 La Sexta 8|Vetusta Morla 1
Deporte 3 3 13 Aqualung 11[Oxelo 1(Altus 1
Distribucion y restauracion 1 1 26 Alliance 26
Juguetes 1 1 4 Playmobil 4
Moda 8 7 14 Casio 7|Diesel 2|Adidas 1[Calvin Klein 1|Magnum 1|RayBan 1|Vans 1
Telecomunicaciones 6 7 52 BQ 23|Lenovo 15|Gigaset 7[Samsung  3|iPhone 2|Logitech 1|Nokia 1
Total 27 29 199

Fuente: elaboracion propia

El sector telecomunicaciones es el que aglutina un mayor nimero de inserciones —el
26,1% del total-, seguido del sector bebidas, con 41 emplazamientos, lo que representa
el 20,6% del total. Telecomunicaciones es el segundo sector con mas variedad de
productos (6), tras el sector moda, con ocho productos diferentes. Son estos dos
también los sectores con mas variedad de marcas en la serie, con siete cada uno de
ellos.

Con respecto al ranking de productos segun numero de brand placements, las diez
primeras posiciones suman el 87,9% de los emplazamientos (175 inserciones) como
puede verse en la figura 1:
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Figura 1. Ranking de productos por nimero de emplazamientos
Fuente: elaboracion propia

Ambitos. Revista Internacional de Comunicacién | ISSN: 1139-1979 | E-ISSN: 1988-5733, N2. 48. (2020)

235



Castelld-Martinez, Araceli

Pasando al nivel marcas, Estrella Galicia es la marca con mas numero de
emplazamientos. Las 36 inserciones que se registran de la marca de cerveza
representan el 18,1% del total. Le siguen la maquina de vending de la marca Alliance
(26 inserciones), el teléfono moévil BQ (23 inserciones) y la marca de alimentacion Cola
Cao, con 22 inserciones. Por tiempo de aparicion, Estrella Galicia es la segunda marca,
con 1.262 segundos y tras la marca de buceo Aqualung, que, aunque aparece
unicamente en la tercera temporada, suma 1.352 segundos. Puede verse el ranking de
marcas por niumero de inserciones y de segundos en la figura 2:
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Figura 2. Ranking de marcas por numero de inserciones y de tiempo de presencia
Fuente: elaboracion propia a partir de Netflix

Es importante precisar que, a lo largo de la serie, aparecen marcas cuya presencia, en
nuestra opinion, probablemente no sea fruto de la contratacion de un brand placement.
Por este motivo, aunque son claramente identificables, no se han incluido en el computo
de inserciones de marca. Por ejemplo, son diversas las marcas de coche que pueden
verse —el coche BMW de uno de los protagonistas, los coches Citroén de la policia o la
ambulancia Peugeot, entre otros- en el desarrollo de la trama. También es un caso
destacable el de lkea, marca sugerida por el disefio, ya que se reconoce por diferentes
productos caracteristicos de la marca que aparecen en pantalla, como un armario o
unas tazas. Estos casos pueden ser cesiones que las marcas realizan, como
comentabamos en el marco tedrico.

Por otro lado, también debemos hablar de la presencia destacada que la capital
espafola tiene en la mayoria de localizaciones de la serie. Desconocemos si esta
presencia se debe a una retribucion realizada por el organismo de turismo de Madrid,
situacién en la que hablariamos de city placement, pero lo que si es evidente es la
imagen cuidada con la que aparece la ciudad de Madrid a lo largo de la trama.
Escenarios de la serie, como la Fabrica Nacional de Moneda y Timbre, son hoy todo un
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reclamo turistico y ya existen empresas que ofrecen visitas guiadas a algunos de sus
escenarios, que se hacen con el famoso mono rojo y la mascara de Dali.

3.2. Caracteristicas de los emplazamientos

Atendiendo al tipo de emplazamiento, el 55,8% es de tipo activo, de manera que algun
personaje interactia con la marca. El 27,6% de los emplazamientos se dan de manera
pasiva en el decorado, el 6% en productos de consumo y otro 6% son emplazamientos
de marcas sugeridas por el disefio. Por ultimo, encontramos seis emplazamientos
verbales, dos hiperactivos con mencion y uno hiperactivo con valoracion.

El plano mas habitual es el neutro, de manera que la marca se situa en el mismo plano
de accion que los personajes, asi sucede en un 58,3% de los emplazamientos. Los
brand placements que ocupan una posicién en el fondo del plano representan el 25,6%
de los 199 emplazamientos identificados y en 26 casos la marca ocupa un lugar
protagonista en el plano. En los seis casos de emplazamiento de tipo verbal no se
registra el tipo de plano.

Si revisamos la relacién de la marca con el contexto, la trama y los personajes, en el
66,9% de los casos podemos definirla como natural, puesto que se integra
perfectamente en la accion. En el 28,1% la presencia de la marca resulta indiferente
para la historia, en ocho casos el emplazamiento contribuye a definir a los personajes y
en dos casos el emplazamiento de marca resulta artificial, puesto que consideramos
que su presencia entra en colisién con el contexto. Por tanto, en la mayoria de casos
analizados el brand placement se caracteriza por ser activo, neutro y natural.

Otros aspectos analizados son el momento de la trama en el que aparecen las marcas,
identificando si el emplazamiento se da en momentos de climax, crisis o conflicto, asi
como el rango de los personajes con los que las marcas aparecen asociadas, en el caso
de los emplazamientos activos, verbales o hiperactivos —estos tres tipos suman 120
emplazamientos-. En el 59,3% de los casos las marcas aparecen durante el desarrollo
de la historia en cada capitulo, en el 23,1% durante el planteamiento y en el 17,6%
durante el desenlace. Es decir, en la parte de cada capitulo en la que aparecen menos
marcas es en el final. En el 26,6% los brand placements coinciden con momentos de
crisis, conflicto o climax; en el resto las marcas no aparecen vinculadas a ningun
detonante de la trama.

De los 120 emplazamientos activos, verbales —con mencion o valoracion- e hiperactivos
—con mencion o valoracion-, en 100 ocasiones son personajes protagonistas quienes
interactian con las marcas. Cuatro brand placements se relacionan con personajes
periféricos y 16 con personajes secundarios. En este sentido, es importante tener en
cuenta la amplia variedad, tanto cuantitativa como cualitativa, de personajes
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protagonistas que tiene la serie La casa de papel, lo que hace que los emplazamientos
relacionados con personajes protagonistas sean los mas comunes.

3.3. Brand placement destacados

A continuacion analizamos descriptivamente los casos de brand placement mas
destacados, en funcién del numero de apariciones de la marca, del tipo de
emplazamiento, del tipo de plano y de la relacion con el contexto.

El primer brand placement que aparece en la serie es el de la marca de coche Seat
Ibiza, en el primer capitulo de la serie, con un emplazamiento hiperactivo con mencion
por parte de Tokio: “lo que menos te esperas es que aparezca en un Seat |biza del 92”.
El coche resulta definidor para el personaje de El Profesor; de hecho, los ocho
emplazamientos que se han considerado con contexto definidor pertenecen todos al
Seat Ibiza. En el capitulo 5 se produce otro emplazamiento hiperactivo con mencion de
la misma marca, que adquiere protagonismo en la trama a lo largo de varios capitulos
cuando la policia descubre el coche.

También cuatro de los seis emplazamientos verbales con mencidén que aparecen en la
serie son del Seat Ibiza, en los capitulos quinto —tres inserciones- y sexto —una
insercidn- de la primera temporada. Los otros dos emplazamientos verbales con
mencion se dan en el capitulo quinto de la tercera temporada, cuando la inspectora
Sierre pide que le traigan Chupa Chups y Donuts. El Unico brand placement hiperactivo
con valoracion que aparece a lo largo de toda la serie se produce en el primer capitulo
de la primera temporada, cuando el personaje Berlin se saca un café de la maquina
distribuidora de Alliance y afirma: “Voluto e intenso. Luego dicen que el funcionariado
no se cuida”.

El sector telecomunicaciones es el que acapara un mayor numero de emplazamientos
de marca con planos protagonista: de los 26 totales, el 50% pertenecen a las marcas
BQ (6), Gigaset (4), Lenovo —con un plano protagonista, aunque todas las pantallas de
ordenadores que aparecen en la primera y la segunda temporada son de esta marca-,
iPhone (1) y Nokia (1). Es destacable el caso de Gigaset, ya que todos los teléfonos fijos
de la casa de la inspectora Raquel —en su habitacion, en la cancela, en la cocina- son
de la marca. En la primera y la segunda temporada todos los teléfonos méviles de los
personajes son de la marca BQ, incluido el de Alison Parker, cuyo terminal cobra
protagonismo en la trama durante varios capitulos.

Dentro del sector bebidas, Estrella Galicia y Cabreiroa tienen dos emplazamientos con
planos protagonista cada una de ellas. También se ha considerado como plano
protagonista la aparicién del grupo musical Vetusta Morla ya que, a pesar de que no
aparecen sus integrantes en la escena, la letra de su cancion La Deriva es el elemento
principal en la escena en la que Tokio baila mientras bebe tras haberle dejado Rio.
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De los 56 emplazamientos que tienen una relacion indiferente con el contexto, el 44,6%
pertenecen a la maquina dispensadora de bebidas y aperitivos Alliance, que aparece de
manera continua en las temporadas primera y segunda. Puede que sea habitual el
hecho de que en las salas de empleados de las empresas exista una maquina
dispensadora, pero su presencia en la serie ni resulta extrafia ni aporta ninguna nota
definitoria.

La marca de cerveza Estrella Galicia representa el 18,1% de los emplazamientos y el
29,5% del tiempo con presencia de marca. Estrella Galicia es la unica marca con
presencia en las tres temporadas de la serie. De hecho, la mayoria de marcas que
aparecen en la primera y segunda temporada no aparecen en la tercera, que es la
temporada con menor variedad de marcas y menos inserciones de marcas. Es decir, las
marcas que aparecen en la tercera temporada son todas nuevas, a excepcion de
Estrella Galicia, que en esta temporada tiene menos emplazamientos que en las
anteriores pero, aun asi, sigue muy presente.

Suponemos que esta diferencia se debe al cambio de productora, de Atresmedia —
primera y segunda temporada— a Netflix —tercera temporada—. Mientras que la primera
debe buscar financiacion a través de acuerdos comerciales como los que propicia el
brand placement, plataformas de pago como Netflix se basan en la suscripcién, sin
olvidar las ventajas que tienen en cuanto a fiscalidad y contribucion a la financiacién de
la produccion audiovisual nacional frente a otras productoras audiovisuales.

Teniendo en cuenta el lanzamiento a nivel mundial de la tercera temporada de la serie,
el brand placement de la marca Estrella Galicia debe entenderse como parte de la
estrategia de internacionalizacion, ya que la marca de Hijos de Rivera se ha lanzado en
los ultimos afios a la conquista de nuevos mercados.

Del total de emplazamientos activos que aparecen en la serie, el 16,2% pertenecen a
Estrella Galicia. El 50% de las inserciones de esta marca son de tipo activo, siendo
siempre un personaje protagonista quien bebe la cerveza. En la decoracion del bar al
que acuden los protagonistas la marca es omnipresente —emplazamiento pasivo en el
decorado con cuadros en las paredes o servilleteros— y aparecen otros clientes con
cervezas en las mesas —insercion pasiva con productos de consumo-—.

La mayoria de planos de Estrella Galicia son neutros (63,9%) si bien, como hemos dicho
anteriormente, se identifican dos planos protagonista. El primero se produce en el
segundo capitulo de la primera temporada, cuando los personajes Tokio y Denver beben
cerveza: la marca esta presente durante 73 segundos y, en algunos momentos, ocupa
un lugar protagonista en la imagen. El segundo plano protagonista se da cuando, en el
primer capitulo de la segunda temporada, El Profesor deja como prueba en el suelo una
chapa en la que puede identificarse claramente la identidad visual de Estrella Galicia.
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Con respecto al contexto, la mayoria de los emplazamientos de Estrella Galicia son
naturales (91,7%). Hay tres emplazamientos que se han considerado indiferentes o
incluso podrian valorarse como artificiales. Si bien, como hemos comentado, en la
tercera temporada los emplazamientos de la marca se reducen, y su presencia en la
serie se integra dentro de una estrategia de internacionalizacién, tres de las cuatro
apariciones de Estrella Galicia en esta temporada —las tres son de tipo activo— se
producen cuando los miembros de la banda planean el robo al Banco de Espafia durante
su estancia en Italia. Desde nuestro punto de vista, resulta un tanto extrafio que, estando
en otro pais, beban Estrella Galicia. Por este motivo hemos considerado estos tres
emplazamientos si no, artificiales, si indiferentes.

Los personajes que aparecen bebiendo la cerveza con mas frecuencia son los mas
jovenes —Tokio, Denver, Nairobi y Rio—, ademas de la inspectora Murillo. Cabe destacar
un emplazamiento en el que Estrella Galicia comparte protagonismo con otra marca,
cuando Raquel se esta tomando un Cola Cao en el bar al que suele acudir, en el que la
marca de cerveza es siempre visible en el decorado. Este momento se produce en el
minuto 35 y 54 segundos del quinto capitulo de la primera temporada.

También debemos hacer mencidén a uno de los emplazamientos determinantes de la
marca, cuando en el final de la segunda temporada el camion de reparto de cerveza de
Estrella Galicia se convierte en un elemento clave del atraco, ya que El Profesor y
Helsinki huyen en él, tras haber metido el dinero en los bidones de cerveza que llevan
en el camion. Puede verse este emplazamiento en la figura 3:

Figura 3. Brand placement de Estrella Galicia en capitulo sexto de la segunda temporada
Fuente: La casa de papel (Netflix)

La empresa Hijos de Rivera también esta presente en la serie con su marca de agua
Cabreiroa, que cuenta con cinco inserciones en cuatro capitulos de la primera y la
segunda temporada. En cuatro casos el emplazamiento es de tipo activo —en dos casos
es el personaje Rio quien bebe agua, en otro un policia coge la botella, que aparece en
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plano protagonista y en otro El Profesor llena un vaso para Raquel-. En uno de los dos
planos protagonista que tiene la marca de agua se produce un fallo de raccord, cuando
en el capitulo segundo de la segunda temporada Rio pide agua. La botella aparece en
primer plano encima de una mesa vy, tras un cambio de plano, reaparece en el fondo en
una mesa auxiliar, cuando en plano ningun personaje la ha cambiado de lugar.

Cola Cao es una de las marcas con mayor presencia en la primera y la segunda
temporada de la serie. En todas las localizaciones, todos los personajes beben Cola
Cao: dentro de la Fabrica Nacional de Moneda y Timbre tanto los atracadores como los
rehenes beben de botellas de Cola Cao Shake, en el centro de control de la policia
pueden verse sobres de Cola Cao, botes amarillos con tapas rojas que sugieren la
marca por el disefio asi como tazas amarillas con el logo de la marca e incluso la
inspectora Murillo se toma un Cola Cao en el bar. La marca aparece asi con
emplazamientos de tres tipos: activos, pasivos sugeridos por el disefio y pasivos en
productos de consumo.

De las 22 veces que aparece Cola Cao, 18 son indiferentes, dos naturales y dos
artificiales. Los dos Unicos emplazamientos que se han considerado artificiales en toda
la serie son de la marca Cola Cao. Los dos se producen en el capitulo octavo de la
primera temporada, cuando uno de los rehenes bebe un Cola Cao Shake v,
posteriormente, aparecen botellas de la marca en el suelo junto al personaje Arturo. La
presencia de la marca resulta forzada, ya que los atracadores reparten botellas de Cola
Cao a los rehenes, e incluso entra en colisién con el contexto, que es un robo.

Los dos emplazamientos naturales de la marca se dan en los capitulos quinto de la
primera temporada, cuando Raquel se toma el Cola Cao en el bar, y segundo de la
segunda temporada, cuando Rio lleva en la mano una taza amarilla, con la identidad
visual de Cola Cao, de la que bebe.

La aparicién de las cadenas de television Antena 3 y La Sexta se ha considerado brand
placement Unicamente en la tercera temporada, con ocho emplazamientos, ya que en
la primera y la segunda la serie la produce el propio grupo de comunicacién Atresmedia.

En la tercera temporada es destacable la presencia de marcas de moda como Casio —
Rio mira el reloj de la marca que lleva puesto y el Casio que también lleva puesto Nairobi
aparece hasta en seis ocasiones—, Diesel, Ray Ban o Magnum. La marca de equipacion
para submarinismo Aqualung tiene un papel protagonista en la tercera temporada, ya
que todos los personajes protagonistas que entran en la cdmara acorazada del Banco
de Espafia van equipados con monos de buceo de la marca.

Por ultimo, también en la tercera temporada aparece la marca de juguetes Playmobil,
con cuatro brand placements, todos de tipo activo. El Profesor y Marsella explican como
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se va a desarrollar el atraco al Banco de Espafia con mufiecos de la marca, con los que
en una escena también juega el hijo de Estocolmo.

4. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Podemos decir que el texto cumple los objetivos de partida, dado que se han analizado
los rasgos definitorios de los emplazamientos de marca en contenidos de ficcion a partir
del caso de La casa de papel. Si bien el tamafio de la muestra no permite realizar
extrapolaciones, el andlisis de caso que se ha presentado si ejemplifica el estadio de
profesionalizacion que ha alcanzado el brand placement, con emplazamientos de tipo
natural en relacion con la trama y los personajes, en la mayoria de casos con planos
neutro, de manera que la asociacioén entre ficcién y marca resulta positiva para ambos.

Las integraciones se caracterizan por ser sutiles y organicas en el guién, aspecto que
reafirma el valor del brand placement en los contenidos de ficciébn gracias a la
rentabilidad que puede suponer para la produccion y la visibilidad que aporta al
anunciante. Vincular de forma directa un producto con personajes bien valorados por la
audiencia o integrarlo en la trama coherentemente, como sucede en la mayoria de
emplazamientos del caso analizado, resulta tan interesante para la marca que, en
opinion de algunos autores, este tipo de emplazamientos son significativamente
persuasivos (Kamleitner y Khair, 2013, p. 634). Por tanto, se cumple la hipétesis
principal.

No se cumple, sin embargo, la hipétesis especifica HE1, dado que en la tercera
temporada la presencia de marcas se reduce. Con la forma de financiacién de las
plataformas de pago, a través de una suscripcion, por un lado el brand placement puede
que sea menos necesario para la produccion desde el punto de vista econémico aunque,
bien emplazadas, las marcas ayudan a aportar realismo a trama y escenarios y a definir
a personajes. Por otro, con el pago por contenidos el usuario adquiere cierto derecho a
no ser avasallado con mensajes comerciales, y también lo son los que se realizan a
través de esta formula. Puede que asi lo entienda Netflix, dado que en el caso analizado
se ha observado una disminucién de emplazamientos desde que la plataforma adquiere
la produccion de la serie.

Los sectores con mas emplazamientos son moda y telecomunicaciones y los que suman
mas tiempo de presencia son deporte y bebidas. Con respecto a la hipotesis especifica
HEZ2, los resultados demuestran que el emplazamiento mas habitual es el de tipo activo,
y no pasivo como afirmaba esta ultima, si bien si son los planos neutros los mas
populares. Por tanto, se cumple solo parcialmente.

Futuras lineas de investigacion deberian ampliar el tamafio muestral, continuando el
estudio con la cuarta temporada de la serie y/o analizando la presencia de marca en
otras propuestas de ficcion disponibles en Netflix, como la serie Elite, con un perfil de
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publico muy similar al de La casa de papel. Siguiendo la propuesta de Rodriguez y
Bafios (2013, p. 173), seria interesante analizar los emplazamientos de marcas segun
la posicion que ocupan dentro de la estructura dramatica, aspecto que influye de manera
decisiva en el recuerdo de esas marcas. De acuerdo con estos autores, las marcas
emplazadas tienen mas probabilidades de ser recordadas si estan situadas en un nudo
de accion dramatica.

Dado que son los brand placements menos habituales, otro posible estudio se basaria
en una revision histérica de los emplazamientos de tipo verbal y/o hiperactivo. También
seria interesante comprender los emplazamientos atendiendo a las lineas argumentales
a partir de la siguiente cuestién: ;hasta qué punto el guion determina los
emplazamientos y viceversa? Recabar la opinién de la industria con un método Delphi
y reflexionar sobre la evolucion de esta técnica de manera prospectiva también
mereceria un estudio.

Notas

! Extraido de Finder.com. Puede verse el ranking completo en http://bit.ly/ranking-netflix.
% Datos de Kantar Media: https://www.kantarmedia.com/es.

® Puede verse en http://bit.ly/lacasadepapel-010819.

*Extraido de www.antena3.com: http://bit.ly/atresmediastudios.

® Gonzalez (2019) y Rebollo-Bueno (2018) analizan el cuestionamiento del sistema democratico
y la contrahegemonia en la serie, respectivamente.

® http://www.snepmusique.com/.

"Pueden verse los perfiles de estos actores en Instagram en
https://www.instagram.com/alvaromorte y https://www.instagram.com/ursulolita/.

9 https://www.facebook.com/LaCasaDePapelTV.

® https://twitter.com/lacasadepapeltv.

'% https://twitter.com/lacasadepapel.

" https://www.antena3.com/series/casa-de-papel/.

"2 Puede verse en www.imdb.com.
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En los ultimos tiempos, el campo de los Television Studies, o estudios de la television, es
uno de los mas prolificos en cuanto a la cantidad de trabajos que se emprenden sobre este
medio. Ya sea por su omnipresencia en los hogares occidentales o por su impacto sobre la
audiencia, la pequefia pantalla es uno de los objetos de investigacion predilectos en las
Ciencias Sociales y, sobre todo, en la Comunicacion. Asi, las parrillas televisivas, los
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diversos programas que las ocupan y su evolucion a lo largo del tiempo son algunas de las
tematicas que mas se abordan en la actualidad desde el ambito académico.

Sin embargo, una vez que se atraviesan las fronteras de cada pais, se percibe que,
paralelamente, es también uno de los ambitos mas fragmentados y descentralizados ante la
carencia de aproximaciones de caracter mas global, sobre todo en Europa. Virginia Martin
Jiménez y Julio Montero Diaz coordinan esta obra, de perspectiva transnacional, que viene
a llenar el vacio bibliografico existente al reunir en un mismo tomo estudios sobre una
quincena de paises del viejo continente y sus propios sistemas de television.

Virginia Martin Jiménez es experta en Historia de la Televisibn en Espafia y actualmente
ejerce la docencia en el grado de Periodismo de la Universidad de Valladolid. También
forma parte del proyecto de investigacién Historia de la Programacién y de los programas
de Televisibn en Espafia (cadenas de ambito estatal): de la desregulacién al apagén
analégico, 1990-2010, financiado por el Ministerio de Economia y Competitividad (Espana).
Ha publicado, entre otros, el libro Television Espafiola y la Transicion democréatica: la
comunicacion politica del Cambio (1976-1979) (Ediciones Universidad de Valladolid, 2013)
y, mas recientemente, Textos periodisticos espafioles para la historia (Catedra, 2018) junto
a las profesoras Verénica de Haro de San Mateo y Dunia Etura Hernandez. Asimismo, ha
colaborado en el libro Politainment: la politica espectaculo en los medios de comunicacion
(Tirant lo Blanch, 2017) y en Una televisién con dos cadenas: la programacion en Espana
(1956-1990) (Catedra, 2018).

Por su parte, Julio Montero Diaz es Catedratico de Universidad del area de Comunicacion y
actualmente trabaja en la Universidad Internacional de La Rioja (Espafia). Es autor de
varios libros y ha coordinado diversas monografias, como la ya mencionada Una televisién
con dos cadenas (Catedra, 2018), La larga sombra de Hitler. El cine nazi en Esparia (1933-
1945) (Catedra, 2009) y Lo que el viento no se llevd. El cine en la memoria de los espafioles
(1931-1982) (Rialp, 2012). Se suman, junto a Maria A. Paz, Creando la Realidad. El Cine
Informativo, 1895-1945 (Ariel, 1999) y La Imagen Publica de la Monarquia. Alfonso Xl en la
Prensa y en los noticiarios cinematograficos de su época (Ariel, 2001). Asimismo, ha dirigido
una veintena de tesis doctorales sobre la historia de la comunicacién social, sobre todo en
lo que se refiere a los medios audiovisuales; y es autor de un numero similar de articulos
especializados en revistas académicas de primer nivel, centrados sobre todo en el rol de los
medios en la construccion de identidades y la representacidn de la historia.

Esta obra conjunta recorre el continente europeo, desde Portugal hasta Polonia, para
analizar los origenes de la pequerfia pantalla en cada uno de los paises, con contextos
histéricos y sociales muy diferentes entre si. El monografico esta conformado por un total de
diez capitulos, que abarcan la mayoria del territorio europeo occidental, junto a un ejemplo
paradigmatico de Europa del Este (Polonia) y otros dos de la conocida como Europa
socialista (la Republica Democratica Alemana y la antigua Yugoslavia). Lejos de proponerse
alcanzar una vision exhaustiva, el objetivo de este trabajo se centra en proporcionar una
imagen general del panorama europeo en lo que se refiere al nacimiento de la television. El
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conjunto de aproximaciones ofrece, por tanto, una 6ptica muy representativa de la historia
del medio en este continente.

Los diez epigrafes que conforman el libro van de un pais europeo a otro, explicando el
contexto que se vivia en cada uno de ellos cuando la televisién daba sus primeros pasos.
De este modo, el primero de los capitulos, de Fernando Arenas Ramos, se centra en la
Republica Democratica Alemana. Bajo el titulo "ldeologia, entretenimiento y guerra fria: una
aproximacion a la televisiéon de la RDA", repasa la historia de este medio en la Alemania del
Este y también el control gubernamental al que estaba sometido. El segundo, firmado por
Muriel Hanot, se titula "Los origenes de la television belga: opciones experimentales,
efectos a largo plazo" y describe claramente especiales circunstancias de este pais, que
favorecieron un rapido desarrollo del medio y un "panorama audiovisual uUnico". En el
tercero, Manuel Palacio profundiza en "Los origenes de la televisiéon en Espafia", marcados
por la dictadura franquista y el nacimiento de la sociedad de consumo.

El cuarto capitulo, "Origenes de la television francesa: espejo y espejismo de una cierta
idea de la cultura de masas", ofrece una aproximacion al medio en la vecina Francia. Jean-
Stephane Duran analiza el nacimiento de la televisidon en este pais, ligado a la cultura de las
élites, y su integracion en la sociedad de masas. El quinto estudia la situacién en ltalia, las
"interpretaciones convencionales" y la "realidad critica" de la pequefia pantalla de la mano
de Enrico Menduni. La influencia americana y los espacios pedagogicos, protagonizados
habitualmente por el profesor Manzi, son dos de los pilares de la televisién en este pais.

El sexto capitulo, "Origen y evolucidon de la television en Polonia", firmado por Urszula
Jareck, indaga en el caso polaco, entendido como paradigma de la Europa del Este. Al
constituirse como una "herramienta ideoldégica al servicio del Gobierno comunista y del
Partido", la televisiébn en esta nacion siguié una linea de desarrollo propia, marcada tanto
por las circunstancias politicas como por las limitaciones econdémicas. A continuacién, en el
séptimo capitulo, Ricardo Morais se fija en Portugal en lo que define como "Un viaje por la
historia de la television portuguesa: escenarios y actores principales". Desde la propaganda
televisiva hasta la aparicién de los dos primeros canales privados en los afos 90, el texto
ofrece un recorrido por la historia de este medio en el contexto portugués.

El octavo capitulo aporta una vision global de la pequefia pantalla en los conocidos como
paises nordicos (Noruega, Suecia, Dinamarca, Finlandia e Islandia). Bajo el titulo "El
modelo televisivo en los paises nérdicos. Origenes e implantacion”, Joaquin Marin-Montin
repasa, uno por uno, los contextos en los que se encontraban estos paises cuando llego la
television, el nacimiento de cadenas publicas y la liberalizacion del espacio televisivo con
las privadas. El noveno capitulo, titulado "Los primeros afios de la BBC", gira en torno a
Gran Bretafia. En este, David Archibald insiste en el escrutinio publico al que esta sometido
este servicio publico, al que la audiencia exige altas dosis de imparcialidad y objetividad.
Por ultimo, Tena Perisin y Zrinjka Peruko firman el décimo capitulo, que se centra en la ya
desaparecida nacién yugoslava. En "La construccion de la television en la Yugoslavia
socialista: los primeros 35 afios de TV Zagreb", se valen de este caso en concreto para
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narrar los inicios del medio en este pais, explicar cémo eran los informativos nacionales o
rememorar hitos como la primera retransmision en directo.

Los décimos capitulos de esta obra muestran, en definitiva, el mosaico de situaciones, muy
distintas entre si, en las que la television inicié su andadura en Europa. Desde regimenes
autoritarios de distinto signo hasta democracias sujetas a diferentes condicionantes
politicos, econdmicos o sociales, entre otros; se puede decir que este monografico recoge
una gran variedad de contextos en los que se tuvieron que desarrollar los inicios de la
pequena pantalla en este continente.

Sin embargo, la "aparente diversidad" de circunstancias que se vivia en Europa no debe
ocultar la dependencia inicial de la televisién con respecto de cada gobierno, tanto en las
democracias parlamentarias como en los regimenes autoritarios. Ademas, debido a la
competencia transfronteriza al llegar la sefial mas alld de los limites de cada pais, no se
pueden estudiar las naciones de manera aislada, sino que cada una de ellas ejercia una
influencia en todas las que la rodeaban, como se puede ver especialmente en el caso de la
RDA vy las cadenas televisivas de la vecina RFA o Republica Federal Alemana. A
consecuencia, la historia de este medio en un determinado pais no se puede entender sin
conocer qué ocurria en su entorno geografico, por lo que se hace aun mas necesaria una
aproximacion global de este tipo al mundo de la television.

Debido a los afios en los que se centran los capitulos, este libro constituye una referencia
de gran interés para todos aquellos estudiosos que desarrollan sus investigaciones sobre
los medios de comunicacion en el siglo XX. Su relevancia, no obstante, va mas alla del
marco temporal en el que se inserta el trabajo; ya que comprender la historia de la television
y los primeros afios de su andadura resulta vital para analizar su importancia a dia de hoy,
tanto en los ambitos politico y econdmico como social y cultural.

La television en Europa: La historia de sus origenes se trata, por tanto, de una obra muy
completa que viene a llenar el vacio bibliografico en cuanto a aproximaciones globales y
transnacionales sobre la pequefia pantalla en el viejo continente. Su consulta no solo es
imprescindible para todos aquellos investigadores centrados en el estudio de medios o en
su historia, sino que se podria definir como muy recomendable para el analisis de la
television, asi en tiempos pretéritos como en la actualidad.
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El terrorismo en el Pais Vasco conforma uno de los episodios mas negros de la historia
préxima de Espana. Desde el asesinato de José Pardines en junio de 1968 hasta el cese
definitivo de su actividad armada en 2011, el grupo terrorista Euskadi Ta Askatasuna (ETA)
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sumo un total de 873 victimas mortales, unos numeros que fueron posibles, en parte, por el
grado de conflictividad que vivié durante casi cincuenta afios la sociedad vasca.

Los atentados de la banda terrorista crearon verdaderos dramas para familias, pero no solo
eso. Cada bomba lapa, secuestro y ejecuciéon son por si mismos los mayores actos
comunicativos que una organizacién basada en el terror puede crear. Es innegable a estas
alturas reconocer que el atentado a Carrero Blanco, la bomba de Hipercor o el rapto y
posterior asesinato a Miguel Angel Blanco llevaron el conflicto vasco a todas las portadas y
abrieron los informativos.

La mediatizacion del conflicto ha causado gran interés y, por tanto, existe ya una produccién
bibliografica notable sobre medios de comunicacién y ETA. Sin embargo, el libro de Santiago
de Pablo, David Mota Zurdo y Virginia Lopez de Maturana aporta una perspectiva inexplorada
hasta la fecha: las producciones televisivas no informativas en las que la cuestion vasca fue
protagonista o estuvo presente de forma destacada, es decir, documentales, series
documentales, series de ficcion y telefilmes.

Es importante, como asi se justifica en el capitulo introductorio, la no inclusién dentro de la
amplia muestra de estudio de aquellos proyectos destinados para el cine o para su venta
directa al publico. Este libro habla de la television. Precisamente estas primeras paginas son
elementales para los lectores que desconozcan la historia de la banda terrorista o de la
television en Espafia. Los autores han tenido la generosidad de hacer un breve resumen
contextualizador de las materias principales que se entrelazan: qué fue ETA y los principales
hechos a los que dio lugar su actividad, qué ocurrié en la politica vasca durante los afios de
estudio, cdmo cambié la televisidn en estos mas de cuarenta afios y el peso que han tenido
para el cine convencional los sucesos relacionados con ETA. Si bien es cierto que la
referencia al séptimo arte no es elemental para la comprensién de este libro, merece la pena
tener conciencia de los caminos dispares que siguieron television y cine.

Después de esta aproximacion comienza el repaso a las distintas producciones que trataron
la cuestion etarra. El desarrollo de la obra se divide en tres capitulos. Esta fragmentacion
obedece a criterios cronologicos y tematicos. Es cierto que cuando se contacta por primera
vez con el libro resulta un poco cadtico porque se ven continuos adelantos y retrocesos en la
cronologia, pero es verdaderamente util a la hora de trabajarlo y de realizar consultas
posteriores. Relacionar documentales o series con rumbos particulares y momentos
concretos es lo que hace verdaderamente atractiva a la obra.

El primer capitulo se centra en los documentales y retoma la situacion de la televisién en los
primeros afos de terrorismo vasco, una etapa en la que las producciones no informativas
obviaron casi en exclusiva este tema. En contraposicion a esto, el cine si que plasmo en
varias ocasiones el conflicto de ETA, ademas, los cinematdgrafos optaron por un
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posicionamiento equidistante con la banda terrorista o, incluso, los consideraron verdaderos
baluartes de la lucha antifranquista.

Tras unos afios en los que hay una ausencia absoluta de documentales sobre ETA por
cuestiones tanto preventivas como de mercado, fueron dos obras las que abririan la veda en
la television de Espafna: Yoyes (1988) emitido a través del programa Documentos TV de la
cadena publica TVE y Los senderos de la violencia (1993), producido por Pausoka para la
television vasca ETB. A parte de estos dos titulos, el resto de las producciones tan solo
hablaban de ETA de forma circunstancial, como parte de la historia inmediata de Espana. A
este grupo pertenecen series documentales sobre la Transicion: Ayer (1988) y La Transicién
(1995) de RTVE o La Transicion en Euskadi (1998) de EiTB. Ademas de una aproximacion
al extenso capitulo dos, esta primera parte ya deja clara la poca atencién que se tuvo a las
victimas y sus familiares en estos primeros afos y el protagonismo casi absoluto en la obra
de dos cadenas publicas: TVE y ETB.

«Documentando el terror» es el nombre que los autores dan al segundo capitulo del libro, el
mas importante tanto en contenido como en extension para el conjunto del trabajo. No en
vano, durante sus 84 paginas se habla de mas de 40 documentales o series documentales.
El contexto temporal comienza en el siglo XXI, una etapa en la que los productores se dieron
cuenta de la necesidad de dar una mayor voz a los grandes damnificados del problema vasco:
las victimas. Como se remarca en el texto en diversas ocasiones, el asesinato de Miguel
Angel Blanco en 1997 supuso un cambio en la sociedad vasca y espafiola. Se pasé de un
periodo de espiral del silencio con respecto a ETA a una condena en firme a los actos
violentos de la organizacién terrorista. Este nuevo paradigma posibilité que desde las
empresas audiovisuales se eligieran proyectos en los que los familiares tuvieran cara y voz.
Los justos (2001) o Relatos de plomo (2011) son ejemplos de esto. Otros casos como
Victimas: la historia de ETA (2006) no buscaron la verdad, justicia y reparacion para los
afectados directamente por el terrorismo, sino que tenian como objetivo principal llegar a altas
cotas de audiencia. Para ello utilizaron elementos sensacionalistas. Esta obra emitida desde
el canal publico madrilefio Telemadrid tuvo un caracter critico con la politica antiterrorista del
primer Gobierno de José Luis Rodriguez Zapatero (2004-2008). A lo largo de este capitulo se
observa como diversos cambios en la situacion politica del pais afectaron a los documentales.
Ademas del que se acaba de comentar, la ruptura del pacto de Ajuria Enea en 1998, los
acuerdos de Lizarra entre PNV y Batasuna (1998) o la llegada al poder por primera vez de un
Lehendakari no nacionalista, Patxi Lopez (2009-2012), también afectaron al tono de las
producciones de las distintas cadenas, sobre todo en las dos publicas mas importantes para
este estudio, TVE y ETB. El capitulo dos muestra la variedad tematica que abarca el
terrorismo del Pais Vasco. Como por ejemplo el papel de la Iglesia en el conflicto en ETA y
la iglesia vasca. En el nombre del padre (2006) o Setién, el poder de las palabras (2018); en
Lemoiz, la central de la discordia (2009) se narra como el grupo terrorista hizo propia la lucha
antinuclear o el terrorismo de estado perpetrado en el Pais Vasco por parte de los Grupos
Antiterroristas de Liberacion (GAL) en La guerra sucia contra ETA (2008).
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El dltimo capitulo del libro recoge las escasas opciones que oferté la ficcion para el objeto de
estudio. Si en la anterior seccion los documentales suman alrededor de cuarenta, en todo el
periodo solo existieron tres telefilmes, cinco miniseries y un mediometraje. En esta ocasion la
produccién no estuvo tan monopolizada por las cadenas publicas; Antena 3, Telecinco y
Canal + también tomaron partido. En sus tramas estan presentes los asesinatos de Carrero
Blanco y Miguel Angel Blanco, el intento de magnicidio al rey Juan Carlos | en Mallorca en
1995 o la vida desde el cuartel de la Guardia Civil de Intxaurrondo en El Padre de Cain (2015).
Esta miniserie de dos capitulos esta basada en una obra escrita por Rafael Vera, secretario
de estado de Seguridad (1986-1994) e implicado en el asesinato por parte de los GAL de
Segundo Marey en 1983. No obstante, pese a la polémica de El Padre de Cain, la miniserie
que toma protagonismo en este capitulo es la coproduccién de TVE y ETB E/ precio de la
libertad (2011). Quim Gutiérrez interpreta a Mario Onaindia, un exmiembro de ETA en los
afios 60 que formo parte de la rama conocida como ETA-pm y que acabé abandonando la
lucha armada fundando el partido Euskadiko Eskerra para legar a ser senador por el PSE-
EE. Esta miniserie es un ejemplo de cémo la politica afecté directamente a la representacion
de ETA en la ficcion televisiva. La produccion se concibié durante los mandatos socialistas
en el gobierno de Espana y del Pais Vasco y ofrece una vision positivista sobre la
rehabilitacién de los miembros de ETA y de reparacién de sus victimas, muy en relacion con
la Via Nanclares que estaba poniendo en marcha el PSOE. Sin embargo, cuando E/ precio
de la libertad iba a emitirse por la television estatal (TVE), Mariano Rajoy ya habia llegado a
la Moncloa y la nueva cupula de RTVE, vinculada al Partido Popular, paralizé su emision. Por
lo tanto, mientras que lleg6 a la parrilla de ETB en 2011, el resto del estado no pudo verla
hasta el primer gobierno de Pedro Sanchez en 2018. El capitulo concluye con un repaso a
los intentos fallidos de ficcion de humor (Aupa Josu, 2014) y dedica un apartado muy
interesante sobre como se ha representado a ETA en otras series de caracter histérico como
Cuéntame cémo paso (2001).

La pequena pantalla fue el medio por excelencia en los afios de la banda terrorista, por lo
tanto, este libro asume la tarea necesaria de conocer qué tipo de proyectos se mostraron vy,
sobre todo, a qué obedecian los distintos enfoques. Los autores de la obra cumplen con
creces esta tarea puesto que esta investigacion, pese a haberse plasmado en un libro
relativamente corto, destripa mas de sesenta producciones audiovisuales, las contextualiza,
analiza qué distancia toman con el terrorismo y por qué. Este trabajo supone no solo un
esfuerzo notable en las visualizaciones de todos los documentales, series, telefiimes, etc.
sino que deja claro que cada titulo es testigo y agente de la historia, como diria Marc Ferro.
El libro ofrece un relato esperanzador en el que de forma transversal se observa cémo las
sociedades vasca y espafiola han ido avanzando y encontrandose en posturas comunes
acerca del terrorismo. Esto ha posibilitado un trabajo de reparacion con las victimas que,
como muestra el panorama audiovisual, solo ha recorrido los primeros pasos.
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En este contexto cobra sentido hablar de nuevos conceptos como “prosumidores”, es
decir, ciudadanos productores de informacion a los que de una u otra forma les aparan
las leyes para llevar a cabo ciertas tareas informativas que, sin ser profesionalizadas ni
responder siempre al interés general, influyen en los cambios sociales siendo ellos al
mismo tiempo consumidores avidos de informacion.

Aunque, ciertamente la palabra “prosumidor” se impuso velozmente, parece no estar
exenta de cierta controversia. Pronto surgen nuevos términos controvertidos que
vaticinan cambios importantes en la investigacion acerca de la comunicacion, como es
el caso del concepto “emirec”, propuesto por Cloutier para sustituirlo. En este sentido,
por ejemplo, Roberto Aparici y David-Marin hacen una aportacion interesante en la
revista Comunicar (n°® 55 v. XXVI, 2018) a partir de una sugerente investigacion que
titulan “Prosumidores y emirecs: Analisis de dos teorias enfrentadas”, en la que prefieren
hablar mas de “emirec” que de “prosumidores” puesto que “mientras que la nocion de
prosumidor representa unas relaciones verticales y jerarquicas entre las fuerzas del
mercado y los ciudadanos, el emirec de Cloutier evoca a una relacion horizontal y una
isonomia entre comunicadores profesionales y amateurs”.

Esta diferencia no pasa desapercibida para la profesora Marta-Lazo, quien vertebra la
primera parte del prélogo en la necesidad de establecer vinculos de bidireccionalidad
entre los periodistas profesionalizados y los informadores ocasionales, resaltando la
calidad, formacion y elementos competenciales de los primeros, por un lado, y la
exigencia de corresponsabilidad en la veracidad que deberian adquirir los segundos en
perfecta observancia de los profesionales, por otro.

A ello hay que sumarle una ingente cantidad de sobreinformaciéon —que tradicionalmente
se entendia como una forma particular de “ruido”— que interfiere en los flujos
comunicacionales, pero que en nuestra era se ve agravado por la multiplicacion de los
soportes, la masificacion de mensajes sobre un mismo nucleo comun y el caracter
efimero de muchos de ellos, lo que da como consecuencia que cobre especial
importancia lo que denominamos “infopolucion”.

El término “infopolucion” fue creado por Alvin Toffler y utilizado ampliamente por José
Luis Orihuela para referirse a los procesos de macroinformacion —algunos hablan de
infointoxicacion, incluso de obesidad informativa— a los que se someten los ciudadanos
a través de la difusién de una informacion hiperveloz, masiva, efimera y mundializada
gracias a Internet y a las RRSS.

Al margen de estas controversias, lo que resulta mas que evidente es la necesidad de
redefinir las relaciones entre emisores y receptores en el proceso comunicativo a partir
de los cambios vertiginosos de los canales y de los soportes. Es por ello por lo que el
resultado de las investigaciones que el lector tiene entre sus manos resulta
especialmente relevante en nuestra era.
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En el titulo de esta obra el término “infopolucién” aparece sabiamente contrapuesto al
de “fundamentos profesionales” porque, en cualquier caso, uno de los objetivos que
persigue esta obra es resituar el papel de los profesionales de la informacion como hilos
conductores de los nuevos comunicadores ocasionales en aras de una calidad
informativa.

Ello invita a los investigadores de la comunicacién a abordar el proceso comunicativo
de forma multifactorial, pues en él intervienen procesos relacionados con los actores
sociales relativos al desarrollo del Factor Relacional en las TRIC y derivados de la
complejidad comunicativa imperante en la que destinatarios y emisores funcionan a
golpe de clic.

La profesora Marta-Lazo ya desde el prélogo de la obra advierte de la contaminacion
informativa derivada del intrusismo que permite la Sociedad en Red y que provoca esos
macroflujos de informacion —veraz o fake— en brevisimos espacios de tiempo, emitida
por cualquier fuente —acreditada, o mero youtuber— y mundializada a través de las
RRSS. Carmen Marta subraya que el indudable éxito de los canales y de los flujos
comunicativos queda patente si consideramos su influencia decisiva en temas tan
importantes para Europa como el Brexit, 0 mundiales como la eleccién de Trump como
presidente de EE UU.

El punto de partida de la obra, que se trata en el capitulo | “Calidad y credibilidad
informativa en los nuevos medios”, es diagnosticar el problema y determinar los motivos
de la pérdida funcional de los medios como transmisores de informacion veraz por la
complejidad de verificacion en el sistema comunicativo complejo y globalizado, lo que
ha generado una desconfianza de su labor socializadora y apunta, incluso, a un déficit
democratico. Urge, por tanto, acordar medidas que devuelvan la credibilidad en los
medios, como por ejemplo procurar una navegacion segura on line o promover una
potente alfabetizacion mediatica.

Pero uno de los problemas que plantea el capitulo I, “La estructura dual de la
comunicacion en la era digital”, es la necesidad de adaptacion de las empresas de
comunicacion a los soportes multiplataforma en los que, légicamente, alcanzan prioridad
y relevancia los nativos digitales. La incidencia de Internet en la industria de la
comunicacion ha conducido a una estructura dual de la comunicacion en la que la
migracion de consumidores determinara el nuevo mercado comunicativo al que deberan
adaptarse las empresas para sobrevivir.

Por considerar el valor periodistico y narrativo de los videos de YouTube el capitulo IlI
“Avatares de lo narrativo en la trivializacion digital: el caso de YouTube” muestra que
hay conexiones con la actividad periodistica, especialmente cuando el contenido de
YouTube aparece en forma de documento, pero advierte de la posibilidad de la
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existencia de videos falsos, haciendo recaer en el espectador la responsabilidad de
contrastarlo con las noticias. De este modo, la navegacion por los audiovisuales sélo es
considerada como un lugar de transito, no su objetivo final.

El capitulo IV “Datificacién, big data e inteligencia artificial en la Comunicacion y en la
Economia” subraya que la gran datificacion en los entornos comunicativos actuales
gracias a las RRSS implica la posesién de informacion —y por ende, de poder— a quienes
los manejan, asi se apresuran las grandes empresas en el empleo del big data, pues se
entiende que no interesan tanto los atributos de los sujetos, sino sus interrelaciones en
el sistema complejo y estructural social en el que estan insertos. De ahi que se proponga
una investigacion multidisciplinar en la que, ademas de la inteligencia artificial, se aborde
la investigacién desde la multidisciplinariedad en la que haya interrelaciones entre las
CCSS, Ingenieria Informatica y otras disciplinas.

La influencia de las cibercampanas dirigidas a la opinion publica desde el ambito politico
es la tematica que aborda el capitulo V “Comunicacion Politica y Opinién Publica 4.0”
desde una interesante perspectiva en la que se subrayan las causas y dificultades de
una renovacion digital de la comunicacién politica, que favorezca la desaparicion de la
opinion irreflexiva actual del votante llamada 4.0 en el que interviene el abuso de los
registros de datos que permiten un calculo algoritmico de las costumbres y gustos de
consumo capaz de predecirlos, las fake news y la excesiva apelaciéon a lo emocional.
Todo ello dibuja, a su juicio, un horizonte sombrio para el fortalecimiento de los usuarios
frente a la manipulacion politica, promoviéndolos mas como prosumidores que como
ciudadanos.

Con el titulo “La comunicacién en las organizaciones en la sociedad digital: un
archipiélago por integrar”, el capitulo VI de este libro explana la necesidad de crear en
los departamentos de comunicacion de las empresas controles de promocion y calidad
de la comunicacion digital como un requisito indispensable para su desarrollo. Desde
ahi, y de manera corporativista con los distintos departamentos de gestién de proyectos
y de gestidon de inteligencia organizacional, entre otros, facilitaran una comunicacion
integral que contribuird a conseguir los objetivos deseados de manera mas eficaz.

En las sociedades actuales se ha visto como se han desarrollado de manera vertiginosa
los medios para la digitalizacion de los procesos, pero su discurrir no ha ido paralelo a
una cultura de los dispositivos digitales, de ahi que en el capitulo VI, titulado “Educacion
Mediatica para las competencias digitales”, propone un acercamiento a la creacion de
la cultura mediatica mas alla del manejo y uso de las tecnologias cuyo objetivo primordial
sean las competencias través de las TRIC, que permitan una alfabetizacién integral del
individuo. El capitulo incluye algunas estrategias exitosas.

Dentro del proceso ensefianza-aprendizaje, el capitulo VI, titulado “Aprendizaje en
Red: experiencias en App y redes sociales. El caso de las apps moviles para aprender
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inglés”, también esta dedicado a examinar recursos que faciliten el proceso de
aprendizaje de los idiomas en general deteniéndose especialmente en las Apps para
aprender inglés por el interés que suscita esta lengua, considerada de caracter
universal. EI movil se convierte asi en el gran aliado del docente y del educando al
multiplicar las posibilidades de aprendizaje a través incluso del ocio que incorporan los
dispositivos. Todo ello se ve favorecido al poderlo llevar a cabo en cualquier sitio y lugar.

El titulo del capitulo IX, “Fundamentos profesionales y competencias de los nuevos
informadores para la comunicacion en red”, resume perfectamente la intencion de sus
autoras: profundizar sobre el perfil que deben asumir los periodistas profesionales en la
época digital. Defienden las autoras la formacién de los periodistas no solo en
herramientas que remitan a la oralidad, sino también en su calidad de mediadores entre
ellos y la ciudadania en busca de contrastar, cotejar y desarrollar un espiritu critico que
la capacite para discernir la informacién veraz de la falsa.

“Noticias falsas, manipulacion informativa e infopolucion” es el titulo del capitulo X.
Consiste en un trabajo interesante en torno los resultados de la llamada “sociedad de la
informacién” en la que aparecen mezcladas las fake news con los contenidos
informativos. Estas, por su sensacionalismo y velocidad de transmision, se han
convertido en verdaderos impulsos econémicos para las empresas de comunicacion en
la era de la postverdad. Por todo ello, se aboga por un nuevo periodismo confiable en
el que se apoyara la ciudadania la que debera asumir también un grado de
corresponsabilidad tras haberse convertido en esta sociedad en periodistas
ocasionales.

Pero la alfabetizacion digital no solo es una exigencia en nuestros dias, sino que puede
contribuir al empoderamiento de determinados sectores de exclusién para los que es
fundamental su visibilizacion desde su condicién de especial vulnerabilidad, de ahi que
el acceso a la formacion digital constituye un elemento fundamental para eliminar las
brechas excluyentes. Esto es de lo que trata el capitulo XI con el titulo “Nuevas brechas
y mediaciones para la inclusion en la sociedad digital: una mirada a los fundamentos”.

Cierra esta obra compiladora con el capitulo XllI, que se titula “Entretenimiento de calidad
en el ocio audiovisual y digital. Oportunidades para la educacion en los medios y las
industrias creativas del siglo XXI”, en el que se senala que en nuestra realidad social en
la que predomina el factor ludico, las tecnologias audiovisuales constituyen una buena
oportunidad para aprender jugando, asi los videojuegos, las plataformas televisivas o
los audiovisuales representan un campo interesante para la metacomprensién y
metaeducacion del sector audiovisual. Esto debe tenerse en cuenta tanto en las
empresas del sector, como en el colectivo docente e investigador por sus implicaciones
de cognitividad y eficiencia.
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En definitiva, a partir de los 12 capitulos que comprende esta obra el lector podra
descifrar las claves argumentales para que la labor de los profesionales de la
comunicacion avance en los aspectos metacognitivos inherentes al proceso educativo
e investigador en general en la era digital en la que vivimos.

Con ello se contribuye a la alfabetizacion digital para dotar a los ciudadanos de un
pensamiento critico que les permitira discernir la informacion rigurosa de la
manipulacién, fomentara a la vez la asuncién del criterio deontolégico que vertebra la
informacién veraz del periodismo profesional y les permitira aceptar el principio de
corresponsabilidad, tanto en la informacién que producen como en la que reciben.

La participacion en esta obra de investigadores de reconocido prestigio, el alcance de
sus aportaciones en el proceso cientifico y la novedosa aportacion en los temas tratados
hacen que el libro que tiene el lector entre sus manos se convierta en paradigma
imprescindible, tanto en entornos comunicativos, sociolégicos, o del conocimiento en
general en la era digital.

Y conocimiento es precisamente lo que derrocha esta obra, cuya edicidén ha sido posible
gracias al Grupo de Investigacion en Comunicacion e Informacion Digital (GICID), a la
decidida apuesta del Gobierno de Aragén y del Fondo Social Europeo de Desarrollo
Social (FEDER) como patrocinadores, y, sobre todo, al trabajo minucioso y concienzudo
de su IP, la profesora Carmen Marta-Lazo.
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