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Enfoque y alcance

COMUNICACION. Revista Internacional de Comunicacion Audiovisual, Publicidad
y Estudios Culturales es una publicacion cientifica de periodicidad anual, cuyo
objetivo es la investigacion académica acerca de temas relacionados con la
comunicacion audiovisual, la publicidad, las relaciones publicas, la propagan-
da y los estudios culturales. La revista también contempla como objetivos la
teoria y la investigacion en comunicacion.

Por todo ello, la cobertura tematica de COMUNICACION se cifie basicamente a
objetos de estudio del area de conocimiento de “comunicacion audiovisual y
publicidad”, si bien admite investigaciones centradas en ambitos relacionados
con dicha area, como los estudios culturales.

El pablico al que va dirigida la revista consiste, en general, en docentes e inves-
tigadores de Ciencias Sociales y Humanidades, y, en particular, en docentes e
investigadores del Area de Conocimiento de “Comunicacion Audiovisual y
Publicidad”.
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Vejez y envejecimiento son construcciones y procesos tanto biologicos como socioculturales;
no se pueden separar completamente, sino que se influyen e interrelacionan con el discurrir
del tiempo. Como construcciones socioculturales, la vejez, el envejecimiento y su definicion no
son conceptos inamovibles y, de hecho, varian en los diferentes contextos historicos, sociales y
culturales.

Igualmente, la definicion y la organizacion de cada uno de los grupos poblacionales por edad no
son fijas, siendo, por ejemplo, los 65+ la edad acordada desde hace décadas, entre otros por la
ONU y la OMS, para el comienzo de la vejez. Sin embargo, los estudios de mercado proponen 50+
y hacen dos grupos: 50+, sénior, y 75+, sénior mayores. Con esta premisa, la relacion entre edad y
publicidad presenta muchos prismas desde los que abordarse. Nos centraremos en dos concre-
tamente: la representacion que se hace de los mayores desde los mensajes publicitarios y como
se envejece en la propia profesion.

En este monografico nos preguntamos: ;como construyen las estrategias publicitarias la idea de
vejez y las representaciones de las personas mayores? Las investigaciones al respecto revelan
una historica infrarrepresentacion del publico sénior en la publicidad (Compte 2023), asi como
infravaloracion y presencia anecdotica basada en estereotipos (Ramos-Soler y Carreton-Ballester
2012; Ramos-Soler y Papi-Galvez 2012; De-Andrés-Del-Campo y De-Lima-Maestro 2014; Mance-
bo-Aracil 2014; Sra. Rushmore 2018) y edadismo de género (Anton-Carrillo et al. 2022).

Internacionalmente también tiene lugar una infrarrepresentacion en los medios; asi lo prueban
estudios centrados en paises como EE. UU. y Canada (Miller et al. 2004; Clarke et al. 2014), Gran
Bretafa (Simcock y Sudbury 2006), Alemania (Kessler et al. 2010), China (Zhang et al. 2008), Japon
(Prieler et al. 2015), Hong Kong (Prieler et al. 2016) o Taiwan (Chen 2015), aunque el estudio de Idris
y Sudbury-Riley (2016) demuestra que no sucede asi en la publicidad de Malasia. Otras investi-
gaciones internacionales que han puesto el foco en los estereotipos y en la infrarrepresentacion
de las personas mayores en los medios y en la publicidad son las de Wilinska (2010), en Polonia,
Edstrom (2018), en los medios de comunicacion suecos y Fealy et al. (2012), en la prensa irlandesa.

Todos estos estudios parecen indicar que las creencias y los estereotipos sobre las personas ma-
yores tienen lugar a nivel internacional y sistémico, es decir, han tenido lugar una normalizacion
y una naturalizacion del sistema de creencias de la cultura occidental y de sus sistemas de poder
e ideologias, compartidas por sus sociedades, diseminadas por los medios de comunicacion y
cargadas de estereotipos y creencias edadistas.

Estas conclusiones responden a una posible definicion de edadismo. La OMS destaca que se
produce edadismo cuando la edad se utiliza para categorizar y dividir a las personas provocando
danos, desventajas e injusticias. El edadismo puede adoptar muchas formas, como prejuicios,
discriminacion, politicas y practicas institucionales que perpetian creencias estereotipadas. De
acuerdo con este organismo, una de cada dos personas en el mundo es edadista.

Sin embargo, comenzamos a ver algunos ejemplos de representaciones de la edad menos es-
tereotipadas e, incluso, poniendo el foco en los mayores como piblico objetivo por parte de
marcas que, hasta ahora, no tenian un interés claro en este segmento. El afan de las marcas por
difundir mensajes cercanos, transparentes y empaticos las conduce a mostrar en sus historias



una realidad real (Solana 2010) con la que alcanzar el estadio de marcas con proposito (Milagro
2021). El llamado «consumidor consciente» (Rodriguez 2021), también conocido como «activis-
ta imperfecto» (Pérez 2023), adquiere productos sostenibles, reutilizables y de proximidad, esta
comprometido con su entorno y exige a las marcas autenticidad, personalizacion y diversidad, en
la llamada economia de la identidad (VML Intelligence 2023). En definitiva, reclama marcas que le
hagan la vida mas facil (Havas 2023). En este nuevo escenario, cada vez son mas las organizacio-
nes cuyas estrategias creativas defienden la visibilizacion de la diversidad, también del publico
sénior, y la ruptura con estereotipos de edad. Una muestra de esta tendencia la encontramos
entre los grandes premios del Club de Creativos en los Gltimos anos. La campana Sé mas viejo'
(2018), de la agencia CHINA para Adolfo Dominguez, o la accion She. Un cuento de J&B?(2022), de El
Ruso de Rocky para J&B, defienden la ruptura con el estereotipo heteronormativo mayoritario. La
estrategia Haz algo que te quite el suefio® (2022), de Oriol Villar para Pikolin y ganadora del Gran
Premio a la Eficacia de la Asociacion Espanola de Anunciantes, incluia la pieza Injubilables*, que
defiende que el deseo de amar no entiende de edad.

Microviejismos® (2019) era la propuesta de Aquarius de la mano de McCann Spain con la que la
marca invitaba a romper con expresiones despectivas hacia el piblico sénior y presentaba un
programa de becas para fomentar el emprendimiento entre mayores de 60 anos. No es casual
que en 2023 las marcas de moda Zara y Loewe eligieran a Angela Molina y a Maggie Smith, respec-
tivamente, como modelos para sus campanas publicitarias. Estos enfoques estan cambiando, en
cierta medida, las reglas en pro de una eficacia publicitaria pero también de una eficacia cultural
(Nos y Farné 2019).

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Agenda 2030 (PNUD 2015) destacan la necesi-
dad de velar por la sostenibilidad medioambiental, la igualdad, la diversidad, la inclusividad y el
respeto, entre otras cuestiones. En este sentido, las empresas se suman a las exigencias sociales
con dos tipos de posturas, segiin el trabajo de Garcia et al. (2024). Mientras que hay companias
que difunden un discurso de marca comprometido como una simple moda, Unicamente para
generar una imagen positiva —-pese a que en la era de la hipertransparencia resulta imposible
mantener en el tiempo la incoherencia entre el decir y el hacer-, otras practican el gobierno de
marca por creencia real, adquiriendo compromisos de manera progresiva y generando un cambio
cultural interno y externo, lo que se conoce como «ciudadania corporativa». Dicha ciudadania
exige cada vez mas que las marcas pasen del storytelling al storydoing para convertirse en «acti-
vistas» frente a los retos del planeta (De Miguel y Toledano 2018).

Pese a todo, todavia queda mucho por hacery estos ejemplos son excepcionales, lo que nos lleva
a realizar la segunda pregunta de este monografico: ;quién hay detras del disefo de las estrate-
gias publicitarias y quiénes conforman los equipos creativos en la industria publicitaria? Ademas
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del debate desde los medios y la publicidad en si misma, proponemos reflexiones sobre el tema
que nos ocupa desde la industria publicitaria.

Como destaca Monica Moro, presidenta del Club de Creativos entre 2021y 2023, en los equipos de
trabajo que estan al frente de las campanas publicitarias no hay personas mayores de 50 anos,
mientras que las creencias sobre la vejez y el envejecimiento de quienes se encargan de la crea-
cion, sin duda, condicionan la elaboracion del mensaje (Jurado 2023). Monica Mora afirma que
el edadismo que existe en el sector es un auténtico drama por combatir y anima a cambiar las
narrativas creativas relacionadas con los mayores. Este edadismo también se observa en las
plantillas de los departamentos creativos, ya que el sector de la publicidad tiene un problema
tremendo de retencion del talento a partir de los 45-50 anos. Las personas encargadas de la
creatividad publicitaria en las agencias que superan esta edad son una minoria: ;como van a
representar entonces de manera certera a las personas mayores?

La rotacion y el abandono son situaciones frecuentes en la industria publicitaria, sobre todo cuan-
do losy las profesionales se van haciendo mas mayores: asi lo demuestran los estudios ;Por que te
vas? (Mas Mujeres Creativas 2024) y el Il Estudio de la Industria Publicitaria (Club de Creativos y APG
Espafia 2022). EL 75 % de los profesionales no se imaginan trabajando en una agencia de publicidad
dentro de diez anos; los y las jovenes menores de 30 afnos son quienes mas se plantean dejarlo,
especialmente debido a la insatisfaccion respecto al salario o los horarios de trabajo.

Esta realidad es mas acuciante entre las profesionales: el porcentaje de mujeres que permanecen
en la profesion después de los 45 anos es del 18 %, mientras que el 33% de los hombres siguen
trabajando después de esa edad (Club de Creativos y APG Espafa 2022). La falta de reconocimien-
to laboral, la brecha salarial, la falta de recorrido profesional, el agotamiento mental y la con-
ciliacion son los principales desencadenantes de esta situacion. La discriminacion por edad en
la misma industria publicitaria también queda reflejada en investigaciones (Soria y Gomez 2017)
que analizan a los escritores y directores de arte, que son, por lo general, hombres y de edades
entre 25y 35 anos, de manera que mas del 59 % de las personas empleadas en la industria de la
publicidad tienen entre 25y 44 anos.

El estudio realizado en el ambito de la Comunidad Valenciana por M.2 Rosario Garcia Cubells,
presentado en las Jornadas Dones del Colegio Oficial de Publicitarios y RR. PP. de la Comunidad
Valenciana en marzo de 2024, revela que las empresas publicitarias tienen plantillas compuestas
por un 49,9 % de mujeres y un 50,1 % de hombres pero que, por edades, el 74,9 % de las mujeres
tienen menos de 39 anos y tan solo un 3,1 % son mayores de 50 anos. Aunque el resultado en
hombres cambia ligeramente, también se detecta esta juniorizacion de las plantillas, ya que el
42 % de los hombres tienen menos de 39 anos y tan solo un 21,2% de los hombres tienen mas
de 50 anos. El dato mas alarmante esta en los departamentos creativos, donde tan solo hay un
10,3 % de hombres que esté en los 50 anos, sin ninguna mujer en esta franja de edad.

Por tanto, se antoja necesario y urgente alcanzar una presencia igualitaria, representativa y real,
por edad y género, en distintos ambitos de la industria publicitaria (Miguélez-Juany Castell6-Mar-
tinez 2024), asi como la formacion de la profesion en el disefio de estrategias comunicativas igua-
litarias (Castello-Martinez, Ramos-Serrano y Sanchez-Labella 2024). El disefio de los mensajes



publicitarios esta en manos de profesionales muy jovenes y, sobre todo, de hombres, lo que
conduce a una representacion de la vejez y del envejecimiento masculinizada.

Es interés del monografico detectar discursos publicitarios mas diversos e inclusivos en los que
las personas mayores tengan mayor presencia y sean representadas como actores sociales ac-
tivos y socialmente valorados. Esto redundara en una mejora de su autopercepcion vy, por tanto,
de la sociedad en su conjunto. La inclusion de la perspectiva de género y de tendencias sexuales
ofrecera una representacion de la vejez y de las personas mayores mas compleja y dinamica,
fuera de la generalizacion del grupo, mostrando diversidades e individualidades en el proceso de
envejecimiento, y evitando los estereotipos.

Sin embargo, este monografico ha llegado a dos conclusiones: la primera, y mas importante, es
la falta de investigaciones sobre el edadismo en la publicidad y en los medios, a pesar de que
el debate social esta presente gracias a algunos medios que buscan visibilizar y combatir esta
discriminacion por edad en la sociedad. Debemos tener en cuenta que el término edadismo no
fue incluido en el diccionario de la Real Academia de la Lengua hasta el ano 2022; la investigacion
sobre el tema avanza de manera mas lenta. La segunda conclusion es que las investigaciones que
han llegado a esta revista vienen a verificar que, efectivamente, existe una infrarrepresentaciony

una estereotipacion de los mayores.

El texto de Asier Moran Fuentes, investigador independiente, pone el foco en los falsos mitos so-
bre la vejez, a partir de la premisa de la escasa investigacion espanola existente sobre publicidad
edadista (Torres y Garcia 2015). Bajo el titulo Revision de fuentes secundarias multidisciplinares
para disenar una metodologia cientifica que identifique y evite idear publicidad edadista, el estu-
dio reflexiona sobre la falta de una metodologia interdisciplinaria que permita detectar y evitar
publicidad edadista, poniendo en valor la importancia de la investigacion, con el fin de erradicar
estereotipos, erroneos y despectivos, relacionados con las personas mayores y poder disenar, de
esta manera, conceptos creativos para el discurso publicitario acordes a la realidad.

La segunda aportacion estudia la figura del grandfluencer, una combinacion de las palabras en
inglés grandparent (abuelo) e influencer (prescriptor), y lleva por titulo Influencers sénior en Tik-
Tok: un estudio sobre los estereotipos edadistas y la representacion de la vejez en la plataforma.
Este trabajo de Andrea Saura Baeza e Irene Ramos-Soler, ambas de la Universidad de Alicante,
llega a la conclusion de que, aunque los discursos sobre personas mayores en redes sociales gi-
ran en torno a elementos negativos (Ng e Indra 2023), los propios influencers sénior tienden a re-
tratarse de forma positiva, llegando a superar por diez veces los videos positivos a los negativos.
Y es que, a pesar de esta presencia de estereotipos negativos hacia la vejez, cada vez hay mas
personas mayores que se empoderan y utilizan esta red social como herramienta para mostrar un
envejecimiento positivo y celebrar la vejez (Estrades 2022).

La investigacion se centra en influencers mayores protagonistas de cuentas en TikTok, ya sean
gestionadas por ellos mismos o por familiares. Los resultados revelaron que la dimension mental
fue la que mayor nimero de estereotipos negativos presento, suponiendo el 70 % del total de
estereotipos encontrados en la muestra estudiada. Con respecto a las diferentes tipologias de
contenido analizadas, los resultados apuntan hacia una conclusion principal: la supremacia del



contenido humoristico en comparacion con el resto de tipologias de contenido. No solo es el tipo
de contenido mas comin y el que mayor engagement genera, sino que también es el que mas
estereotipos negativos recoge.

Es un hecho que los prejuicios y los estereotipos sobre las personas mayores persisten en la so-
ciedad actualy en los distintos medios de comunicacion, tanto de forma consciente como incons-
ciente. Se debe tener en cuenta que la inmensa mayoria de los videos estudiados son, o parecen
ser, creados y publicados por los familiares mas jovenes, como sus nietos y, en algunos casos,
sus hijos. Es muy probable que estos no busquen intencionadamente presentar a sus abuelos,
abuelas, padres o madres de una forma negativa. Sin embargo, es posible que la naturaleza de la
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Butler (1969), Toledo (2010) y, entre otros, Salvarezza (1998) constatan que los anuncios basados
en falsos mitos sobre la vejez (edadismo) perjudican la imagen social de la tercera edad. Por ello,
el doble objetivo principal de esta investigacion es identificar los anuncios edadistas y evitar
que se ideen nuevos similares. Dado que dichos expertos califican las actuales investigaciones
como meros analisis no multidisciplinares de contenido, se estudian articulos cientificos, libros
e investigaciones de mercado sobre el edadismo, la publicidad, la sociologia y la psicologia con
el fin de construir un enfoque interdisciplinar que responda al objetivo principal. Las investiga-
ciones realizadas para idear los anuncios estudian la persona mayor analizando su poder adqui-
sitivo, su exclusion en internet y en los medios de comunicacion, su rechazo al consumo como
solucion a sus problemas y sus necesidades. Asi, se eluden los estereotipos, los mitos, los roles
y las infrarrepresentaciones edadistas. El analisis de las fuentes secundarias ayuda a cumplir los
objetivos y a crear la aportacion final que satisface la necesidad cientifica de este campo: poseer
una metodologia interdisciplinar que detecte los anuncios edadistas y, al mismo tiempo, evite
idear nuevos similares.

Butler (1969), Toledo (2010) and, among others, Salvarezza (1998) find that advertisements based
on false myths about old age (ageism) damage the social image of the elderly. Therefore, the dou-
ble main objective of this research is to identify ageist advertisements and to prevent new similar
ones from being devised. Since these experts qualify the current research as mere non-multidisci-
plinary content analysis, scientific articles, books and market research on ageism, advertising, so-
ciology and psychology are studied in order to build an interdisciplinary approach that responds
to the main objective. The research carried out to devise the advertisements studies the elderly by
analyzing their purchasing power, their exclusion on the Internet and in the media, their rejection
of consumption as a solution to their problems and their needs. In this way, stereotypes, myths,
roles and ageist under-representations are avoided. The analysis of secondary sources helps to
meet the objectives and to create the final contribution that satisfies the scientific need of this
field: to have an interdisciplinary methodology that detects ageist advertisements and, at the
same time, avoids devising new similar ones.



El problema abordado (la publicidad edadista y sus perjuicios para la vejez) necesita superar este
objetivo principal: identificar los anuncios edadistas y evitar idear nuevos similares. También se
estudia si los estereotipos publicitarios infrarrepresentan la ancianidad ocultando sus ventajas
y su diversidad (Compte Pujol 2023). Dicho problema y objetivo principal se solucionan creando
una metodologia cientifica interdisciplinar para analizar estos antecedentes: estudios de merca-
do, anuncios y articulos cientificos.

Antes de trabajar dichos antecedentes, se muestran las preguntas asociadas a la consecucion de
cada objetivo. Dichas cuestiones ayudan a estructurar el planteamiento.

Objetivo principal:

1. ;Como son los anuncios que menosprecian la tercera edad?

Objetivos secundarios:

2. ;Por qué la publicidad menosprecia la vejez aun destacando por su poder adquisitivo?
3. ;Por qué la publicidad menosprecia a consumidores clave empleando falsedades?

4. ;En qué se basan esas mentiras?

5. ¢;Cuales son las mentiras publicitarias?

6. ;Cual es la solucion y como se construye?

7. :Un enfoque multidisciplinar mejora la solucion?

Su fin es desarrollar una metodologia interdisciplinar que identifique y evite idear publicidad
edadista.

El término gerontologico ageism (Butler1969) desprecia socialmente, con prejuicios falsos, la ima-
gen de la persona mayor y los diferentes envejecimientos. Para Toledo (2010), Salvarezza (1998) y
el propio Butler (1969), el edadismo genera miedo hacia el envejecimiento, ansiedad por la eterna
juventud y prejuicios hacia la edad cronologica percibida por la juventud. Pochintesta y Mansinho
(2014: 96) destacan que esta Gltima genera sentimientos, creencias o comportamientos falsos ha-
cia el mayor. Por su parte, Levy y Banaji (2000) detectan actitudes, pensamientos y sentimientos
que lo culpabilizan totalmente (McGowan 1996). Palmore (1990) revela estereotipos edadistas
psicologicos, sociales (discriminacion sanitaria por edad), profesionales (infantilizar al mayor) y
comunales (faltan servicios para mayores). La publicidad edadista genera y difunde mediatica-
mente estereotipos (contra la eficacia, la salud y la sociabilidad ancianas) que, aunque observan-
do la realidad se desmienten, ocasionalmente calan entre la juventud. Estos la separan mas de la

vejez, perjudican su imagen y asustan para motivar a los jovenes a evitar la vejez. Gracias a ello,



se alinean el discurso mediatico, el publicitario, el pensamiento y el consumo en torno al edadis-
mo. Por ello, se aporta una metodologia para estudiar y representar la vejez fielmente.

La relevancia de los falsos estereotipos edadistas se neutraliza estudiando su origen y su rol.
Fernandez-Montesinos (2016: 54) asegura que componen la parte intelectual y afectiva individual;
para ello, emplean representaciones sociales y enfrentan la identidad propia con la ajena. Son
conocimiento colectivo irrefutable heredado (las tradiciones, la ideologia y la religion) que socia-
liza (2016: 54) y neutraliza el pensamiento critico (Ledon-Rubio et al. 1998; Amossy et al. 2010). Sus
funciones, cognitiva y social, fortalecen la realidad grupal.

Los estereotipos edadistas perpetian la imagen negativa de la tercera edad (Butler 1987; Sanchez
Palacios 2004) y ocultan las cualidades de cada edad. Aunque la mayoria de los autores considera
que esta representacion negativa menosprecia, Berenguel et al. (2020: 10), la defienden porque
Péninou (1986) asegura que impulsa la atraccion del mensaje.

La mitologia tradicional mira al pasado para construir la cultura y el pensamiento que ayudan a
las personas. La mitologia actual (compuesta por los mitos mediaticos y los publicitarios) busca
en el futuro (De Assis et al. 2023: 26, 33) aspiraciones corporativas y corrientes sociales dominan-
tes con supuestas soluciones ad hoc (2023: 32). Dichas alternativas, al margen de necesidades
personales (2023: 36), reducen el raciocinio, para presentar la publicidad como una ideologia-mi-
to que «explica la ansiedad hacia el futuro» (2023: 37). La estrategia creativa establece objetivos
de comunicacion (para target y posicionamiento) y una estructura (promesa, tono, modo, forma,
esloganes, etc.) que ayudan a aceptar el posicionamiento (promesa basica principal) y el men-
saje-mito. La promesa comunica un mito que mejora el futuro aplicando un producto (2023: 37).

Finalmente, el mito (hecho ideologico, social y comunicativo) y la ideologia (comparacion irracio-
nal de ideas politicas diferentes) explican, desde el consenso social, el mundo y la relacion con
él (2023: 37).

Por todo ello, se formula una metodologia cientifica que identifique las necesidades reales de los
ancianos, ignorando estereotipos y mitos, e idee publicidad veraz.

La razon de ser de esta investigacion se presenta de la mano de los siguientes autores: Romay y
Miron (2015) destacan la escasa investigacion espanola sobre publicidad edadista (2015: 1084) y
la necesidad de mejorar los anuncios para mayores de 65 anos. Se debe reconocer su papel eco-
nomico-social y obviar los estereotipos edadistas (2015: 1085). Pavon y Casanova (2006) evitan
que la tecnologia limite la tercera edad como audiencia en internet y en medios convencionales.

La investigacion publicitaria con las siguientes tres fases evita estereotipos publicitarios edadis-
tas (Uceda 2005). Comienza estudiando el piblico, el producto y los objetivos de comunicacion.
Con ello desarrolla una estrategia informativa, persuasiva o de fidelizacion que ayuda a planificar



anuncios. Contina comprobando, durante la campana, su validez. Y culmina analizando sus re-
sultados a posteriori. El estudio Las personas mayores y los medios de comunicacion en Bizkaia
(Diputacion de Vizcaya 2011) lucha contra las percepciones negativas sobre el envejecimientoy su
imagen. Y Romay y Miron (2015) destacan la presencia publicitaria de ancianos en estos sectores:

1. Alimentacion (9 productos)

2. Finanzas (6)

3. Limpieza (4)

4, Telecomunicaciones, internet y salud (3)

El 48,6 % de los anuncios exclusivos para mayores modifica habitos (51,4 %) o informa (25,7 %)
(2015: 1094). Sin embargo, en los anuncios transversales los ancianos desarrollan un papel secun-
dario (54%) (2015: 1095) (representado por prescriptores anonimos o famosos). Aqui demuestran
mayor picaresca que la juventud e interés por la cohesion familiar. Los medios de comunicacion
y la sociedad de consumo proyectan mayoritariamente anuncios transversales estereotipados:

1. El dolor (Voltadol Forte)
2. La mejora de la salud y el bienestar diario (Danacol, Corega, Activia)
3. La necesidad de revitalizacion (Actimel) (2015: 1098)

Las investigaciones acerca de la representacion social del edadismo constituyen un analisis de
contenido sin enfoque global. Estos describen la publicidad contemporanea como no inclusiva
por ocultar la realidad social (Haller y Ralph 2001) e infrarrepresentar la vejez (Eisend 2022; Ca-
rrigan y Szmigin 2000). Ademas, los anuncios sobre cosmeética, belleza y moda se presuponen de
«productos juveniles» (Simcock y Sudbury 2006).

La aportacion final se construye analizando siete investigaciones de mercado. La primera estudia
la relacion publicidad-vejez indagando los 35 anuncios televisivos estudiados por Romay y Miron
(2015). Estos solo muestran ancianos consumiendo pasivamente productos curativos. Ahaden que
la television los emplea para generar espectaculo. Cuando su protagonista o target (mayor de
65 afos) anuncia productos alimenticios y financieros, aparece como usuario secundario o ajeno
al producto. En cambio, como actor principal, representa usuarios o prescriptores enfermos o
estereotipados. Dado que desempenan estereotipos falsos, los medios deben abandonar estas
directrices y educar obviando estereotipos (Romay y Miron 2015).

La segunda investigacion quiere anular el estereotipo del consumidor taiwanés mayor de 50 anos:
«Solo consume lo basico». Para ello, construye la estrategia creativa investigando sus necesida-
des y cualidades reales. Logicamente, descubre que jovenes y ancianos practican deporte en
zonas diferentes. Como consecuencia, eludira estereotipos diferenciando las imagenes que con-
textualizan el anuncio dirigido a cada grupo de edad (Tsai-Chiao et al. 2022). La tercera investiga-
cion aflora como la publicidad oculta los diversos envejecimientos descubiertos por la ciencia,
como potencia el individualismo y la mala gestion individual de la salud (Berenguel et al. 2020: 3).



Su base de datos la componen 85 planificadores de medios espanoles que abordan la represen-
tacion anciana en la publicidad espanola. Estudia como influyen el consumo, la publicidad, la
cultura, la politicay lo medioambiental en la salud de la tercera edad (2020: 3). Simultaneamente,
defiende que las voces autorizadas comuniquen conocimiento médico-simbolico (evita menti-
ras); que los Gnicos discursos hegemonicos sean el higienista y el preventista; que las campa-
nas oficiales transfieran informacion experta al desinformado (si investigan previamente), y que
existan la campana estacional y la de emergencia. La metodologia propuesta en la aportacion
final desmiente el relato mediatico (salud como asunto privado y veracidad de estereotipos) y
el discurso «hiperoptimista» (idealiza el envejecimiento) para trabajar objetivamente y validar
hipotesis de Hopkins et al. (2006) sobre la jubilacion (oportunidad, continuacion, interrupcion
desagradable o transicion hacia la vejez).

La cuarta investigacion de mercado estudia modelos de vejez empleados en publicidad grafica.
Analiza el sesgo por género mediante 52 imagenes emplazadas en 144 revistas del afio 2000 (La
Nacién, Gente y Revista Viva) (Pochintesta y Mansinho 2014: 238). La mitad de los anuncios mues-
tran mujeres en el hogar y la otra en el trabajo, por lo que es dificil tomar una decision correcta.
Presenta la tercera edad como enfermay la juventud como sana.

La quinta investigacion idea publicidad, diferenciando cohortes de edad, que respete el enveje-
cimiento diverso y que mejore su imagen (Pochintesta y Mansinho 2012). Considera que la publi-
cidad actual ensalza el rol masculino (fisica y laboralmente) y degrada el femenino (asociado al
hogar).

La sexta investigacion estudia campafas edadistas age tech (tecnologia para mayores) (Graham
2022; Ylanne 2015) basadas en mundos visuales y auditivos para hogares inteligentes. Estas pre-
sentan su tecnologia salvadora para retrasar el ingreso en la residencia (Dalmer et al. 2022). Se
analiza la acdstica (melodia, masica, tono de voz, estilo musical) publicitaria para significar la
imagen, las percepciones y el contexto que refuerzan los estereotipos edadistas. Estos buscan
orientar el pensamiento y las acciones. La cancion publicitaria intensifica la imagen y la conexion
entre marca y consumidor (Chion 1999; Elsaesser y Hagener 2010); la credibilidad del estereotipo
(Herget y Botzl 2021); las emociones; y la relacion entre personaje, escena y narrativa publicitaria
(Tan et al. 2007). Esta investigacion es clave por confirmar que la comunicacion no es solo palabra
y gesticulacion.

Y la séptima, sobre el edadismo y las TIC (Rosales y Fernandez-Ardévol 2020), descubre que las
empresas tecnologicas (obviando las necesidades y las habilidades digitales de los mayores)
incrementan la desigualdad y reducen la usabilidad de sus TIC (2020: 1081). Por ejemplo, la co-
munidad virtual anciana de Nang Rong mide su éxito valorando solo la experiencia de ancianos
que saben informatica (Wannatrong et al. 2018). Por tanto, una metodologia contemporanea debe
estudiar, antes de idear los anuncios, el perfil tecnologico del producto y del target. Asi, evita
estigmas.



La psicologia vigila los mensajes estereotipados que construyen falsas realidades sobre cosas,
personas o hechos (Lopez Gomez 2016: 150). La sociologia, ademas de diferenciar entre enveje-
cimiento grupal e individual (D’Epinay 2000), estudia los procesos sociales y culturales de los
diferentes envejecimientos (Dulcey-Ruiz 2013).

Para Moscovici, las representaciones sociales son conocimiento adquirido y comunicado conti-
nuamente. Mora (2002) las considera contenido individual (las percepciones, las creencias y las
opiniones) y aflade como los aspectos personales, el contexto y los estereotipos dificultan la
definicion de envejecimiento y vejez.

Finalmente, «la profecia que se autorrealiza» crea definiciones intergeneracionales que desmien-
ten las falsedades (Merton 2003). Por ejemplo, la sexualidad y el género estereotipados presen-
tan una persona mayor asexual, machista y antimayores LGTBI.

Dicho analisis evita crear anuncios edadistas, indicando que la metodologia comenzara estudian-
do la vejez desde la psicologia y la sociologia.

El objetivo principal (identificar los anuncios edadistas para no perjudicar a la tercera edad y para
evitar desarrollar nuevos similares) se consigue solucionando estos cuatro objetivos secundarios:

1. Entender por qué la publicidad menosprecia al anciano sabiendo que su poder adquisitivo es
mayor que el del joven.

2. Entender por qué la publicidad emplea prejuicios falsos para menospreciar a consumidores
clave.

3. Descubrir cuales son las mentiras contra la ancianidad y su origen.

4, Cubrir las tres lagunas detectadas: a) estudios sobre estereotipos y mitos publicitarios edadis-
tas y sus consecuencias; b) datos interdisciplinares sobre publicidad edadista; y c) una meto-
dologia interdisciplinar para idear anuncios no edadistas y analisis de resultados.

Dicha metodologia, analizando las causas interdisciplinarmente, proyecta anuncios sin represen-
tar la vejez como un objeto.

Si bien es cierto que existen estudios sobre ello, ninguno es interdisciplinar ni engloba la res-
puesta al problema bajo las aportaciones de cada disciplina estudiada en este articulo.

Conociendo el enfoque interdisciplinar de la aportacion final, se opta por la triangulacion me-
todologica (informacion multidisciplinar cualitativa y cuantitativa de articulos cientificos, bases
de datos y estudios de mercado) para contrarrestar la diferente informacion. De esta forma, se
incrementa la validez del argumentario cientifico que aborda los objetivos y que respalda esta



aportacion final: la metodologia interdisciplinar y universal que detecta y evita crear publici-
dad edadista. Aplicando inductivismo, se estudian casos particulares para obtener conclusiones
globales.

El universo de estudio lo componen la publicidad edadista y la ancianidad internacionales.

Dichas fuentes informativas se obtienen sistematicamente de PubMed, Scielo, Dialnet y Semantic
Scholar. Para ello, se emplean estas palabras clave: edadismo, publicidad edadista, television y
ancianidad. Antes de trabajar las fuentes, se analiza la validez de estos aspectos: autor, publica-
cion, contenido, referencias y bases de datos. Una vez validado todo ello, la primera fase revisa
la literatura, en siete fases, para trabajar el estado del arte:

1. Obtener referencias: empleando palabras clave (edadismo, publicidad edadista, tercera edad,
television y consumo) se recopilan 40 articulos y cinco investigaciones de mercado.

2. Eliminar las incorrectas: se rechazan ocho articulos por tener mas de cinco anos, por accesi-
bilidad limitada, por duplicar informacion y por no responder a los objetivos. No se rechazan
investigaciones de mercado.

3. Organizarlas por temas: edadismo y alimentacion, deporte, estereotipos, mitos, psicologia,
buena vida, TIC y publicidad.

4, Extraer y citar informacion.

5. Interpretarla: se detectan practicas positivas, negativas, tendencias, estereotipos y mitos. Se
analizan tres posturas: empresarial, mediatica y anciana. Se recopilan los aspectos a evitar
(estereotipos y mitos) y los referentes teodricos para la aportacion.

6. Redactar conclusiones.
7. Verificar objetivos mediante las conclusiones.

Por Gltimo, debe enfatizarse que el estudio es longitudinal para conocer como se ha trabajado
esta tematica y qué aportaciones ha realizado esta disciplina a lo largo de los anos. Solo asi, se
pueden conocer y entender los vacios y plantear una solucion que no incida en propuestas tes-
tadas y fallidas.

Cabe destacar que las investigaciones de mercado, desarrolladas por empresas que quieren be-
neficiar sus intereses y menospreciar la tercera edad, realizan aportaciones que no erradican la
publicidad edadista. Dichas aportaciones cortoplacistas no son interdisciplinares y respaldan es-
tereotipos y mitos falsos. A continuacion, se presentan resultados interdisciplinares en relacion
con los objetivos.

1. Mecanismos contra el edadismo (responde a los objetivos secundarios 1, 2, 3y 4 desde el eda-
dismo, la sociologia y la psicologia):

a) Pararepresentar la vejez deben estudiarse previamente los constructos cognitivos, los con-
ductuales, los culturales, la discriminacion negativa (explicita, implicita u hostil) y la bené-
vola (Jecker 2020: 4).



b)

c)

Debe aplicarse la plataforma de trabajo, ideada por Officer y De la Fuente-Nunez (2018),
para que convivan diferentes generaciones.

Deben evitarse las tres dimensiones de estereotipos sobre ancianos creadas por Fernan-
dez-Montesinos (2016): biologica (son enfermos cronicos); psicologica (son como nifios que
no aportan nada, no aprendeny hay que ocultarles cosas para que no sufran. Hay que deci-
dir por ellos porque son disminuidos cognitivos y psicologicos. No saben convivir con otras
generaciones, tienen conflictos y carecen de futuro porque no se adaptan. Son degenerados
sexuales porque ni tienen vida sexual ni se enamoran), y social (son pobres, dependientes,
aislados, improductivos, inGtiles y avariciosos).

Deben emplearse también prescriptores ancianos, porque es falso que solo los jovenes
sean atractivos y mejoren tanto la valoracion del anuncio como la intencion de compra
(Eisend 2022: 3).

La silver economy y la juventud buscan novedades (Wolf y Seebauer 2014).

Los ancianos quieren y deben participar en estudios de mercado para informar a las marcas
sobre sus gustos. Asi, tendran productos y anuncios afines (Tsai-Chiao et al. 2022).

Los publicitarios jovenes deben elegir prescriptores jovenes y ancianos (Carrigan y Szmigin
2000; Kohlbacher et al. 2011, 2014).

Idealizar o degradar ancianos es incorrecto, por tanto, Rozanova (2010) y Martinson y Berri-
dge (2014) plantean cuatro discursos para:

(i) Combinar criterios existentes y nuevos (add and stir).

(ii) Incluir los significados subjetivos que otorgan los mayores al envejecimiento exitoso
(missing voices).

(ili) Elaborar marcos mas justos, inclusivos y diversos para el envejecimiento (hard hitting
critiques).

(iv) Incentivar modelos alternativos ideales de filosofias orientales (the new frames).

Deben evitarse protagonistas publicitarios ancianos que sean exclusivamente varones

blancos, canosos y altos (170 centimetros). Se evitaran ropa y contextos edadistas. No pue-

den mostrarse mujeres, de baja estatura, desempenando el rol de ama de casa, abuela o
esposa. Finalmente, su salud sera un asunto social (Ramos y Papi 2012).

. Pautas e ideas que mejoran los anuncios para mayores (responde al objetivo secundario 4,

publicidad y mercadotecnia):

a)

b)

La metodologia publicitaria antiedadista ideara anuncios congruentes con el producto, el
mensaje y con el consumidor (De Meulenaer et al. 2018).

Deben estudiarse estas 11 variables al analizar la relacion entre publicidad y vejez (Pavon y
Casanova 2006):

(i) El producto.

(ii) El anunciante.



(iii) El sector.
iv) Eldiay lafranja horaria de emision.
v) La emisora.

vi) El programa.

viii)El rol en relacion con el producto.

(

(

(

(vii) El tipo de presencia.
(

(ix) Elrol detallado.

(

x) El target.
(xi) El objetivo.

Los protagonistas publicitarios, similares al consumidor final, deben escenificar el consumo
del producto. Sus hipotesis sobre la tercera edad las emplea esta investigacion para elabo-
rar la aportacion final:

(i) Su presencia sera equivalente a su peso poblacional, mas aun sabiendo que tiene mas
capacidad de gasto que otros.

ii) Consume medios de comunicacion de manera constante.
iii) La salud mejora su calidad y su esperanza de vida.
iv) Sus actitudes no dificultan sus relaciones con los medios de comunicacion.

v) No se ha socializado en la cultura de los grandes medios de comunicacion ni en la del
consumismo.

(vi) La estrategia publicitaria ensefia a procesar mensajes publicitarios.
(vii) Las empresas no pueden ignorarla en sus estrategias de marketing.
(viii)Anuncios especificos para mayores.

(ix) Es audiencia activa.

La Diputacion de Vizcaya (2011) y los medios de comunicacion proponen una presencia pu-
blicitaria anciana proporcional a su tasa poblacional. Deben ser anuncios exclusivos para
ancianos, pero rodeados de personas de diferentes edades. Se representan como especia-
listas si lo son. Se incentivan espacios televisivos intergeneracionales que no los infantilicen
y que traten la salud, el deporte, la informacion, la cultura, la economia, el entretenimiento
y sus problemas como problemas de toda la sociedad. Debe transmitirse fielmente su ima-
gen, la del envejecimiento y la informacion para no manchar su imagen. Con todo ello, la
Diputacion vizcaina y dichos medios construyen un imaginario social positivo que valora
su capital social, su experiencia vital y su transmision a la juventud. Ademas, desarrollan
actividades intergeneracionales que fomentan su participacion social activa en campos co-
nocidos y desconocidos (TIC) (2011: 7).



e)

j)

Se realizaran investigaciones de mercado (Eisend et al. 2023) para representarlos fielmente
en la publicidad y neutralizar los falsos roles. Esto mejora su vida, su diversidad y sus dere-
chos (Bernstein et al. 2020).

Los mayores anuncian mejor las medicinas que la tecnologia (Kwon et al. 2015; Nelson y
Smith 1988; Rotfeld et al. 1982). Pero debe conseguirse que publiciten ambos correctamente.

Los consumidores mayores prefieren los anuncios protagonizados por personas maduras o
algo mas jovenes. Son mas creibles que los muy jovenes y mas agradables que sus seme-
jantes (Bristol 1996; Chevalier y Lichtle 2017).

Un anuncio con actores similares al comprador es mas creible (Milliman y Erffmeyer 1989).

El eye tracking estudia qué imagenes y creatividades incrementan la atencion visual y las
compras. Aunque a cada edad le atraen diferentes imagenes, para todas son mas atractivas
las imagenes que el texto (Tsai-Chiao et al. 2022).

Hopkins et al. (2006) segmentan el plblico objetivo mediante criterios demograficos (56 %),
psicograficos (24 %), estilos de vida (26 %), geograficos (20 %) y segiin los usos del produc-
to (21 %). Principalmente, deben emplearse el segundo y el tercero. Prefieren las variables
psicograficas a los estilos de vida y al uso del producto (Berenguel et al. 2020: 7). Todo ello
mejora la conexion mensaje - medio - publico objetivo.

Los tecnicismos cientificos o pseudocientificos componen un «componente magico» (More-
no 2006) que impresiona y capta su atencion (Santamaria 2011).

Pochintesta et al. (2012: 235) evitan sobrerrepresentar al hombre (mediante el éxito laboral,
la sabiduria, la seduccion y la experiencia) e infrarrepresentar a la mujer. Definen la tercera
edad como consumidora con gran poder adquisitivo y acceso a servicios sanitarios. Y pro-
mocionan bienes y servicios mostrando consumidoras mayores (2012: 238).

m) D’Epinay et al. (2011) aconsejan investigar multidisciplinarmente la relacion entre los pro-

cesos psicologicos y biologicos, las regulaciones sociales y culturales, las experiencias y
decisiones individuales, y el contexto sociohistorico y los cambios experimentados.

Pochintesta et al. (2012) concluyen que la publicidad no muestra los diferentes envejeci-
mientos. Los estereotipos transmiten los valores ideologicos dominantes, no los reales.
Solamente los presenta consumiendo medicamentos o sin ideas propias. Se centra en el
hombre con prestigio para ocultar a la mujer o mostrarla en casa. No dice que la mujer
vive mas y mejor. Compara la juventud con la vejez para menospreciar la segunda. Algunos
anuncios representan la vejez secundariamente diferenciando lo «viejo y tradicional» de
lo «nuevo y moderno». En otros, es la precursora de bienes o servicios para convertirla en
consumidora potencial.

El ocio de la vejez se representa como saludable y activo (el deporte o el paseo) o pasivo
(sentado en el sofa) con excesivo tiempo libre que no sabe rellenar.

El mensaje se compone de mas imagenes que texto. La contextualizacion publicitaria dife-
rencia entre lo publico y lo privado. Emplea la solidaridad y la experiencia para posicionar
a los mayores como protagonistas y destinatarios.



La publicidad debe emplear modelos de envejecimiento saludables y activos. Por tanto, no
debe emplear la construccion social que muestra la «tercera edad» como consumidora con
mayor poder centrada en adquirir servicios de salud que alargan su longevidad.

Debe equilibrarse el empleo del anciano asociado a la tradicion y del presentado como
nuevo consumidor. EL primero transmite su experiencia a las nuevas generaciones, mientras
que el segundo (mostrandose como un joven) consume activamente productos saludables
y de ocio. El segundo se ve reforzado porque tiene mas tiempo, mas poder adquisitivo que
los jovenes, ingresos asegurados (pension), y por administrar mejor su dinero.

La tercera edad antepone el consumo de servicios (especialmente los referidos al ocio) al
de bienes, a los productos alimenticios saludables y nutritivos y, en el caso femenino, al
cuidado corporal que borre las marcas de la vejez.

Por altimo, la publicidad debe mostrar modos de envejecer ligados a otros usos del tiempo
y desligar lo viejo y lo tradicional de las personas mayores.

Pochintesta y Mansinho (2016) proponen un paradigma multidimensional para abordar este
tema. Este debera equilibrar las ganancias y las pérdidas a lo largo de la vida, asi como
mostrar el transito infancia-juventud-adultez-vejez como «ritos de paso» (Van Gennep
2008) culturales (2016: 95) que respetan los diferentes envejecimientos (2016: 95).

Para Dulcey-Ruiz (2013) y Ramos Esquivel et al. (2009), el envejecimiento es un proceso
vital individual, permanente y multidimensional que va cambiando. Debe desecharse esa
percepcion individualista. Dulcey-Ruiz (2013) considera el envejecimiento y la vejez como
sinonimos condicionados por el desarrollo nacional, las circunstancias personales o por
los aspectos culturales, economicos, politicos y sociales. Ahora bien, la psicologa Fernan-
dez-Ballesteros (2006) afirma que la edad es la que genera cambios psicologicos influyentes
en el comportamiento, la personalidad y las relaciones sociales.

Debe trabajarse la dimension biopsicosocial (la biologica, la psicologica y la social) de la
vejez propiay ajena. La biologica destaca por los anos vividos y los cambios funcionales del
envejecimiento (Ramos Esquivel et al. 2009). Dulcey-Ruiz (2013) resalta los cambios mole-
culares, los celulares y los organicos. Y Lozano (2011) diferencia el envejecimiento bioldgico
primario (el estilo de vida no influye en los cambios) del secundario (la enfermedad debili-
ta) y descubre que lo social y lo cultural determinan lo biofisiologico.

Dulcey-Ruiz (2013) destaca que la dimension psicologica estudia la relacion entre el com-
portamiento individual y la forma de envejecer. Dicha relacion define el rol social del mayor.
Para Gonzalez de Gago (2010), los cambios psicologicos acontecidos durante el envejeci-
miento y la vejez modifican la identidad y ralentizan las capacidades cognitivas, creativas,
sensoriales, perceptivas y comportamentales. También irritan; reducen la audicion, el olfa-
to, la vision y la musculatura; y modifican el color tanto capilar como cutaneoy la identidad.
Ademas, reducen la percepcion de responsabilidad social y los deseos personales.

Por otro lado, la dimension social estudia los siguientes tres aspectos variables en cada re-
gion, pais, persona o entorno economico-politico. El sociodemografico aborda el crecimiento



y el impacto en el anciano. El sociopolitico analiza la participacion e integracion social. Y el
economico-politico estudia la economia y los recursos de los ancianos (Dulcey-Ruiz 2013:
176). Dulcey-Ruiz (2013: 176) aboga por el envejecimiento progresivo mediante pérdidas y
ganancias continuadas.

A continuacion, se muestran los resultados obtenidos analizando cada disciplina. La mercado-
tecnia demuestra que, sin estudios previos, se perpetia el edadismo porque se desconoce el
grupo y sus necesidades reales. La sociologia aporta conocimiento real sobre los ancianos a nivel
colectivo (imagen, rol, funciones, mitos, estereotipos, necesidades, consumo, comportamiento).
La psicologia visibiliza como influyen las mentiras a nivel personal y como se comportan indivi-
dualmente. La comunicacion demuestra que cuando el receptor observa mentiras en el emisor,
la interaccion falla. Y la publicidad sin datos no puede desarrollar un concepto ni una estrategia
creativos que intercomuniquen, mediante un mensaje publicitario correcto, al anunciante y al
anciano.

Teniendo en cuenta las conclusiones y, principalmente, el vacio mas importante (la falta de una
metodologia interdisciplinaria para detectar publicidad edadista y crear anuncios no edadistas),
este articulo presenta la siguiente aportacion: la metodologia interdisciplinar que detecta publi-
cidad edadista y crea anuncios no edadistas.

Fases de la metodologia:

1. La investigacion de mercados aflora las necesidades reales de la tercera edad, asi como su
perfil y sus habitos de consumo. Esta investigacion abarca diferentes productos y servicios
para conocer detalladamente el target. Asi, se identifican y se eliminan mitos y estereotipos
publicitarios edadistas. Con la informacion obtenida, se plantean objetivos de comunicacion
y de posicionamiento acordes al target. Todo ello, al margen de los prejuicios estudiados que
degradan publicitaria y socialmente la vejez.

2. La revision bibliografica multidisciplinar (sociologia, psicologia, marketing, edadismo y an-
tropologia) y de informes sociodemograficos (municipales, autondmicos o estatales) aporta
informacion sobre las cualidades sociales y culturales; el entorno economico, politico y socio-
historico; los elementos léxicos, y la percepcion sobre la salud.

3. Se emplea la informacion obtenida en las dos fases anteriores para idear una promesa basi-
ca-principal, basada en las verdaderas necesidades del mayor.

4. Se idea y planifica un concepto creativo realista que ayude a idear y a transmitir mensajes ob-
jetivos con soluciones adaptadas.

5. Se disena una estrategia creativa que guste al target y con la que se identifique. El primer paso
consiste en estudiar el producto, el anunciante y el sector. También se estudiara el rol en rela-
cion con el producto. El segundo paso estudia los entornos, contextos, personajes, habitos de
consumo para representar fielmente los diversos envejecimientos. Dicho estudio evita emplear

modelos que desempenan roles estereotipados en entornos ajenos al target. La imagen debe



predominar sobre un texto sin tecnicismos confusos. El rol desempenado (principal o secun-
dario) y su presencia debe reflejar la proporcionalidad real. Nunca se presentara la salud como
un asunto privado, siempre sera un problema social.

Para crear el discurso publicitario, se empleara alguno de los cuatro discursos propuestos por
Martinson y Berridge (2014). Tampoco se infantilizara ni se utilizaran los estereotipos de an-
cianos identificados por Fernandez-Montesinos (2016). También se desestimaran los mundos
visuales y los auditivos de Graham (2022). En ellos, se aplica musica, voz y sonido para reforzar
estereotipos negativos creados por las corporaciones. Si es preciso, se reconocera su valia
social y su papel como consumidor pionero de ciertos productos. Sin embargo, nunca se mos-
traran recibiendo una critica por desconocer productos novedosos.

Todo ello ayuda a abordar los objetivos creando soluciones adaptadas al target que, al respe-
tarlo, llaman su atencion positivamente.

6. Se disena un plan de medios para emplazar los anuncios en el medio y/o programay en el dia
y en la franja horaria vista por el target. No es ético que se emplacen durante programas que
degradan al anciano para generar espectaculo.

7. Antes de crear el anuncio definitivo, se expondra al target para estudiar su comprension y va-
loracion. Durante la campana, y una vez finalizada, también se estudiara para comprobar si se
percibe como edadista y para afinar ain mas la comunicacion con este target.

Para finalizar la presentacion de la aportacion, se pone en practica analizando tres casos.

Tipologia: anuncio de television

Categoria: farmaco

Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=kd)31S-Z5bY
Aplicacion de la metodologia:

1. Atendiendo al producto, se puede deducir que la investigacion de mercados realizada para
conocer las necesidades del anciano se centra en la salud. Dicha postura aplica el primer este-
reotipo, «los ancianos solo consumen lo basico, es decir, la salud».

2. El segundo estereotipo presenta al anciano como el mas débil de la familia, el que primero
enferma. Este estereotipo se enfatiza dado que la hija y el nieto le hablan muy alto, dando a
entender que sufre sordera. Parece que no les preocupa porque es un problema de mayores
sin solucion. Solo acuden a él porque tiene el farmaco que necesitan ellos para su salud. Se
emplea el mito que presenta la salud como un hecho particular.

Es cierto que hay una parte positiva: el abuelo aparece como protagonista, prescriptor para la
familia y como experto en salud.

3. Dado que la promesa basica del producto se expresa sin senalar a nadie en la familia, «El
Iniston cuida la tos y la congestion nasal de toda la familia», reduce brevemente el grado de
edadismo.


https://www.youtube.com/watch?v=kdJ31S-Z5bY

4. El concepto creativo: no se sabe cual es realmente, pero viendo el anuncio podria ser «si estas
enfermo, pregunta al abuelo». Seria totalmente edadista por presentar al abuelo como el mas
débil.

5. Estrategia creativa: parece no edadista porque el abuelo preside la mesa y esta bien vestido.
Pero estudiando detalladamente el spot, se observa que la familia se olvida de él (excepto el
nieto mas pequefio, que permanece un rato sentado en la mesa) porque cada uno esta bus-
cando solo el medicamento. Compiten entre ellos para ver quién lo encuentra antes. Se olvidan
del abuelo, lo dejan comiendo solo. Por su actitud, parece que es lo normal, porque come tran-
quilo. No emplea un personaje similar a toda la poblacion anciana, ya que, por su vestimenta y
por la casa, parece de clase alta. Aplican el prototipo que los tedricos quieren evitar: hombre,
piel clara, canoso y alto. La abuela no aparece.

Para crear el discurso publicitario no se emplea ningln discurso de Martinson y Berridge (2014),
porque se muestra el envejecimiento estereotipado; no se infantiliza al target; no se evitan los
estereotipos biologico (aparece como enfermo cronico de sordera y de tos) ni social (la fami-
lia lo aisla, se olvida de él) de Fernandez-Montesinos (2016); ni tampoco se evitan los mundos
visuales y los auditivos estereotipados de Graham (2022), porque sus familiares le gritan para
mostrar que ademas es sordo o casi sordo. Pero, casi al finalizar la puesta en escena, parece
que el abuelo no es sordo y que si es consciente de la tos de sus familiares. Eso podria dar la
vuelta al sentido del anuncio, valiéndose de la mayor picaresca de la vejez (respecto a los jove-
nes)y de su interés por cohesionar la familia al que aluden Romay y Miron (2015).

6. Se disena un plan de medios para emplazar los anuncios en el medio y/o programay en el dia
y en la franja horaria vista por el target. Sobre ello, se sabe que se emplaza en el intermedio de
una pelicula para cualquier publico.

7. Antes de crear el anuncio definitivo se expondra al target para estudiar su comprension y va-
loracion. Durante la campana, y una vez finalizada, también se estudiara para comprobar si se
percibe como edadista y para afinar alin mas la comunicacion con este target. Sobre este punto
no hay informacion.

Se puede concluir que, gracias al giro inesperado citado anteriormente, este anuncio no es
edadista: todo lo contrario, muestra a un abuelo abandonado que se venga del trato recibido,
gracias a su sordera. Aunque hasta ese momento, parezca todo lo contario.

Tipologia: anuncio de television

Categoria: farmaco

Enlace: https://youtu.be/D-PsCE)JGWDg?feature=shared
Aplicacion de la metodologia:

Se estudia esta nueva version del anuncio, porque su protagonista es un joven enfermo (en pri-
mer plano) que se cura tomando Iniston.


https://youtu.be/D-PsCEJGWDg?feature=shared

Tipologia: anuncio de television

Categoria: belleza

Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=-ouEhAfVFzm
Aplicacion de la metodologia:

Para anunciar la crema femenina Serum Corrector Age Perfect se muestran dos mujeres ocul-
tando su edad real. Las palabras edadistas age perfect y corrector componen el nombre de este
producto femenino. Como da por hecho que la mujer rechaza su rostro envejecido, la primera
protagonista dice que usa la crema para ocultar las manchas de la edad. La segunda, por su par-
te, declara sentirse mas luminosa que nunca. Este anuncio edadista machista menosprecia a la
anciana natural y le hace creer que su prioridad es agradar estéticamente a los demas. Ambas
aparecen solas, queriendo decir que necesitan esconder su edad y que necesitan la crema para
volver a estar en sociedad. Se visten como jovenes y solo les falta «ocultar su edad» para cumplir
estos dos mitos: «eterna juventud» y «solo las jovenes son bellas ».

El primer hallazgo es la critica cientifica acerca del caracter superficial de las investigaciones pre-
cedentes. El segundo es la inexistencia de metodologias o planteamientos interdisciplinares que
estudien la publicidad edadista. Este segundo sorprende, dado que la comunicacion no es ajena
al contexto ni a factores sociales, psicologicos, culturales, empresariales, etc.

Y el tercero es la valia del enfoque interdisciplinar para estudiar publicidad edadista y evitar su
perpetuacion. Esta metodologia facilita numerosos caminos interdisciplinares para erradicar el
edadismo publicitario.

Entre las limitaciones del estudio, destaca la imposibilidad de hacerlo grupalmente con expertos
de otras disciplinas. Esto hubiese permitido ahondar mas y mejorar la propuesta. Otra limitacion
resulta de no poder testar la metodologia con anunciantes y agencias. Dicha prueba aportaria
oportunidades de mejora reales. Por Gltimo, la tercera limitacion importante deriva de la falta de
entrevistas grupales con la tercera edad, dado que se obtendria informacion directa y veraz sobre
la cuestion estudiada.

Aun teniendo limitaciones, se ratifica la capacidad de crear la metodologia. Por ello, se presenta
la siguiente incertidumbre: si no es complicado encontrar una alternativa a la publicidad edadis-
ta, ;por qué no se ha hecho hasta ahora? ;Por qué las instituciones no la controlan ferreamente?
¢Puede ser que los intereses comerciales prevalezcan sobre los sociales? O ;sera que la falta de
voluntad y el ego cientifico obstaculizan que una disciplina reconozca que necesita la ayuda de
otras para solucionar sus problemas?

Su aplicacion practica la gestionara Autocontrol. Analizara los anuncios de las categorias de
producto problematicas, segln los estudios analizados. Recogera los puntos criticos de cada
una para no repetirlos en nuevos anuncios. Implantara esta metodologia como obligatoria para


https://www.youtube.com/watch?v=-ouEhAfVFzm

anunciantes y agencias al desarrollar sus campanas. Revisara su aplicacion por fasesy el boceto
final del anuncio.

Se proclama interesante para futuras investigaciones trabajarlas en equipos multidisciplinares,
entrevistar a todos los grupos implicados y estudiar mas referencias de cada disciplina. Todo ello,
ayudara a crear una literatura cientifica sobre esta area que actuara como sustento para investi-
gaciones de campo validas. Por tanto, esta modesta contribucion es el inicio de las investigacio-
nes interdisciplinares necesarias para erradicar la publicidad edadista.
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Actualmente, debido al aumento de personas mayores en las redes sociales, no solo como consu-
midores sino también como creadores de contenido, su presencia y representacion en los espa-
cios digitales ha ganado mucho interés. Sin embargo, las investigaciones sobre su representacion
y percepcion en estos espacios siguen siendo escasas. Este trabajo busca reducir esta brecha
analizando a algunos de los influencers senior mas destacados en TikTok y evaluando como sus
contenidos contribuyen a la perpetuacion de estereotipos edadistas. Mediante un analisis deta-
[lado de sus publicaciones, se explora la relacion entre las tipologias de contenido y la presencia
de estereotipos negativos, asi como el impacto de los familiares jovenes en la creacion de sus
contenidos. Los resultados obtenidos revelan que TikTok podria estar contribuyendo a perpetuar
estereotipos edadistas, demostrando asi la importancia de promover la figura del influencer se-
nior para impulsar una imagen auténtica y positiva de la vejez.

Nowadays, due to the increase in older adults on social media, not only as consumers but also
as content creators, their presence and representation in digital spaces have garnered significant
interest. However, research on their representation and perception in these spaces remains scarce.
This work aims to bridge this gap by analysing some of the most prominent senior influencers on
TikTok and evaluating how their content contributes to the perpetuation of ageist stereotypes.
Through a detailed analysis of their posts, the relationship between content typologies and the
presence of negative stereotypes is explored, as well as the impact of young family members on
creating their content. The findings reveal that TikTok might be contributing to the perpetuation
of ageist stereotypes, thus highlighting the importance of promoting the figure of the senior in-
fluencer to foster an authentic and positive image of ageing.

La presencia y representacion de las personas mayores en las redes sociales es un tema de
creciente interés. Estas plataformas digitales son herramientas clave para su inclusion y par-
ticipacion social, sin embargo, esto puede verse limitado por el impacto del edadismo digital.
Esta forma de discriminacion y exclusion social subestima la capacidad de los mayores para
utilizar tecnologias, refuerza barreras que dificultan su interaccion en estos espacios y amplifica
desigualdades.

La percepcion de falta de competencias digitales por parte de las personas mayores, junto con de-
safios como la desinformacion, no solo perpetian su exclusion digital, sino que también afectan



negativamente su representacion y visibilidad en las redes sociales. Garantizar una presencia
significativa de los adultos mayores en las redes sociales no solo es esencial para su inclusion
digital, sino también para redefinir su rol y visibilidad en la sociedad contemporanea. Su nivel de
usoy aprovechamiento esta condicionado por el contexto social y familiar; de hecho, los mayores
que cuentan con apoyo intergeneracional, como hijos o nietos que los guian, son mas propensos
a adoptar tecnologias y beneficiarse de ellas. Sin embargo, la falta de experiencia previa y las
preocupaciones sobre seguridad digital afectan su percepcion de utilidad y confianza en las re-
des sociales (Kolotouchkina et al. 2023; Llorente et al. 2023; Papi-Galvez y La Parra-Casado 2023;
Sanchez-Valle 2023).

En este contexto, se hace evidente la necesidad de conocer y entender como es representado y
percibido el colectivo de las personas mayores en los nuevos espacios digitales. Sin embargo, a
pesar de su presencia creciente en los medios digitales, las investigaciones gerontologicas para
estudiar como estos influyen e interactian sobre los discursos relacionados con la edad todavia
son escasas (Ng e Indran 2022).

El colectivo senior es un grupo heterogéneo que desafia, de manera clara, los estereotipos y
falsas creencias que les han etiquetado hasta ahora. En general, disfrutan de una posicion eco-
nomica solida, la gran mayoria tienen vivienda propia e incluso muchos de ellos pueden ayudar
economicamente a su entorno. A diferencia de generaciones anteriores, son mas activos, gozan
de buena salud y se cuidan; es mas, hasta los 70 anos apenas van al médico. De igual forma, son
un colectivo que manifiesta sus ganas de disfrutar de la vida y de su tiempo libre, el cual aprove-
chan para viajar. Ademas, a medida que pasan los anos, cada vez estan mas digitalizados, ascen-
diendo la poblacion digital de mayores de 55 afios a un millon cada ano (Centro de Investigacion
Ageingnomics de la Fundacion MAPFRE 2023). Sin embargo, a pesar de su alto potencial:

Son muy pocas las marcas que dirigen sus campanas de comunicacion al pablico senior, en el
que se concentra una parte cada vez mayor de su clientela. Esto ocurre en todos los medios, pero
se acentlla mucho mas en el caso de la publicidad digital, lo que es, también, dificil de justificar
(Pellitero et al. 2023).

Es imprescindible apreciar el valor de este colectivo tanto a nivel econdomico como social, aban-
donado la idea de que a medida que nos vamos haciendo mayores ya no tenemos nada mas que
aportar. Esta percepcion, ademas de ser erronea y anticuada, genera y mantiene una serie de
mitos y estereotipos negativos que perpetian el edadismo existente, excluyendo a este colectivo
de muchos de los planos y actividades de la sociedad (Luna Alvarez y Albornoz Zamora 2020).

Es un hecho que los prejuicios y los estereotipos sobre las personas mayores persisten en la so-
ciedad actualy en los distintos medios de comunicacion, tanto de forma consciente como incons-
ciente (Pochintesta y Baglione 2023). La discriminacion real hacia las personas mayores se refleja
de manera contundente en el informe sobre el edadismo publicado por la Organizacion Mundial
de la Salud y Naciones Unidas (OMS 2021). El edadismo tiene serias consecuencias en la salud y
el bienestar de las personas, especialmente en los adultos mayores. Las actitudes edadistas pue-
den llevar a una peor salud fisica y mental, un mayor aislamiento social y soledad, inseguridad



financiera, menor calidad de vida y mayores tasas de muertes prematuras; de hecho, 6,3 millones
de casos de depresion en todo el mundo son atribuibles al edadismo (OMS 2021).

Sin embargo, los efectos del edadismo no solo impactan en la salud fisica, mental y el bienestar
economico del colectivo senior. También, esas creencias negativas y edadistas se pueden inter-
nalizar y asumir como propias. Y esto puede condicionar su comportamiento, actuando de acuer-
do con esos estereotipos (Pochintesta y Baglione 2023).

En este contexto, es fundamental analizar como se manifiestan los estereotipos negativos diri-
gidos hacia la vejez en las plataformas digitales, especialmente en una de las mas populares del
momento, TikTok. Esta red social tiene una especial influencia entre las audiencias mas jovenes,
ya que el 80 % de sus usuarios tienen entre 16 y 34 afios. No obstante, no solo atrae al publico
joven, también a usuarios senior. Desde 2021, en TikTok los usuarios de la generacion baby boom
(personas de entre 49 y 66 anos) han aumentado en un 57 % (Rutledge 2024). Este crecimiento
senala TikTok como un espacio clave para analizar como se representan la vejez y los discursos
relacionados con esta etapa de la vida, asi como para identificar si se perpetlian estereotipos
negativos asociados a las personas mayores.

Lee y Theokary (2021) han estudiado como los influencers en redes sociales, incluidos los de Ti-
kTok, emplean estrategias persuasivas para conectar con audiencias diversas, destacando que
elementos como el estilo lingliistico y la conexion emocional son mas relevantes que la calidad
técnica del contenido. La capacidad de los influencers para transmitir autenticidad y generar
contagio emocional resulta crucial para atraer a audiencias de diferentes edades, incluidos los
usuarios mayores que estan comenzando a explorar este tipo de plataformas. Este fenomeno de-
muestra que, mas alla de su perfil juvenil, TikTok esta evolucionando hacia una red social multi-
generacional, donde las personas mayores no solo participan, sino que también pueden redefinir
su representacion en el entorno digital (Gammoudi et al. 2022).

De esta forma, TikTok no solo se consolida como un espacio de interaccion y entretenimiento,
sino también como una plataforma para cuestionar y transformar narrativas relacionadas con la
vejez. Conocer las estrategias de persuasion que se utilizan en los contenidos de esta red social
es especialmente relevante para comprender su funcionamiento, y como los mayores pueden in-
tegrarse y desafiar estereotipos, utilizando esas mismas herramientas emocionales y lingiisticas,
y promover una imagen mas inclusiva y diversa de esta etapa de la vida (Gammoudi et al. 2022;
Lee y Theokary 2021).

A nivel teorico-académico, la literatura publicada sobre investigaciones que trabajan la presencia
de influencers senior dentro de la plataforma TikTok es muy escasa; sin embargo, ya se empiezan
a ver algunos estudios muy interesantes sobre este colectivo y esta red social. Uno de los mas
reveladores es el de los autores Ng e Indran (2023), en el que se investigan diferentes cuentas
de influencers senior, los contenidos que publican y su repercusion en TikTok. A través de sus
hallazgos, estos investigadores ponen el foco en la evidencia de que las redes sociales ya no son
patrimonio exclusivo de los mas jovenes, pues cada vez se esta hablando mas de la figura del
«grandfluencer» —combinacion de las palabras en inglés grandparent (abuelo) e influencer- o,



también a un nivel mas general, sobre los creadores de contenido de mayor edad en las diferen-
tes redes sociales. Y TikTok no es la excepcion.

Pero ;como son realmente estos influencers?, ;y el contenido que suben?y ;como son recibidos
por el resto de los usuarios? Ng e Indran (2023) arrojan datos muy reveladores al respecto: la
mayoria de los videos subidos a la plataforma pertenecen al grupo de seniores de entre los 75y
84 afos (34,8 %), seguido de los que estan entre los 60 y 74 afos (27,4 %), quedando en altimo lu-
gar lo mayores de 85 anos (21,7 %). El resto de los videos fueron publicados por creadores senior
cuya edad no se pudo identificar. Ademas de encontrar esta diferencia en la cantidad de conte-
nido publicado entre las diferentes edades, Ng e Indran (2023) muestran que las mujeres (64,6 %)
crearon el doble de videos que los hombres (27,3 %), quedando solo un 8,1 % de videos en los que
aparecen tanto hombres como mujeres.

En su trabajo, estos autores también llegan a la conclusion de que, a pesar de que los discursos
que giran en torno a las personas mayores en las redes sociales son en su mayoria negativos,
los influencers senior tienden a retratarse de forma positiva, llegando a superar por diez veces
los videos positivos a los negativos. Y es que, a pesar de esta presencia de estereotipos nega-
tivos hacia la vejez, cada vez hay mas personas mayores que se empoderan y utilizan esta red
social como herramienta para mostrar un envejecimiento positivo y celebrar la vejez (Estrades
2022).

Esta proyeccion positiva de la vejez es representada por muchos de los influencers senior
(53,1 %), a través de videos en los que se muestran a ellos mismos realizando algin tipo de ac-
tividad fisica, como, por ejemplo, rutinas de baile. Y aunque a primera vista pueda parecer que
simplemente se estén sumando a la caracteristica tendencia de TikTok de realizar estos retos,
puede ser también una senal del deseo, por parte de este colectivo, de presentar una imagen
mucho mas saludable de si mismos y en sintonia con los actuales discursos sobre el enveje-
cimiento activo (Ng e Indran 2023). Pero no todo queda relegado a la actividad fisica; en otro
de sus estudios, Ng e Indran (2022) confirman que la mayoria de los contenidos subidos por
el colectivo senior (71 %) desafian los estereotipos de la edad a través de mostrarse seguros
respecto a sus cuerpos envejecidos.

Muchos tiktokers senior utilizan el humor para burlarse de sus vulnerabilidades, como, por ejem-
plo, la pérdida de memoria o la demencia, encontrandose aqui los contenidos mas negativos y
estereotipados (Ng e Indran 2022, 2023). Los temas sobre los que utilizan este mecanismo de bur-
la suelen ser el deterioro cognitivo, el debilitamiento fisico, la muerte, el COVID-19 y/o la disfun-
cion sexual. Por ejemplo, en uno de estos contenidos compartidos en TikTok, una usuaria bromea
sobre los lapsus de memoria atribuidos a la demencia mostrando un video de ella cepillandose
el pelo por sexta vez consecutiva. La siguiente escena que se presenta es la de su marido comple-
tamente hipnotizado viendo como su mujer se arregla, acompanada del texto: «El, sorprendido,
porque también tiene demencia y se ha olvidado de que ya lo he hecho seis veces» (Ng e Indran
2022: 1211) [traduccion propial.

Ng e Indran (2023) consideran que, en estos casos, las personas mayores suelen utilizar el hu-
mor como una forma de enfrentarse a los estereotipos edadistas. Si bien este tipo de contenido



puede correr el riesgo de perpetuar estereotipos negativos sobre la edad, también puede ser
visto como un intento por parte del colectivo senior de redefinir lo que significa ser mayor hoy
en dia. A su vez, el hacer bromas sobre su deterioro puede ser una estrategia que les ayude a
ser mejor recibidos por parte de la comunidad de TikTok, pues la frivolidad y la irrelevancia son
rasgos caracteristicos de la plataforma.

Otra forma en la que los seniores denunciaban ese menosprecio hacia las personas mayores
dentro de esta red social es creando videos respondiendo a estos. A través de ellos, los usua-
rios mayores denunciaban explicitamente creencias o practicas edadistas que se han encontrado
dentro y fuera de la plataforma (Ng e Indran 2023). Muchos de los perfiles analizados narraron
a traves de sus videos encuentros molestos con otros usuarios de la plataforma, quienes se di-
rigian a ellos de forma despectiva por el mero hecho de estar presentes en un espacio que se
cree exclusivamente para jovenes. En sus videos se han encontrado comentarios como «Vuelve a
Facebook, vieja» (Ng e Indran 2022: 1211) [traduccion propial. Incluso algunos usuarios senior han
recibido criticas por parte de su propio colectivo. Uno de los perfiles analizados recre6 en uno de
sus videos un encuentro con un amigo suyo. Durante este, algunos de los comentarios que recibio
por parte de su amigo fueron los siguientes: «;No crees que deberias actuar como una persona
de tu edad?» o «;No crees que eres demasiado mayor para estar en TikTok?» (Ng e Indran 2022:
1212) [traduccion propial.

Por tanto, y fundamentado en lo anterior, el objetivo principal de este trabajo es investigar la
presencia de influencers senior en TikTok Espana y examinar el contenido que comparten en
esta red social, analizando su relacion con los discursos y estereotipos asociados a la edad. Para
poder orientar y enfocar mejor este trabajo, ademas de contar con un objetivo principal, se han
establecido los siguientes objetivos especificos:

1. Cuantificar y analizar la presencia de estereotipos negativos relacionados con la vejez en los vi-
deos publicados por la muestra, en relacion con las cuatro dimensiones del ser humano segiin
el modelo biopsicosocial de la salud.

2. Clasificar y valorar si los videos publicados por las cuentas analizadas presentan alguno de
estos estereotipos y, en el caso de que si, cuales son los mas comunes y como es su relacion
con estos.

3. Clasificar y valorar el riesgo de que los videos publicados por las cuentas puedan perpetuary
reforzar sesgos discriminatorios hacia el colectivo senior con base en el nUmero de estereoti-
pos negativos hacia la vejez encontrados en ellos.

4. Describir el contenido y clasificarlo por tematica para identificar patrones o diferencias entre
ellos en relacion con los estereotipos negativos hacia la vejez encontrados.

5. Analizar quién graba y publica el contenido y ver si esto influye en la forma en la que se pre-
sentan los usuarios pertenecientes a la muestra y su relacion con los estereotipos negativos
hacia la vejez.



Se ha realizado un estudio de caracter exploratorio y transversal. El diseno de la investigacion
es correlacional y esta basado en el método aplicado por los investigadores Ng e Indran (2022,
2023). La técnica del analisis de contenido es la herramienta utilizada para recoger la informacion
publicada por las personalidades senior influyentes en TikTok que han formado parte de la pre-
sente investigacion.

Para la configuracion de la muestra objeto de estudio, se han utilizado tres fuentes diferentes y
complementarias: la primera, una lista de tiktokers senior famosos elaborada por la autora Fran-
cés (2021) para el diario online 65 y Mas. De esta fuente se seleccionaron tres cuentas. La segunda
via fue una entrada del blog de la empresa Aiudo (2023), donde hablan de los diez influencers
senior mas populares en TikTok. De esta fuente se obtuvieron cuatro cuentas. Las tres cuentas
restantes fueron recopiladas de forma organica, resultado de la navegacion por la pagina «Para
ti» de la propia red social después de haber consumido algunos de los videos de los usuarios
anteriormente recopilados e interactuado con ellos. Para reducir sesgos, la busqueda se realizo a
través de una cuenta nueva creada exclusivamente para el desarrollo de este trabajo.

Para asegurar la validez de las cuentas, estas tenian que cumplir una serie de caracteristicas. En
primer lugar, las cuentas pertenecen o tienen como figura protagonista a una persona de 60 anos
0 mas. Su edad esta identificada a travées de la biografia de su perfil, en alguno de sus videos o
verificada a través de fuentes externas. En aquellos casos en los que no fue posible identificar la
edad de los usuarios, pero su aspecto fisico y el contexto de sus videos mostraban claramente
que eran de una persona perteneciente al colectivo senior, las cuentas también fueron incluidas
en el estudio.

El segundo de los criterios esta relacionado con demostrar esa condicion de figura influyente
dentro de la red social TikTok. Por eso, el nUmero de seguidores de las cuentas objeto de nuestro
estudio tenia que superar los 100 000 seguidores en el momento del analisis. Finalmente, los
usuarios seleccionados para analizar tenian que ser parte de la comunidad de TikTok Espana.
Para poder verificar tal caracteristica, se ha tenido en cuenta el idioma que utilizan, tanto en los
videos como en los textos que se encuentran en ellos; la ubicacion en la que normalmente se
encuentran, y la tematica de los videos que publican, ya que esta, en ocasiones, nos revela la
cultura, tradiciones, eventos o tendencias de Espana.

Finalmente, la muestra quedo configurada tal y como se refleja en la tabla 1.

Como se puede observar, la edad media de los influencers que conforman la muestra se sitla en-
tre los 84 y 85 anos, mientras que nueve de las diez cuentas estan protagonizadas por mujeres. El
tipo de contenido publicado es variado, desde cuentas centradas en la belleza o en dar consejos
a generaciones mas jovenes hasta otras donde el humor y los retos populares del momento son
los protagonistas. Al igual que se presenta una gran variedad de contenidos, también se aprecian
diferencias en el nivel de popularidad de las cuentas. Algunas tienen un numero significativa-
mente mayor de seguidores que otras. El espectro es bastante amplio: la cuenta menos popular
tiene un total de 100,5 mil seguidores en el momento de la consulta, mientras que la mas popular
cuenta con un total de 9,5 millones en el momento de la consulta.



Nombre de usuario  N.2 de videos Edad Género Total de Tipologia de contenido

analizados seguidores

_Patricia.cubero 5 No encontrada (NE) Mujer 425 mil Belleza y moda

soyjoseabad 5 86 anos Hombre 190,3 mil Reflexiones y consejos

dolores.morenoo 5 70 anos Mujer 3,9 millones  Videos lip syncy retos
populares

conbuenhumor 5 83 anos Mujer 9,5 millones  Humor

layayamaricarmen 5 83 anos Mujer 387,7 mil Humor

laabucarmentxu 5 NE Mujer 353,9 mil Humor

antonialachungal 5 88 anos Mujer 615,7 mil Conversaciones entre ella
y su hija, sobre todo en
momentos en los que mas
se evidencia el Alzheimer

mrosariobellidolopez 5 NE Mujer 568,1 mil Blogs cortos

abueladedragones 5 90 anos Mujer 349,2 mil Humor

marituabuelafav 5 89 anos Mujer 100,5 mil Cocina

Tabla 1. Muestra de influencers senior espanoles en TikTok Espana.

Fuente: elaboracion propia.

Tras haber seleccionado y verificado cada una de las cuentas segln los requisitos establecidos,
se procedio a la recopilacion de la informacion durante todo el mes de mayo de 2024. Siguiendo
los pasos de Ng e Indran (2022, 2023), se han analizado los cinco videos mas populares de cada
cuenta en el momento de la consulta, obteniendo asi un total de 50 videos.

Cada uno de esos videos se ha analizado segun el siguiente protocolo de analisis: se ha elabora-
do una rubrica de codificacion basada en las creencias y los estereotipos negativos mas comunes
asociados al colectivo senior recogidos en el estudio de Doncel (2020). Estos estereotipos se cla-
sifican en las cuatro dimensiones que conforman al ser humano segin el modelo biopsicosocial
de la salud: las dimensiones fisica, mental, social y funcional (Figura 1). Los autores también ana-
den y senalan el componente de la homogeneidad, puesto que la mayoria de estos estereotipos
surgen de la tendencia a generalizar y asumir que todas las personas mayores comparten las mis-
mas caracteristicas, ignorando asi la gran diversidad que existe dentro de este grupo poblacional.

Cada dimension se ha clasificado en una escala binaria, con un valor de 1 si al menos una de las
variables que la componen esta presente en el video, o un valor de 0 si ninguna esta presente. La
escala se compone de cuatro categorias que reflejan diferentes niveles de riesgo:

1. Riesgo bajo (0-5 dimensiones contabilizadas): las cuentas dentro de esta categoria presentan
una baja presencia de dimensiones contabilizadas (estereotipos negativos), lo que indica que
su contenido es generalmente respetuoso.

2. Riesgo moderado (6-10 dimensiones contabilizadas): en estas cuentas se observa una presen-
cia moderada de dimensiones (estereotipos negativos), lo que sugiere que existe un mayor
riesgo de encontrar contenido no respetuoso con el colectivo senior.

3. Riesgo alto (11-15 dimensiones contabilizadas): las cuentas situadas dentro de esta categoria
presentan una alta presencia de dimensiones (estereotipos negativos), lo que puede implicar
un riesgo considerable de perpetuary reforzar sesgos discriminatorios hacia el colectivo senior.



ESTEREOTIPOS NEGATIVOS DEL
ENVEJECIMIENTO

D. FISICA D. MENTAL D. SOCIAL D. FUNCIONAL

+ Enfermedad * Deterioro * Soledad * Deterioro
+ Disminucién o cognitivo * Aislamiento funcional
ausencia del * Problemas de social * Dependencia
apetito sexual memoria « Carga social = Discapacidad
+ Debilidad * Depresion * Pabreza
+ Senilidad » Tristeza « Desinterés
+ Fragilidad = Desesperanza » Improductividad
* Miedo » Inactividad
= Mal humor + No adaptacion
* Rigidez

Imagen 1. Esquema de los estereotipos negativos asociados al envejecimiento segln las dimensiones fisica, mental,
social y funcional.

Fuente: Doncel (2020).

4. Riesgo muy alto (16-20 dimensiones contabilizadas): dentro de esta categoria se encuentran
aquellas cuentas que representan el nivel mas alto de riesgo, pues estas tienen una presencia
muy preocupante de estereotipos que podrian resultar en un significativo impacto negativo,
especialmente en el colectivo senior.

También se ha realizado una clasificacion de los videos por tipologia. Esta clasificacion se ha
realizado con base en las doce categorias de contenido mas populares en TikTok a nivel mundial
segun Statista (2022), siendo las siguientes: humor, belleza, baile, lip sync, entretenimiento, estilo
de vida, consejos de vida, lectura, social y concienciacion, agradecimiento, emotivo y cocina. Cabe
aclarar que, dentro de la categoria de entretenimiento, se han incluido aquellos videos en los que
los usuarios participan en algun reto viral de la plataforma en ese momento. Ademas, se ha ana-
dido un criterio extra para la clasificacion del contenido: determinar quién ha grabado el video.
Esta persona puede ser el propio influencer senior o alguien cercano a su circulo, como un familiar.

3. Resultados

Tras analizar los resultados obtenidos y de acuerdo con los objetivos planteados en esta inves-
tigacion, se observa que el 40 % de los videos analizados presentan al menos un estereotipo
negativo hacia la vejez. En cuanto a la tipologia de estereotipos, los mas comunes son los per-
tenecientes a la dimension mental (70 %), seguidos por los de la dimension social (17,5 %) y fun-
cional (10 %). Los relacionados con la dimension fisica representan el porcentaje mas pequeifio
(2,5 %).

Dentro de la dimension mental, destaca el estereotipo del mal humor (53,57 %), situandose a con-
tinuacion el deterioro cognitivo (21,4 %), la rigidez (14,3 %) y los problemas de memoria (10,7 %).
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Mental 70,0 %
Social 175 %
Funcional 10,0 %
Fisica 25%

Tabla 2. Estereotipos negativos asociados al envejecimiento segiin su dimension. Datos relativos.

Fuente: elaboracion propia.

Respecto a la valoracion del riesgo de contenidos edadistas y estereotipados, una vez aplicada la
escala y analizada toda la muestra, se observa que siete de las cuentas se clasifican dentro de la
categoria de riesgo bajo, lo que indica un contenido respetuoso, y tres cuentas se sitilan dentro
de la categoria de riesgo moderado. La cifra maxima de dimensiones contabilizadas por cuenta
ha sido de ocho, un valor que se ha encontrado en dos cuentas de la muestra.

En cuanto al tipo de contenido publicado, los resultados han sido bastante interesantes. Entre
todas las categorias analizadas, el humor destaca como la mas comun dentro de la muestra,
representando el 50 % del total. Este porcentaje es notablemente mas elevado en comparacion
con las siguientes tipologias mas comunes, cocina y belleza, que alcanzan solo el 10 % del total
cada una, lo que deja una diferencia del 40 % en relacion con el humor, resultando en una brecha
bastante prominente entre el humory el resto de tipologias.

Continuando con los tipos de contenido, solo los de tipo humoristico, emotivos y los que reflejan
un estilo de vida han presentado al menos un estereotipo negativo. Sin embargo, lo que mas
lama la atencion es que el humor es el tipo de contenido que mas estereotipos ha presentado.
Solo esta categoria recoge el 90 % de los estereotipos encontrados, evidenciando de nuevo el
protagonismo que tiene el contenido humoristico en la muestra de este estudio.

Imagen 2. Captura de un TikTokde la usuaria @layayamaricarmen, en el que su nieto le gasta una broma escondien-
do su café.

1 Enlace al video: https://www.tiktok.com/@layayamaricarmen/video/7322930465155943712?is_from_webapp=1&sender_device=p-
c&web_id=7372215381400651270
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Otro aspecto que destacar sobre las diferentes clases de contenido es el nivel de engagement de
cada una de ellas, especificamente en cuanto al numero total de likes. Como en los resultados
anteriores, la categoria de humor destaca notablemente sobre el resto. En concreto, acumula un
total de 31534 800 likes, lo que la convierte en la tipologia con el mayor engagement, represen-
tando el 66,85 % del total de likes. Esta cifra es significativamente mayor que la de cualquier otra
categoria, con una diferencia de 27 262 800 likes entre el humor y la siguiente categoria con mayor
ndmero, que es la de belleza.

Tipo de contenido Total de likes
Humor 31534 800
Belleza 4 372 000
Baile 1900 000
Lip sync 1700 000
Entretenimiento 3195900
Estilo de vida 1183 400
Consejos de vida 1168 400
Lectura 917 500
Social y concienciacion 297 200
Agradecimiento 256 600
Emotivo 176 700
Cocina 463 500

Tabla 3. Total de likes de cada una de las tipologias de contenido.

Fuente: elaboracion propia.

Teniendo en cuenta que la mayoria de los videos analizados son de contenidos relacionados con
el humor, donde se muestra con frecuencia situaciones en las que los nietos, nietas, hijos o hijas
gastan bromas a sus mayores, es importante considerar la posibilidad de que ese mal humor sea
simplemente una respuesta a esas situaciones molestas a las que les exponen sus familiares, y
no necesariamente un rasgo causado por la edad. Por ejemplo, en uno de los videos de la mues-
tra, se muestra como el nieto le gasta una broma a su abuela escondiéndole una de las cosas que
mas le gustan: el café. Aprovechando el hecho de que a su abuela le encanta esta bebida, el nieto
decide esconder por la casa los botes de cafe, lo que desencadena en su abuela un evidente es-
tado de mal humor, manifestado en gritos mientras busca por toda la casa su café. Esta reaccion
que tiene su abuela puede ser perfectamente una respuesta a esa situacion molesta a la que le
ha expuesto su nieto y no una causa de su vejez.

El analisis de las cuentas de influencers senior en TikTok revela un patron significativo en cuanto
a la gestion y creacion de contenido. La mayoria de las cuentas estudiadas, a excepcion de una
(@mrosariobellidolopez), no son administradas directamente por las personas mayores que apa-
recen como protagonistas de los videos. En su lugar, son miembros mas jovenes de sus familias,
como nietos, nietas, hijos o hijas, quienes graban y publican el contenido.

Este hallazgo tiene implicaciones importantes en la forma en que se presentan los usuarios ma-
yores en TikTok y su relacion con los estereotipos edadistas. La participacion activa de familiares



jovenes en la produccion del contenido puede influir en la narrativa representada, inclinandose
hacia formatos que prioricen el entretenimiento, a menudo utilizando recursos humoristicos que
pueden reforzar estereotipos negativos hacia la vejez.

Asimismo, se ha observado que al menos dos de las mujeres de la muestra presentan signos
evidentes de trastornos neurodegenerativos. Esta circunstancia, combinada con la gestion del
contenido por familiares, podria intensificar la tendencia a destacar aspectos vulnerables de la
vejez, perpetuando representaciones limitantes o estereotipadas de este colectivo. Sin embargo,
esta dinamica también puede interpretarse como un intento de visibilizar las complejidades de la
vejez, aunque los resultados sugieren que esto no siempre se traduce en narrativas respetuosas
o inclusivas.

Tras el analisis de los resultados, se evidencia la presencia de un perfil comin entre los in-
fluencers senior: personas mayores de una edad bastante avanzada, en su mayoria mujeres, que
centran su actividad en contenidos relacionados con el humor. En la mayoria de los casos, estos
contenidos no son grabados ni publicados por las personas mayores, sino que estan gestionados
por sus familiares mas jovenes, como nietos e hijos.

Respecto a como se manifiestan los estereotipos negativos dirigidos hacia la vejez en los con-
tenidos publicados en TikTok, se puede concluir que la dimension mental es la protagonista. La
razon que podria explicar esa notable diferencia entre la dimension mental y las dimensiones
fisica, social y funcional tiene raices tanto sociales como digitales. El aumento de enfermedades
neurodegenerativas y trastornos mentales, documentado por la Oficina de Ciencia y Tecnologia
del Congreso de los Diputados (2023) y la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) (2023), no solo
refleja un desafio de salud publica, sino también un espejo de las percepciones colectivas hacia
la vejez. La simplificacion de estas realidades en plataformas como TikTok contribuye a perpetuar
narrativas daninas, que no solo distorsionan la diversidad de experiencias en la vejez, sino que
también alimentan prejuicios que dificultan la inclusion de las personas mayores en la sociedad.

En relacion con las diferentes tipologias de contenido analizadas, el humoristico es el contenido
mas cominy el de mayor engagement, siendo también el que mas estereotipos negativos recoge.
Las preguntas que surgen de inmediato con estos resultados son las siguientes: ;por qué esta
gran diferencia entre tipos de contenido?, ;existe alguna conexion entre el humory los estereoti-
pos edadistas que explique estos resultados?

La supremacia del contenido humoristico entre los influencers senior en TikTok parece estar di-
rectamente relacionada con su capacidad para generar engagement, a pesar de hacerlo a costa
de reforzar estereotipos edadistas. El humor, como recurso comunicativo, tiene la capacidad de
acercar temas complejos al publico, haciéndolos mas accesibles y menos incomodos. Sin em-
bargo, también es un vehiculo efectivo para perpetuar estereotipos. La conexion entre humory
edadismo se encuentra en la forma en que el humor tiende a simplificar realidades complejas
para facilitar la risa. Ademas, el humor basado en estereotipos funciona como una forma de
normalizar actitudes discriminatorias. Al ser percibido como algo ligero o inofensivo, el pablico



tiende a aceptar estas narrativas sin cuestionarlas, perpetuando un ciclo en el que los estereoti-
pos negativos se legitiman y amplifican.

Sin embargo, esta dinamica no es inocente, la sociedad sigue teniendo una vision paternalista,
reduccionista y discriminatoria hacia las personas mayores. Esta perspectiva a menudo ignora la
diversidad de experiencias y caracteristicas particulares que pueden presentarse a lo largo del
proceso de envejecimiento, limitandose a asociar la edad con las pérdidas, las enfermedades y
las limitaciones en comparacion con los mas jovenes (Pochintesta y Baglione 2023).

Se debe tener en cuenta que la inmensa mayoria de los videos estudiados son o parecen ser crea-
dos y publicados por los familiares mas jovenes, como sus nietos y, en algunos casos, sus hijos.
Es muy probable que estos no busquen intencionadamente presentar a sus abuelos, abuelas, pa-
dres o madres de una forma negativa. Sin embargo, es posible que la naturaleza de la plataforma
y su formato breve fomenten la publicacion de momentos comicos que, sin intencion de danar,
puedan ser percibidos como negativos. En este sentido, y en linea con las autoras Pochintesta y
Baglione (2023) el uso del humor vy la ridiculizacion de este colectivo a través de este contenido
humoristico pueden interpretarse como una forma de discurso que contribuye a la construccion
y/o mantenimiento de estereotipos y prejuicios edadistas.

Como también afirmaron los autores Lee y Hoh (2021), este tipo de contenido puede enmascarar
algo tan ofensivo como la discriminacion por edad gracias a su naturaleza tonta y divertida, he-
cho que se agrava si se tiene en cuenta que, ya de por si, el edadismo es un tipo de discriminacion
que a menudo se pasa por alto o no se criminaliza lo suficiente en nuestra sociedad. La creacion
y difusion de este tipo de contenido puede potenciar la internalizacion del discurso edadista por
parte de los jovenes, reforzando la presencia de estereotipos edadistas en la sociedad, norma-
lizandolos y haciéndolos mas aceptables. Y esto no solo afecta al pablico mas joven, también a
las personas mayores, las cuales cada vez estan mas presentes en las redes sociales, viéndose
afectadas por este contenido hacia ellas.

Estos datos nos llevan a replantearnos el papel de los jovenes en la representacion de las per-
sonas mayores en las redes sociales, especialmente en TikTok. Es posible que simplemente bus-
quen sumarse a la natural tendencia de subir y disfrutar de contenido divertido y entretenido en
esta plataforma. Sin embargo, mas alla de buscar compartir videos divertidos sobre sus mayores,
también pueden estar presentando una imagen estereotipada de la vejez o incluso exponer si-
tuaciones de vulnerabilidad para ellos, enmascarando actitudes y estereotipos edadistas a través
del humor, ya sea consciente o inconscientemente.

En contraposicion a lo anterior, es importante destacar que no todos los usuarios y videos ana-
lizados presentan a las personas mayores de forma negativa o estereotipada, especialmente
cuando se trata de contenidos que se alejan del humory, en su lugar, se centran en sus hobbies
o actividades en las que son buenos. Este tipo de videos, en lugar de mostrar simplemente un
objeto del que poder reirnos, nos muestra un sujeto con pasiones, opiniones, experiencias, cono-
cimientos y vivencias que pueden resultar enriquecedores e inspiradores para las generaciones
mas jovenes. La visualizacion de este contenido puede ayudar a otras personas mayores a las que
les resulte complicado adaptarse a esta etapa de la vida.



Esto nos lleva a reflexionar sobre la importancia del influencer senior en las redes sociales, es-
pecialmente en plataformas como TikTok. Anteriores trabajos ya han investigado y hablado sobre
este tema. Ng e Indran (2022, 2023) aseguran que hay un problema importante de edadismo en
las redes sociales, especialmente entre los mas jovenes. Por esto, consideran fundamental que
las personas mayores participen en estas para garantizar que los estereotipos edadistas sean
contrarrestados. En redes sociales como TikTok, se esta evidenciando la presencia de figuras se-
nior influyentes que utilizan esta misma plataforma para cuestionar esos discursos hegemonicos
sobre la vejez a través de sus propias experiencias y perspectivas. Estas, en lugar de tratar la ve-
jez como algo negativo, la abrazan e incluso la celebran, abriendo la puerta a nuevas y positivas
perspectivas sobre esta etapa de la vida.

Pero no solo basta con su mera presencia en las redes sociales. Se necesita escuchar sus voces.
Debemos animar a las personas mayores a no solo utilizar las redes sociales, sino también a
crear activamente su propio contenido. En linea con lo sugerido por Ng e Indran (2022, 2023), esto
puede empoderarlos enormemente, ya que les otorgaria el control sobre las narrativas respecto
a la vejez, mostrando a través de esos contenidos las diferentes formas de ser y envejecer. Estas
nuevas narrativas sobre la vejez no solo ayudaran a los mas jovenes a comprender la heteroge-
neidad que caracteriza la vejez y a no temerla, sino que también pueden servir de inspiracion y
brindar apoyo a aquellas personas mayores que estén luchando por adaptarse a esa nueva fase
de su vida.
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El trabajo se propone indagar, en el ambito de la investigacion en comunicacion, en las carac-
teristicas constitutivas de las teorias cinematograficas de campo, clasificadas como un nuevo
paradigma de estudio por Francesco Casetti, desde el aporte fundacional realizado por los es-
tudios culturales. Surgidas y consolidadas en el Gltimo cuarto del siglo xx, las teorias de campo
se preguntan sobre las matiples problematicas sociales, culturales e ideolégicas que surgen en
la sociedad y se insertan discurivamente en el cine, a la par que reflexionan sobre los procesos
de representacion, desigualdad y poder que poseen los discursos cinematograficos. A través de
sus tres rasgos esenciales, que implican cambios en la relacion observador-objeto observado,
la formulacion de preguntas adecuadas y la atencion a los textos concretos, reconoceremos la
influencia de los estudios culturales en la conformacion del paradigma de las teorias de campo,
afincada en la posicion interpretativa del espectador, el analisis cinematografico con fines socio-
culturales y la mirada critico-reflexiva sobre el cine y su condicion como medio de comunicacion
masivo y hegemanico.

The work aims to investigate, in the field of communication research, the constitutive characte-
ristics of field cinematographic theories, classified as a new study paradigm by Francesco Casetti,
from the founding contribution made by cultural studies. Emerging and consolidated in the last
quarter of the 20th century, field theories ask about the multiple social, cultural and ideological
problems that arise in society and are discursively inserted in cinema, while reflecting on the pro-
cesses of representation, inequality and power that cinematographic discourses possess. Through
its three essential features, which imply changes in the relationship between observer and obser-
ved object, the formulation of appropriate questions and attention to specific texts, we will recog-
nize the influence of cultural studies in the formation of the paradigm of field theories. based on
the interpretive position of the viewer, cinematographic analysis with sociocultural purposes and
the critical-reflexive look at cinema and its condition as a mass and hegemonic communication
media.

«La teoria del cine no trata sobre el cine, sino sobre los conceptos del cine,
que no son menos practicos, efectivos o existentes que el cine mismo».
GILLES DELEUZE (1987: 370)



En el siglo xx, el pensamiento tedrico sobre el cine desde diversos enfoques metodologicos ha
tenido gran repercusion en el ambito académico, artistico y tecnologico, en pos de establecer las
diversas particularidades y especificidades que conformaron el nacimiento y desarrollo de uno
de los inventos técnicos y comunicacionales mas importantes de los dltimos anos. Las maltiples
teorias cinematograficas nacen del vinculo entre el cine y el arte, la estética, los medios de comu-
nicacion, la cultura, la historia y la filosofia, por citar solo algunos espacios y campos de estudio
a nivel del pensamiento teorico. En las primeras décadas de desarrollo cinematografico, pode-
mos observar la presencia de un cubismo teodrico, que contempla multiples opticas y sistemas de
pensamiento acerca del fenomeno que instala el cine como hecho sociocultural (Stam 2001). Alli,
el pensamiento de cineastas, criticos y teoricos del arte se daba cita para una actividad decidida-
mente prototedrica en lo que se refiere al nuevo medio.

Sin embargo, no fue hasta superar la Segunda Guerra Mundial que la teoria cinematografica se
pudo finalmente enmarcar dentro de espacios de pensamiento de mayor ambicion, que empeza-
ban a separar la teoria del cine de otros tipos de teorias artisticas, e iniciaban un camino mucho
mas riguroso del estudio de la especificidad cinematografica. Para Casetti (2005: 18), tres fueron
los grandes factores de consolidacion de la teoria cinematografica en la posguerra: «Aceptacion
del cine como hecho cultural, especializacion de las intervenciones e internacionalizacion del
debatex.Especificamente, en el periodo comprendido entre 1945y 1990, el campo de las teorias
cinematograficas se consolido gracias al enmarcamiento en tres paradigmas de caracter reflexivo
vinculados al ambito de las ciencias sociales y humanas, que abarco la discusion sobre los feno-
menos discursivos, semioticos e ideologicos del cine en distintos ambitos de la comunicacion, la
cultura y la sociedad. Estos tres paradigmas de estudio de la teoria del cine fueron clasificados
por Casetti (2005) y recorrieron tres lineas de investigacion: la estético-esencialista, desarrollada
por el paradigma de teorias ontologicas (1945-1965), la cientifico-analitica, promovida por el pa-
radigma de teorias metodologicas (1960-1980), y la interpretativa, generada por el paradigma de
teorias de campo (1970-1990). Esta clasificacion responde a la idea kuhniana de paradigma, que
pueden ser identificados como realizaciones cientificas universalmente reconocidas que, duran-
te cierto tiempo, proporcionan modelos de problemas y soluciones a una comunidad cientifica
(Kuhn 2004).

En el caso del paradigma de las teorias ontologicas, su pregunta radica en qué es el cine, a traves
de la busqueda de un saber global que defina su esencia desde un criterio metafisico. Aparecen
aqui los aportes de André Bazin y Siegfried Kracauer, vinculando cine y realidad, Edgar Morin y
Ado Kyrou, relacionando cine e imaginario, y el pensamiento de Jean Mitry, pionero en investigar
la relacion entre cine y lenguaje. Posteriormente, el paradigma de las teorias metodologicas se
dedico a indagar desde qué punto de vista disciplinario y cientifico se debe investigar el cine, a
nivel semiolégico, psicologico, sociologico y psicoanalitico. En este paradigma, son sustanciales
los aportes de Christian Metz, Pier Paolo Pasolini, Umberto Eco, Marc Ferro y Pierre Sorlin. Final-
mente, el paradigma de las teorias de campo se propone estudiar al cine observando sus con-
secuencias sociales, ideologicas y culturales desde distintas perspectivas: la cuestion politica,



el problema de la representacion, la cuestion del feminismo y del género, y la pregunta por la
filosofia, la historia y la cultura cinematografica.

Considerando el cine como un fenomeno cultural y artistico aceptado por el ambito académico,
sumado a acercamientos mucho mas precisos al nivel de la investigacion y la presencia del deba-
te sobre el cine a nivel mundial, en palabras de Casetti (2005: 11) la epistemologia contemporanea
ayuda a definir el concepto de teoria del cine desde un punto de vista cientifico, a la que se puede
definir como «un conjunto de supuestos, mas o menos organizado, mas o menos explicito, mas
o menos vinculante, que sirve de referencia a un grupo de estudiosos para comprender y expli-
car en qué consiste el fenomeno en cuestion». En esta definicion de teoria cinematografica, tres
son los elementos a tener en cuenta desde un punto de vista epistemolégico: la organizacion de
supuestos sobre el cine, la presencia de una comunidad de estudiosos y la explicacion del feno-
meno a ser analizado.

El planteamiento expresado por Francesco Casetti, en primera instancia, nos recuerda la distin-
cion entre contexto de descubrimiento y contexto de justificacion propuesta por Reichenbach
(1961), donde el primero estudia los motivos por los cuales los cientificos hallan una idea o hipo-
tesis, y el segundo verifica porque dichas hipotesis fueron aceptadas o rechazadas por la comuni-
dad cientifica tras su contrastacion empirica. En este punto, observamos como en el contexto de
descubrimiento nos encontramos con los supuestos conceptuales que sustentan el pensamiento
teodrico sobre el cine, mientras que en el contexto de justificacion evidenciamos la forma en la
que la comunidad cientifica —en este caso, la vinculada a la investigacion cientifica sobre el cine-
aprueba o no las hipotesis teoricas sobre los elementos especificos de lo cinematografico.

La dicotomia entre los contextos permite comprender que existen dos tipos de coyunturas sobre
el desarrollo de las teorias cientificas. Lakatos (1987) entiende que existe una historia cientifica
interna, donde la preocupacion reside en la actividad propia de la evidencia cientifica y su ajuste
empirico en términos cientificos, y en una historia cientifica externa, focalizada en comprender
que la aceptacion o rechazo de las hipotesis se genera por contextos sociales, culturales e ideo-
logicos. La decision de afincarse en la postura internalista o externalista dependera, por lo tanto,
de la capacidad de influencia del contexto en la actividad teorica dura. La distincion propuesta
por Casetti (2005: 11) se vincula con esta dicotomia, al expresar que las teorias cinematograficas
poseen «la capacidad de expresar una propuesta dotada de coherencia, evidencia y necesidad,
y, sobre todo, el hecho de ser compartible y compartida un grupo de estudiosos». Esto no implica
subordinar la actividad teorica al contexto de investigacion, ya que «la reconstruccion racional
o historia interna es primaria, la historia externa solo secundaria, ya que los problemas mas
importantes de la historia externa son definidos por la historia interna» (Lakatos 1987: 38). Pero
si resulta pertinente tener en cuenta la presencia de un contexto por fuera de la investigacion
material, que avalara o no las hipotesis surgidas en la produccion de conocimiento.

Casetti (2005: 11) anade que «un asunto adquiere dimension teérica cuando, ademas de manifes-
tar un saber, consigue convertirse en patrimonio comin (...) solo asi se convierte en un modelo
de explicacion o de interpretacion de un fenomeno». Por lo tanto, las teorias cinematograficas



surgidas a mediados del siglo xx recogen una profundizacion de la intervencion cientifica, que
obligatoriamente deben pasar por un proceso de validacion y verificacion. Si consideramos que
los paradigmas definen los problemas y métodos legitimos de un campo de la investigacion para
generaciones sucesivas de cientificos (Kuhn 2004), las teorias cinematograficas marcaron el cami-
no —cientifico, discursivo, ideologico— para el conocimiento y la exploracion conceptual del cine
en sus mas diversas facetas.

Por ello, las teorias del cine se ocupan de los conceptos que surgen de los fenomenos cinemato-
graficos desde distintas perspectivas: estudio del lenguaje cinematografico, procesos estéticos,
analisis de las narraciones, estudios de recepcion, problematizacion ideologica y critica sobre
la representacion, etc. Mientras que la critica cinematografica se ocupa de abordar los filmes
en términos evaluativos, la teoria cinematografica busca comprender, categorizar y explicar las
distintas instancias de sentido que despierta el cine desde maltiples perspectivas. Esto ha provo-
cado el surgimiento de los distintos paradigmas de teorias cinematograficas planteadas, donde
como expresa Casetti (2005), cada una posee componentes de investigacion, objeto de estudio,
estrategias de operacion analitica y criterios de conocimiento, pero también esta realizada por
distintas comunidades de teoricos, en diversos ambientes, a través de multiples instrumentos de
difusion y con finalidades concretas para cada modelo.

Las teorias ontologicas del cine, llevadas a cabo principalmente por ensayistas de cine, se enmar-
can en una postura metafisica, que tiene como objeto de estudio buscar la esencia cinematogra-
fica, cuya operacion trata de definir qué es el cine en la bisqueda de un saber global que tenga un
criterio de verdad. En el caso de las teorias metodologicas, propuestas por investigadores acadé-
micos, poseen un componente sistematico de estudio, que busca un objeto de estudio que tenga
pertinencia disciplinaria, a través de operaciones analiticas basadas en una linea estructuralista,
que promueven un saber desde una perspectiva cientifica con el criterio de correccion teéricay/o
metodologica. Finalmente, en las teorias de campo confluyen especialistas e intelectuales, tanto
de la académica como del ambito social, que entienden el cine desde un componente fenoméni-
co con el objetivo de analizar problematicas, a través de una operacion basada en la exploracion
de problemas, cuyo saber es transversal a varias disciplinas y finalidades sociales.

El pasaje de las teorias ontologicas a las teorias metodologicas academizo el campo de estudios de
la teoria del cine. Pero el transito de las teorias metodologicas hacia las teorias de campo suscito
una verdadera fractura en el ambito disciplinario de los estudios cinematograficos. Se paso de un
abordaje puramente cientifico y disciplinario a un paradigma enfocado en identificar problematicas
de orden social, cultural e ideologico, ya que «el planteamiento metodico, que aplica al cine los
instrumentos y puntos de vista de una discipling, sera sustituido por una aproximacion mas directa,
mas libre y quizas mas intensa» (Casetti 2005: 201). De esta forma, surge un nuevo paradigma pre-
ocupado en las preguntas que el cine le genera a la sociedad, pero también en como la sociedad
interpreta, analizar y reconfigura los procesos de sentido generados por los filmes.

El impulso central que motivo el desarrollo de los estudios de campo esta fuertemente influen-
ciado por el ascenso de los estudios culturales. Segin Grossberg (2012: 22):



Los estudios culturales se ocupan de describir e intervenir en las formas en que las practicas cul-
turales se producen dentro de la vida cotidiana de los seres humanos y las formaciones sociales,
el modo en que se insertan y operan en ella, y la manera en que reproducen, combaten y quiza
transforman las estructuras de poder existentes.

En este mismo sentido, considerando el cine como uno de los sistemas mediaticos, industriales y
discursivos mas importantes del siglo xx, desde el enfoque de los estudios culturales reconoce-
mos que los medios de comunicacion, tanto como productos como como medios de produccion,
estan directamente subordinados al desarrollo historico (Williams 2012). Esta coyuntura permitio
que, durante la década de 1980, pensar la comunicacion desde la cultura se convirtiera en una
agenda emergente que llegd para quedarse (Rincon y Marroquin 2018). Los estudios culturales
permitieron un estudio de las sociedades y de las culturas de una forma integral, considerando la
influencia de los medios de comunicacion en distintos ambitos de la vida cotidiana, en terminos
de lectura, apropiacion y resignificacion interpretativa.

Los estudios culturales también afectaron al desarrollo epistemologico de las teorias cinemato-
graficas. Para Stam (2001), teorias metodologicas como la semidtica del cine se interesaban por
codigos especificamente cinematograficos como la imagen y el sonido, pero los estudios cultu-
rales pretendieron situar a medios como el cine en un contexto historico y cultural mas amplio.
En la misma linea, Elsaesser y Hagener (2010: 68) expresan que «los estudios cinematograficos
(v su disciplina hermana, los estudios culturales) han estado en la primera linea de las guerras
culturales durante buena parte de los anos ochenta y noventa del siglo xx». Los estudios cultu-
rales ayudaron a que las teorias cinematograficas rompieran el método cientifico del paradig-
ma metodologico para centrarse en los procesos de sentido desatados por la interpretacion, la
subjetividad y las diversas lecturas que se realizan desde la cultura hacia las representaciones
cinematograficas.

Para Casetti (2005), tres son las caracteristicas e impulsos centrales del nuevo paradigma de
campo: cambio en la relacion observador-objeto observado gracias al auge de la actividad de
la interpretacion, la importancia de generar las preguntas adecuadas de fuerte relevancia so-
cial y la atencion a los textos concretos -los filmes- insertados e influenciados por su contexto
sociocultural. El proposito del trabajo sera comprender como estos tres factores de las teorias
cinematograficas de campo, en tanto nuevo paradigma que rompe con los procesos idealmente
cientificos, rigurosos y disciplinares de las teorias metodologicas, se erigieron como un fuerte
lugar de analisis gracias a la presencia de los estudios culturales como espacio de pensamiento
y reflexion de la comunicacion, la cultura y la sociedad.

A diferencia de las teorias metodologicas, la posicion del investigador en las teorias de campo
se modifica sustancialmente:

El teérico ya no se refugia en el anonimato del discurso cientifico, ya no se esconde tras la objeti-
vidad de sus proposiciones; por el contrario, sale a escena, declara su presencia, justifica su forma
de mirar el cine, a menudo la relativiza y siempre la hace personal (Casetti 2005: 201)



Asistimos a un desligamiento de la teoria de toda empresa cientifica heredera del positivismo,
que requeria neutralidad y separacion del investigador respecto a la realidad estudiada. En las
teorias de campo, el punto de vista construye el objeto de estudio, y los problemas que suscita
el dispositivo cinematografico se deben leer en clave socioideologica, la cual influye y determina
los discursos cinematograficos dominantes que circulan en el campo cultural. A su vez, «el objeto
de la teoria no se presenta ya como una realidad inerte, sometida a la exploracion, incapaz de
reaccionar; al contrario, interfiere en la mirada que la recorre para contribuir a darle una direc-
cion» (Casetti 2005: 201). El cine ya no es un objeto alejado de la mirada de su investigador, sino
que ambos se unen desde el mismo mundo historico. El discurso cinematografico parte de una
realidad social a la cual también pertenece el teorico, por lo que se deben buscar similitudes, ne-
gociaciones y diferencias entre el discurso propuesto por el cine y las categorizaciones analiticas
propuestas por el tedrico. Lo social y lo cultural es el ambito donde ambos espacios de sentido
confluyen, se reconocen y se interpelan reciprocamente.

La mutacion radical propuesta por las teorias de campo va en linea con lo propuesto por Gross-
berg (2012: 23), quien explica que «los estudios culturales son una forma de habitar la posicion
del académico, el maestro, el artista y el intelectual, una forma (entre muchas) de politizar la
teoria y de teorizar la politica». Mientras que las teorias metodologicas construian un objeto con
fines cientificos, las teorias de campo habitan politicamente el objeto con fines ideologicos. La
crisis de las teorias metodologicas, principalmente de la semiotica del cine heredada del estruc-
turalismo saussuriano, responde en los anos setenta y ochenta a un desconocimiento que, en
lugar de mas conocimiento en la logica pura de la acumulacion teorica, reclama el reconocimien-
to, segin la logica de la diferencia, de verdades culturales y sujetos sociales (Barbero 1987). La
teoria de campo habilita el acceso de lo social como factor determinante no solo de su objeto de
estudio -el cine-, sino también de sus propios procesos de vigilancia epistemologica en la cons-
truccion de un nuevo paradigma teorico.

Esta apertura genera un resultado primordial: la teoria de campo necesita salir del texto, a dife-
rencia de la semiotica, para completar el sentido cinematografico en las problematicas sociales.
Esto implica reconocer, en primera instancia, el cine como espacio de poder (discursivo, ideolo-
gico, estético, cultural). Hall (1984) expresa que las industrias culturales tienen el poder de adap-
tar y reconfigurar constantemente lo que representan, imponiendo e implantando definiciones
de nosotros mismos que se ajusten a la cultura dominante. Por este motivo, con el paradigma
de campo empiezan a desarrollarse las primeras teorias feministas del cine, con Laura Mulvey
y Teresa de Lauretis a la cabeza, las teorias cinematograficas de la homosexualidad y de la co-
munidad queer propuestas por Judith Mayne, Richard Dyer y Ruby Rich, las teorias decoloniales,
multiculturalistas y raciales, embanderadas en los postulados de Franz Fanon, o el analisis del
cine desde una perspectiva marxista basada en la lucha de clases.

El advenimiento de los medios de comunicacion de masas fragmento, polarizo y genero una serie
de discursos marginales (Hebdige 2004). Ligado a esto, para Hall (1980) el conjunto de significa-
dos decodificados por la cultura influye, entretiene, instruye o persuade, con consecuencias muy
complejas en el plano de la ideologia o de los comportamientos. Las lecturas proporcionadas
por la comunidad de espectadores cinematograficos son esenciales para las teorias de campo:



visibilizan problematicas en grupos subalternos, enuncian lugares de poder y espacios de injusti-
cia social, denuncian representaciones basadas en la desigualdad de género, raza o clase social,
y fomentan resignificaciones permanentes que tratan de romper con la clausura de sentido de
la obra cinematografica. Como anuncia Stam (2001), los estudios culturales se presentan como
alternativa ante la ahistoricidad del estructuralismo y del psicoanalisis, planteando que la sub-
jetividad contemporanea esta inextricablemente entretejida con representaciones mediaticas de
toda clase. De esta manera, entendemos lo expresado por Lakatos (1987: 42) al respecto de la his-
toria externa: lo que «un historiador considera como problema externo constituye con frecuencia
una pista excelente de su metodologia implicita». En las teorias de campo, la importancia de lo
externo al objeto de estudio es fundamental, ya que define y le otorga sentido a la investigacion,
posibilitando el dialogo transversal entre ciencia y sociedad, entre cultura y pensamiento cienti-
fico, desarrollando una actividad epistemologica mucho mas cercana a la reflexividad.

En el auge de los modelos de interpretacion, fuertemente influenciados por la consolidacion de
la hermenéutica y las teorias de la recepcion en los anos setenta, el lugar asignado al espectador
cinematografico en el paradigma de campo es central. Para Hall (1980), uno de los momentos
politicos mas significativos se da cuando los acontecimientos normalmente significados y deco-
dificados de manera negociada comienzan a ser objeto de una lectura oposicional. Las teorias de
campo van en bisqueda de esta lectura oponente al discurso dominante, para generar propues-
tas reflexivas que ayuden a reconocer el discurso cinematografico, mas alla de lo mediatico, como
un discurso ideologico de poder. De este modo, a través de la teoria puede suscitarse la aparicion
de una sensibilidad politica nueva, no instrumental ni finalista, abierta tanto a la institucionali-
dad como a la cotidianidad y a la subjetivacion de los actores sociales (Barbero 1987). Para ello,
la perspectiva cientificista de las teorias metodologicas debe dejarse de lado para hallar las
configuraciones espacio-temporales de sentido -lo que Veron (1993) define como discurso- que
trastoquen los modelos cinematograficos hegemonicos de recepcion.

Por lo tanto, en las teorias de campo la relacion entre tedrico y cine ya no existe una neta dis-
tribucion de papeles, ya que «ahora se trata de un dialogo abierto en el que los interlocutores
intercambian sus posiciones» (Casetti 2005: 201). Las tedricas y los tedricos marxistas, feministas,
queer, raciales y decoloniales salen a escena y plantean su analisis cinematografico autorreco-
nociendo su enclave teorico-ideologico y manifestando su posicion como lectura oponente a los
discursos cinematograficos dominantes. Evidencian, de este modo, una serie de instancias de
sentido enriquecedoras para los estudios culturales: puntos de resistencia y también momentos
de inhibicion, que conforman la permanente dialéctica de la lucha cultural (Hall 1984). Las teorias
de campo, gracias al apoyo de los estudios culturales, fomentan comprensiones de orden critico
desde el punto de vista espectatorial, con el afan de reconocer desigualdades sociales y cultura-
les en el ambito de la representacion cinematografica.

Concluye aqui la primera caracteristica de las teorias de campo. El aparente anonimato y afan de
objetividad que el investigador busca en su discurso cientifico quedan descartados. Ahora, teo-
rico cinematografico y objeto de estudio se paran uno al lado del otro, en un giro marcadamente
subjetivo e ideologico que da cuenta de la insercion del propio investigador en las practicas
culturales, sociales y mediaticas que pretende analizar. Esto se vincula con la idea de que los



estudios culturales jamas han entendido los medios de comunicacion por fuera de la realidad
que representan: forman parte de esta y, desde su rol, construyen sentidos y significaciones de
marcada influencia en las comunidades socioculturales.

Una segunda caracteristica de las teorias de campo es la generacion de preguntas adecuadas
para la comprension del fendmeno cinematografico. Esto implica que «la teoria ya no nace del
frio analisis de datos, sino de la existencia de un problema revelador de las preocupaciones del
teorico y de los sintomas del objeto teorizado» (Casetti 2005: 201). En el ambito de las teorias
metodologicas, la semiotica del cine se preocupaba por el estudio del codigo cinematografico
hacia dentro del filme, enfocandose en la composicion estructural de los mensajes. En las teorias
de campo, el momento relevante de creacion de conocimiento es la formulacion de preguntas
suficientemente adecuadas para revelar problematicas sociales insertas en la representacion ci-
nematografica, que surjan del interés ideologico del teorico. En la idea de que toda produccion
de sentido es necesariamente social y todo fenomeno social es, en una de sus dimensiones cons-
titutivas, un proceso de produccion de sentido (Veron 1993), el cine deja de ser abordado como
texto para pasar a ser abordado por las teorias de campo como un discurso, con sus propias
condiciones de produccion y de reconocimiento.

Este nuevo contexto evidencia la injerencia que los estudios culturales han tenido respecto a la
teoria cinematografica. Para Stam (2001), los estudios culturales reaccionaron en contra de las
teorias cinematograficas de la pantalla y de la tirania de las cifras provocada por los estudios
cuantitativos de audiencia de los medios de comunicacion de masas. Esto implica un quiebre en
los procesos de investigacion, ahora fuertemente centrados en su dimension cualitativa de com-
prension no solo de los fendomenos que suscita el cine, sino también de los problemas sociales
que también lo condicionan en términos simbolicos. Por ello, la contextualidad radical de los
estudios culturales reconfigura su relacion con la teoria, pensandola como una fuente que debe
usarse de modo estratégico para responder a problematicas, luchas y contextos particulares
(Grossberg 2012). Nuevamente, se hace explicita la necesidad de salir del hecho filmico stricto
sensu para comprender su integracion con las distintas capas de significacion social, cultural e
ideologica, que vuelven intrinsecamente permeables sus campos de sentido.

Segln Williams (2011), los medios de comunicacion, historicamente en transformacion, tienen re-
laciones historicas variables con el complejo general de las fuerzas productivas. Por este motivo,
las teorias de campo piensan el cine como una instancia generadora de discursos que evidencia,
discute y complejiza problematicas sociales. Pero para llegar a este terreno, es importante cons-
truir un problema de investigacion acorde a las necesidades de la sociedad. Como anade Casetti
(2005: 201-202): «Es imprescindible saber qué es lo que se le debe preguntar al cine para captar
de veras su significado y qué es lo que el propio cine quiere que se le pregunte para revelar su
densidad». De este modo, una perspectiva de estudio feminista sobre el cine debera analizar las
complejas representaciones sobre la mujer y el género, pero también debera evidenciar cuales
son las problematicas sociales vigentes que se vinculan a dichos cuestionamientos. En este ejem-
plo de maniobra analitica reciproca, el enfoque de las teorias de campo compara estrategias de



representacion cinematografica y problematicas de la realidad social para identificar, ya sea de
forma negociada u oposicional, los discursos dominantes sobre el género a nivel masivo.

La importancia de formular las preguntas adecuadas en este nuevo paradigma otorga un rol
central a la lectura del discurso cinematografico. Entendiendo que «en la lectura -como en el
consumo- no hay solo reproduccion, sino produccion también, una produccion que cuestiona la
centralidad atribuida al texto-rey y al mensaje entendido como lugar de la verdad que circularia
en la comunicacion» (Barbero 1987), las interrogantes de relevancia social surgiran de la atenta
mirada del tedrico, convertido también en espectador frente al dispositivo cinematografico. Si
la semiotica del cine, junto con el analisis narratologico de los relatos y del lenguaje filmico, se
acercaba a los filmes con sus herramientas de investigacion para evidenciar regularidades en su
conformacion estructural, las teorias de campo se ocuparan de comprender primero las proble-
maticas insertas en lo social, para identificarlas y aprehenderlas, con motivo de evidenciarlas
también en los discursos cinematograficos. Por lo tanto, el pasaje de las teorias metodologicas a
las teorias de campo, con la interpretacion como factor determinante para la generacion de inte-
rrogantes de orden social, es también el pasaje de un modelo deductivo a un modelo inductivo
de analisis cinematografico.

El enfoque generado por los estudios culturales muestra que hay una lucha continua y necesaria-
mente irregular y desigual, por parte de la cultura dominante, cuyo proposito es desorganizar y
reorganizar constantemente la cultura popular (Hall 1984). Por ello, es necesario comprender las
practicas culturales de decodificacion, lectura e interpretacion de los sujetos con relacion a los
medios de comunicacion. De esta forma, el sujeto también adquiere un nuevo lugar de enuncia-
cion, alejado de su condicion pasiva de recepcion. La teoria decolonial del cine, por ejemplo, bus-
cara en el cine eurocéntrico marginalizaciones, discriminaciones y desigualdades con respecto a
sus propias comunidades. Esto le permitira comprender y visibilizar el discurso homogéneo sobre
la cultura que medios hegemonicos como el cine ha realizado historicamente. De tal manera que
se genera conocimiento a través de un doble camino: interpelando las practicas cinematograficas
dominantes, pero también estableciendo la interpretacion como un lugar de accion, de resis-
tencia y de lucha que permite explicitar los discursos ideologicos imperantes en los imaginarios
sociales y colectivos.

Alejadas de un método cientifico que Gnicamente tenga como fin la comprobacion de hipotesis y
teorias, la acentuacion inductiva de las teorias de campo permite dar voz al sujeto, incorporando
sus lecturas e interpretaciones para develar un complejo estado de situacion social. Este nuevo
paradigma, por lo tanto, rompe la rigida articulacion de las disciplinas y demuestra que la autosu-
ficiencia de cada una de ellas es precaria (Casetti 2005). Una mirada interdisciplinar, que recorra,
exhiba y tome postura ideologica frente a los desafios y retos sociales, es el camino elegido y
movilizado fuertemente por las teorias de campo en su relacion con los estudios culturales. Una
posicion decidida a fundamentar que la teoria, como resultado de avance del conocimiento cien-
tifico, necesita ser reflexiva, abierta y recursiva de manera continua respecto al contexto social en
el que se inscriben sus problemas de investigacion.

En esta segunda caracteristica, las teorias de campo formulan preguntas que necesitan atender
las problematicas sociales y que no sirvan exclusivamente para la comprobacion instrumental de



teorias cientificas. En las preguntas realizadas al cine objeto-cine deberan aparecer planteadas
las complejidades que presenta el contexto social donde el propio cine esta inserto. A través de
los estudios culturales, en este punto observamos que las posibles respuestas que se hallen no
son tan trascendentes como la configuracion de preguntas e interrogantes que podamos rea-
lizarle al cine, en tanto investigadores de la comunicacion vinculada a la cultura y la sociedad.
Las preguntas adecuadas, por lo tanto, posibilitan el desarrollo de estrategias de investigacion
pertinentes para identificar problematicas de relevancia que atanen a nuestro campo de estudio
concreto.

Finalmente, otra de las caracteristicas de las teorias de campo es la centralidad que le otorga a
los textos concretos, es decir, los filmes. Distanciandose de las teorias metodologicas, el paradig-
ma de campo considera dificultoso realizar generalizaciones empiricas desde una sola disciplina
en concreto, por lo que su valor radica en analizar los filmes como casos particulares. De manera
tal que la generalizacion puede ser un objetivo ideal a alcanzar, pero el foco se encuentra en la
descripcion compleja de los filmes de manera particular, donde la preocupacion se encuentra en
detectar problematicas que acusan a la sociedad. Las teorias de campo no estudian la totalidad
del corpus cinematografico, sino que desean conocer sus individualidades, regularidades y di-
sidencias (Casetti 2005). Por ello, proyectos generales y aparentemente totalizadores como una
semiotica, sociologia o psicologia del cine quedan relegados a un segundo plano, ya que el nuevo
paradigma focaliza sus objetivos de investigacion a partir de los textos filmicos.

Para Elsaesser y Hagener (2010), en los Gltimos ahos los modelos fenomenologicos y construc-
tivistas se han alternado constantemente en los estudios cinematograficos y en los estudios
culturales en general. Esto implica que los estudios culturales se vinculan con las teorias de cam-
po prestando atencion a los textos concretos, pero como se menciono en lineas anteriores, sin
olvidar la coyuntura en la que dichos textos se hallan, entendiendo a los mismos como discurso
y a los contextos como lugares de enunciacion. Las teorias del cine con base en los estudios
culturales representan un desplazamiento de interés hacia los procesos de interaccion entre tex-
tos, espectadores, instituciones y entorno cultural (Stam 2001). Es en la interaccion entre texto,
espectador y contextos donde los estudios culturales observaran el cine como un revés de los
problemas que habitan la propia sociedad. Por este motivo, el cambio de paradigma resulta fun-
damental para escapar a objetivos de investigacion puramente cientificos que omitan este nivel
de analisis, en pos de comprobar Gnicamente la validez y fiabilidad de sus disciplinas.

La atencion al texto concreto expresa la necesidad de identificar las lecturas que se realizan de
dicha produccion de sentido. Para los estudios culturales, es bajo una forma discursiva que la
circulacion del producto tiene lugar, asi como su distribucion a las distintas audiencias, para ser
traducido en practicas sociales donde, si ningln significado puede extraerse, directamente no
puede haber consumo (Hall 1980). El nuevo paradigma moviliza a que la teoria comprenda el
texto concreto como resultado significante de diversas practicas, habitos y de interpretacion y re-
significacion simbolica. En esta nueva perspectiva, asistimos a una teoria que no entiende los sig-
nificados como entidades estables, sino que ve el mundo historico en términos de enunciadores,



acontecimientos y situaciones junto con los procesos que los unen. Esto fomenta un analisis de
los fenomenos cinematograficos que se identifica como causal, reflexivo y situado.

Esta perspectiva, que promueve la pluralidad y la diferencia por sobre la homogeneidad, entien-
de la sociedad y los textos mediaticos no como algo determinado sino como una construccion
compleja de sentido. Como Hebdige (2004: 119) analizaba respecto al vinculo entre medios de
comunicacion y la clase trabajadora:

Los medios de comunicacion no solo proporcionan a los grupos imagenes fundamentales de
otros grupos, sino que también devuelven a la clase trabajadora un ‘retrato’ de sus propias vidas
que esta ‘contenido’ o ‘enmarcado’ por los discursos ideologicos que lo rodean y sitdan.

Es en esta situacion donde las teorias de campo se hallan: comprender los filmes como imagen
y agente de la sociedad. Es decir, los filmes no solo registran y documentan la realidad, sino que
también la agencian y construyen al transformarse en instancia discursiva de la historia, la socie-
dady la cultura. Por este motivo, un texto esta atravesado por diversas trayectorias de sentido en
las que se debe poner en crisis su centralidad desde la asimetria de demandas y de competencias
que se encuentran y negocian a partir de su conformacion de sentido (Barbero 1987). La teoria
cinematografica no puede escapar a un analisis que entienda los significados como elementos
fundamentados en bases sociales e ideologicas, a través de los cuales se puedan discutir las re-
presentaciones cinematograficas y los imaginarios colectivos que de alli se desprenden.

Las teorias de campo pretenden captar comportamientos, procesos y tendencias del especta-
dor cinematografico con relacion al filme, donde la descentralizacion del paradigma cientifico
como espacio unificador de conocimiento es pieza clave para acercarse de forma mas abierta
a los fenomenos de estudio. Por ello, el nuevo paradigma esta fuertemente influenciado por la
crisis del estructuralismo, la recuperacion de la fenomenologia y la difusion de los modelos de
pensamiento deconstruccionistas (Casetti 2005), que entran en contacto con diversas proble-
maticas sociales: racismo, etnocentrismo, sistema patriarcal, discurso homofobico/transfobico,
discriminacion de clase. Esta situacion también sucede en los estudios culturales; como expresa
Grossberg (2012), estos no se identifican con tradiciones tedricas Unicas; sino que convergen en
filosofias como el marxismo, la fenomenologia, la hermenéutica, el pragmatismo, el postestruc-
turalismoy el posmodernismo, junto con agendas politicas como el feminismo, la teoria critica de
la raza, la teoria queer, la teoria poscolonial o la teoria del discurso. De nuevo, estudios culturales
y teorias cinematograficas de campo recorren un camino ideologico perpendicular respecto a sus
objetivos de investigacion.

Las teorias de campo fomentan un conocimiento no atado a los paradigmas hegemonicos del
pensamiento cientifico, que permiten comprender el cine en sus mas variadas dimensiones
constitutivas: sociales, discursivas, politicas, ideologicas, culturales. Esto también provoca una
nueva forma de comprender los procesos comunicacionales instalados por los medios masivos.
Para Rincon y Marroquin (2018), la comunicacion y la cultura navegan mapas nocturnos que no
deambulan por los caminos oficiales del saber, las ciencias humanas y sociales. Esto queda evi-
denciado en las teorias de campo: una recuperacion de los procesos de sentido surgidos en el
vinculo entre el texto y la interpretacion del espectador que no deben guiarse por la rigidez de un



método cientifico universal. Por el contrario, y al igual que los estudios culturales, se promueve
el desarrollo de un modelo analitico que sea critico, reflexivo y autoidentificado como abierto,
plural y subjetivo en términos ideologicos, para comprender de manera cercana las complejas
redes vinculares entre comunicacion, cultura y sociedad.

En esta tercera caracteristica, la interrelacion entre el texto cinematografico y su posterior circu-
lacion de sentido, que habilita instancias de lectura, reconocimiento e interpretacion, implica
desestimar la idea estructuralista de que el sentido Gnicamente se encuentra en la obra cinema-
tografica per se. Las narraciones y representaciones que propone el cine son causa y efecto de lo
social, testigo y sintoma de los diversos procesos historicos, culturales y politicos que lo atravie-
san. En este punto, los estudios culturales nos ayudan a comprender los lugares hegemonicos de
construccion discursiva que el cine ha tenido a lo largo de la historia, para explicitar los reclamos,
urgencias y demandas de las comunidades, y para reconocerlo como un sistema mediatico que no
solo registra las realidades sociales con sus respectivas desigualdades: también las reproduce.

Nuevamente, es importante resaltar el vinculo intrinseco que existio entre los distintos modos
de investigacion sobre el cine surgidos a partir de los anos setenta y el ascenso de los estudios
culturales en el campo de estudios de la comunicacion. El cine, al igual que la television o la
prensa escrita, no esta exento de ser reconocido por su influyente capacidad discursiva en tanto
medio de comunicacion masivo. El surgimiento de las teorias de campo suscitd una revolucion
paradigmatica en la teoria del cine, que abandono la nocion sobre el sentido estructural de los
signos para comprender que los signos son, por definicion, sociales. En este sentido, capitalizar
las experiencias de la cultura sobre los textos mediaticos resulto de capital importancia tanto
para las teorias de campo como para los propios estudios culturales. El analisis cultural permite
comprender los medios de comunicacion en términos sumamente complejos, incorporando la
nocion de lecturas dominantes, negociadas y oponentes, enfatizando la posicion interpretativa
del espectador y fomentando un giro subjetivo en el area de las ciencias sociales y humanas.

Con la irrupcion, consolidacion y posterior apropiacion de las tecnologias digitales en la vida co-
tidiana a fines del siglo xx y durante todo el siglo xxi, el cine se encuentra viviendo permanentes
mutaciones como medio de comunicacion, instancia discursiva, dispositivo técnico y forma de
expresion (lenguaje). Las teorias feministas del cine, las perspectivas de estudio decoloniales
sobre el cine eurocéntrico o la mirada hacia los asuntos raciales del cine globalizado, por citar
solo algunos ejemplos, mantienen vigencia en los estudios cinematograficos contemporaneos.
Pero cabe preguntarse, desde las teorias de campo y su vinculo con los estudios culturales, de
qué manera las transformaciones tecnologicas han afectado al espectador, en lo que se refiere
a sus tiempos de lectura e interpretacion de la obra cinematografica, sus habitos de consumo y
el nuevo lugar de enunciacion que ocupa como eventual creador de contenidos. Este ecosistema
digital contemporaneo fomenta nuevas formas de circulacion discursiva del texto cinematografi-
co, inmerso en un nuevo contexto tecnologico-mediatico que también ha transformado las mas
diversas expresiones de la cultura.



Finalmente, es de orden resaltar el valor epistémico de los estudios culturales a la hora de abor-
dar los procesos de comunicacion, subjetividad y cultura que se ven involucrados en las distintas
practicas de significacion social. La mirada sobre los paradigmas de las teorias cinematograficas
del siglo xx permite replicar el debate sobre la cuestion epistemologica de lo interno y lo externo
en el ambito del conocimiento cientifico. El recorrido por el pensamiento teorico sobre el cine
muestra de qué forma los diversos procesos de demarcacion de las hipotesis tedricas son so-
metidos a distintos contextos de validacion, en donde las investigaciones tratan de ser verifica-
das con el rigor propio del conocimiento cientifico. Su caracter interdisciplinario permite revelar
como las formaciones sociales son permeables a los discursos hegemonicos de los medios de
comunicacion, pero tambiéen abre un campo de estudio a posicionamientos de lucha y resistencia
de la cultura en clave de espacios de lectura mediatica. Estos espacios muestran que los medios
de comunicacion y sus discursos son practicas simbolicas, hegemonicas y de poder insertos en
contextos sociales complejos, pero que también nos permiten enriquecer los distintos abordajes
teoricos de la investigacion en el ambito de la comunicacion masiva.
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El objetivo de este estudio es observar los cambios ocurridos en el ambito del periodismo tele-
visivo brasileno en el escenario después de la pandemia del COVID-19. La investigacion adopto
como abordaje metodologico el analisis documental, tal como lo describe Gil (2008), posibilitan-
do la identificacion de las modificaciones en el periodismo televisivo en el contexto de la pande-
mia y, adicionalmente, se utilizo el analisis de materialidad audiovisual, propuesto por Coutinho
(2016; 2018), a través de la investigacion de cinco ediciones de dos programas informativos emiti-
dos por Rede Globo, destacada como la principal estacion de television de Brasil: Jornal Nacional,
el principal y mas antiguo noticiero de Globo, y MG1, un noticiero local del estado de Minas Gerais,
elegido porque se inserta en un contexto mas regional y que se caracteriza por la proximidad a
los ciudadanos, como ocurre con otros noticieros locales de Rede Globo. El periodo delimitado
para el analisis comprende la semana del 8 al 13 de mayo de 2023, representando la primera se-
mana tras la declaracion oficial del fin de la pandemia por parte de la Organizacion Mundial de
la Salud (OMS). Los resultados preliminares indican una serie de transformaciones que fueron
asimiladas durante el periodo de pandemia —como se puede observar en otros estudios sobre el
tema- y que contindan influyendo en el escenario del periodismo televisivo brasileno después
del COVID-19, integrandose como elementos constitutivos de la noticia televisiva.

The objective of this study is to observe the changes that occurred in the field of Brazilian televi-
sion journalism during the scenario after the pandemic of COVID-19. The research adopted as a
methodological approach the Documentary Analysis, as described by Gil (2008), making it pos-
sible to identify the modifications in television journalism in the context of the pandemic and,
additionally, the Audiovisual Materiality Analysis, proposed by Coutinho (2016; 2018), was used,
through the investigation of five editions of two news programs broadcast by the Globo Network,
Jornal Nacional, Globo’s main and oldest news program, and MG1, a local news program in the
state of Minas Gerais chosen because it is inserted in a more regional context and which is char-
acterized by proximity to citizens, as occurs with other local news programs of Rede Globo. The
period delimited for the analysis covers the week of May 8th to 13th, 2023, representing the first
week after the official declaration of the end of the pandemic by the World Health Organization
(WHO). The preliminary results indicate a series of transformations that were assimilated during
the pandemic period —-as can be seen in other studies on the subject- and that continue to influ-
ence the Brazilian television journalism scenario after COVID-19, becoming part of the constituent
elements of television news.



Los avances tecnologicos y la ampliacion de las posibilidades de comunicacion en el entorno
digital han provocado importantes transformaciones en el periodismo televisivo. Con la incor-
poracion de nuevas pantallas y el uso de las redes sociales y otros espacios digitales en la pro-
duccion de contenidos, los periodistas necesitan adaptarse y producir material para diferentes
plataformas, incluidas las digitales (Mello Silva 2017).

Ademas, la pandemia de COVID-19 impuso medidas sanitarias que afectaron varias actividades,
entre ellas el periodismo. Los resultados de la pandemia han tenido un impacto directo en la
produccion de contenidos televisivos, requiriendo una adaptacion en las rutinas de produccion,
especialmente en lo que respecta a la sincronizacion entre audio y video.

En este escenario, mas que transformaciones sufridas por el periodismo televisivo, se identifican
cambios tanto en los modos de la produccion de noticias, aumentando asi la dependencia del
software y promoviendo lo que Tafiez-Lopez, Vaz-Alvarez y Fieiras-Ceide (2020) denominan perio-
dismo remoto, como en el consumo de contenidos, principalmente a través del entorno digital,
que proporciona la emergencia de nuevos actores sociales digitales y de nuevas tendencias en el
uso del video, algo que se pudo observar no solo en Brasil, sino también en paises como Espana
(Miranda-Galbe 2023); la actuacion de algoritmos y bots, y la propagacion de materiales sin la
debida verificacion, elementos orientadores de las rutinas periodisticas, lo que nos lleva a una
«pandemia de desinformacion» (Falcao y Souza 2021; Wermuth et al. 2022).

En este sentido, el objetivo de este trabajo es comprender como las rutinas de produccion periodis-
tica se han visto modificadas con los avances tecnologicos y en un contexto después de la pande-
mia, teniendo en cuenta el rol del periodismo como «cuarto poder» (Sodré 1999; Albuquerque 2009),
capaz de supervisar los tres poderes del Estado (ejecutivo, legislativo y judicial) y de ser el guardian
de las noticias, entregando siempre informacion con la debida investigacion y credibilidad.

De esta manera, buscamos promover un estudio exploratorio sobre las modificaciones de las
rutinas periodisticas con la pandemia del COVID-19, profundizando en el periodismo televisivo y
sus potencialidades. La eleccion se justifica por el hecho de que la television esta presente en el
95,5 % de los hogares brasilenos, seguida de internet, que esta en el 90 % de los hogares brasi-
lefios (Ibge 2022).

El camino metodologico pasa por dos etapas: la primera es el analisis documental (Gil 2008), que
nos ayudara en la etapa de recoleccion de materiales y definicion de recortes de investigacion;
y la segunda consiste en el analisis de la materialidad audiovisual (Coutinho 2016; 2018), que
busca analizar el producto audiovisual en su conjunto, considerandolo como una unidad y eva-
luando no solo el contenido textual, sino también los elementos paratextuales que componen

las narrativas.

Si durante mucho tiempo el término periodismo televisivo estuvo asociado a la transmision de
imagenes y sonido periodisticos a través del espectro radioeléctrico, con las innovaciones y ex-
pansiones tecnologicas es posible resignificar el término y hacerlo mas fiel a su significado real.



De acuerdo con Finger, Emerim y Cavenaghi (2017), la combinacion de «tele + periodismo» es la
representacion de un periodismo hecho para ser distribuido «hacia y/o lejos, o incluso transmi-
tido a lugares lejanos, mucho mas que un periodismo para ser exhibido sélo en una pantalla de
visualizacion» (Finger et al. 2017: 4), que engloba la idea de ampliar las pantallas y apropiarse de
internet como un nuevo espacio de comunicacion.

A partir de entonces, no solo el periodismo televisivo, sino también los demas medios masivos,
comenzaron a adaptarse a este nuevo modo de comunicacion y, poco a poco, comenzaron a in-
sertarse en el contexto digital.

Haciendo un repaso a las cinco fases del periodismo televisivo: 1) periodismo televisivo hablado;
2) periodismo televisivo reportado; 3) periodismo televisivo all news; 4) periodismo televisivo
convergente; 5) periodismo televisivo ampliado, Mello Silva (2017) sostiene que en la cuarta fase,
denominada «periodismo televisivo convergente», las televisiones comienzan a hacer periodis-
mo televisivo para otras pantallas, lo que se potencia con la posibilidad de una mayor difusion de
contenidosy la interaccion entre el productory receptor de estos materiales a través de lo digital.

Surge entonces una quinta fase del periodismo televisivo, que el autor denomina «periodismo te-
levisivo ampliado». Caracterizado por la incorporacion y adaptacion de los materiales televisivos
a las nuevas pantallas, especialmente a los sitios web y las redes sociales digitales, el periodis-
mo televisivo encuentra en estos espacios un gran potencial para ampliar su alcance y promover
nuevas relaciones con el publico.

Como resultado, el periodismo y los periodistas necesitan modificar sus formas de produccion
de contenidos, lo que plantea cambios en las rutinas de produccion y representa nuevos desa-
fios de esta nueva forma de comunicacion digital que se esta estableciendo. Mientras tanto, en
un contexto de pandemia mundial y de medidas de distanciamiento social, dichos cambios se
aceleran y promueven a gran escala y en diferentes paises del mundo (TUfez-Lopez, Vaz-Alvarez
y Fieiras-Ceide 2020).

Asi, con las imposiciones sanitarias producto de la pandemia del COVID-19, como aislamiento
social, uso de mascarillas y gel hidroalcohdlico a gran parte de la poblacion, reduccion del con-
tacto fisico, restriccion del nimero de personas en lugares cerrados, etc., hay un movimiento para
acelerar los procesos de distribucion y exhibicion de productos audiovisuales en varios paises
del mundo, lo que también ha generado impactos momentaneos y otros permanentes para el
periodismo televisivo (Formoso Barro 2022).

Sin embargo, como lo digital como nuevo medio de comunicacion trae varias potencialidades,
también se identifican riesgos, como la accion de los algoritmos en la direccion de contenidos
bajo la justificacion de una mejor adaptacion a los intereses de los usuarios, la presencia de bots
que actlan como ciudadanos en las redes sociales digitales y en el crecimiento de la desinforma-
cion, fenéomeno que gana nuevos contornos con internet y la posibilidad de que todos los usua-
rios se convierten en propagadores de contenidos. En este contexto, los noticieros televisivos
asumen el papel de verificador de la credibilidad y de informar a la poblacion sobre la realidad
de los hechos, incluso en un escenario adverso.



Otro impacto importante en las rutinas de produccion, y que se suma a los avances tecnologicos,
es la pandemia del COVID-19, que surgio en diciembre de 2019 y tuvo como principales formas de
prevencion el aislamiento social, entre otras precauciones de higiene personal.

Tales imposiciones sanitarias han traido varios cambios en las rutinas de producciony en las for-
mas de hacer periodismo. Un primer cambio a destacar es la realizacion de videollamadas como
una forma de «sustituir», aunque sea temporalmente, las entrevistas con expertos; expansion de
las entrevistas en vivo como recurso para llenar el tiempo de los informativos televisivos (Rohde
2020).

También en este aspecto, como sefiala Rohde (2020), muchas personas comenzaron a trabajar
desde casa, lo que cambio tanto las formas de investigar y verificar como posibilitd una amplia-
cion de las posibles fuentes para los periodistas, ya que se hizo posible entrevistar a personas de
cualquier parte del mundo en linea.

Desde el punto de vista de las imagenes, con la pandemia del COVID-19 y las dificultades de
los periodistas para ir al campo, se empezaron a utilizar con mayor frecuencia dos recursos:
1) utilizacion de mas recursos graficos e ilustrativos para sustituir las imagenes exteriores, como
consecuencia de la dificultad del reportero cinematografico para salir a la calle y poder realizar
imagenes que pudieran contribuir a la narracion de historias de la vida real (Martins et al. 2020);
2) los videos realizados con teléfonos inteligentes comenzaron a ser mas comunes, tanto por
parte de los periodistas que grababan en sus propias casas y sin la ayuda de reporteros de cine,
como por parte del piablico, que comenzo a contribuir a las noticias de television enviando ma-
teriales, movimiento que se intensifico con las dificultades de los reporteros de cine para realizar
grabaciones en medio del aislamiento social (Rohde 2020).

Cabe destacar que tales cambios no solo ocurrieron en Brasil, sino también en varios paises
europeos, como se puede identificar a partir de los estudios de Tifez-Lopez, Vaz-Alvarez y Fiei-
ras-Ceide (2020). Ademas, dichas modificaciones también han generado impactos permanentesy
han contribuido a retomar la eficiencia y productividad de antes de la pandemia, como lo refuer-
zan los estudios de Olivares-Garcia, Roman-San-Miguel y Méndez-Majuelos (2024).

Otro cambio que se puede destacar es el aumento del espacio de los noticieros en las parrillas
de programacion de las emisoras a partir de la pandemia del COVID-19, una accidon necesaria
para ese momento y que permitio un mayor flujo de informacion sobre el tema, pero que trajo
reflexiones permanentes, como la ampliacion de las entradas «en vivo» —especialmente en noti-
cieros locales—, tanto en cantidad como en tiempo para las entrevistas. Este incremento se pudo
observar tanto en estudios centrados en el periodismo televisivo brasilefio (Mesquita y Vizeu
2020) como en el periodismo televisivo espanol, por lo que periodistas y fuentes especializadas
acaban ganando mas espacio y, al mismo tiempo, se identifica la presencia de materiales menos
estructurados y mas espontaneos (Diaz-Arias et al. 2021).

En este punto, un cambio a destacar es que, debido a los protocolos de bioseguridad, los en-
trevistados pasaron a sostener sus propios microfonos, quitando a los periodistas la sensacion
de «control» de la situacion, especialmente en las entrevistas en vivo, en las que el «poder» de



empunar el microfono permite al reportero tener el control en sus manos (Barichello y Schwartz
2020).

Ademas de los cambios senalados, una transformacion significativa en medio de la expansion
tecnologica, amplificada con los impactos de la pandemia del COVID-19, fue la perpetuacion del
entorno digital como espacio de comunicacion.

En un escenario cada vez mas convergente y multimedia, los medios digitales, especialmente las
redes sociales digitales, han pasado a formar parte de la vida cotidiana de millones de ciudada-
nos en Brasil y en todo el mundo, lo que ha generado un profundo cambio en el periodismo, que
también se ha adaptado a estos nuevos espacios.

Concomitante con los avances tecnologicos en el entorno digital, la pandemia del COVID-19 ha
acelerado esta necesidad de adaptacion del periodismo a los medios digitales, ya que, en un es-
cenario de pandemia y aislamiento social, los principales espacios para informar al publico son
los medios masivos y los medios digitales.

No obstante, de la misma manera que los medios periodisticos comenzaron a estar cada vez mas
conectados y presentes en el entorno digital, nuevos actores sociales también comenzaron a
ocupar estos espacios, especialmente en las redes sociales digitales (Recuero 2009), lo que cred
una lucha por la credibilidad y aporto un nuevo fenomeno: el de la desinformacion.

Si, por un lado, observamos que los avances tecnologicos y la posibilidad de que nuevos actores
sociales digitales ganen espacio y autoridad proporcionaron un ambiente de intentos de deslegi-
timar el periodismo televisivo y cuestionar su papel como «cuarto poder» y vigilante de la infor-
macion, por otro lado, se percibio una reafirmacion de la confianza y credibilidad del periodismo,
especialmente durante la pandemia (Martins et al. 2020; Caleffi y Pereira 2020), a pesar de que
una parte de la poblacion ha decidido ignorar la informacion y la ciencia en favor de un discurso
falso y desinformativo.

Ademas, y junto con los cambios promovidos y acelerados por la pandemia del COVID-19, otra
«pandemia» ha cobrado alin mas fuerza, la de la desinformacion (Wermuth et al. 2022), que esta
marcada por la difusion de contenidos falsos e incluso teorias conspirativas (Oliveira 2020) de
forma intencionada y con la intencion de enganar y reproducir mentiras para los ciudadanos.
Para ejemplificar este escenario y utilizar como recorte la pandemia del COVID-19, tenemos los
discursos sobre el uso de cloroquina y otros medicamentos sin pruebas cientificas, los movimien-
tos contra el aislamiento social y antivacunas (Rohde 2020), entre otros que cobraron ain mas
fuerza y capacidad de viralizarse en discursos del expresidente de la Repulblica, Jair Bolsonaro,
principalmente desde sus propias redes sociales digitales.

Otro factor que contribuye a la «pandemia de la desinformacion» o desinfodemia es la falta de
control sobre los materiales que se emiten en las plataformas digitales. Un ejemplo de ello es
WhatsApp, considerado un «enemigo encriptado» (Pereira y Coutinho 2022), y debido a que no
hay forma de regular los contenidos que alli se emiten, se favorece la difusion y circulacion de



contenidos falsos sin que las agencias de fact-checking y anti desinformacion tengan conoci-
miento de muchos de los materiales alli reproducidos.

Asi, se creo un reto adicional para los medios tradicionales: no solo informar sobre la pandemia,
sino también combatir la desinformacion y la omision de contenidos instructivos e informativos
sobre el COVID-19, incluso por parte del Gobierno Federal. Uno de los resultados de esto fue la
creacion del Consorcio de la Prensa entre varios medios de comunicacion que se unieron para
obtener informacion precisa sobre las actualizaciones de casos y muertes relacionados con la
pandemia del COVID-19 en todos los estados de la Federacion'.

En este sentido, el periodismo vuelve a colocarse como protagonista y como guardian de la no-
ticia, evocando su rol de fiscalizar y entregar a la poblacion la informacion veraz, verificada y de
interés publico.

Ademas, también es un intento de los medios de combatir la desinformacion, por lo que las
agendas que buscan desacreditar y contrarrestar la desinformacion se han convertido en parte
de las rutinas periodisticas. Tal cambio se destaca porque con los avances tecnologicos y, sobre
todo, con la pandemia del COVID-19, el periodismo se transforma y comienza no solo a producir
contenidos basados en sus agendas informativas, sino también a mirar mas de cerca los mate-
riales emitidos en el entorno digital, con el objetivo de combatir los materiales desinformativos,
reforzando su papel como cuarto poder (Sodré 1999; Albuquerque 2009).

Con el fin de identificar si los cambios promovidos por los avances tecnologicos y la pandemia
del COVID-19 se han convertido en practicas comunes en el periodismo televisivo, echamos un
vistazo a dos noticieros con diferentes coberturas, pero que se producen y transmiten en la mis-
ma cadena: Jornal Nacional, el producto noticioso mas longevo de Rede Globo, con alcance y
cobertura nacional y que se emite en horario nocturno, generalmente a partir de las 20:30; y MG1
Zona da Mata, un noticiero que se emite en Juiz de Fora y region que tiene cobertura local y se
emite a la hora del almuerzo?.

La eleccion de los objetos se debe al hecho de que Jornal Nacional tiene alcance nacional y es el
principal noticiero de Rede Globo, siendo transmitido en horario estelary con los mayores rangos
de audiencia y, en contraste, MG1 Zona da Mata es un noticiero local, con circulacion principal-
mente en Juiz de Fora y la region de Zona da Mata y Campos das Vertentes de Minas Gerais. Su
eleccion se hizo porque ofrece un contrapunto a nivel local a los contenidos nacionales, ya que,
en el contexto brasileno, los formatos y las relaciones que se establecen entre los noticieros de

la television local y nacional difieren tanto en términos de alcance como en la forma en que se

Los medios de comunicacion forman una asociacion para proporcionar transparencia a los datos del COVID-19. Recuperado de: http://
gl.globo.com/politica/noticia/2020/06/08/veiculos-de-comunicacao-formam-parceria-para-dar-transparencia-a-dados-de-co-
vid-19.ghtml

Cabe destacar también que los productos periodisticos del Grupo Globo estan disponibles en linea y son de acceso gratuito, a través
de la plataforma Globoplay, que facilita y posibilita el analisis e investigacion académica, algo que no se puede conseguir en otros
canales de television.


http://g1.globo.com/politica/noticia/2020/06/08/veiculos-de-comunicacao-formam-parceria-para-dar-transparencia-a-dados-de-covid-19.ghtml

acercan al publico, lo que nos abre posibilidades para la experimentacion y nuevas formas de
producir contenidos.

Ademas, tales elecciones se justifican a través de datos del Digital News Report (2023), que sefiala
que los contenidos de TV Globo, que incluyen tanto Jornal Nacional como los noticieros locales,
recibieron un alcance muy superior al de otras emisoras de television, radio o prensa escrita, con
un 41 %, lo que representa un 13 % mas que el 28 % de Record TVy un 16 % mas que el de TV SBT,
con un 25 %.

Como metodologia, adoptamos el analisis de materialidad audiovisual (Coutinho 2016; 2018), que
nos ofrece un sustrato para la investigacion del objeto como unidad, posibilitando el analisis de
texto y paratexto en su totalidad y sin descomposiciones.

A partir de una «entrevista del objeto», como propone Coutinho (2016), establecemos tres ob-
jetivos de investigacion de analisis que se interconectan con la discusion teorica realizada an-
teriormente en el presente trabajo: 1) los cambios en el periodismo televisivo provistos por los
avances tecnologicos; 2) transformaciones del periodismo televisivo, las cuales fueron impulsa-
das por medidas de bioseguridad del periodo de la pandemia del COVID-19 (evidenciadas en la
basqueda bibliografica y también en observaciones analiticas); 3) el periodismo televisivo como
cuarto poder y como medio de comunicacion basado en la credibilidad. La evaluacion separada
en tres ejes tiene como objetivo identificar si los cambios observados a partir de la investigacion
realizada a través del analisis de documentos se mantienen o no, asi como detectar el panorama
del periodismo televisivo en Brasil a nivel local y nacional en la primera semana después del final
de la pandemia del COVID-19.

Una vez definidos los ejes de analisis, recortamos los objetos. En este escenario, hemos elegido la
semana del 8 al 13 de mayo de 2023, lo que se justifica por el hecho de que fue la primera semana
después de que la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) declarara el fin de la emergencia de
salud puablica global con respecto al COVID-19.

A partir del analisis de las ediciones de Jornal Nacional y MG1, sumado a la investigacion docu-
mental realizada con investigadores de periodismo televisivo de la Rede Telejor?, en el primer
objetivo de investigacion, «cambios en el periodismo televisivo provistos por los avances tec-
nologicos», es posible observar una serie de modificaciones provocadas por la tecnologia y el
entorno digital.

Echando un vistazo a Jornal Nacional, de las cinco ediciones analizadas, una primera innovacion
consiste en las posibilidades de recursos graficos y tecnologicos como el uso de nuevas pantallas
dentro del propio informativo televisivo.

En este sentido, destacamos el uso de imagenes realizadas por smartphones, observadas tan-
to en el envio de imagenes captadas por ciudadanos de a pie y reproducidas por Jornal Nacio-
nal como en el articulo que trae imagenes de los actos de invasion en el edificio de los Tres

Red de investigadores en periodismo televisivo en Brasil que realiza producciones sobre el tema desde 2005.



Poderes el 8 de enero de 2023, asi como materiales producidos por los propios periodistas,
como es posible observar en un articulo publicado el 11 de mayo por un reportero que grabo
imagenes con teléfonos celulares de forma oculta para monitorear una posible accion delic-
tiva (figura 1).
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Figura 1. Grabaciones realizadas por camaras ocultas por el equipo de reporteros.
Fuente: Globoplay

Si antes las imagenes se realizaban solo por medio de camaras y requerian que los profesionales
se desplazaran al lugar de los hechos, hoy en dia nuevas posibilidades estan cobrando fuerza 'y
estan presentes en los noticieros televisivos como una forma de generar credibilidad a través de
la imagen, incluso cuando los equipos de Jornal Nacional no estan presentes en el momento y
lugar del evento.

Ademas, también se identifica el uso de pantallas de celulares y computadoras como recursos
graficos para ayudar en la composicion de contenidos, especialmente cuando se utilizan publi-
caciones realizadas en redes sociales y cuando se accede a documentos y/o materiales tomados
de internet.

El uso de nuevas pantallas en el periodismo televisivo (Pereira 2020) también se puede observar
en materiales como el emitido el 8 de mayo de 2023, en el que Jornal Nacional muestra imagenes
de una audiencia que se realizo por videoconferencia y aprovecha las imagenes y discursos de
esta audiencia para construir el contenido (figura 2).

Siempre desde la perspectiva de los avances tecnologicos y la convergencia de pantallas, ele-
mento que se ha intensificado con la pandemia del COVID-19, podemos destacar el uso de fuen-
tes entrevistadas por videollamada, un recurso que posibilita entrevistar a fuentes a las que los
informativos televisivos no tienen acceso para agendar entrevistas presenciales, y aun asi puede
contribuir a la construccion de narrativas.
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Figura 2. Contenido recuperado de grabaciones realizadas durante una audiencia online.
Fuente: Globoplay

En una semana de noticieros televisivos, se mapean siete fuentes entrevistadas por videollama-
da, y, de ellas, destacamos la entrevista a Ernesto Castanheda, director del laboratorio de inmi-
gracion de la Universidad de América Latina, en el que se muestra al reportero de espaldas en el
estudio y se entrevista a la fuente de manera remota, algo que aporto la expansion tecnologica,
pero que también cobro fuerza como alternativa para el desarrollo de contenidos con la pande-
mia. A partir de esta innovacion tecnologica, se identifica una variacion de Jornal Nacional en la
realizacion de entrevistas, que ahora se realizan tanto de manera presencial como remota.

Por otro lado, en la observacion de MG1, de caracter local y producida por una emisora afiliada a
la Rede Globo, también se identifica la apropiacion de nuevas pantallas para la construccion del
noticiero, lo que es posible aprehender, por ejemplo, en la edicion del 9 de mayo, en la que el
presentador invita al publico a participar en el segmento «MG Responde» enviando preguntas en
texto y video via WhatsApp (figura 3).
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Perguntas pelo WhatsApp (32) 99925-0053

Figura 3. La periodista de MG1 (a la derecha de la pantalla), junto a una especialista en salud mental materna
(a laizquierda de la pantalla), interactia con el pablico a través de preguntas que llegan al WhatsApp del noticiero
en la seccion «MG Responde».
Fuente: Globoplay
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Dicha invitacion se presenta tanto como una expansion tecnoléogica que ayuda en la construccion
del noticiero televisivo como como una forma de generar interaccion y participacion de los ciu-
dadanos con MG1, brindando mas cercania y representacion.

De esta manera, es importante mencionar las imagenes de teléfonos celulares que se insertan
en varias oportunidades en MG1. Como las imagenes suelen ser grabadas en vertical, el infor-
mativo utiliza diversos recursos para componer la imagen en horizontal y, por tanto, mas cerca
de la pantalla del televisor (figura 4). A partir del analisis, se observa que este recurso se utiliza
de manera recurrente y esta presente en la mayoria de las ediciones y actos con el fin de con-
tribuir a las narrativas audiovisuales, lo cual tiene en lo visual un elemento esencial para hacer
television.
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Figura 4. Las imagenes tomadas desde teléfonos celulares y por los espectadores
ahora se incorporan a MG1y se convierten en parte de las narrativas construidas.
Fuente: Globoplay

Asi, las imagenes realizadas con smartphones ganan relevancia no solo en los envios de materia-
les realizados por el piblico, sino también en contenidos que estan en la agenda de MG1 pero que
no fueron grabados por los equipos de noticias. Un ejemplo de ello ocurre el 8 de mayo, cuando
el reportero presenta los goles de los partidos de futbol y, en el caso de uno de los partidos en el
que no hubo transmision televisiva, se muestran imagenes grabadas con celulares.

Otra observacion basada en las nuevas pantallas para el periodismo televisivo que se puede
aprehender del analisis de MG1 es la perspectiva de convergencia mediatica y periodismo televi-
sivo expandido (Mello Silva 2017), como ocurre en la edicion del 10 de mayo, en la que el presen-
tador discute un tema y luego hace un llamado al material completo sobre G1, portal vinculado
al Grupo Globo (figura 5).

Sin embargo, de la misma manera que los noticieros televisivos crean un ambiente de convergen-
cia, condicionan al puablico a consumir la informacion en su totalidad para acceder al portal G1,
lo que podria generar ruido en la informacion, pero que se ve como natural debido al escenario
de expansion tecnologica.
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Figura 5. La integracion entre multiples pantallas se incorpora de forma natural y frecuente en MG1.
Fuente: Globoplay

Pasando al objetivo de investigacion 2, «transformaciones del periodismo televisivo las cuales
fueron impulsadas por medidas de bioseguridad del periodo de la pandemia del COVID-19», ha-
cemos hincapié en que, a pesar de las similitudes con el objetivo de investigacion 1, decidimos
separarlo intencionalmente y delimitar modificaciones que se intensificaron debido a la necesi-
dad impuesta por el distanciamiento social.

Dicho esto, la primera observacion, que esta presente tanto en Jornal Nacional como en MG,
es el aumento de imagenes y entrevistas realizadas con dispositivos tecnologicos, algo que se
intensifico con la pandemia del COVID-19; como en el momento de la pandemia gran parte de la
poblacion se encontraba en aislamiento social, esto obligo al periodismo televisivo a utilizar este
recurso con mayor recurrencia para continuar con su produccion.

En el caso de Jornal Nacional, identificamos las entrevistas por videollamada como el principal
legado de la pandemia. Si antes los reporteros buscaban fuentes mas cercanas y disponibles, lo
que hacia mas factible que los equipos de reporteros viajaran y grabaran, desde la necesidad de
reinventarse con la pandemia del COVID-19, la practica de entrevistas a través de pantallas se ha
hecho mas presente en el periodismo televisivo, incluso en el noticiero de mayor audiencia del
Grupo Globo, lo que, en una semana de programacion, dio como resultado siete materiales con
entrevistas realizadas por videollamada. Un ejemplo de ello es la figura de abajo (figura 6), en la
que el periodista se sitla en la escena junto a la pantalla de un televisor en la que se inserta la
fuente a entrevistar.

También se observa un reflejo de la pandemia, en la que fue necesario reducir el nimero de
profesionales en las calles y la rotacion de equipos, y pensando en el menor desplazamiento de
equipos, como es el uso de estudios y redacciones periodisticas como escenarios para la reali-
zacion de pasos de periodistas, algo observado tanto en Jornal Nacional como en MG1, como se
puede ver en la figura de abajo (figura 7).
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Figura 6. Las entrevistas por videollamadas se han vuelto frecuentes en Jornal Nacional.
Fuente: Globoplay

Conjuntamente, otro tema que fue simbolico para el periodismo y que se flexibilizo es el hecho
de que los entrevistados puedan sostener su propio microfono. Simbolo del control del tiempo y
la cadencia para los periodistas, especialmente en las transmisiones en vivo, la opcion de que las
fuentes sostuvieron su propio microfono paso de ser una forma adicional de seguridad durante
la pandemia a una opcion adicional para que los periodistas grabaran contenido sin tener que
estar en el lugar de la historia.

Finalmente, un cambio significativo en el periodismo televisivo, especialmente a nivel local, fue
la expansion de la cobertura en vivo. Una particularidad del periodo de pandemia fue la amplia-
cion del espacio y el tiempo de los noticieros televisivos, lo que fue importante para traer mas
informacion y actualizaciones sobre el COVID-19 y resultdo en mas tiempo en vivo, ya que en un
escenario de aislamiento social las historias en el exterior se hicieron mas dificiles de desarrollar.

Figura 7. El uso del estudio o redaccion comenzo a utilizarse como escenario
para componer narrativas después de la pandemia.
Fuente: Globoplay
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Figura 8. Durante el analisis, se identifico una presencia significativa de imagenes
en vivo durante las transmisiones de las diferentes ediciones de MGT.
Fuente: Globoplay

Sin embargo, incluso después del fin oficial de la pandemia del COVID-19 a nivel mundial, esta
caracteristica se mantuvo fuerte en el periodismo televisivo local, como podemos aprehender
del analisis de MG1y se ejemplifica en la figura 8. Sumando las seis ediciones del noticiero, que
suman poco mas de 6 horas de programacion, se identifican 57 entradas en vivo de reporteros en
el exterior o siendo llamados al estudio, lo que suma unas 2 horas y 56 minutos.

Esta opcion se justifica porque permite que el noticiero utilice parte de su tiempo sin tener que
producir una gran cantidad de materiales, permite un mayor dialogo con los presentadores y
ademas transmite una idea de credibilidad y confianza al plblico cuando conversa en vivo con
una diversidad de expertos en los temas que estan en la agenda del noticiero.

Llegando al objetivo de investigacion 3, «el periodismo televisivo como cuarto poder y como
medio de comunicacion basado en la credibilidad», lo que se observa es que, como se revela
a través del analisis de documentos de esta obra, los noticieros televisivos buscan reforzar sus
posiciones como autoridades y espacios de credibilidad, a lo que atribuimos el sobrenombre de
cuarto poder, que seria precisamente el periodismo como guardian de las noticias y de los ojos 'y
oidos de la sociedad sobre un tema tan importante y delicado como el COVID-19.

En el caso de MG1, la perspectiva de vivir y traer a un gran nimero de expertos ofrece a la audien-
cia la sensacion de estar informada sobre una variedad de temas. En el caso de Jornal Nacional,
hay una lucha mas frontal en defensa de la credibilidad del periodismo. Un ejemplo de ello es el
articulo publicado el 10 de mayo, en el que se presentan datos de la Encuesta de la Asociacion
Brasilena de Emisoras de Radio y Television que apuntan a violaciones a la libertad de expresion
dirigidas a profesionales de la prensa y el material que tiene como tema el proyecto de ley de
fake news, que gana espacio en Jornal Nacional a partir de noticias falsas provenientes de grupos
de Telegram, servicio de mensajeria instantanea basado en la nube que funciona como una red
social digital.
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En este sentido, Jornal Nacional trae contenidos en los que explica como se esta desarrollando
el proyecto de ley, revela mensajes obtenidos por el equipo de Jornal Nacional sobre mensajes
falsos en Telegram y también trae datos que prueban el aumento de las violaciones a la libertad
de expresion, con el fin de posicionarse como una fuente creible para la poblacion (figura 9).

VIOLACOES
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Figura 9. La noticia publicada por Jornal Nacional aborda el proyecto de ley de fake news
y trae datos con el fin de legitimarse y posicionarse como un medio de comunicacion creible.
Fuente: Globoplay

Ademas, los noticieros televisivos buscan en todo momento reforzar el periodismo como lugares
de credibilidad e informacion, ya sea a través de materiales en los que los periodistas coadyuven
en la investigacion de delitos, como ocurre en los contenidos emitidos por Jornal Nacional el 12
de mayo, o a través de paneles como «MG Responde», en los que las noticias traen temas rele-
vantes de interés publico para que la ciudadania adquiera mas conocimientos sobre los temas.

Por Gltimo, algo que se observa tanto en Jornal Nacional como en MG1 es la presencia de materiales
de inspeccion y recogida por parte de las autoridades publicas, aunque no de forma explicita ni
incisiva. En el caso de Jornal Nacional, se abordan temas como los deslizamientos ocurridos en el
nordeste de Brasil o el aumento de la deforestacion en el Cerrado (figura 10), lo que apunta a una
falla de las autoridades piblicas locales para resolver el problema. Por otro lado, en MG1 es posible
identificar intentos de acercar el noticiero televisivo a las agendas cotidianas y que se acerquen a
la ciudadania, lo que incluye temas que fiscalizan y exigen rendicion de cuentas a los otros poderes.

Esta forma de prestacion y supervision de servicios, identificada tanto en Jornal Nacional como
en MG1, revela este intento de los noticieros televisivos de posicionarse como medios creibles
que ejercen poder sobre la sociedad y sobre los tres poderes: ejecutivo, legislativo y judicial.

En esta medida, si, por un lado, sefialamos en los objetivos de investigacion 1y 2 los cambios en
el periodismo tras la pandemia del COVID-19, lo contrario ocurre en el objetivo de investigacion
3, ya que se observan intentos de que los noticieros televisivos reafirmen sus roles como guar-
dianes de las noticias y medios de comunicacion creibles, lo que los acreditdo como confiables en
medio de varios medios masivos y digitales que durante la pandemia se colocaron como fuentes
de informacion para la poblacion.
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Figura 10. Jornal Nacional presenta datos que confirman el aumento de la deforestacion en el Cerrado y exige a las
autoridades responsables resolver el problema.
Fuente: Globoplay

6. Conclusiones

Como resultados preliminares, sefalamos que aun con los avances tecnologicos y la reciente
expansion digital, tanto la pandemia del COVID-19 como la «pandemia de la desinformacion» han
puesto de manifiesto la importancia de un periodismo profesional comprometido con la verdad
y la credibilidad periodistica.

Tras el analisis de Jornal Nacional y MG1, sumado a las observaciones aprehendidas de la inves-
tigacion bibliografica, es posible aprehender que la mayoria de los cambios en el periodismo
televisivo que se produjeron con los avances tecnologicos o con la pandemia se quedan en un
escenario post pandemia y sin la existencia de medidas de bioseguridad por parte de la Organi-
zacion Mundial de la Salud (OMS).

Un primer punto es la incorporacion de las nuevas pantallas al periodismo televisivo, algo que se
percibe en el uso de los celulares para realizar grabaciones y construir historias, recopilar infor-
macion de las redes sociales digitales, que se convierten en «fuentes de informacion» para los
noticieros televisivos, entre otros (Olivares-Garcia, Roman-San-Miguel y Méndez-Majuelos 2024).

En este sentido, se observa que las nuevas pantallas ofrecen una ampliacion de posibilidades de
fuentes y cobertura para el periodismo televisivo, ademas de aumentar las escalas para la pro-
duccion de contenidos, posibilitando que el periodismo pueda abarcar nuevos temas que antes
no eran posibles, lo que se reitera con caracteristicas como las entrevistas por videollamadas y
con el envio de contenidos por parte del publico.

Por otro lado, a medida que los noticieros televisivos reciben mas materiales y viajan con menos
frecuencia a las fuentes y a cubrir las historias, se observa una disminucion de la interaccion
mas cercana con los entrevistados y los escenarios de los hechos, lo que podria generar nuevas
aprehensiones por parte de los periodistas. Ademas, en la medida en que el noticiero utiliza
mensajes, fotos y videos como parte de las narrativas que se construyen, incentivando a los
televidentes a enviarlos, se produce un aumento del «periodista sentado» (Neveu 2006; Pereira
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2006), que se refiere a un periodismo hecho cada vez mas en redacciones y menos en las calles,
lo que también perjudica los procesos de verificacion, esenciales para el periodismo (Lage 2008).

Otra marca es la ampliacion de las entrevistas a expertos, ya que tras el analisis es posible iden-
tificar una gran cantidad de materiales en los que los periodistas utilizan las opiniones de los
expertos -ya sea por entrevista externa o videollamada- para consolidar y reafirmar la calidad y
credibilidad de los contenidos.

En el caso del periodismo televisivo, en el que el video es esencial para reforzar la confianza del
publico en el contenido, es posible inferir que «la credibilidad del discurso informativo televi-
sivo en plena era digital se recupera en la medida en que los noticieros televisivos se legitiman
como mas aptos para informar veraz/fidedignamente los acontecimientos del mundo» (Caleffi y
Pereira 2020: 81). De esta manera, si bien existe una gran cantidad de materiales que circulan en
el entorno digital, los contenidos ganan legitimidad cuando son reproducidos y verificados por
el periodismo televisivo.

Sin embargo, las transformaciones en la forma misma de hacer periodismo, asi como el aumento
de la circulacion de noticias falsas en las redes sociales y la intensificacion del uso de las pla-
taformas digitales como fuente de informacion, han desafiado a los medios a reafirmarse como
instituciones confiables e indispensables. Al observar el contexto brasileno, esta ha sido una
preocupacion creciente, como es posible identificar en los proyectos de ley 2.630/2020%, conocido
como proyecto de ley de noticias falsas, que tiene como objetivo reforzar la responsabilidad de
los productores de contenido en el combate a la desinformacion, asi como exigir mas transparen-
cia en las redes sociales digitales, y el 2.768/2022°, que prevé la organizacion y el funcionamiento
de las plataformas digitales y propone la regulacion de los mercados digitales.

En este contexto, es fundamental que el periodismo televisivo no solo se adapte a los cambios
tecnologicos y sociales, sino que también mantenga los parametros de calidad y credibilidad,
sin perder la esencia de ofrecer informacion veraz y relevante a la sociedad. Sin embargo, este
refuerzo de credibilidad se pone en entredicho a la vez que se detecta un crecimiento del «pe-
riodismo sentado» (Neveu 2006; Pereira 2006), sobre todo en el periodismo de la television local,
pero que también gana espacio con las entrevistas por videollamada en Jornal Nacional.

Asi, debido al dinamismo del periodismo televisivo, asi como del escenario digital, es impor-
tante continuar con observaciones y estudios que puedan debatir las practicas periodisticas en
un escenario de inteligencia artificial y la accion de los algoritmos como fundamentales para la
circulacion de contenidos en los medios digitales, ademas de que es fundamental que el perio-
dismo televisivo sigue situandose como un espacio para combatir la desinformacion y que tiene
la credibilidad como pilar fundamental de la democracia.

En este sentido, es posible inferir que las tecnologias que se han incorporado al periodismo tele-
visivo necesitan de analisis mas especificos para que podamos tener una percepcion real de los
beneficios y perjuicios que estos cambios han ocasionado al periodismo, teniendo en cuenta que
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algunos de ellos, como las entrevistas a través de videollamadas, se utilizaron inicialmente por
una necesidad y, actualmente, siguen presentes en los noticieros.

Finalmente, cuando observamos el escenario actual de convergencia mediatica y la creciente
apropiacion de lo digital para la pantalla de television, se observa que tanto los avances tec-
nologicos como la pandemia del COVID-19 han contribuido a una aceleracion de cambios en las
rutinas periodisticas, sin que necesariamente hayan sido discutidos y se haya reflexionado sobre
su pertinencia y riesgos. Ademas de la gran cantidad de contenidos que se emiten y circulan en
formato digital, parte de estas apropiaciones pueden alejarse de las premisas del periodismo,
especialmente en lo que respecta a la investigacion, y también se incrementan los riesgos de que
los informativos televisivos promuevan contenidos desinformativos y fuera de contexto.
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Esta investigacion parte de un analisis de la literatura académica o scoping review (Codina 2021)
sobre inteligencia artificial (IA) aplicada al marketing y la publicidad. Tras esta contextualizacion,
se ha empleado la metodologia de encuesta a una muestra exploratoria formada por profesio-
nales de marketing, comunicacion y publicidad de Espana, con la que se ha obtenido un total
de 372 respuestas. El objetivo ha sido explorar los beneficios del uso de la IA en la optimizacion
de campanas, conocer la percepcion de los publicitarios sobre esta realidad, y, de esta manera,
poder identificar los nuevos retos que este escenario implica, con la consecuente expectacion
frente al universo de oportunidades que la IA supone. Los resultados revelan el papel central de
la IA en la agilizacion de procesos, su uso en la investigacion de mercados para identificar ten-
dencias y patrones, asi como nuevos recursos y ahorro de tiempo en el sector publicitario. Como
conclusion general, la investigacion incide en el abanico de posibilidades que esta atin por explo-
rary que abarca desde la suscripcion de las empresas a las herramientas de IA de pago hasta el
planteamiento de estas hacia las consideraciones éticas y morales, asi como la incorporacion de
valores y creencias humanos en los algoritmos. La continua investigacion acerca de como se usa
la IA resulta ser esencial para mantener la relevancia y sostenibilidad de la empresa publicitaria
en este entorno dinamico y digital.

This research stems from an analysis of academic literature or scoping review (Codinaoc 2021) on
Artificial Intelligence (Al) applied to marketing and advertising. Following this contextualization,
a survey methodology was employed on an exploratory sample consisting of marketing, com-
munication, and advertising professionals from Spain, yielding a total of 372 responses. The aim
has been to explore the benefits of using Al in campaign optimization, to understand advertisers’
perceptions of this reality, and thus, to identify the new challenges that this scenario implies, with
the consequent anticipation of the universe of opportunities that Al entails. The results reveal the
central role of Al in streamlining processes, its use in market research to identify trends and pat-
terns, as well as new resources and time-saving in the advertising sector. In general conclusion,
the research emphasizes the array of possibilities that are still to be explored, ranging from com-
panies subscribing to paid Al tools to these tools’ consideration of ethical and moral implications,
as well as the incorporation of human values and beliefs into algorithms. Ongoing research into
how Al is used proves to be essential for maintaining the relevance and sustainability of the ad-

vertising company in this dynamic and digital environment.



La inteligencia artificial (IA) es una disciplina cientifica que se ocupa del desarrollo de agentes
inteligentes, es decir, sistemas que pueden percibir su entorno y tomar decisiones de manera
autonoma. Explorar la importancia de la IA como objeto de estudio en el ambito de la comuni-
cacion publicitaria resulta esencial para comprender y aprovechar todo su potencial transforma-
dor. Mafas Viniegra (2023) analiza esta disciplina refiriéndose a ella como una simulacion de la
inteligencia humana (Broussard et al. 2019), asi como a capacidades cognitivas (Garcia-Orosa et
al. 2023) que realiza la tecnologia, incluyendo la capacidad para generar contenidos e, incluso,
socializar con humanos (Centeno-Martin et al. 2023). En sentido estricto, la IA implica una revo-
lucion que esta transformando la vida, presentando todo tipo de ventajas, pero también riesgos,
que van desde los puramente éticos y morales (Yu 2022) a los sesgos algoritmicos que pueden
generar nuevos tipos de discriminacion (Manas Viniegra 2023), que se acrecientan cuando existe
en el algoritmo algiin elemento discriminatorio historico (Sanabria-Navarro et al. 2023).

En el terreno de la comunicacion en general, y de la comunicacion publicitaria en concreto, la lite-
ratura sobre la influencia de la IA es prolija en los Gltimos cinco anos. A ella remite esta investiga-
cion para la elaboracion de un contexto teorico en el que centrar el objeto de estudio. Las fuentes
hablan de una evolucion en el entorno de esta herramienta con impacto en la mejora de la efica-
cia de las campanas publicitarias, mediante la automatizacion de tareas, la personalizacion del
contenido y el analisis de datos. En este sentido, las primeras referencias bibliograficas revisadas
nos remiten a Davenport et al. (2020), quienes anticiparon como la IA cambiaria a corto plazo el
futuro del marketing; estos autores propusieron un marco multidimensional para comprender el
impacto de la IA en las estrategias de marketing y el comportamiento de los clientes, para lo que
integraron niveles de inteligencia y tipos de tareas. Otros autores, como Micu, Capatina y Micu
(2018) identificaron como se podia arrojar luz sobre los desafios del marketing en redes sociales
en la era de la transformacion digital, asi como la necesidad de conocer capacidades anticipa-
tivas para dirigir contenido relevante a los consumidores. Por su parte y en el mismo momento,
Murgai (2018) analiza los beneficios de implementar la IA en marketing, incluido el procesamiento
de grandes cantidades de datos, ventas individualizadas y un mejor rendimiento de las campanas
y retorno de la inversion (ROI). Y con relacion a este Gltimo concepto, encontramos el estudio de
Ezzat (2024), quien afirma que al analizar el comportamiento y las preferencias de los consumido-
res, la IA permite a las empresas asignar sus presupuestos publicitarios de manera mas efectiva,
garantizando que obtengan el maximo valor de su gasto.

Otro estudio clave en la contextualizacion tedrica de esta investigacion nos lleva a Verma et al.
(2021), quienes basan su investigacion en el analisis bibliométrico, conceptual y de redes inte-
lectuales de la literatura existente publicada entre 1982 y 2021 sobre IA, empleando Scopus como
base de datos bibliométrica para la recopilacion de datos, debido a su cobertura mas amplia 'y
filtros de bUsqueda avanzados. A partir de esta busqueda, se puede determinar como la IA en
el marketing posee el potencial para transformar las empresas en la Cuarta Revolucion Indus-
trial o Industria 4.0, entendido este entorno como un periodo de transformacion tecnologica
que se caracteriza por la convergencia de las tecnologias digitales, fisicas y biologicas (Telnov y
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Reshmidilova 2022). Esta revolucion esta teniendo un impacto profundo en todos los ambitos de
la sociedad, siendo el marketing, la publicidad y la creacion de contenidos parte intrinseca en
ella. Las empresas que brinden excelentes experiencias a los clientes seran las ganadoras en esta
era, en la que la IA desempena un papel crucial en la mejora de estas. Por esta razon, aprovechar
la IAy el analisis predictivo es clave para ofrecer experiencias a los usuarios que generen promo-
ciony relaciones con los clientes a largo plazo. Sistemas habilitados para IA pueden anticipar las
expectativas de los usuarios y brindar experiencias guiadas mediante el uso de analisis de big
data (Rodriguez y Chicaiza 2023).

A la luz de las investigaciones consultadas, se concluye como la IA ha emergido como un elemen-
to fundamental en el ambito de la comunicacion publicitaria, transformando la manera en que
las empresas se conectan con sus piblicos. La informacion fluye y las preferencias del consu-
midor evolucionan, y la capacidad de la IA para analizar datos, prever tendencias y personalizar
mensajes se erige como herramienta indispensable, tal y como sostienen Shah et al. (2020). Estos
autores hablan de como el uso de los algoritmos resulta crucial para determinar el impacto en el
recorrido del consumidor hasta la compra, algo en lo que también incide Reshetkova (2023). En
suma, este cambio paradigmatico no solo impulsa la eficiencia operativa, sino que también des-
encadena una revolucion creativa al permitir estrategias publicitarias mas precisas y relevantes,
donde, como se desprende de la investigacion realizada, la tecnologia y la creatividad convergen
para dar forma a nuevas narrativas publicitarias y experiencias de usuario nunca vividas (Fernan-
dez Rincon 2023), con la evidencia constatada de que la capacidad de la IA para procesar datos
seria imposible de lograr con métodos convencionales.

Tras una primera revision de la literatura, se adquiere el conocimiento para implementar el mar-
co de aplicacion de la IA en el terreno del marketing, la publicidad y la creacion de contenido.
Malpnai y Nisha (2020) ofrecieron en su estudio un vistazo al futuro de la IA en la publicidad y
el marketing, anticipando que la tecnologia seguira desempenando un papel importante en la
configuracion de la industria.

De todas las disciplinas susceptibles de ser transformadas a partir de la aplicacion de la IA, es-
tamos en condiciones de afirmar que el ambito publicitario puede ser uno de los mas influidos.
Lee et al. (2022) hablan de tres areas clave para las aplicaciones de IA en marketing: investigacion
de mercados, marketing estratégico y operaciones de marketing. Estos autores tratan de apor-
tar contenido a la literatura existente proporcionando aclaraciones sobre varios sistemas de IA
utilizados en cada area, y presentando ejemplos exitosos de aplicaciones de IA en la industria.
El marco esta destinado a ayudar a los especialistas en marketing a reflexionar sobre las apli-
caciones de IA actuales y futuras en su trabajo, y, desde esta conceptualizacion estratégica para
incorporar IA en marketing, los autores se centran en el enfoque de los beneficios y aplicaciones
de la IA en la investigacion, la estrategia y las acciones de marketing y publicidad.

Por su parte, y en el mismo sentido, Huang et al. (2021) proponen tres etapas para incorporar la
IA en el marketing, centrandose en los beneficios de la IA mecanica para la automatizacion, la 1A


https://typeset.io/authors/barkha-malpani-3ilw9s5cnj
https://typeset.io/authors/nisha-m-4wjebse7lj
about:blank
about:blank

pensante para el procesamiento de datos y la IA sensible para analizar interacciones y emocio-
nes. Para ello describen como se puede utilizar la IA en la investigacion de mercados, la estrate-
gia (segmentacion, focalizacion y posicionamiento) y acciones, proporcionando una comprension
integral del uso estratégico de las herramientas en diversas areas.

Shah et al. (2020) estudiaron una representacion de empresas que utilizan IA en publicidad, ana-
lizando su papel en la publicidad personalizada, donde los datos de los clientes se utilizan para
orientar anuncios segln preferencias individuales, lo que permite proporcionar una descripcion
general completa de las tendencias y avances en IA en el ambito publicitario. Este estudio esta re-
lacionado con las conclusiones a las que llega Danesi (2024), quien afirma, tras su analisis, como
la IA esta detras del cambio experimentado por el consumidor en su relacion con las marcas, y
como estay el vinculo con internet y todas las sinergias derivadas estan desencadenando en una
nueva cultura.

Una altima aportacion sobre el ambito de la IA en el entorno publicitario y de marketing nos lleva
al binomio IA y contenidos creados por los consumidores (user generated content, UGC). Auto-
res como Geru et al. (2018) anticiparon como los UGC pueden ser usados como herramientas de
investigacion de mercados para comprender el comportamiento del consumidor, abordando las
percepciones de los consumidores sobre el contenido de marca generado por IA, y comparandolo
con el contenido generado por humanos. En este sentido, Ananthakrishnan y Arunachalam (2022)
investigan el impacto de la fuente de generacion de contenido en la percepcion de los consumi-
dores y si existe una diferencia significativa entre el contenido de marca generado por humanos
y el generado por IA.

De la lectura y el aprendizaje de los estudios abordados, se concluye lo siguiente: la IA en el en-
torno de actuacion del marketing es indispensable para optimizar las campanas y maximizar el
retorno de inversion, predecir comportamientos y personalizar mensajes en tiempo real, permi-
tiendo a las empresas llegar a sus audiencias de manera mas efectiva, mejorando la relevancia
de los mensajes y aumentando las conversiones. La IA desempena un papel crucial al automatizar
tareas estratégicas, con patrones de blisqueda y conocimiento de las preferencias del consumi-
dor, que han llevado a permitir una personalizacion mas profunda en la creacion de contenido.
Esto se traduce en mensajes mas relevantes y experiencias de usuario mas enriquecedoras, ge-
nerando un mayor compromiso y lealtad. El uso de la IA en marketing, publicidad y creacion de
contenido no solo mejora la eficiencia operativa, sino que también impulsa la innovacion y la
capacidad de adaptacion de las empresas en un entorno empresarial cada vez mas dinamico y
competitivo.

El analisis de la literatura académica acerca de la IA en el campo de estudio nos ha ayudado a
centrar nuestra investigacion en un aspecto no abordado hasta ahora: los propios profesionales
del sector. Sondeando a esta poblacion, este estudio pretende acceder a su perspectiva, pone la
atencion en como es percibida la IA desde dentro y cual es su presencia real en el dia a dia de la
actividad de las agencias de marketing, publicidad y contenidos de marca en la actualidad.



Asi, atendiendo al objeto de estudio abordado, esta investigacion se encuadraria en aquellas de
naturaleza exploratoria, por cuanto el objetivo principal es captar una perspectiva general de un
fenomeno poco estudiado y novedoso.

A su vez, esta investigacion quiere determinar tendencias, identificar areas, ambientes, contextos
y situaciones de estudio o relaciones potenciales entre variables, y descubrir, prefigurar y esta-
blecer el tono y direccion de investigaciones posteriores de caracter descriptivo o explicativo
(Hernandez Sampieri y Mendoza 2018: 106-109), siendo su objetivo general (OG) investigar la im-
portancia del uso de IA en el entorno del marketing, la publicidad y el contenido de marca a partir
de los datos obtenidos en encuesta a profesionales de la publicidad.

Para alcanzar este objetivo se han precisado una serie de subobjetivos especificos. A saber:

« OE1: contextualizar a partir de una exhaustiva revision bibliografica el marco teorico de una
investigacion con vértice en el ambito de la comunicacion publicitaria, a través de Scopus y
herramientas de IA.

« OE2: explorar tedricamente los beneficios de la IA en la optimizacion de campanas publicita-
rias.

« OE3: diagnosticar las herramientas actuales que utilizan las agencias de publicidad para rea-
lizar campanas publicitarias a sus clientes.

« OE4: identificar la percepcion de los profesionales de las agencias sobre los beneficios de la
IA en campanas publicitarias.

« OES5: identificar los retos y oportunidades, asi como las amenazas, de la IA en las agencias de
publicidad espanolas.

Seglin menciona Lopez Romo (1998), la encuesta juega un papel fundamental al proporcionar
informacion esencial para el disefio de muestras y los calculos estadisticos que posteriormente
se emplean en los procesos de investigacion. La encuesta es una técnica de recoleccion de da-
tos a traves de la interrogacion de los sujetos que aportan a un objeto de estudio por su grado
de conocimiento y experticia profesional (Lopez Roldan y Fachelli 2015). Desde el ambito de la
comunicacion, este instrumento le esta aportando un valor metodologico, en este caso, a las
tendencias del marketing y la satisfaccion de clientes frente al comportamiento de una empresa
(Giraldo-Davila 2022).

Para la ejecucion de este instrumento se tuvo en cuenta una muestra exploratoria formada por
profesionales de marketing, comunicaciony publicidad de Espana, aplicando la encuesta a través
de un cuestionario disenado con la herramienta Google Forms, y distribuido durante los meses
de noviembre y diciembre de 2023 a través de la red por medio de un enlace puablico. La muestra
base de esta investigacion es de caracter deliberado e intencional, lo que implica trabajar sobre
una poblacion diana, especialmente adecuada para el proposito del estudio (Bobenrieth Astete
2012), cuya finalidad es representar el conocimiento sobre una determinada tematica en repre-
sentacion de la totalidad (Bologna 2018).



Nuestro grupo de interés son los profesionales del sector del marketing (la comunicacion y la
publicidad) en Espana, sector que en el afio 2022 ocupaba aproximadamente a 122.800 personas
(Oras 2023). Dentro de este universo fueron contactadas, para acceder a sus empleados, mas de
300 agencias de entre las principales del pais —segln los resultados del analisis e investigacion
realizados por Top FICE y el ranking de agencias lideres en los Premios Eficacia 2023'-. Estos em-
pleados supusieron la base para analizar la relacion entre variables, reforzando asi el marco teo-
rico y los constructos abordados, y tratando de alcanzar inferencias no tanto descriptivas como
explicativas (Wimmer y Dominick 1996). Asi mismo, las unidades de analisis han sido elegidas por
conveniencia.

Ficha técnica

Objetivo Valorar y medir el impacto, implementacion y percepcion de las IA en el sector del
marketing, la comunicacion, la publicidad y los contenidos de marca.

Universo / Grupo objetivo Profesionales del sector del marketing, la comunicacion, la publicidad y los conteni-
dos de marca de todos los departamentos.

Tamano muestral 372 respuestas recibidas y validas.

Método de recogida Cuestionario andnimo electronico, accesible a través de enlace, distribuido por e-mail

a mas de 400 agencias espanolas del ambito del marketing, la comunicacion, la publi-
cidad y los contenidos de marca, con acceso por conveniencia y bola de nieve.

Procedimiento de muestreo  Muestreo no probabilistico circunstancial tipo bola de nieve exponencial, enviando un
correo electronico con el enlace a la encuesta a los e-mails de los individuos solicitan-
do su participacion y la difusion entre sus contactos.

Herramienta Cuestionario electronico estructurado con 32 preguntas (8 de respuesta ce-
rrada, 12 de escala de Likert, 6 dicotdmicas, 5 de respuesta miltiple, 1 abierta)
autocumplimentado.

Periodo de recogida Del 20 de noviembre de 2023 al 2 de enero de 2024.
Programa de confeccion Google Forms. Enlace: https://forms.gle/V9Fu6Zp3TV7SAKas6
y recogida de datos

Programa de tratamiento SPSS (version 26)
y analisis de datos

Tabla 1. Ficha técnica de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia.

La herramienta confeccionada es un cuestionario de tipo sincrono o transversal (para explorar el
estado de un determinado fendomeno en un momento dado) y que, segiin su contenido, pretende
sondear opiniones, actitudes, motivaciones o sentimientos. Para elaborarlo se han seguido los
pasos propuestos por Igartua Perosanz (2006) y Davidson (1970).

Las variables se han operacionalizado a través de un conjunto de 32 items (preguntas de 1a 32:
de P1 a P32) distribuidos en cinco secciones y confeccionados segin los criterios enumerados
por Meneses y Rodriguez-Gomez (2011). Una vez finalizado el tiempo de recoleccion de datos, se
procedio a su codificacion y tabulacion y a su analisis de calidad, para asegurar la precision y
consistencia de la medicion (Barrios y Cosculluela 2013). Para valorar la homogeneidad o consis-
tencia interna del instrumento, se evaluo su confiabilidad, es decir, la ausencia relativa de errores

Todas las agencias que encabezan las primeras posiciones (https://topfice.com/) en las categorias Agency, Creative, Independent,
Effective y Media fueron contactadas, al igual que todas las que componen el ranking de agencias lideres en los Premios Eficacia 2023
(https://www.reasonwhy.es/actualidad/ranking-agencias-premios-eficacia-2023).
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de medicion en el mismo (Quero Virla 2010), aplicando el coeficiente Alpha de Cronbach. El re-
sultado fue de 0,987, lo que nos permite afirmar que el instrumento mide una sola dimension y
posee elevada homogeneidad y que las preguntas llevan a unas respuestas coherentes a lo largo
de toda la encuesta.

El cuestionario ha recibido un total de 372 respuestas validas, considerandose la cifra como sufi-
ciente para la obtencion de resultados relevantes. Se procedio al analisis de los datos mediante
la estadistica descriptiva, aplicando estadisticos de posicion o tendencia central, que nos permi-
tieran ver lo dominante, lo tipico o la tendencia de distribucion de datos, utilizando como cifras
descriptoras las medias, modas y percentiles. Fueron aplicados estadisticos de variabilidad o
dispersion (desviacion tipica y varianza) respecto a los valores centrales, para saber si todos los
individuos son parecidos o si hay grandes diferencias entre ellos (Igartua Perosanz 2006: 392).
También se midieron la asimetria de Fisher y la curtosis, para seguir explicando hacia donde
tienden las respuestas, si hacia la media o hacia alguno de los extremos. Se realizo, asimismo,
un analisis descriptivo de algunas variables en relacion con otras (tablas cruzadas) con fines
descriptivos.

A continuacion, planteamos los principales resultados de cada una de las secciones.

Se pone de relieve, de la P1 a la P4, que la muestra representa de manera mas evidente un per-
fil predominante: profesionales (hombres y mujeres indistintamente) de nacionalidad espanola
(94 %), de entre 25y 45 afos (61,6 %) con estudios superiores (92 %).

Los datos de la P5 indican que los encuestados trabajan mayoritariamente en agencias de pu-
blicidad (36,3 %), seguidos de aquellos que trabajan en agencias de comunicacion (20,7 %) y de
medios (18,8 %), siendo la distribucion como muestra la siguiente tabla:

P5: ;En que tipo de agencia trabajas?

Etiqueta Codigo Frecuencia Porcentaje
Agencia de comunicacion 1 77 21
Agencia de publicidad 2 135 36,8
Agencia de relaciones publicas 3 9 2,4
Agencia/Boutique creativa 4 28 7,5
Agencia de marketing digital 5 43 11,6
Agencia de medios 6 70 18,8
Otra 7 10 1,9
Total 372 100,0

Tabla 2. Frecuencias de la P5. Fuente: SPSS.



En la alternativa de respuesta «Otra» fueron consignadas agencias de branding y diseno, con-
sultoras de marca o marketing, agencias de marketing universitario o de transformacion digital.

Segln resultados de la P6, las agencias mas representadas son las que tienen entre 10 y 50
empleados (43 %) seguidas de las de mas de 100 (28,5 %), mientras que el departamento al que
mayoritariamente pertenecen los encuestados (P7) es el de cuentas (26,9 %), siendo el creati-
vo (18,3 %) y el digital (12,9 %) los siguientes mas representados. La opcion «Otro» acumula el
13,4 % de las respuestas e incluye departamentos como recursos humanos (7 casos), comunica-
cion (5 casos), PR (Relaciones Publicas) (4 casos) o IT (Tecnologias de la informacion) (4 casos).
Sin embargo, el puesto especifico (P8: V81y V82) ocupado por el mayor nimero de encuestados
es el de director/ejecutivo, supervisor o manager/creativo seguido por los que han definido su
puesto como director general/presidente/CEO/socio o fundador (16,7 %). Cerca del 70 % describe
la categoria de su puesto como directivo: un 52,7 % se declara director/responsable o supervisor
y un 17,7 % jefe/manager o coordinador.

Preguntados los encuestados por cuan interesados se encuentran por las herramientas de IA
(P9), casi la mitad dice sentirse muy interesado (el 45,4 %), siendo, en una escala del 1 al 6, 5,05 la
mediay 6 la moda. Solo 3 de los 372 encuestados indican no tener nada de interés, uno por grupo
de edad. Observamos que, proporcionalmente, el grupo de profesionales de mas de 45 anos es
el que manifiesta sentirse mas interesado al haber seleccionado las opciones 5y 6 en un 73,7 %
de los casos, seguido muy de cerca por el 73,3 % del grupo de los profesionales con edades com-
prendidas entre los 25y 45 anos y el 66,7 % del grupo de menores de 25 anos.

En la P10 se pide a los encuestados que midan cuanto conocen y dominan las tecnologias de IA, y
es el 3, en una escala del 1al 6 (1: «Nada» y 6: «Mucho»), la respuesta mas elegida (28 %) y un 3,01
la media, por lo que se trata de una frecuencia simeétrica, si bien la curtosis es negativa, es decir,
platicirtica, con una distribucion de colas mas ligeras y un pico mas suave, estando los valores
de los datos menos concentrados alrededor de la media e indicando una dispersion bastante am-
plia de los mismos. Solo 5 encuestados, del total de 372, han afirmado conocer y dominar mucho
estas tecnologias. Por edad, detectamos que ninguno de los profesionales menores de 25 anos
ha marcado el valor 1.

Respecto a como han adquirido estos conocimientos (P11), ante esta cuestion dicotomica, una
mayoria contundente afirma haberlos adquirido de manera autodidacta, frente a un reducido
11,6 % que asegura haber recibido formacion especifica, siendo, proporcionalmente a su repre-
sentacion en el conjunto de la muestra, los profesionales de agencias de mas de 100 los que en
mayor nimero han elegido la opcion 2 («He recibido formacion especifica») en una 15,1 % de los
casos dentro de este grupo.

Finalmente, algo mas de dos tercios de los encuestados, 255 de los 372, dicen usar estas herra-
mientas en su trabajo, mientras que los 117 restantes (31,5 %) afirman no usarlas en su ambito
laboral. También para esta pregunta, son los profesionales de agencias de mas de 100 empleados



los que, en proporcion a su peso en la muestra, mayoritariamente hacen esta afirmacion, pues de
los 106 encuestados que pertenecen a este grupo, el 72,64 % ha elegido la opcion 1 («Si»). Anali-
zando esta variable en relacion con el departamento dentro de la agencia al que pertenecen los
encuestados, destaca el hecho de que el 95,83 % de los profesionales que se ubican en direccion
o gerencia de la agencia usan herramientas de IA en el trabajo; seguido de los del departamento
digital, que lo hacen en un 89,58 % de los casos; el departamento de produccion, pues 16 de los
27 profesionales encuestados afirman usar IA en el trabajo (87,5 % de este perfil), y el departa-
mento creativo, cuyos miembros han manifestado emplearlas en un 85,3 % de los casos. El de-
partamento cuyos empleados menos utilizan IA en el trabajo es el de cuentas (mas de la mitad,
54 %, no las usa).

Esta seccion fue Gnicamente respondida por aquellos encuestados que afirmaron hacer uso de la
IA en su trabajo, es decir, por 255 de los 372 encuestados (un 68,5 % de la muestra). El 22,7 % de
los encuestados que configuran esta submuestra son profesionales del departamento creativo,
el 18,03 % del departamento de cuentas y el 16,8 % del departamento digital, los tres departa-
mentos mas representados en la muestra global pero en proporciones diferentes. El resto de los
departamentos tienen respectivamente una representacion menor al 10 %.

En la P13 se les pedia que marcaran un maximo de 5 de las herramientas de IA que mas usaban
en su ambito laboral de una lista de 272 (siendo la 27, «Otra»). Las respuestas estuvieron muy
repartidas, pero destaca muy claramente por encima de las demas Chat GPT (elegida por el 95 %
de los que respondieron esta seccion) y, muy notablemente, DeeplL (37,8 %), Mid Journey (37,4 %)
y Dalle-2 (33,5 %). Otras herramientas empleadas por un nimero significativo de profesionales
serian Grammarly (14,6 %), Copy ai (10,6 %) o Adobe Sensei (8,3 %). La suma de los porcentajes
parciales de las 18 variables restantes representa un recuento acumulado del 31,9 %. La opcion
«Otra», acumula el 8,7 % de las respuestas y en ella se apuntan herramientas como Bing Image
Creator, Perplexity, Runaway, Leonardo ai, Stable Difussion o Luzia.

Observamos, tras cruzar tablas, que las herramientas de diseno y arte son principalmente elegi-
das por los encuestados que pertenecen al departamento creativo (de las 95 respuestas que eli-
gieron Mid Journey, 39 pertenecen a creativos, que también eligieron en 19 ocasiones, de un total
de 85, Dalle-2). Chat GPT también es mayoritariamente elegida por los encuestados que forman
parte del departamento creativo, con 55 de las 242 respuestas (seguidos por los profesionales del
departamento de cuentas y el digital). DeepL, por su parte, es empleado de manera equilibrada
por todos los departamentos, destacando ligeramente el de cuentas y el digital.

Casi la mitad de los encuestados que afirmaron usar herramientas de IA en el trabajo (el 45,9 %)
senalan que acceden a estas aplicaciones (P14) a través de suscripciones gratuitas (free trial o

Alternativas de respuesta en la P13: Acrolinx, Adobe Firefly, Adobe Sensei, Bard, Brand24, Brandmark, Brandwatch Consumer Intelli-
gence, Chat Fuel, Chat GPT, Copilot, Copy ai, Dalle-2, DeepL, Escribelo, Frase io, Grammarly, Growth Bar, Instatext, Jasper, Marketmuse,
Mid Journey, Optimove, Phrasee, Photoshop, Seventh Sense, Smartly y Otra.



freemium), mientras que el 21,6 % lo hace a través de cuentas personales basicas o premium 'y
un 32,5 % lo hace a través de cuentas de empresa. Al cruzar esta pregunta con la P6 (nimero
de empleados de la agencia donde trabaja el encuestado), observamos que son principalmente
las empresas mas grandes, de mas de 100 empleados (en un 37,6 % de los casos que afirmaron
usar herramientas en el trabajo) y las agencias medianas, de entre 10 y 50 empleados (para el
36,7 % de los encuestados que aseguraron emplear tecnologia IA en su entorno laboral), las que
en mayor nimero facilitan a sus profesionales suscripciones de empresas para acceder a estas
herramientas.

En una escala de Likert de 6 valores en la P15, aunque la media sea del 3,4y la moda 4, no pode-
mos afirmar que sea bastante la frecuencia con la que los profesionales sondeados dicen usar
estas herramientas en su ambito laboral, pues la desviacion tipica, de 1,53, y la varianza, de 2,34,
senalan que existe una elevada dispersion y variabilidad de los datos con respecto a la mediay
los casos atribuidos a cada valor son bastante parecidos. Asi, solo 55y 57 casos, respectivamente,
eligieron los valores 3y 4.

Los resultados a la pregunta de respuesta multiple P16 revelaron que las principales funcio-
nes para las que los encuestados emplean las herramientas de IA en el entorno laboral son las
siguientes: investigacion y blsqueda (43,1 % de las respuestas), traduccion (34,1 %), escritura
(32,2 %) y diseno y arte (24,7 %).

P16: ¢Cudl es la principal funciéon o uso que das a las herramientas de
Inteligencia Artificial en el trabajo?

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

Porcentaje de casos

12,55%

10,00%

0,00%
Traduccion Escritura Disefio y arte Investigaciony  Andlisisy Recopilary Resumen Otra
btsqueda planificacién  tratar datos contenidos

Figura 1. Grafico de barras con los resultados de la P16. Fuente: Elaboracion propia.

De nuevo, cruzando esta tabla con la P7 (departamento en la agencia) se constata que el departa-
mento creativo es el que mayoritariamente emplea la IA para disefio y arte (37 de las 63 respues-
tas, mas de la mitad de los profesionales creativos eligio esta alternativa de respuesta) y escritura
(24 de las 82 respuestas, aunque el departamento cuyo mayor nimero de individuos eligio esta
opcion es el digital, en un 41,9 % de los casos, frente al 41,3 % de los creativos). El departamento
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digital también es el que de manera relativa (el 61,8 % de sus miembros) eligid mayoritariamente
la funcion investigacion y blsqueda, si bien en el computo global de los 110 casos de entre todos
los departamentos que eligieron esta funcion representa el 19,1 %, frente al 20 % del departa-
mento de cuentas, que aporta un caso mas, 22. La funcion traduccion fue también principalmente
elegida por el departamento de cuentasy el digital (18 casos ambos en un total de 87, un 39,1 %y
un 41,9 % de los empleados de cada departamento respectivamente).

Preguntados por cuan Gtiles consideran los entrevistados estas herramientas en el trabajo (P17),
los resultados, media de 5y moda de 6 (en una escala del 1: «Nada Gtiles» al 6: «Muy atiles»),
indican que las consideran, con una ligera asimetria de cola derecha, bastante o muy Utiles, ya
que el 72,5 % de las respuestas han seleccionado los valores 5y 6 y ninglin encuestado eligio la
alternativa 1. También consideran la calidad de los resultados (P18) notable al ser elegido ma-
yoritariamente (en un 39,9 % de los casos) el valor 4 (media de 4,31) en una escala de Likert de
6 puntos (siendo 6: «<Muy buena calidad»).

P18: {Como valoras la calidad de los resultados ofrecidos por estas

herramientas?
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0,40%
0,00%
Muy mala calidad Muy buena calidad

Figura 2. Grafico de barras con los resultados de la P18. Fuente: Elaboracion propia.

La Gltima pregunta de esta seccion (P19) sondeaba acerca de la manera en la que los encuestados
creian que estas herramientas les ayudaban en su dia a dia en el trabajo, pudiendo elegir hasta
3 de una lista de 8. Las tres principales son las siguientes: «Me ayudan a agilizar procesos», «Me
ayudan a optimizar recursos y ahorrar tiempo» y «Me ayudan con tareas mecanicas y a reducir la
monotonia y el trabajo tedioso».
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P19: ;De qué manera crees que te ayudan estas herramientas en tu dia a dia en el trabajo?

40.00%

30,00%

20,00%

Porcentaje de casos

10,00%

2,40%

0,00%
Tomar decisiones Agilizar procesos Optimizar Mejorar Mejorar Ahorrar costes y Reducir Mejora el Otra
recursos competencias resultados personal monotonia servicio al cliente

Figura 3. Grafico de barras con los resultados de la P19. Fuente: Elaboracion propia.

5.5. Resultados de la quinta seccion (de P20 a P32). Opinion de
los encuestados acerca de la IA en su sector laboral

De manera contundente, la mayoria de los encuestados (66,4 %) se sienten emocionados respec-
to al uso de herramientas de IA en el ambito del marketing y la publicidad, y lo ven como una
oportunidad, frente a un 20,2 % que dice sentirse preocupado y las considera una amenaza. El
8,6 % restante no manifiesta sentimientos ni positivos ni negativos respecto de las herramientas
de IA en el trabajo.

Planteada la P21 en una escala de Likert con 6 valores, los profesionales encuestados opinan ma-
yoritariamente que estas tecnologias van a ser determinantes e imprescindibles para su trabajo
en los proximos anos, pues la moda es 6 (media de 4,87). Un 66,7 % ha elegido los valores 5y 6
(siendo 6: «Totalmente determinantes e imprescindibles»), por lo que la desviacion no es muy
significativa, presentando una varianza del 1,1, que indica que los valores en el conjunto de datos
estan cerca de la media, denotando bastante homogeneidad y poca dispersion.
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P 21: éCrees que estas tecnologias van a ser determinantes e
imprescindibles para tu trabajo en los préoximos afios?
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Figura 4. Grafico de barras con los resultados de la P21. Fuente: Elaboracion propia.

En la P22, una contundente mayoria de las respuestas senalan que, frente a los inconvenientes,
se consideran mayores los beneficios que aportan estas tecnologias al trabajo en una agencia.

P22: ;Crees que son mayores los beneficios o los inconvenientes que aportan estas
tecnologias al trabajo en una agencia?

@ Mayores los beneficios @ Mayores los inconvenientes

Figura 5. Grafico circular con los resultados de la P22. Fuente: Elaboracion propia.

Las tres ventajas (P23), de entre las 7 ofrecidas (siendo 7: «Otra»), que, a juicio de los encuesta-
dos, aportan principalmente estas tecnologias serian que mejoran la agilidad y rapidez de los
procesos (elegida en un 73,1 % de los casos), mejoran la productividad y la efectividad del trabajo
(66,1 %) y, con bastante diferencia, mejoran la creatividad y la innovacion (20,2 %). Las tres prin-
cipales desventajas (P24), de entre las 8 alternativas de respuesta (siendo 8: «Otra»), serian las
siguientes: inexactitudes e imprecisiones (elegida en el 43,3 % de los casos), incertidumbre legal
y falta de transparencia (33,9 %) y resultados deshumanizados y carentes de alma (33,3 %).
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En la P25 se preguntaba a los encuestados sobre su opinion acerca de la eficiencia de estos sof-
twares a la hora de alcanzar resultados en sus areas de trabajo, y la mayoria de las respuestas se
concentraban en la mitad de la escala (1: «Nada eficientes», 6: «Muy eficientes»), en los valores 3,
4y5(26,1%,374 %Yy 22 %, respectivamente), siendo la media de 3,86.

Las respuestas para la P26, que indagaba sobre si entendian los encuestados que sus capacida-
des han aumentado en los Gltimos anos gracias a su recurso a las tecnologias de IA, estan muy re-
partidas entre los valores 1y 5 de una escala de 6, siendo 1: «En absoluto» y 6: «Absolutamente».
Asi, hay una gran diversidad de opiniones a este respecto y un 21,8 % de los encuestados conside-
ran que no han aumentado en absoluto sus capacidades mientras que un 5,6 % considera que sus
capacidades han aumentado sin lugar a duda. El valor mas elegido, sin embargo, fue el 4 (23,1 %
de las respuestas). No hay por tanto, una opinion contundente y generalizada a este respecto.

De manera abrumadoramente mayoritaria, con un 96,5 % de las respuestas, los encuestados
creen que las herramientas de IA no pueden por si solas realizar el trabajo que ellos realizan
(P27) y, de hecho, en una escala de Likert de 6 valores que indagaba (P28) en qué medida, a juicio
de los encuestados, la intervencion humana es clave para obtener de estas herramientas de IA
resultados 6ptimos (siendo 1 «Es totalmente prescindible» y 6: «Es totalmente imprescindible»),
el valor mas elegido, en un 57,3 % de los casos, es el 6, seguido del 5 (28 % de los casos).

Respecto a la necesidad de que haya transparencia en cuanto al uso de la IA en el desarrollo del
trabajo de la agencia y de que se comunique al cliente que se ha producido esta aportacion (P29),
un 74,2 % de los encuestados consideran que si debe haberla.

No hay respuesta contundente sobre si los encuestados piensan que estas tecnologias de IA
representan alguna amenaza para el trabajo de los profesionales del sector publicitario, pues
en una escala de 6 valores, las respuestas estan muy repartidas, con tendencia hacia el centro
(valores 3, con el 25,3 % de las respuestas, y 4, con el 24,2 %). Los que piensan que es una total
amenaza son el 10,8 % de los casos, mientras que los que no ven en absoluto la amenaza solo re-
presentan un 6,7 %. Estos resultados son coherentes con el hecho de que, al sondear (P31) acerca
de, particularmente, cuan preocupado se encuentra el encuestado de que la IA ponga en riesgo
su puesto de trabajo, solo el 51 % se muestra muy preocupado frente a la mayoria (un 69,4 %),
que elige valores del 4 al 6 (siendo el 6: «Nada preocupado», el mas seleccionado, en un 30 %
de los casos). Los mas confiados en mantener su puesto de trabajo a pesar de la introduccion
de la IA en el sector son los mayores de 45 afios (en el 35,3 % de los casos), que son también, sin
embargo, los que en mayor nimero —proporcionalmente a su peso en la muestra- consideran la
IA como una amenaza para el sector (en un 9,8 % de las respuestas). Los trabajadores de agen-
cias pequenas, de menos de 10 empleados, son los que en mayor porcentaje consideran la IA
como una amenaza para el sector, si bien ningin encuestado dentro de este grupo siente que su
puesto particularmente esté amenazado. En la P24, la amenaza al empleo destaco como el cuarto
principal inconveniente de la implementacion de herramientas de IA en el ambito laboral, opcion
elegida por 87 encuestados (el 23,4 % de la muestra).

Finalmente, en la P32, la mayoria de los encuestados cree que estas tecnologias van a trans-
formar/estan transformando la manera de trabajar en las agencias de publicidad/marketing/



comunicacion, pues de manera mayoritaria, de nuevo, el valor 6, en una escala de 6 puntos, es el
mas elegido (37,1 % de los casos), seguido del 5 (28,5 %) y el 4 (20,2 %). Solo un encuestado de los
372 considera que las herramientas de IA en absoluto van a transformar el negocio publicitario.

La presente investigacion ha arrojado luz sobre el panorama actual del empleo de la IA en el am-
bito de las agencias de publicidad en Espana. Los resultados obtenidos, derivados de un analisis
meticuloso de datos porcentuales, ofrecen una perspectiva fundamentada sobre la penetracion
de herramientas de IA en este sector.

En primer lugar, en esta investigacion se partia con el objetivo de realizar una revision de la lite-
ratura con vértice en el ambito de la comunicacion publicitaria, a través de Scopus y herramientas
de IA. Esta revision ha puesto de manifiesto que estamos ante un tema de maximo interés desde
el punto de vista de la investigacion académica. En este sentido, en este trabajo han sido refe-
renciados estudios que van desde cinco anos atras hasta el ano 2024, proyectandose la relacion
entre la naturaleza de las investigaciones consultadas -Davenport et al. (2020), Micu et al. (2018),
Verma et al. (2021), Danesi (2024) o Rania (2024), entre otros-y los resultados aqui obtenidos.

A nivel internacional, proliferan fuentes que evidencian como cada vez mas se profundiza en un
objeto de estudio que transforma el concepto de trabajo en la industria publicitaria. Un cambio
de esquema y patrones para el que se exige la formacion y dominio adecuados de los profesio-
nales de la comunicacion, publicidad y medios y, en general, de toda la industria.

En cuanto al segundo objetivo que esta investigacion abarca —explorar teéricamente los benefi-
cios de la IA en la optimizacion de campanas publicitarias—, se puede concluir que la utilidad de
la IA esta fuera de toda duda, a tenor de como los encuestados consideran la ayuda que estas
herramientas les proporcionan en la agilidad de procesos, optimizacion de recursos y ahorro de
tiempo, y mejora en productividad y efectividad por cuanto asisten en tareas mecanicas y tedio-
sas. Teniendo en cuenta estas principales ventajas apuntadas por los encuestados en el uso de
herramientas de IA, se pone de relieve que las funciones vinculadas con objetivos mas complejos,
relativos a toma de decisiones estratégicas o creativas, parecen no aprovecharse, por lo que se-
ria interesante y conveniente que los profesionales del sector se animaran a descubrir y aplicar
estos beneficios y utilidades.

En todo caso, de la misma forma que la utilidad es incuestionable si consideramos los resulta-
dos, también lo es la expectacion frente al universo de oportunidades que la IA despierta a nivel
del uso de herramientas. Esta expectacion enlaza con el tercer objetivo de nuestra investiga-
cion: diagnosticar las herramientas actuales que utilizan las agencias publicitarias para realizar
campanas a sus clientes. Con las mas empleadas, se constata que se produce una mejora de la
creatividad y la innovacion, lo que incide de forma directa en una optimizacion del tiempo para
permitir al profesional focalizar su esfuerzo en tareas mas creativas y estratégicas, mejorando la
comprension del cliente, sus necesidades y sus preferencias, creando campanas mas relevantes
y efectivas, automatizando tareas repetitivas, como la investigacion de mercados, y analizando
grandes cantidades de datos para identificar tendencias y patrones.



Este hecho contribuye al hallazgo de nuevas oportunidades de conexion con el publico, lo que
nos lleva al cuarto objetivo de la investigacion: identificar la percepcion de los publicitarios de
las agencias sobre los beneficios de la IA en campanas publicitarias. Estos beneficios suscitan el
maximo interés por parte de todos los encuestados en practicamente todos los grupos de edad.
En este sentido, el camino que queda por recorrer es amplio a nivel de formacion, a juzgar por
la frecuencia simétrica resultado de una de las preguntas clave de la investigacion, de la que
también se desprende cuanto de autodidacta tiene esta disciplina en lo que respecta a su cono-
cimiento. Igualmente, todavia con amplio recorrido por delante, tenemos el uso y la aplicacion
de las herramientas de IA en el dia a dia de estos profesionales. Mas alla de Chat GPT -usado por
una amplia mayoria-, de DeepL o Mid Journey, el abanico de posibilidades esta atn por explorar,
como también lo esta la realidad de la todavia incipiente suscripcion de las empresas a herra-
mientas de IA de pago. La investigacion y la busqueda, asi como la traduccion y la creatividad,
despuntan como las funciones mas usadas en el entorno de la IA.

Se deriva, por tanto, del estudio que la industria del marketing y la publicidad recibe la IA con
mayores dosis de entusiasmo que de cautela y recelo, consciente de las oportunidades que se
presentan, pero con un conocimiento insuficiente, por lo que seria recomendable reforzar en
las agencias la formacion en este terreno y la adquisicion de licencias que permitan su empleo,
pues ante el hecho inequivoco de que la IA ha venido para quedarse, el mayor error que se po-
dria cometer seria ignorarla, subestimarla o infrautilizarla. En este sentido, los profesionales del
sector han de hacer un mayor esfuerzo por familiarizarse y manejar las distintas herramientas a
su disposicion, relacionadas con su particular ocupacion dentro del ecosistema publicitario, mas
alla de Chat GPT, para poder sacar provecho de las ventajas que estas ofrecen y poder también
contrarrestar sus posibles efectos nocivos y desmontar inquietudes y falsas expectativas en re-
lacion con su uso.

El quinto y Gltimo objetivo residia en identificar los retos y las oportunidades, ademas de las
amenazas, derivadas del uso de las herramientas de IA en el ambito que nos ocupa. En este
sentido, ademas de los retos derivados de la necesidad de formacion y el riesgo de sesgo, la
implementacion de la IA no esta exenta de desafios. La dependencia creciente de algoritmos y
modelos predictivos plantea interrogantes acerca de la transparencia y ética en la toma de deci-
siones automatizada. La preocupacion por la privacidad de los datos, la interpretacion sesgada
de patrones y la posible pérdida de control humano son aspectos criticos que requieren una
atencion constante y una regulacion adecuada. La comunidad académica y la industria publici-
taria deben colaborar activamente para desarrollar marcos éticos y legales que salvaguarden la
integridad y confianza en el uso de la IA. Esta misma conclusion esta en la linea de lo planteado
por Hildebrand (2019): «La adopcion de la IA en la toma de decisiones también plantea conside-
raciones éticas, como si las maquinas pueden ser morales y la necesidad de incorporar valores y

creencias humanos en los algoritmos».

En este contexto, es imperativo destacar las futuras lineas de investigacion que se derivan de
los hallazgos presentados. La optimizacion de la exploracion de nuevas aplicaciones de la IA en
la creatividad publicitaria y el desarrollo de modelos interpretativos mas avanzados son areas
que merecen una atencion exhaustiva. Asimismo, la interseccion de la IA con otras tecnologias



emergentes, como la realidad aumentada y la mecanica cuantica, abre un abanico de posibili-
dades que merece una exploracion mas profunda. Por ultimo, futuros estudios pueden ampliar
la muestra o enfocarse en submuestras formadas por profesionales de las distintas areas de
trabajo para obtener resultados mas relevantes para cada una de las tareas implicadas en el
desarrollo del cometido publicitario de acuerdo con su particular naturaleza. De igual modo, se
apunta la conveniencia, para completar este diagnostico acerca del empleo de la IA en el sector
publicitario, de abordar esta investigacion a partir de estudios de caso o ejemplos practicos de la
aplicacion de estas tecnologias.

Con base en los datos obtenidos, se constata una presencia significativa de herramientas basadas
en IA en las empresas de comunicacion publicitaria, evidenciando la adopcion de nuevas tecno-
logias. Los porcentajes reflejan no solo una mera aceptacion, sino una integracion sustancial de
la IA en diversas facetas de las operaciones publicitarias. Este fendmeno, lejos de ser anecdotico,
resalta la naturaleza imperante de la transformacion digital en la industria publicitaria, marcando
un hito trascendental en la convergencia de la tecnologia y la creatividad.

En conclusion, la incorporacion de la inteligencia artificial en las agencias de publicidad espano-
las no solo representa un fendomeno actual, sino también un catalizador para la redefinicion cons-
tante de los paradigmas en la industria. Los retos identificados son una realidad, y su superacion
conducira a una era de innovacion sin precedentes. La investigacion y desarrollo continuos en
este campo son esenciales para mantener la relevancia y sostenibilidad de la empresa publicita-

ria en un entorno cada vez mas digital y dinamico.
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Las empresas se apoyan en la realidad social para instrumentalizar determinadas categorias so-
cioculturales que fundamenten sus estrategias de comunicacion de marca. A través del discurso
corporativo, las marcas buscan representar categorias culturales no estereotipadas de la realidad
globalizada de nuestro tiempo. El objetivo de esta investigacion se fundamenta en inferir como la
marca Nike representa la diversidad sociocultural por medio de su estrategia de comunicacion en
Instagram. La investigacion toma como unidades de analisis los 82 videos que estaban presentes
en la cuenta de Instagram de la marca, desde febrero de 2020 hasta febrero de 2022. Los resulta-
dos revelan que la practica discursiva de Nike ejerce como una practica social en si misma, ya que
moviliza sistemas especificos de pensamiento y conducta respecto a la diversidad de la socie-
dad globalizada. A través de los resultados obtenidos, este trabajo reafirma dos cuestiones: por
un lado, se evidencia el uso del discurso corporativo como un artefacto que legitima una vision
especifica y globalizada de la diversidad cultural. Y por otro lado, este trabajo evidencia el uso
estratégico del aspecto fisico de los deportistas en interaccion con otras categorias culturales
como el género y la etnia, como simbolo de diversidad e inclusion.

Companies rely on social reality to instrumentalize certain sociocultural categories that base their
brand communication strategies. Through corporate discourse, brands seek to represent non-ste-
reotypical cultural categories of the globalized reality of our time. The objective of this research is
based on inferring how the Nike brand represents sociocultural diversity through its communica-
tion strategy on Instagram. The research takes as units of analysis the 82 videos that were present
on the brand’s Instagram account, from February 2020 to February 2022. The results reveal that
Nike’s discursive practice acts as a social practice in itself, since that mobilizes specific systems of
thought and behavior regarding the diversity of globalized society. Through the results obtained,
this work reaffirms two issues: on the one hand, the use of corporate discourse is evident as an ar-
tifact that legitimizes a specific and globalized vision of cultural diversity. And on the other hand,
this work shows the strategic use of the physical appearance of athletes in interaction with other
cultural categories such as gender and ethnicity, as a symbol of diversity and inclusion.



El interés académico por el uso que se hace de la diversidad y la inclusion en la publicidad y en
las practicas digitales se ha intensificado notoriamente en los Gltimos anos (An y Kwak 2019; An y
Weber 2018; Eisend et al. 2023"). En linea con algunas lineas de investigacion que abordan este ob-
jeto de estudio, la diversidad es entendida desde una perspectiva amplia como la representacion
y descripcion de personas con atributos distintivos (por ejemplo: género, etnia, edad, estatus,
orientacion sexual, capacidades fisicas, etc.). En ese mismo sentido, la concepcion del término
inclusion se fundamenta en la incorporacion y valoracion de la presencia de personas y grupos
con atributos distintivos en un contexto o entorno determinado (Bernstein et al. 2020).

A pesar de que las investigaciones existentes todavia evidencian poca presencia publicitaria de
ciertos aspectos culturales (diversidad de género, etnia, edad, estatus, orientacion sexual, capaci-
dades fisicas, etc.), se ha identificado un claro incremento de representaciones no estereotipadas
que potencian la diversidad y la inclusion intercultural, y que llegan a tener efectos favorables en
la sociedad y en las marcas que las difunden (Eisend et al. 2023).

La instrumentalizacion de la diversidad cultural permite a las marcas y a las instituciones mer-
cantiles producir y difundir contenidos que tengan relevancia social para sus audiencias (Eisend
et al. 2023; Fernandez et al. 2019; Khamis 2020). En un contexto mediatico de alta sobresaturacion
e indiferenciacion, las marcas hacen uso de estrategias de branding como una forma de asignar
sentido semantico y valor cultural a sus practicas comerciales. Tomando como referencia esta
perspectiva, este trabajo se aproxima a las marcas como productores semanticos que implemen-
tan una mayor libertad de accion discursiva a sus practicas comunicativas, con el objetivo de aso-
ciar su imagen corporativa a un nuevo capital cultural que trascienda sus principales actividades
economicas y mercantiles (Caro 2014; Fernandez et al. 2019; Khamis 2020; Semprini 1995).

En relacion con este contexto, se establece en la actualidad una relacion reciprocay bidireccional
entre el branding y la cultura, es decir, por un lado las marcas comerciales se apoyan en la cultura
como principio estratégico para asignar valor simbolico a su imagen y a sus mercancias, pero, del
mismo modo, las diferentes practicas operativas y comunicativas que son llevadas a cabo por las
empresas también sirven para producir y hacer cultura (Fernandez et al. 2019; Holt 2022, 2004).

En linea con esta simbiosis entre marca y cultura, la practica publicitaria adopta un rol primordial
a la hora de producir, modular y escenificar una serie de signos, imagenes y discursos que interme-
dien culturalmente entre las empresas y sus audiencias. En relacion con ello, los discursos corpo-
rativos ejercen de dispositivos comunicativos que representan una vision especifica de las diversas
categorias de la realidad social y cultural de nuestro tiempo; es decir, cualquier fenémeno que se
produzca en la sociedad puede ser materializado, modulado y mediatizado por la esfera de lo pu-
blicitario (Basterra 2020; Caro 2014). En coherencia con ello, la produccion publicitaria es concebida
como una practica discursiva que se nutre de lo que acontece u ocurre en la sociedad, pero a su vez,

Se recomienda consultar este trabajo de investigacion para profundizar en los estudios elaborados en este objeto de estudio desde
la década de los afos setenta.



también actlla como una practica social instituyente que sirve para evaluar, cuestionar o cambiar
una realidad sociocultural compartida (Caro 2014; Castoriadis 2007; Van Dijk 2002).

Si tomamos como referencia esta Ultima perspectiva, entonces resultaria coherente afirmar que
la publicidad y la cultura mantienen una simbiosis mayor de lo aparente (Fernandez et al. 2019);
es decir, las marcas salen de su categoria profesional para ser percibidas como sujetos de la so-
ciedad dentro de un contexto cultural especifico (Fernandez et al. 2019; Holt 2022).

En definitiva, las marcas entran en el escenario social y cultural porque hoy en dia resulta rele-
vante concebir e interpretar las necesidades sociales que manifiestan y demandan las audiencias
y consumidores. A este respecto, las marcas llegan a ejercer como verdaderos artefactos que
sirven para evaluar, estructurar y promulgar las diferentes categorias culturales de una sociedad
dada, siendo asi que los significados simbolicos que emanan de las mercancias trascienden su
capacidad para satisfacer necesidades meramente funcionales (Fernandez et al. 2019).

En los Gltimos tiempos han incrementado los estudios que centran su interés en las relaciones
que se establecen en el discurso publicitario, entre la representacion fisica de las personas que
son escenificadas y otras categorias como el género, la etnia o los roles sociales (Middleton y Tur-
nbull 2021; Kim et al. 2020; Lorite et al. 2018). En este sentido, alin son pocas las investigaciones
que han abordado la diversidad de atributos de manera interseccional o simultanea?, es decir,
cuando nos referimos al concepto de interseccionalidad hacemos alusion a aquellos atributos o
factores culturales que estan interconectados y que definen conjuntamente a las personas (por
ejemplo: mujer u hombre homosexual y con discapacidad fisica).

Partiendo de esta premisa, este trabajo toma como referencia la representacion fisica de las
personas en interaccion con otras categorias culturales. Hoy en dia es destacable la manera en
que se representan los rasgos morfologicos de las personas, ya que, aun formando parte de la
conformacion particular y Gnica de la persona, suelen extrapolarse a la delimitacion y clasifica-
cion de grupos culturales en funcion de su apariencia (Lorite et al. 2018). En este sentido, diversos
estudios han focalizado su interés hacia la recurrente representacion fisica de determinados
colectivos étnicos en publicidad, con el fin de reflexionar sobre su posible incidencia en los feno-
menos de inclusion e integracion social (Marcos et al. 2014). En esta misma linea, las corporacio-
nesy marcas que ejercen como productores publicitarios de este tipo de escenificaciones suelen
actuar como facilitadores o normalizadores de la representacion social de dichos colectivos con
el fin de establecer estrategias de comunicacion que logren promulgar una vision socialmente
integradora de este tipo de grupos y personas (Eisend et al. 2023).

No obstante, el uso de este tipo de estrategias de comunicacion nos invita a reflexionar en la
linea de los siguientes autores (Lorite et al. 2018: 427): «[...] ;como diferenciamos la publicidad
con diversidad (principalmente fenotipica) de la que no lo es?, y ;en qué nos basamos para con-
siderarla inclusiva?».

Por ejemplo, algunos postulados que si han llevado a cabo este tipo de estudios son los siguientes: An'y Kwak 2019; An y Weber 2018.



Asi pues, para poder discernir el buen uso publicitario y audiovisual de la diversidad e inclusion
sociocultural, es relevante fijar algunas nociones tedricas. Asi, en base a ello, este trabajo se
apoya en la concepcion teorica que concibe la buena practica publicitaria inclusiva como aquella
practica comunicativa que escenifica, representa y trata a todos los protagonistas del contenido
de la misma manera, sin discriminar a nadie por sus atributos fisicos, étnicos o demograficos.
Siguiendo esta misma linea, una practica comunicativa o publicitaria es concebida como inclusiva
si se hace un uso adecuado del lenguaje audiovisual; es decir, dicha practica debe ser ecuanime
en la realizacion de encuadres, planos y narrativas de todos sus protagonistas:

«Pero dicho tratamiento igualitario es ademas inclusivo si el spot muestra como interactian los
protagonistas de distintas identidades y fenotipos, y lo hacen mediante modelos de comunica-
cion e interconexion interculturales activos que son capaces de suscitar los mismos procesos
dinamizadores interculturales entre los receptores/consumidores plurales del mensaje publicita-
rio» (Lorite et al. 2018: 428).

En sintesis, una buena practica publicitaria inclusiva debe ser entendida como una represen-
tacion y escenificacion equilibradas y ecuanimes de aquellos protagonistas que efectien, «[...]
actos comunicativos, verbales y no verbales, e interconexiones (estructurales y/o coyunturales),
capaces de suscitar las mismas dinamicas interculturales inclusivas de los receptores plurales del
mensaje» (Lorite et al. 2018: 428).

En relacion con este contexto teorico, este apartado plantea las siguientes preguntas de
investigacion:

1. ;Qué uso hace la marca Nike de la diversidad cultural por medio de la practica deportiva?

2. ;Qué relacion se establece entre la representacion fisica de los deportistas y otras categorias
como el género o la etnia?

3. ;Qué funciones adopta la marca Nike como productor digital de una estrategia discursiva que
moviliza diferentes representaciones culturales de deportistas?

Para poder dar una respuesta adecuada a estas preguntas, este trabajo establece el siguiente
objetivo: analizar, describir e interpretar las categorias culturales que promulga la marca Nike en
relacion con la diversidad, a través de los contenidos audiovisuales que son producidos y difun-
didos en su cuenta de Instagram.

Esta investigacion se fundamenta en identificar las representaciones sociales, culturales y feno-
tipicas de los deportistas que son escenificadas por medio de los contenidos audiovisuales de
la cuenta de Instagram de la marca Nike. Desde este punto de vista, este trabajo toma como mo-
delos metodologicos, el analisis de contenido (Krippendorff 2013) y los enfoques metodologicos



que centran su atencion en la multimodalidad. Asi, como consecuencia del cambio de paradigma
comunicativo que se ha producido en los espacios virtuales, el analisis de los contenidos audio-
visuales se caracteriza por la vertebracion de todos aquellos modos de expresion que participan
en la construccion de significado, como puedan ser los modos escritos, orales, sonoros, gestua-
les o visuales (Kress y Van Leeuwen 2020). En concordancia con ello, este trabajo ha centrado
su interes, principalmente, en el uso de imagenes visuales, como el recurso semiotico principal
para producir representaciones sociales y culturales de los deportistas. Ademas, se ha tomado
el lenguaje verbal (escrito y oral) de los contenidos audiovisuales analizados como un elemento
semiotico fundamental que complementa y orienta las significaciones sociales representadas. En
definitiva, esta combinacion metodologica se convierte en una herramienta analitica cuantitativa
y cualitativa apropiada con la que poder describir, clasificar y analizar los contenidos de manera
objetiva, sistematica y cuantificable.

En coherencia con este primer enfoque metodologico, esta investigacion ha utilizado el software
de investigacion cualitativa NVivo y el reproductor VLC Media Player Multimedia (software libre
y de codigo abierto, desarrollado por el proyecto VideoLAN), con el fin de triangular de manera
integrada los diferentes recursos discursivos que emanan de los contenidos audiovisuales.

En concordancia con este estudio de caso, la eleccion de las unidades de analisis ha sido deter-
minada por los elementos que constituyen el contexto. Por esta misma razon, hemos creido opor-
tuno resaltar las dos fuentes principales que han marcado el criterio de seleccion de la muestra
definitiva. Por un lado, se ha tomado como referencia un informe en abierto y descargable que la
marca comparte en su web, y por el cual manifiesta sus intenciones, propositos y compromisos
en relacion con la sociedad y con la inclusion cultural. Como ejemplo de ello, se muestra a conti-
nuacion una interfaz del informe a través de la siguiente figura nimero 1:

PURPOSE
GUIDES US,

BECAUSE WE
BELIEVE THAT
PROGRESS

IS POSSIBLE.

Figura 1: Portada del informe 2020: FY20 Nike, Inc. Impact Report Breaking Barriers.
Fuente: https://about.nike.com/en/impact


https://about.nike.com/en/impact

En esta linea, se expone a continuacion un fragmento textual de dicho informe, que representa el
compromiso social expresado por la corporacion en relacion con el racismo y la multiculturalidad:

«We are committed to ending systemic racism. Addressing systemic racism requires urgent action
and sustained engagement — and NIKE, Inc. is committed to all of them. In 2020, NIKE, Inc. announ-
ced a combined $140 million commitment on behalf of the Nike and Jordan brands and Michael
Jordan to advance a more just and equal society for Black Americans. This includes a $40 million
commitment over the next four years to invest in and support organizations focused on economic
empowerment to address racial inequality for the Black community. In addition, Michael Jordan
and the Jordan Brand committed $100 million over 10 years to support the Black community, also
focused on social justice. We will focus our investment on strategic national organizations, as well
as supporting local community groups, and we’'ll engage employees throughout.» (https://about.
nike.com/en/impact, FY20 Nike, Inc. Impact Report, Breaking Barriers, p.85).

Siguiendo esta manifestacion de la marca, se ha tomado como fuente esencial de los datos la
escenificacion que hace la corporacion de la diversidad étnica por medio de sus contenidos en su
cuenta de Instagram. Teniendo en cuenta el enfoque metodologico multimodal utilizado en este
trabajo, de todos los contenidos que estaban publicados en la cuenta de la marca desde febrero
de 2020 hasta febrero de 2022 (un total de 851 contenidos), hemos fijado como muestra definitiva
todos los contenidos con formato audiovisual (un total de 82 videos) que estaban presentes entre
todas las publicaciones de la cuenta. En coherencia con la perspectiva metodologica del discurso
multimodal, hemos centrado el analisis hacia todos aquellos recursos y modos de expresion oral,
sonora, textual y visual que intervienen en el discurso de la marca para referir sentido y significa-
cion social a traves de logicas audiovisuales.

Todo el proceso de analisis de contenido se ha secuenciado por medio de las siguientes tres
fases:

1. En primer término, se han extraido los datos y se han ordenado los 277 542 fotogramas que
constituyen los 82 videos analizados de la muestra.

2. En segundo lugar, se ha llevado a cabo un patron de categorizacion y definicion de dichas ca-
tegorias, para posteriormente realizar un primer analisis. En este punto, se han ido codificando
los datos de manera emergente, es decir, se han codificado todas las representaciones visuales
que iban proliferando de la escenificacion en base a la nacionalidad de los protagonistas:

a) Presencia femenina de deportista no estadounidense.
b) Presencia femenina de deportista estadounidense.
c) Presencia masculina de deportista no estadounidense.
d) Presencia masculina de deportista estadounidense.

En relacion con esta categorizacion, se quiere poner de relieve que debido a la nacionalidad
estadounidense de la corporacion, se ha buscado interpretar la vision que la marca promulga
desde la nacionalidad estadounidense hacia otros contextos culturales.
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3. Por altimo, se ha llevado a cabo un segundo analisis de toda la muestra con el proposito de
pulir, perfeccionar y enriquecer la codificacion definitiva de los contenidos.

Respecto a las dos dltimas fases, y a causa de la complejidad que requiere articular mas de
277 000 fotogramas, se ha decidido sintetizar los resultados por medio de aquellos fotogramas
que son semanticamente representativos de todo el analisis y que ejemplifican, de manera uni-
voca y fiable, los resultados expuestos. Ademas, y en coordinacion con ello, si se han codificado
todos los subtitulos escritos que estaban presentes e incrustados en los videos, ya que estos
recursos textuales han sido determinantes para identificar el principal efecto de sentido del tex-
to verbovisual. Para ilustrar este proceso sintetizado de codificacion de los datos, se muestra a
continuacion un ejemplo:

Archivo  Inicio Importar Crear Explorar Compartir Madulos Imagen L ) x
© 16 Sakudy socedsd ) soone0281? [
Codigos £ I = =
® Nombre a Archiv Refere
O 1imaginario 233 233 Region Contenido
0,10 The run raised over 546 million to help
QO 1.1.Géner 27 27 IR :
710,1260 fund hospitals across Thailand.
Q 110.0tr0 12 12
Q 12Apari 13 13
Q 13.Nifos, 17 17
QO 14.Divers 29 29
O 15Disca 23 23 The run raised
O 16sad 5 5 ""'Tr ,I"i"’_ ”“;‘;U" =
to help fund hospitals
1.7. Menta 102 102
o across Thailand
Q 18.Culto 3
QO 19.Politic 2 2
£ O 2 Sujetossoci 267 267
¥ O 3. Conextose 265
+ O 4 Mito 274 274

Figura 2. Ejemplo de codificacion de un video analizado.
Fuente: captura procedente de NVivo

A continuacion, se van a exponer los resultados mas significativos con el fin de comprender el
uso que hace la marca Nike a la hora de representar la diversidad cultural de deportistas y cele-
bridades internacionales.

Como primera aproximacion cuantitativa a los datos, se muestra a continuacion y por medio de
la tabla 1, «Resumen del % de referencias en la codificacion de los datos», una panoramica de
los resultados. En el proceso de codificacion se ha tenido en cuenta el género de los deportistas
como una categoria clave, con el fin de contrastar si este hecho tiene alglin sentido significativo
en la representacion que la marca escenifica de la diversidad étnica y cultural:



% de referencias

codificadas
Presencia femenina de deportista no estadounidense. 35%
‘é Presencia femenina de deportista estadounidense. 37 %
%) Presencia masculina de deportista no estadounidense. 2%
- Presencia masculina de deportista estadounidense. 30%

Tabla 1. Resumen del % de referencias en la codificacion de los datos.
Fuente: datos extraidos de NVivo.

En coherencia con esta dltima tabla, destacamos la presencia de deportistas femeninas en el
72 % de los videos, frente a la presencia de deportistas de género masculino en el 52 % de los
contenidos. De este 72 % de presencia de deportistas femeninas, se representa un 37 % de mu-
jeres estadounidenses versus otras nacionalidades o grupos étnicos. Respecto al 35 % de de-
portistas internacionales, se representa a mujeres de 19 nacionalidades diferentes de todos los
continentes.

Los resultados también evidencian una mayor presencia de deportistas masculinos estadouni-
denses (30 %) respecto a deportistas masculinos internacionales (22 %). Del 22 % de deportistas
internacionales, se representan deportistas de 14 nacionalidades diferentes.

Respecto a algunos atributos fisicos de los deportistas (de ambos sexos), los videos evidencian
la presencia de deportistas de color en el 52 % de todos los contenidos, de los cuales, el 27 %
son procedentes del continente africano, y el 25 % restante corresponde a deportistas de Europa
o EE. UU. En esta misma linea, en el 23 % de los videos también hay presentes deportistas que
manifiestan pertenecer a grupos étnicos y contextos culturales musulmanes.

En sintesis, y para facilitar el seguimiento de los resultados, se van a exponer ejemplos ilustrati-
vos en los que se representan a deportistas que proceden de las 24 nacionalidades que son ma-
nifestadas en el analisis de la muestra definitiva: Alemania, Australia, Barbados, Brasil, Colombia,
Corea del sur, Egipto, Espana, EE. UU., Francia, Grecia, Holanda, Inglaterra, Italia, Japon, Kenia,
México, Nigeria, Portugal, Rumania, Rusia, Sudafrica, Tailandia y Ucrania.

En este subapartado se van a exponer, cualitativamente, los hallazgos mas representativos que
se han adquirido en el analisis realizado. Tal como se indicaba en parrafos anteriores, este traba-
jo ha centrado su mirada analitica en la manifestacion discursiva y multimodal de la diversidad
étnica y cultural en el deporte. Para poder ejemplificar los resultados de manera agil y fiable, y
teniendo en cuenta las limitaciones de extension que requiere este articulo, se expone a conti-
nuacion un ejemplo representativo de las 24 nacionalidades que son escenificadas por medio del
lenguaje oral, escrito y visual, en el periodo de la obtencion de datos.



4.2.1. Representacion de mujeres estadounidenses jugando al rugby

En este contenido perteneciente a la campana Dream Crazier, se
escenifica la situacion deportiva y social de un equipo femenino
de jugadoras afroamericanas de rugby estadounidense llamado
Memphis Inner City Rugby - Freedom Prep Academy. Por medio de
los subtitulos, se puede identificar como las jugadoras encarnan
el ideal de igualdad étnica y de género: «Everybody considered
us girly girl. I know everybody doubted me. Family. Quote unquote

Don't ever say you can't do.

friends. Teachers. You have to strive to not be how people expect
you to be».

Figura 3. Texto verbovisual analizado del contenido n.2 1.

Fuente: https://www.instagram.com/nike/?hl=es

4.2.2. Representacion de una jugadora mejicana de futbol americano

En este video perteneciente a la campana Cambiando el futuro,
se escenifica la vida de una joven jugadora de fltbol americano

de origen mejicano que tiene nacionalidad estadounidense: Dalia
. Hurtado. Tal como evidencian los subtitulos, la transcripcion y las
. imagenes, Dalia promulga la igualdad de oportunidades para mu-
jeres de origen latino en la sociedad estadounidense.

| ALREADY TOLD YOU,

Figura 4. Texto verbovisual analizado del contenido n.2 2.

Fuente: https://www.instagram.com/nike/?hl=es

4.2.3. Representacion de una bailarina de color procedente de Brasil

— IR / Este video perteneciente a la campana Common Thread escenifica a una bailari-
—_— na de color de origen brasileno, Ingrid Silva, que demanda igualdad de oportu-
nidades en el ambito del ballet, para personas que pertenecen a grupos étnicos

diversos. Por medio de los subtitulos y de la transcripcion, se puede identificar

la manera en que Ingrid se manifiesta:

«Representation matters, and you can’t become something that you
don't see. We have skin color ballet slippers now, we have skin colored
y point shoes, we have skin colored tights».

Figura 5. Texto verbovisual analizado del contenido n.2 3.

Fuente: https://www.instagram.com/nike/?hl=es
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4.2.4. Representacion de una futbolista de color de nacionalidad britanica

Debra Nelson, una joven de origen britanico, es escenificada como
un referente de fUtbol femenino en un barrio londinense, mien-
tras demanda, verbalmente, la inclusion de personas de color en el
deporte: «My color doesn’t stop me from doing what | want to do.
We're all playing with the same ball, we're playing with 11 players
on each side».

&

and | think providing them with a safe
place to play foothall

Figura 6. Texto verbovisual analizado del contenido n.2 4.

Fuente: https://www.instagram.com/nike/?hl=es

4.2.5. Representacion de una patinadora de origen ruso

En este video perteneciente a la campana Dream Crazier, se esce-
nifica a una joven patinadora de procedencia rusa. La deportista es
representada como una joven que es referente para la sociedad, en
relacion con sus valores y con su mentalidad: «For me, the dream...
Can | say it in Russian? The most important thing for me is to do
everything from the heart. | put a lot of pieces of my soul in my

“Evgenia Medvedeva!”

skating».

Figura 7. Texto verbovisual analizado del contenido n.2 5.

Fuente: https://www.instagram.com/nike/?hl=es

4.2.6. Representacion de una jugadora de tenis nacida en Rumania

En este video perteneciente a la campana Dream Crazier, se repre-
senta a una jugadora profesional de tenis de nacionalidad rumana:
Simona Halep. En el video se escenifica a la jugadora como un refe-
rente deportivo que promulga valores que son ejemplares para la
sociedad: «My name is Simona Halep. | was born in Constanta. We
— don't realize how capable we are to do great things».

\ =
-I think the heart is more

E important than the body size.

I was born in Constanta.

Figura 8. Texto verbovisual analizado del contenido n.2 6.

Fuente: https://www.instagram.com/nike/?hl=es
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4.2.7. Representacion de una jugadora de tenis ucraniana

En este video perteneciente a la campana Dream Crazier, se repre-

senta a una jugadora profesional de tenis de nacionalidad ucra-

niana: Elina Svitolina. En el video se escenifica a la jugadora como

un referente femenino de este deporte, mientras promulga, ver-

balmente, la importancia que tiene para los mas jovenes la salud
mental, la autoconfianza y el apoyo familiar.

k;

Figura 9. Texto verbovisual analizado del contenido n.2 7.

Fuente: https://www.instagram.com/nike/?hl=es

4.2.8. Representacion de una jugadora de futbol de nacionalidad francesa

| En este video perteneciente a la campana Dream Further, se repre-
senta como referente del fltbol internacional a una jugadora de la
seleccion nacional de Francia: Amandine Henry. En el video se es-
cenifica a la jugadora acompanada de otra serie de jugadoras que

T e pertenecen a otras selecciones, con el fin de dinamizar la igualdad
-ﬁ‘\ de oportunidades de las ninas que quieran practicar este deporte
”}ﬁﬁ » en cualquier contexto social o cultural.

canl do and be anyth

"‘. 4

Figura 10. Texto verbovisual analizado del contenido n.2 8.

Fuente: https://www.instagram.com/nike/?hl=es

4.2.9. Representacion de un jugador de color de nacionalidad griega

! En este video perteneciente a la campana Birthplace of Dreams,

se representa a un jugador de la liga de baloncesto profesional

del campeonato de la NBA de EE. UU.: Giannis Antetokounmpo. El

4 jugador es escenificado en su ciudad griega de origen, mientras

manifiesta lo siguiente: «I grew up having nothing. | grew up with

® trying to figure out how to eat. Growing up tough... that's what gives
you inner strength. Nobody's born with it».

Figura 11. Texto verbovisual analizado del contenido n.2 9.

Fuente: https://www.instagram.com/nike/?hl=es
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4.2.10. Representacion de un jugador de tenis de Australia

En este video se escenifica a Dylan Martin Alcott, un jugador de
tenis de origen australiano que padece, tal como manifiesta en su
discurso, una limitacion fisica como consecuencia de una enferme-
dad desde su nacimiento. A pesar de la situacion, se escenifica a
{ Dylan como un ejemplo y una referencia que inspira a muchas per-
sonas. Por medio de los subtitulos, Dylan manifiesta su mentalidad

Figura 12. Texto verbovisual analizado del contenido n.2 10.

Fuente: https://www.instagram.com/nike/?hl=es

4.2.11. Representacion de una celebridad deportiva de nacionalidad portuguesa

En este video se escenifica al deportista de fltbol profesional Cris-
tiano Ronaldo. Por medio de las imagenes, se representa al juga-

> =)
£

e played for htifidreds of peoy]

dor, a través de su seleccion nacional, como un referente mundial

en este deporte. El video pone de relieve la influencia que genera
s permerraes  oste deportista en los modos de pensar y hacer de la sociedad
globalizada.

En este video perteneciente a la campana #YouCantStopUs, se es-
. cenifica a Caster Semenya, una atleta de nacionalidad sudafricana
que ha sido protagonista por sus logros deportivos, asi como por la
polémica que ha supuesto su reconocida situacion biologica y se-
xual (naci6 con una alteracion de los cromosomas XY). En el video
es escenificada como una referencia de las ninas africanas.

I want to run In the Olympic’
games like Caster.

Figura 14. Texto verbovisual analizado del contenido n.2 12.

Fuente: https://www.instagram.com/nike/?hl=es
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4.2.13. Representacion de dos celebridades de Tailandia

En este video perteneciente a la campana Our Crazy Dreams, se
escenifica a dos celebridades mediaticas de Tailandia, Rach Win y
Toon. Ambas figuras son representadas como dos personalidades
puablicas de Tailandia que coprotagonizan una maraton solidaria a
lo largo del pais, con el fin de promulgar y demandar, por medio de
los valores del deporte, un sistema que mejore la situacion sanita-
Bty never though  was sl ——— 2 e la sociedad tailandesa.

Figura 15. Texto verbovisual analizado del contenido n.2 13.

Fuente: https://www.instagram.com/nike/?hl=es

4.2.14. Representacion de deportistas alemanes

En este video se escenifica a diferentes atletas y futbo-
listas de ambos géneros que pertenecen a las diferentes
selecciones nacionales de Alemania. El video escenifica
a los deportistas alemanes practicando sus disciplinas
deportivas, mientras encarnan la cancion de David Bowie
Heroes.

”~

p—=
We can be heroes.

Figura 16. Texto verbovisual analizado del contenido n.2 14.

Fuente: https://www.instagram.com/nike/?hl=es

4.2.15. Representacion de una nadadora originaria de Egipto

En este video perteneciente a la campana #YouCantStopUs, se escenifica a
Nouf Alosaimi, una nadadora de origen egipcio. En el contenido se representa
a la nadadora ensenando a nadar a una nina pequena. Tal como indica el con-
tenido, esta deportista simboliza la libertad femenina mediante la natacion,
ya que muchas mujeres musulmanas tienen prohibido y censurado banarse
con libertad en el agua.

‘Well, don't stop now.

Figura 17. Texto verbovisual analizado del contenido n.2 15.

Fuente: https://www.instagram.com/nike/?hl=es
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4.2.16. Representacion de dos hermanos espanoles como jugadores de la NBA

En este video perteneciente a la campana Birthplace of Dreams, se
escenifica a los jugadores profesionales de baloncesto Pau y Marc
Gasol. En el contenido se representa a ambos jugadores como dos
referentes de deportistas europeos que se han convertido en ico-
nos deportivos y culturales de la sociedad estadounidense.

Figura 18. Texto verbovisual analizado del contenido n.2 16.

Fuente: https://www.instagram.com/nike/?hl=es

4.2.17. Representacion de una jugadora de futbol femenino de nacionalidad surcoreana

En este video perteneciente a la campana Dream Further, se es-
cenifica a la jugadora de fltbol de la seleccion surcoreana Ji So-
Yun. El video representa a dicha jugadora como un referente en el
fUtbol femenino internacional, asi como en la promulgacion de la
igualdad de oportunidades para ninas y mujeres en el deporte.

- 8
.ILSO-‘:U

.‘Oluuk out there and you know, women that

see her playing with these she respects and admires.

Figura 19. Texto verbovisual analizado del contenido n.2 17.

Fuente: https://www.instagram.com/nike/?hl=es

4.2.18. Representacion de una jugadora de futbol femenino de nacionalidad nigeriana

En este video perteneciente a la campana Dream Further, se es-
cenifica a la jugadora de futbol de la seleccion nigeriana, Asisat
Oshoala. El video representa a la jugadora nigeriana, como un refe-
rente en el fitbol femenino internacional y como una representan-
te de la igualdad de género en las sociedades africanas.

Figura 20. Texto verbovisual analizado del contenido n.2 18.

Fuente: https://www.instagram.com/nike/?hl=es
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4.2.19. Representacion de atletas de la seleccion nacional de Kenia

== En este video se escenifica al atleta de nacionalidad
" keniata Eliud Kipchoge. Eliud es escenificado como
uno de los corredores mas relevantes de la historia
del atletismo mundial y como una importante refe-
rencia sociocultural de los deportistas y ciudadanos
del pais keniata.

KEI YA

[Eljay] Kipchoge has inspired me

Figura 21. Texto verbovisual analizado del contenido n.2 19.

Fuente: https://www.instagram.com/nike/?hl=es

4.2.20. Representacion de deportistas japonesas

En este video se escenifica a la skater profesional japonesa Azusa Nigo. Azusa es
escenificada con otras companeras japonesas que también practican esta activi-
dad, y, junto a ellas, manifiesta su deseo de representar la cultura urbanay depor-
tiva del skate en mujeres japonesas. A través del video, Azusa también manifiesta
su afan de inspirar a las generaciones futuras.

Figura 22. Texto verbovisual analizado del contenido n.2 20.

Fuente: https://www.instagram.com/nike/?hl=es

4.2.21. Representacion de deportistas de Barbados

En este video se escenifica a un equipo de una disciplina deportiva tradicional de
Barbados que se fundamenta en la practica de tenis urbano y callejero. A través
de este contenido, se escenifican a algunos de los jugadores masculinos que son
referencia en este deporte, mientras se relata, discursivamente, el origen y la in-
fluencia que tuvo la cultura britanica en esta practica.

Figura 23. Texto verbovisual analizado del contenido n.2 21.

Fuente: https://www.instagram.com/nike/?hl=es
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4.2.22. Representacion de una futbolista colombiana

| En este video se escenifica a una jugadora de fatbol profesional colombiana,
Natalia Gaitan. Por medio del video Natalia denuncia la injustica social ante

este sentido, promulga un mundo mas ecuanime para las ninas y mujeres del
mundo de las generaciones futuras.

Figura 24. Texto verbovisual analizado del contenido n.2 22.

Fuente: https://www.instagram.com/nike/?hl=es
4.2.23. Representacion de una esgrimista italiana

En este video se escenifica a Bebe Vio, una esgrimista
italiana profesional con discapacidad fisica que es
campeona de Europa y del mundo en su disciplina.
Por medio de este contenido, Bebe manifiesta, junto
a una serie de nifnos, una vision positiva e inspirado-
' ra hacia el potencial del deporte para transformar a
j las personas.

Figura 25. Texto verbovisual analizado del contenido n.2 23.

Fuente: https://www.instagram.com/nike/?hl=es

4.2.24. Representacion de un futbolista holandés

En este video se escenifica al jugador profesional de fltbol
Virgil Van Dijk. Virgil es el capitan de la seleccion nacional de
Holanda y es jugador del equipo del Liverpool. Por medio del
contenido, se representa la vida del jugador desde su infancia
hasta su situacion profesional actual, y se promulga su menta-
lidad deportiva y su sistema de valores, como ejemplo y refe-
rencia para la sociedad.

Figura 26. Texto verbovisual analizado del contenido n.2 24.

Fuente: https://www.instagram.com/nike/?hl=es
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En relacion con los datos obtenidos, esta exposicion busca abrir un dialogo con algunos de los
postulados que se enmarcan en el apartado teorico de este trabajo. Para ser mas concretos, nos
basamos en uno de los trabajos mas recientes que abordan las carencias y los limites que carac-
terizan los estudios de la diversidad y la inclusion por medio de la publicidad (Eisend et al. 2023).
En relacion con las aportaciones de estos autores, se evidencia la poca representacion publici-
taria que hoy en dia existe respecto a categorias culturales emergentes como la discapacidad, la
orientacion sexual o ciertas minorias religiosas. A pesar de ello, si se puede afirmar que se esta
produciendo un cambio de tendencia en la representacion publicitaria no estereotipada de otra
serie de atributos culturales que forman parte de las realidades sociales globalizadas, especial-
mente por medio de canales digitales y redes sociales (Li 2022; Yang et al. 2021). En concordancia
con ello, y teniendo en cuenta los resultados obtenidos por medio del analisis critico y multimo-
dal del discurso de la marca Nike, podemos afirmar que esta marca multinacional instrumentaliza
determinadas representaciones culturales de la realidad contemporanea como base de su estra-
tegia comunicativa en la red social de Instagram. A través de este tipo de estrategia de branding
cultural, la marca hace uso de la representacion de la diversidad étnica para promulgar una vision
naturalizada y globalizada de la realidad social compartida de nuestro tiempo.

En relacion con este contexto, la marca Nike instrumentaliza ciertas representaciones sociales y
culturales desde una doble perspectiva; es decir, por un lado, Nike hace uso de contextos multi-
culturales como contextos situacionales y comunicacionales desde los que asignar valor y senti-
do simbolico a su imagen y a sus mercancias, ya que, tal como se postulaba en el marco teorico
de este trabajo (Fernandez et at. 2019; Khamis 2020), la cultura es utilizada para asignar, dotar y
otorgar valor a la marca. Sin embargo, por otro lado, si se toma como referencia la relacion reci-
proca entre marcay cultura, se puede afirmar que la practica publicitaria llevada a cabo por Nike
en su cuenta de Instagram adopta un rol social a la hora de promulgar la diversidad y la inclusion
de grupos y personas del deporte. Por medio de la produccion, articulacion y estructuracion de
ciertos lenguajes audiovisuales, el discurso de la marca Nike ejerce de artilugio discursivo que:

1. Representa una vision naturalizada y ecuanime de todos los deportistas, independientemente
de su género, etnia de pertenencia o rol sociodeportivo.

2. Promulga la inclusion sociocultural por medio de deportistas que disponen de atributos fisicos
diferentes, capacidades diversas e identidades multiculturales distintas.

3. Propone una vision integradora de personas de ambos sexos que pertenecen a contextos geo-
graficos y étnicos muy diferentes, y que protagonizan roles y acciones deportivas de manera
no estereotipada.

En esta misma linea, los resultados evidencian que la cuenta de Instagram de la marca ejerce
como un espacio comunicativo que adopta una funcion institucional total de nuestras socieda-
des modernas; es decir, la practica comunicativa de Nike adquiere la capacidad para reproducir
toda la complejidad multicultural del mundo desde una red y plataforma social que contribuye a
construir y difundir un imaginario discursivo del contexto de globalizacion actual.



En concordancia con esta perspectiva, este trabajo encuentra puntos de conexion con los postu-
lados de aquellos autores que conciben la practica publicitaria como un evento comunicativo que
se alimenta de lo que acontece en la sociedad, pero, a su vez, dicha practica también se constituye
como una practica social que instituye y sirve para mantener, cambiar o transformar la realidad
socialmente compartida (Fairclough 1995; Van Dijk 2002). Por tanto, este trabajo pretende poner
de relieve la manera en que la marca Nike se integra en el escenario social y cultural, mas alla
de sus intenciones mercantiles o comerciales, como un artefacto de la sociedad que sirve para
legitimar diferentes modos de pensamiento y conducta respecto a lo que debe ser la inclusion y
la diversidad. En otras palabras, la marca ejerce funcionalmente como un sujeto instituyente que
regula, legitima y homologa sistemas culturales de una sociedad globalizada e interconectada.

En este sentido, este trabajo se identifica con la linea de trabajo elaborada por Susan Khamis en
su obra Branding Diversity: New Advertising and Cultural Strategies (2020), ya que los analisis de
esta autora realizados en el evento deportivo de la Super Bowl de 2017 revelan la consolidacion
de estrategias comunicativas emergentes por parte de grandes corporaciones globales que se
fundamentan en aquello que la autora denomina como branding diversity. Por lo tanto, esta no-
cion remite a procesos de comunicacion corporativa o empresarial que reproducen demandas en
relacion con ciertas representaciones sociales y culturales de la actualidad, con el fin de desafiar
otros discursos que emergen de diferentes ambitos de la sociedad y que fomentan la desigualdad
o la diferenciacion social (como por ejemplo, y tal como afirma la autora, los discursos xenofobos
que emergieron desde el ambito politico estadounidense desde 2017 hasta 2021).

En sintesis, afirmar esto dltimo implica afirmar que las organizaciones mercantiles adquieren,
hoy en dia, importantes funciones sociales y culturales a la hora de tematizar, representar y
construir imaginarios de la sociedad que promulguen el respecto y la inclusion de las realidades
interculturales compartidas.
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La masica es una de las herramientas mas importantes para crear y acompanar un spot turistico
que se promociona en plataformas digitales como YouTube. De hecho, dentro de todos los ele-
mentos audiovisuales que conforman la estructura del formato de video de la citada red social, la
musica posee la virtud de conducir y describir las imagenes que aparecen en él. Esta asociacion
entre el componente musical y el contenido visual enriquece la experiencia del espectador for-
taleciendo, a su vez, el mensaje y la atmosfera del spot. De manera que el presente estudio tiene
como objetivo principal identificar los tipos, usos y funciones de la misica utilizados para la pro-
mocion turistica de la ciudad de Sevilla, todo ello bajo el marco de una metodologia de analisis
musivisual, de caracter cualitativa y cuantitativa, aplicada sobre los seis spots con mayor niimero
de reproducciones emitidos por el canal de YouTube Turismo Sevilla TV, entre 2020 y 2022. Los
resultados muestran que, en la totalidad de los anuncios analizados, la misica es de procedencia
extradiegética y presenta un alto grado de sincronizacion entre los elementos visuales y sonoros,
lo que sugiere un uso estratégico de la musica para reforzar el mensaje publicitario.

Music is one of the most important tools for creating and accompanying a tourist spot that is
promoted on digital platforms such as YouTube. In fact, within all the audiovisual elements that
make up the structure of the video format of this social network, music has the virtue of leading
and describing the images that appear in it. This association between the musical component
and the visual content enriches the viewer’s experience, strengthening, in turn, the message and
the atmosphere of the spot. Thus, the main objective of this study is to identify the types, uses
and functions of music used to promote tourism in the city of Seville, all within the framework of
a qualitative and quantitative methodology of musical analysis, applied to the six spots with the
highest number of reproductions broadcast by the YouTube channel Turismo Sevilla TV, between
2020 and 2022. The results show that, in all the adverts analysed, the music is of extradiegetic ori-
gin and presents a high degree of synchronisation between the visual and sound elements, which
suggests a strategic use of music to reinforce the advertising message.

Para el turismo y su promocion en los diferentes medios de comunicacion, convencionales o no,
la misica es una de las piezas mas importantes de persuasion y seduccion que forman parte de
todo el engranaje publicitario. En definitiva, es un instrumento, como senala Calderon-Garrido
et al. (2017: 26), que «actia como refuerzo en la atraccion que el futuro usuario o consumidor



siente por un producto, organizacion o servicio». Asi pues, hablamos de un recurso que tiene la
capacidad de identificar, describir y caracterizar un spot publicitario —turistico- y dejar una huella
audiovisual en la memoria del target, siendo esta una de las razones por las que el 97 % de los
anuncios contienen musica (Sedeno 2011). En el mundo de la publicidad turistica, la misica ha
emergido como un elemento esencial no solo para atraer la atencion del espectador, sino tam-
bién para fortalecer la narrativa y la identidad de un destino o lugar.

A través de la musica, los spots publicitarios buscan conectar emocionalmente con su audiencia,
creando, pues, una experiencia que va mas alla de lo visual (Sanchez 2015). Sin embargo, aunque
la importancia de la masica en la publicidad es ampliamente reconocida, existe una falta de
estudios que analicen de manera especifica como se utilizan los elementos musicales en la pro-
mocion turistica, especialmente en plataformas digitales como YouTube, donde el formato audio-
visual tiene caracteristicas particulares, puesto que se ha convertido en un espacio crucial para la
interaccion culturaly la promocion de productos y servicios, como el turismo (Rogers et al. 2023).

De esta manera, para la promocion del turismo que «mas alla de una necesidad humana de que-
rer conocer otros lugares ajenos a la residencia habitual, constituye una actividad economica que
genera un impacto enorme sobre los territorios donde se desarrolla» (Sidorenko y Garrido 2021:
18), es necesario resaltar que al empleo sonoro-musical para acompanar la imagen hay que afa-
dir, en la actualidad y por parte de las agencias publicitarias, los nuevos canales de emision para
la promocion de un producto turistico. Es aqui donde encontramos las plataformas de creacion
de contenidos audiovisuales. En este sentido, como plantean Osorio-Andrade et al. (2021: 20), «en
los Gltimos anos, el desarrollo de las tecnologias de la informacion ha propiciado la aparicion
de herramientas de comunicacion innovadoras que pueden ser utilizadas por las organizaciones
para incentivar la interaccion con sus grupos de interés». Es en este escenario donde aparecen
las redes sociales y las nuevas plataformas multimedia que, entre otras cuestiones, son ya trans-
cendentales para la comunicacion y difusion publicitaria. Por lo tanto, se convierten en un canal
audiovisual que segilin Gupta et al. (2017) «tienen el potencial de dar informacion detallada a la
audiencia sobre el producto anunciado y, ademas, proporcionar un medio interactivo donde las
marcas pueden comunicar sus valores y mensajes tanto a clientes actuales como potenciales».
Por consiguiente, es en este nuevo entorno audiovisual donde se encuentra una de las redes so-
ciales en la que, gracias a su formato, se llegan a visualizar mas de 6000 horas de video: YouTube
(Pintado y Sanchez 2017).

Llegados a este punto y con base en todas las consideraciones mencionadas hasta el momento
que hacen hincapié en el uso de la misica y las nuevas plataformas de creacion de contenidos
como YouTube para, en nuestro caso, la promocion turistica, el objetivo principal de este estudio
es el de identificar los tipos, usos y funciones de la misica y el sonido para la persuasion del
target." Todo ello con la intencion de conocer la manera en la que se recurre a la misica para

En este estudio se realiza una distincion entre los términos mdsica y sonido para clarificar el enfoque del analisis. Por miisica, se
entiende la organizacion estructurada de sonidos que sigue patrones ritmicos, melddicos y armonicos especificos, y que tiene como
objetivo crear una experiencia estética y emocional en el espectador. Este concepto abarca tanto las composiciones musicales origi-
nales creadas para los spots como las obras preexistentes que se integran en los mismos. Por sonido, en cambio, hacemos referencia
a cualquier elemento sonoro que no necesariamente sigue una estructura musical definida. Esto incluye efectos de sonido, ruidos
ambientales, dialogos y cualquier otro componente auditivo que se emplee en el spot. Mientras que la misica tiende a cumplir una



acompanar la secuencia visual de seis spots dirigidos a la promocion del patrimonio cultural
de la ciudad de Sevilla en YouTube, durante los anos 2020, 2021y 2022, y que reciben un mayor
numero de reproducciones. Para ello, se propone un método mixto de analisis cualitativo y cuan-
titativo que, bajo una terminologia musivisual apoyada en algunas nomenclaturas derivadas de
autores como Roman (2008, 2017), Chion (2017) y Nieto (2003), se centra en concretar el tipo y la
procedencia sonora de los spots, los planos sonoros entre la imagen y la misica, asi como las
funcionesy nivel de sincronia entre ambos elementos, y que, de algun modo, caracterizan la ima-
gen turistica de la ciudad de Sevilla en los spots promocionales de YouTube.

Es cierto que podemos encontrar algunas investigaciones previas en relacion con la imagen pu-
blicitaria -turistica— de Andalucia (Hijano et al. 2006; Hernandez-Ramirez 2008) y otras contribu-
ciones centradas de forma exclusiva en el uso de la citada red social. Entre ellas cabe mencionar
el analisis realizado por Osorio-Andrade, Rodriguez-Orejuela y Moreno-Betancourt (2020), por
cuanto establecen los efectos de la estrategia del mensaje, consistencia de marca y elementos
técnicos de resolucion y duracion de los videos en YouTube, o el estudio de Calderon-Garrido et
al. (2017), en relacion con la parte mas emocional provocada por la misica y las imagenes en una
muestra formada por los diez spots publicitarios mas vistos en esta red social durante el aio
2014.

De igual forma, y en relacion con el uso de la misica en la publicidad audiovisual, cabe mencionar
que diversos estudios han explorado como la musica puede reforzar el discurso audiovisual, do-
tando asi a los anuncios de una dimension emocional y simbolica que impacta directamente en
el espectador (Sanchez-Rodriguez 2015). En el contexto especifico de Andalucia, aparece la inves-
tigacion de Hernandez-Ramirez (2008), por cuanto destaca la importancia de la misica como ele-
mento diferenciadory potenciador de la identidad visual en campanas publicitarias. No obstante,
escasean aquellos estudios que se orientan especificamente al estudio y comportamiento sincro-
no de la misica y la imagen para la promocion turistica reproducidos en la plataforma YouTube.
Queremos, a su vez, anadir que las citadas investigaciones no solo se enmarcan como un estado
de la cuestion para este analisis turistico-audiovisual, sino que, ademas, son un marco teorico
sobre el que edificar esta investigacion, que, recordemos, se basa en el analisis musivisual de los
spots emitidos en YouTube relacionados con la promocion turistica de la ciudad de Sevilla. Asi,
estos estudios resultan esenciales para comprender el papel que la misica desempena en los
spots turisticos de Sevilla, donde la misica acompana las imagenes y contribuye a construir una
identidad emocional y simbodlica del destino.

La utilizacion de internet como espacio para la promocion del turismo ha provocado «que el mar-
keting digital no solo sea una de las estrategias mas viables, sino que también se haya convertido
en indispensable» (Salgado et al. 2021: 132). En este entorno digital, donde por sus caracteristicas
audiovisuales y, no menos importante, por su formato a la hora de crear y compartir contenido,

funcion narrativa y emocional mas definida, el sonido puede servir para reforzar la ambientacion, proporcionar informacion adicional
o destacar acciones especificas dentro del video.



YouTube, como expone Osorio-Andrade et al. (2021: 22), «tiene como objetivo principal entretener
al espectador, ofreciendo un disfrute estético y/o narrativo». Asi, esta plataforma se convierte en
una de las mas importantes a la hora de difundir un producto, dar a conocer una marca e incen-
tivar la interaccion con el target. Y es que la citada red social se encuentra entre las plataformas
multimedia mas populares, afianzandose, a su vez, como la mas aclamada por los usuarios (De-
hghani et al. 2016). De modo que, a las caracteristicas técnicas que forman parte del formato de
video en YouTube para la difusion de un producto turistico como, por ejemplo, la resolucion, la
duracion, las marcas o senales de branding (Osorio et al. 2021), hay que sumar uno de los recur-
sos artisticos que dota de personalidad al spot, la misica. Como hemos citado con anterioridad,
la musica es una de las piezas clave en todo el sistema de promocion turistica, dado que puede
funcionar como una herramienta social, un instrumento identificativo e incluso persuasivo.

Es en este marco musico-publicitario, representado por el uso reiterado de las plataformas de
contenido en la red, donde destaca el empleo de dos tipos de misica para el spot turistico en
YouTube: aquella que es creada ad hoc, es decir, especificamente compuesta para la campa-
na publicitaria o, por el contrario, la adquisicion de creaciones sonoras, de cualquier género e
instrumentacion, que han sido realizadas previamente, y sin vinculacion con el spot, por otros
artistas. Respecto a esta Gltima tipologia, cabe mencionar el interés creciente por la adquisicion
de licencias de masica sin derechos de autor, cominmente denominadas royalty free-music, para
acompanar a la imagen que es promocionada en YouTube.

De hecho, la misica preexistente empleada en los spots turisticos de YouTube tiene ciertas
particularidades respecto a la utilizada en otros medios audiovisuales, como el cine o la tele-
vision. Mientras que en estos Ultimos es habitual recurrir a bandas sonoras conocidas o misica
de catalogo comercial para reforzar la narrativa audiovisual, en YouTube la tendencia es utilizar
musica preexistente de bajo coste o sin derechos de autor (royalty free-music), dado el modelo
publicitario de bajo presupuesto y el enfoque en la difusion masiva a través de medios digitales.
Asimismo, las agencias publicitarias recurren cada vez mas a su uso para la difusion de un pro-
ducto turistico, puesto que obtener una licencia de estas caracteristicas les proporciona el dere-
cho a su explotacion musical, en cualquier medio y formato, sin tener que realizar un desembolso
elevado en relacion con los costes de copyright (Rodriguez 2021). Por consiguiente, les concede
un uso legitimo de la obra musical para su uso en la promocion del spot turistico en YouTube.

En relacion con todo lo descrito hasta aquiy con la intencion Gltima de alcanzar nuestro objetivo,
que, recordemos, se basa en identificar los elementos sonoros-musicales utilizados para acom-
panar la imagen de los spots de promocion turistica de Sevilla en YouTube durante los anos 2020,
2021y 2022, se desarrolla un método de analisis musivisual mixto, que combina un enfoque cua-
litativo y cuantitativo, aplicado a seis spots turisticos para la promocion de la ciudad de Sevilla
y que son emitidos en YouTube por el canal Turismo Sevilla TV (véase tabla 1). Del mismo modo,
en el analisis que a continuacion tiene lugar se vera el papel que el sonido y la misica juegan en
la creacion de significados, es decir, siguiendo la perspectiva de los sound studies, se considera



como el sonido extradiegético refuerza la narrativa visual y contribuye a la percepcion del men-
saje publicitario (Schafer 1994; Sterne 2012).

La seleccion de estos spots se debe a su alto nUmero de reproducciones en la plataforma, lo que
sugiere una mayor interaccion y relevancia para la audiencia. Este criterio nos permite obtener
una muestra representativa del impacto audiovisual de los spots en la promocion turistica de
Sevilla. Ademas, en todos ellos se emplea la misica durante todo el desarrollo de la secuencia

audiovisual.
La Sevilla que hay en ti 25 de septiembre de 2020 1569
Sevilla tiene un sabor celestial 23 de octubre de 2020 2666
Marca Sevilla 17 de mayo de 2021 1223
Sevilla / Destino sostenible 10 noviembre de 2021 625
Hola mundo, soy Sevilla 18 de enero de 2022 1267
Dear visitor 15 de julio de 2022 181378

Tabla 1. Eslogan publicitario en YouTube, fecha de emision y nimero de visitas.

Fuente: elaboracion propia.

Durante el analisis de los spots, se empleara un enfoque cuantitativo para medir la frecuencia 'y
proporcion de los tipos de musica -original o preexistente- en cada spot, el nimero de eventos
de sincronizacion entre misica e imagen y la prevalencia de planos sonoros en relacion con la
narrativa visual (véase tabla 2). Este analisis cuantitativo se complementa con un enfoque cuali-
tativo, en el que se explorara el impacto emocional e informativo de la misica en la percepcion

del espectador.

Original Diegética Eventual 1.e plano Emocional
Preexistente Extradiegética Precisa 2.2 plano Informativa
Sin elementos sincronos 3. plano

Tabla 2. Parametros musivisuales analizados.

Fuente: elaboracion propia.

Por lo tanto, en primer lugar, se anota el tipo de misica utilizada haciendo una distincion entre la
musica original, es decir, si ha sido creada expresamente para el spot turistico o, por el contrario,
es de origen preexistente, siendo esta una banda sonora prestada por otro autor que ya ha com-
puesto la obra con anterioridad. Acto seguido, atenderemos a la procedencia de la misica, donde
sera necesario distinguir entre si es de origen diegético, que, tal y como afirma Roman (2017: 171),
se refiere a «aquella cuya fuente sonora esta en el espacio de la imagen y el tiempo de la accion,

?Todos los spots publicitarios seleccionados para este estudio y que aparecen indicados en la tabla 1 pueden ser consultados en el
apartado de recursos bibliograficos.
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sea visible o no», o, en cambio, tiene lugar el empleo de la misica extradiegética, cuya fuente
sonora se desconoce y no es escuchada por los protagonistas del spot publicitario.

En segundo lugar, se indica el nivel sincrono entre la imagen y la masica que tiene lugar durante
el desarrollo de la secuencia publicitaria. El citado recurso audiovisual es, como define Chion
(2017: 76), «un momento sobresaliente de entre un momento sonoro y otro visual, un punto en
que la union entre ambos elementos es mas acentuada». A su vez, Nieto (2003: 129) afade que
«dos acontecimientos de cualquier tipo son sincronicos cuando ambos se producen simultanea-
mente». Por lo tanto, se evalda si durante el spot turistico de Sevilla existe un nivel de sincronia
eventual, donde solo algunas partes de la imagen se enlazan de forma precisa con la musica y
el sonido; si existe una sincronia precisa entre ambos aspectos audiovisuales o, durante el spot
turistico de Sevilla en YouTube, no hay ninglin nexo entre ambos elementos, funcionando asi, la
musica, como mera acompanante del concepto visual.

En tercery Gltimo lugar, se presentan, por un lado, los diferentes planos o niveles sonoros sobre
los que se construye la secuencia audiovisual, es decir, si la misica se encuentra en un primer
plano sonoro, donde adquiere protagonismo sobre la imagen; un segundo plano, en el que su
funcion es la de acompanar el concepto visual o la voz en off del narrador, y un tercer nivel en el
que la misica y el sonido casi pasan desapercibidos. Esta clasificacion se complementa con los
conceptos de Tagg (2013) sobre los campos paramusicales de connotacion, que permiten enten-
der como la misica puede funcionar como un mecanismo de asociacion simbolica para reforzar
el mensaje visual en la promocion turistica. De igual forma, con este concepto del campo para-
musical hacemos referencia a aquellos elementos musicales que, en un contexto audiovisual,
trasmiten una serie de asociaciones mas alla de lo puramente sonoro. Asi, pues, estos elementos
pueden evocar una serie de significados culturales, emocionales o simbolicos que refuerzan el
mensaje visual o narrativo. En el caso que nos ocupa, veremos en lineas posteriores como la mu-
sica, ademas de acompanar las imagenes, también crea una atmosfera simbolica que refuerza el
valor promocional del destino turistico.

Por otra parte, se mencionan las dos funciones musicales que podrian darse en un spot de estas
caracteristicas: la primera de ellas, la funcion emocional, donde la misica es capaz de «expresar
multitud de matices que completan el sentido de la narracion» (Roman 2017: 133), es decir, que
tiene como objetivo trasladar un aspecto emotivo al espectador; y la segunda, la funcion infor-
mativa, propuesta exclusivamente para dirigir la atencion del usuario sobre aquellas imagenes
que describen y caracterizan la ciudad de Sevilla en el spot turistico de YouTube. De modo que,
a través de estos parametros que conforman la terminologia utilizada en el analisis musivisual,
aplicado a los seis videos de YouTube mencionados con anterioridad, se obtienen una serie de
resultados que son claves para conocery comprender el uso de la midsica como instrumento para
la promocion turistica.

Ante la variada cantidad de videos de promocion turistica que podemos encontrar dentro del
canal de YouTube perteneciente a Turismo Sevilla TV, se presentan a continuacion los resulta-
dos obtenidos de los seis spots mencionados con anterioridad y, que, por sus caracteristicas
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audiovisuales, contienen un nimero de reproducciones mayor y, por ende, un aumento en la
interaccion del target en esta red social. Es importante mencionar que se ha realizado un analisis
detallado de la interaccion sincronica entre misica e imagen en cada uno de los spots, siguiendo
los parametros teoricos de Tagg, Chion y Roman, aplicados en el contexto del analisis musivi-
sual. Para ello, se expone a continuacion una grafica en la que, como se puede observar, se le ha
asignado una marca de color a cada anuncio turistico con la intencion de identificar todos los
resultados del analisis musivisual de mejor manera (véase figura 1).

Original

Preexistente [ |

Diegética

Extradiegética

Precisa
Eventual
No sincronia
1.er plano [ | | [ | |
2.9 plano [ [ |
3.er plano
Emocional [ | [
Informativa [ ] [ ] [ ]
La Sevilla §ev:lla Sevilla / Hola
tiene un Marca . ..
que hay . Destino mundo, soy Dear visitor
. sabor Sevilla . .
enti . sostenible Sevilla
celestial

Figura 1. Resultados de los parametros musivisuales analizados en los spots turisticos de Sevilla.

Fuente: elaboracion propia.

4.1. La Sevilla que hay en ti

Con 1529 reproducciones en YouTube, el 25 de septiembre de 2020, Turismo Sevilla TV presenta un
spot para la promocion del turismo de la ciudad que, con una duracion de 25 segundos, plantea
una secuencia visual cuya tematica versa sobre cuatro ejes: la cultura flamenca, la tradicion, la
cultura gastrondmica y el patrimonio cultural (véase figura 2). En esta linea, para representar el
patrimonio cultural, Turismo Sevilla TV propone un plano en el que se puede observar La Giral-
da reflejada a través de la mirada del/la protagonista del plano. Cada uno de estos elementos
refuerza la imagen de Sevilla como un destino cultural Gnico, en el que las tradiciones y el patri-
monio estan intrinsecamente ligados a la vida cotidiana, ofreciendo asi al espectador una vision
auténticay rica del destino.
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Figura 2. Imagen que representa la cultura del flamenco (izqda. arriba), la tradicion (dcha. arriba), la cultura gastroné-
mica (izqda. abajo) y el patrimonio cultural (dcha. abajo).

Fuente: Turismo Sevilla TV (captura de pantalla).

A nivel sonoro, para acompanar este spot de YouTube recurren al tema musical —preexistente-
Belief | Love You, del artista, Jincheng Zhang. En este caso, la misica, desarrollada en un primer
plano y de procedencia extradiegética, se caracteriza por pertenecer a lo que se conoce en las
royalty free-music como el género ambiente o misica ambiental. Asi pues, la misica se identifica
por crear una atmosfera que se contrapone con las secuencias visuales que representan, bajo
una funcion emocional, como decimos, los cuatros ejes tematicos de este spot. A través de la
eleccion de misica ambiental y extradiegética, en lugar de musica tradicional como el flamenco,
este anuncio parece buscar un equilibrio entre la autenticidad local y la accesibilidad global.
Aunque esta decision podria parecer un alejamiento de los sonidos culturalmente especificos,
refuerza una narrativa audiovisual en la que Sevilla se presenta como una ciudad moderna y
accesible para un publico internacional. Asimismo, es necesario destacar la precision sincrona
alcanzada al ver y escuchar durante el desarrollo de la secuencia audiovisual un gran nimero de
planos de corta duracion que se conectan al ritmo de la musica.

4.2. Sevilla tiene un sabor celestial

Para este spot turistico, emitido en YouTube el 23 de octubre de 2020 y cuyo formato alcanza
las 2666 reproducciones, se muestra una secuencia audiovisual protagonizada por el patrimonio
historico-artistico que contiene Sevilla, siendo este representado aqui por los conventos de clau-
sura y los dulces tradicionales que se elaboran en ellos (véase figura 3).

132



Figura 3. Convento de clausura donde se desarrolla el spot.
Fuente: Turismo Sevilla TV (captura de pantalla).

Al igual que su antecesor, la banda sonora que conduce este spot turistico es de origen preexis-
tente, y, concretamente, pertenece al autor Angel Lover, de su obra para piano Apego. La eleccion
de una composicion para piano refuerza la narrativa visual de caracter introspectivo y tradicional
del spot, lo que sigue los principios de Tagg (2013), donde los campos paramusicales de conno-
tacion sugieren que la musica refuerza significados culturales preexistentes. Durante casi dos
minutos de duracion, se presenta una secuencia musical de género instrumental que se desarro-
[la en un primer plano sonoro, acompanado en ocasiones de efectos sonoros —pasos, manejo de
utensilios, ruido de bolsas, etc.—, de procedencia extradiegética, y con un nivel de sincronia muy
preciso entre los elementos visuales y sonoros.

Con relacion a esto ultimo, todos los cambios de plano, movimientos de camara e, incluso, la
entrada de algunos efectos sonoros, son enlazados con alglin elemento timbrico y ritmico de la
version para piano de este autor. En particular, los arpegios suaves y repetitivos en el piano coin-
ciden con los planos mas pausados y los movimientos lentos de camara, creando una sensacion
de calma y contemplacion sobre el patrimonio cultural sevillano.

Entrados ya en el ano 2021, el 17 de mayo se presenta un nuevo spot turistico que centra su
tematica en varios puntos de la ciudad, es decir, desde representar los monumentos emblema-
ticos hasta mostrar las culturas tradicionales como la Semana Santa (véase figura 4). Ademas,
debemos destacar que toda la secuencia visual contiene diversas marcas de branding e, incluso,
multitud de transiciones coloridas.
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Figura 4. La Giralda, Sevilla.
Fuente: Turismo Sevilla TV (captura de pantalla)

En el marco sonoro, con una funcion informativa, destinada a dirigir la atencion del usuario sobre
aquellas imagenes que describeny caracterizan la ciudad de Sevilla en el citado spot turistico de
YouTube, debemos mencionar que no llegamos a concretar el tipo de musica utilizada; esto es,
si ha sido creada especificamente para el anuncio o, por el contrario, se ha obtenido prestada de
otro autor. No obstante, nos encontramos ante un acompanamiento musical que, caracterizado
por los efectos y los instrumentos de percusion, es de procedencia extradiegética y se ubica en
un primer plano sonoro. Ademas, si por algo destaca este spot es por el grado de sincronia que
se obtiene al ajustar cada elemento visual, desde los cambios de plano, las modificaciones de
color en las letras y marcas, hasta, incluso, las transiciones que aparecen en la secuencia, con
el ritmo de la misica (a modo de ejemplo, véase el fragmento que transcurre desde el segundo
00:19 al 00:26).

Para este anuncio turistico trasmitido en YouTube meses después de su predecesor, un 10 de
noviembre, se utiliza una configuracion audiovisual muy parecida a la empleada para el spot an-
terior, Marca Sevilla. En esta ocasion y bajo una tematica diferente, que versa sobre el «sistema
de gestion del turismo sostenible, basado en soluciones integrales y colectivas a los desafios
del sector» (Turismo Sevilla TV, 2021) (véase figura 5), se propone una secuencia visual centrada
en mostrar la salud urbana de la que goza la ciudad. Asimismo, recrean nuevamente las marcas
de branding anteriormente presentadas, pero, ahora, en un solo color blanco y acompanadas,
una vez mas, de las transiciones conocidas como cortinillas?® (véase figura 5). En lo que respecta
al plano sonoro, también utilizan la misma configuracion musical anteriormente presentada, de
forma que la musica, de la que no llegamos a concretar su tipologia, emerge con una funcion in-
formativa orientada solo a apoyar las imagenesy que el target no pierda su atencion sobre ellas.

Cuando nos referimos a la transicion conocida como cortinilla, hacemos mencion al paso entre planos y secuencias mediante un
movimiento horizontal, vertical o inclinado por el que se cambia de una imagen a otra.



A su vez, vuelve a ser de procedencia extradiegética, situada en un primer plano sonoro y con
una sincronizacion entre la imagen y los instrumentos sonoros percusivos, de nuevo, muy precisa
(véase del segundo 00:13 al 00:20).

Ao

Presente + futuro

i

Figura 5. Sevilla / Destino sostenible.
Fuente: Turismo Sevilla TV (captura de pantalla).

4.5. Hola mundo, soy Sevilla

Muy famosa. Muy desconocida: con este slogan, abre Turismo Sevilla TV su primer spot turistico
en 2022y, para ello, muestran una secuencia audiovisual que recupera elementos visuales y so-
noros de los dos ultimos videos analizados. En este sentido, el modelo de composicion visual es
practicamente igual al ya empleado, es decir, una secuencia que contiene imagenes de la ciudad
ya vistas anteriormente, marcas de branding en color blanco y el uso de las mismas transiciones
(véase figura 6). Respecto a la musica, de la que volvemos a desconocer su tipologia, nos en-
contramos aqui con el mismo ritmo, instrumentacion y configuracion sonora que su predecesor
(como ejemplo, véase del 00:05 al 00:19), una banda sonora con una funcion, de nuevo, informa-
tiva, desarrollada en un primer plano sonoro, de procedencia extradiegética y con una precision
sincrona entre ambos elementos audiovisuales sobresaliente.

Figura 6. Plano del spot Sevilla / Destino sostenible, 2021 (izq.), y plano de Hola mundo, soy Sevilla, 2022 (dcha.).
Fuente: Turismo Sevilla TV (captura de pantalla).
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Con una secuencia audiovisual totalmente renovada y diferente a la presentada en anos ante-
riores, Turismo Sevilla TV emite el 15 de julio de 2022 en YouTube el spot turistico que recibe un
mayor nimero de reproducciones, 181 378. En esta ocasion, bajo una tematica dirigida directa-
mente al turista con el mensaje de respetar unas normas basicas de convivencia, dan vida a una
secuencia visual de un minuto de duracion compuesta por animaciones y multitud de marcas y
mensajes de branding, en diferentes colores y grafias. Todas las imagenes estan enlazadas por
transiciones con salidas y entradas de los personajes en el plano del spot (véase figura 7).

Saca L
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Figura 7. Dear visitor.
Fuente: Turismo Sevilla TV (captura de pantalla)

Al igual que su imagen renovada, también encontramos una version diferente de la misica que
suele acompanar estos spots analizados con anterioridad. Aunque su procedencia continde sien-
do extradiegética, plasmada en un primer plano sonoro y con una sincronia muy precisa entre los
elementos audiovisuales, ahora, podemos escuchar como el tema musical preexistente, titulado
Swingers, del autor ). Alwadi, acompana con unos tintes comicos las animaciones protagonistas
del anuncio turistico. Por lo tanto, la misica tiene una funcion emocional por la multitud de ma-
tices que dan vida a los personajes animados.

El objetivo de este estudio, recordemos, es el de identificar los tipos, usos y funciones de la ma-
sicay el sonido para la promocion turistica en YouTube de la ciudad de Sevilla. Para ello, se opta
por realizar un estudio musivisual de aquellos anuncios que son emitidos por Turismo Sevilla TV
en esta red social y que reciben un mayor nimero de visitas entre los anos 2020, 2021y 2022.

De modo que, tras el analisis y cuantificacion de los resultados obtenidos de los seis spots que
centran esta investigacion, hemos podido observar como en el 100 % de los anuncios se repite
un patron en la estructura sonora; es decir, la madsica es de procedencia extradiegética y, por



consiguiente, se desconoce la localizacion de la misma durante la secuencia audiovisual; siempre
esta ubicada en un primer plano sonoro, acaparando asi gran parte de la atencion del publico
objetivo; y, por Gltimo, comprobamos que en los spots en YouTube se cuida, con sumo detalle,
que el concepto visual se sincronice de forma precisa con los elementos ritmicos y timbricos de la
musica utilizada. Asi, podemos concretar que el uso comin de estos tres parametros musivisua-
les se realiza con la intencion de otorgar a la masica un papel protagonico, convirtiéndola, pues,
en un instrumento que acompana y matiza la secuencia visual y que mantiene, en todo momento,
la atencion del target sobre el spot turistico promocionado.

Esta coincidencia en la procedencia, los planos sonoros y la sincronia, en cambio, no se estable-
ce de igual forma si hablamos de tipologia y funcion musical. Por un lado, hemos corroborado
que solo tres de los seis spots turisticos recurren a la misica preexistente para acompanar la
secuencia visual. Por el contrario, como hemos citado con anterioridad, no llegamos a localizar
y distinguir si la tipologia musical en los anuncios de Marca Sevilla, Sevilla / Destino sostenible
y Hola mundo, soy Sevilla es originalmente creada para los spots. A pesar de los esfuerzos reali-
zados para identificar todos los aspectos relacionados con el tipo, origen y uso de la misica en
los seis spots turisticos analizados, no ha sido posible determinar con precision la procedencia o
tipologia de la misica en tres de ellos. Esto puede deberse a la falta de acreditacion pablica de
la msica utilizada, lo cual es comin en el ambito de la publicidad, especialmente cuando se em-
plean composiciones pertenecientes a bancos y bibliotecas de masica libre de derechos o pro-
ducciones originales sin autoria visible. Aunque esta limitacion impide una identificacion exacta
de los datos en estos tres casos, el analisis cualitativo de las funciones que cumple la misica en
la narrativa audiovisual sigue siendo relevante.

Por Gltimo, en lo que se refiere a la funcion que recibe la misica respecto a la imagen, durante
el analisis se ha podido constatar como, por un lado, el 50 % de los anuncios emplean la funcion
emocional, eleccion que puede estar motivada para despertar diferentes sensaciones en el target
-recordemos que el spot La Sevilla que hay en ti esta acompanado por una banda sonora pre-
existente de género ambiental-. Por otro lado, el resto de los anuncios analizados recurren a la
funcionalidad informativa, dado que, en esta ocasion, se pretende dirigir la atencion del publico
objetivo hacia los planos y secuencias de la ciudad de Sevilla mostrados en el spot de YouTube.

En suma, y tras todo lo descrito hasta aqui, con este estudio hemos podido evidenciar la forma
en la que Turismo Sevilla TV ha creado una serie de videos de promocion del patrimonio cultural
como factor turistico de desarrollo socioecondmico, que emplean una serie de elementos sono-
ro-musicales comunes, con la intencion de atraer la atencion del target de manera mas eficiente
y, como consecuencia, traducirse en una mayor interaccion con el usuario en YouTube.
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Este libro utiliza varios casos detallados, entrevistas y datos, para explorar los problemas, de-
safios y oportunidades en el campo del marketing y la publicidad en el contexto del envejeci-
miento. Ayuda a los profesionales a comprender el trasfondo del sector y como comunicarse
eficazmente con el grupo de personas mayores. Los autores crean el termino SilverComm en este
libro, llamando la atencion de los lectores al campo de la comunicacion de marketing dirigida a
los mayores. Ademas, al final de cada capitulo, se ofrecen proyectos y ejercicios que ayudan a los
lectores a comprender el contenido y aplicar el conocimiento y los métodos en el contexto real.
Por lo tanto, no solo es una monografia, sino también una guia practica y util.

Los dos autores tienen una amplia experiencia en contextos profesionales en el campo de la co-
municacion. Anne Cooper trabajo durante diez anos en el ambito de noticias y relaciones publi-
cas, ademas de desempenarse como directora de posgrado en la Escuela de Periodismo Scripps
de la Universidad de Ohio. Como becaria senior Fulbright, realizo investigaciones en profundidad
en Japon y Alemania, y publico numerosos articulos importantes en plataformas internacionales
como el New York Times. Young-Joon Lim es profesor asociado en el Departamento de Comunica-
cion de la Universidad de Texas, Rio Grande Valley, y acumula una amplia experiencia practica en
venta de seguros, periodismo y relaciones publicas en la industria de la defensa. La experiencia
académica y practica de ambos autores proporcionan una base solida y perspectivas profundas
para explorar en detalle la comunicacion publicitaria dirigida a la tercera edad.

El primer capitulo nos presenta un panorama general de varios aspectos del marketing dirigido al
mercado de las personas mayores. Los capitulos restantes estan divididos en cuatro partes, cada
una centrada en un tema especifico, que abarca desde los profesionales hasta la representacion
de la publicidad. Cada parte ofrece a los lectores una ventana para comprender profundamente
el mercado de la tercera edad.

En el primer capitulo se citan datos de Geller (2019) que sostienen que los mayores en los Esta-
dos Unidos realizan el 50 % de todas las compras de los consumidores, pero solo el 10 % de los
presupuestos de marketing se destina a ellos. En contraste, la mitad del enfoque del presupuesto
de marketing esta en los millennials. Este evidente desequilibrio refleja el descuido del mercado
por el grupo de personas mayores. Los autores citan numerosos estudios y opiniones de exper-
tos, y apelan a reconsiderar y valorar el mercado de los mayores. Se menciona que, en cuanto al
marketing de productos para personas mayores, se concentra principalmente en «life insurance,
medical devices and reverse mortgages» (p. 7). Asimismo, los autores sefialan las oportunidades
no explotadas de mercados potenciales, y recomiendan que las empresas y los profesionales de
comunicacion consideren las necesidades de los mayores en la era digital.

El segundo y tercer capitulo forman una parte que se centra en las practicas de marketing de las
instituciones de cuidado para personas mayores en Estados Unidos, explorando este campo a
través de entrevistas profundas con profesionales del sector. En el segundo capitulo, desde las
experiencias de los profesionales que interactian con clientes mayores, los autores resumen las
estrategias de marketing para personas mayores, «marketing professionals can emphasize ele-
ments such as service, affordability, food quality and internet performance to rise above the com-
petition» (pp. 31-32). Ademas, en comparacion con los vendedores, los residentes de la misma



edad que ya viven en las instalaciones de cuidado pueden facilmente ganarse la confianza de los
potenciales clientes mayores.

Bojinka Bishop participo en la redaccion del tercer capitulo, y ella es profesora emérita asociada
de la Universidad de Ohio. Los autores seleccionan el evento crucial del COVID-19 para explorar la
comunicacion de crisis en las Continuing Care Retirement Communities (CCRC) durante la pande-
mia. Por un lado, los responsables de comunicacion de las CCRC en seis estados fueron entrevis-
tados. La casualidad es que todas estas personas eran mujeres. Desde sus practicas en respuesta
a la pandemia, se descubre que estas profesionales de la comunicacion combinan sus respon-
sabilidades con otras funciones, incluyendo la comunicacion sobre casos reales de enfermedad
(tanto del personal como los residentes), y estas seis CCRC utilizan pagina web para comunicarse
con el pablico externo. Por otro lado, los autores investigan las paginas web de estas seis CCRC
y encuentran que, aunque los disenos son diferentes, cinco de ellas enfatizan y actualizan la in-
formacion sobre el COVID. Ademas, la pandemia ha llevado a un aumento en las actividades en
linea para personas mayores.

En la segunda parte, los autores utilizan dos capitulos para comparar y analizar el panorama
actual de la publicidad y sus cambios en la parte de los mayores. Concretamente, en el cuarto
capitulo se toma la revista Time como ejemplo, para analizar la imagen de los mayores en la pu-
blicidad. Ji y Cooper (2022) sefialan en su estudio del periodo 2000-2019 que, antes del afio 2000,
Time rara vez describia a las personas mayores, y la figura del libro nos ensena que, entre 2000
y 2019, la visibilidad de los modelos de los mayores aumento. Sin embargo, las representaciones
de los estadounidenses de sesenta anos o mas siguen siendo inexactas y poco representativas.
Ademas, los autores opinan que la investigacion del periodo 2000-2019 tiene algunas limitacio-
nes, por ejemplo, la edad de los modelos es dificil de determinar y se ignoran enfermedades no

fisicamente obvias como el Alzheimer.

Los autores senalan que después de 2020, los anuncios que incluyen imagenes de personas ma-
yores son relativamente pocos. En 2020 y 2021, solo el 10,7 % de las imagenes humanas en la
publicidad en Time eran de personas mayores. En los anuncios relacionados con productos de
salud o cuidado de la salud, los modelos de mayores ocupan una posicion dominante, con un
porcentaje del 50,2 %. Desde la perspectiva de los autores, tanto los estudios de 2000-2019 como
el actual, afirman la opinion de Balazs de 1995, «the long-term association of old people with
drugs, ailments and ill health» (p. 61).

El quinto capitulo rastrea el cambio de la publicidad médica dirigida a las personas mayores. Por
un lado, en el libro se analizan 266 anuncios de medicamentos patentados en los Estados Unidos
del siglo xix, y se encuentran diferencias con la publicidad actual. Los autores revelan que, en au-
sencia de la proteccion de la Food and Drug Administration (FDA) y la Federal Trade Commission
(FTC), los anunciantes se basan principalmente en la credulidad del piblico y en la exageracion
para promover los productos. En cambio, la publicidad actual no utiliza la exageracion, sino que
adopta estrategias psicologicas basadas en el miedo.

La tercera parte discute la publicidad y relaciones publicas. En el sexto capitulo, los autores indi-
can que la pandemia cambia la forma en que los adultos mayores en los Estados Unidos utilizan



internet, y resumen que usar motores de blsqueda, usar el correo electronico y comprar produc-
tos o servicios son las tres actividades en linea mas populares.

En el séptimo capitulo, los autores toman las imagenes de diapositivas de la pagina web de CCRC
como muestra y analizan las representaciones de personas mayores en la publicidad de las ins-
talaciones de cuidado. Segln el libro, los residentes mayores en estas fotos no muestran estados
negativos, sino que aparecen disfrutando felices de la compania de otros. Ademas, todos tienen
una buena salud fisica y participan en diversas actividades y comidas ricas. Sin embargo, en opi-
nion de los autores, la representacion en estas paginas web no se corresponde con la realidad.

La cuarta parte esta compuesta por los dos Gltimos capitulos. El capitulo ocho, a nivel micro,
explora las cuestiones invisibles de las mujeres mayores en la publicidad, relacionandolas con
género, raza y orientacion sexual. El libro sefala que existe una notable falta de representaciony
una distorsion de las mujeres mayores y las minorias étnicas en la publicidad. El capitulo nueve
concluye explorando el impacto del envejecimiento en el futuro del mercado de marketing, y rea-
firma el enorme potencial y las oportunidades en el mercado de las personas mayores. Se desta-
can las recomendaciones de expertos en marketing para entender las caracteristicas psicologicas
de las personas mayores. Ademas, se enfatiza el papel crucial de la tecnologia y la innovacion en
la mejora de los servicios para adultos mayores.

En resumen, este libro, analiza el estado actual del marketing en la sociedad envejecida desde
distintas perspectivas; hace que los lectores puedan entenderlo, ya que abarca desde la vision
de los profesionales industriales hasta casos de diferentes épocas. Segiin el libro, los consumi-
dores de la tercera edad tienen una gran capacidad de compra, pero a menudo son ignorados en
el marketing e incluso se ven afectados por estereotipos. A diferencia de otras obras acadéemicas
complejas, el lenguaje de este libro es mas claro y conciso, lo que facilita mucho la comprension
por parte del lector. Por otro lado, en realidad, cada seccion del libro tiene potencial para ser
explorada mas profundamente, por lo que esperamos que los futuros investigadores puedan
hacerlo.
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