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Oneclickaway. Towards a proposal of an affective
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Abstract

In the framework of digital communication, this research contributes to the debate on advertising effectiveness,
delving into the effect of frequency of use and trust in Internet in the online shopping. The data was obtained
from the Spanish survey on Equipment and Use of ICT. The logistic regression estimated the probability of
purchasing from basic variables (sex, age, studies, income, work situation), frecuency of use and trust in
media, in six population groups: users from 21 to 71 years, women and men users of such years old and three
age groups (Y, X and BB generations). Trust and frequency of use have a great effect on action in all groups.
The level of studies is also decisive. However, sex and age differently act, and the level of income and the work
situation do not improve the model. It shows the importance of relational aspects with Internet, especially
on trust, to explain the behaviour and to obtain performance of direct response media strategies focused on
online shopping. This study proposes to explore affectives elements because they can contribute, from an
innovative perspective, to the debate of the change of paradigm of media planning in digital societies.

Keywords
Advertising effectiveness; digital generations; frencuency of use; gender, research and Media Planning; trust.
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Resumen

En el marco de la comunicacion digital, esta investigacion contribuye al debate de la eficacia publicitaria
profundizando en el efecto de la confianza en el medio Internet en la compra online. Los datos se extrajeron de
la encuesta espanola sobre Equipamiento y Uso de TIC. La regresion logistica ofrece la probabilidad de compra
de rasgos clasicos (sexo, edad, estudios, ingresos, situacion laboral), frecuencia de uso y confianza, en seis
grupos de poblacion: usuarios de 21 a 71 afios, mujeres y hombres usuarios de tales franjas y tres grupos de
edades (generaciones Y, X y BB). La confianza y la frecuencia de uso tienen un gran efecto sobre la accion en
todos los casos. El nivel de estudios también es determinante. Sin embargo, el sexo y la edad acttan de forma
diferenciada, y el nivel de ingresos y la situacion laboral no contribuyen a mejorar sustancialmente el modelo.
Se desprende la importancia de los aspectos relacionales con Internet, con especial atencion en la confianza,
para explicar la conducta y obtener rendimiento de las estrategias digitales de respuesta directa orientada a
la compra. Se propone indagar en los elementos afectivos pues contribuyen, desde una vision innovadora, al
debate del cambio de paradigma de la planificacion de medios en las sociedades digitales.

Palabras clave
Confianza; eficacia publicitaria; frecuencia de uso; generaciones digitales; género; investigacion y planificacion
de medios.

1. Introduccion
1.1.Nuevos medios, viejos propositos

La eficacia de la comunicacion publicitaria responde al grado de consecucion de los objetivos marcados que
guian la estrategia de la accion. A este respecto, los objetivos de la publicidad son de naturaleza comunicacional
pero, si tienen finalidad comercial, la accion disefiada debera responder a los propdsitos del plan comercial.
De hecho, la relacion entre la publicidad y el mercado se trata profusamente en la investigacion de la segunda
mitad del siglo XX centrada en la eficacia publicitaria, en general, y en la planificacion de medios publicitarios,
en particular. Este corpus de conocimiento, basado en la observacion y en la experiencia, se forma afios antes
del advenimiento de internet pero ya se origina en estrecha relacion con las posibilidades que ofrecen los
medios de comunicacion.

Los primeros estudios buscan un modelo que permita cuantificar la repercusion del esfuerzo publicitario
realizado por una marca en su cuota de mercado. La relacion es directa debido, entre otros aspectos, al
ecosistema mediatico de los 60. La asociacion lineal —a mayor inversion, mayor cuota (Lamas, 1999)- se
empez6 a complicar, aunque el enfoque de la publicidad como instrumento del marketing contintia en estudios
posteriores. Asi, una de las controversias se ubica en la decision sobre el nimero de impactos del mensaje
publicitario necesario y el momento preciso para conseguir una respuesta. Dicha respuesta se mide en términos
de recuerdo del mensaje, pero observando también las ventas del producto. Asi, el modelo STAS (Short-Term
Advertising Strength) expuesto por Jones (1995) y Ephron (1995) defiende el efecto de un solo contacto
cuando se consigue llegar al publico en el momento adecuado; en concreto, cuando debe decidir qué marca
adquirir. Desde esta Optica, conseguir una venta es el resultado de una estrategia de comunicacion apropiada
que ha tenido en cuenta la mayor parte de los condicionantes posibles y, sobre todo, el momento en el que
surge la necesidad o la oportunidad; para lo que se precisa un profundo conocimiento del consumidor y de su
relacion con los medios.

Pocos afios después, Rodgers y Thorson (2000) publican el Modelo de Publicidad Interactiva (IAM, Interactive
Advertising Model) que presenta una concepcion de publicidad online muy préxima al modelo actual de la
publicidad integrada. Las autoras consideran que internet, como medio convergente, requiere un modelo de
procesamiento también integrado y, a su vez, especifico. EI IAM se aproxima al estudio del comportamiento
de la audiencia online desde un planteamiento funcional al que se le suma el paradigma del procesamiento de
la informacion por parte de los usuarios. De esta forma, detectar las posibles utilidades que ofrece internet,
como la compra online, es central para este modelo porque ayuda a comprender las diferentes razones por
las cuales los usuarios podrian acudir al medio. Segun el IAM, la comunicacion publicitaria seria el catalizador
entre el propodsito que tiene el usuario cuando decide visitar el medio digital y la venta efectiva.

A este respecto, el enfoque del efecto a corto plazo, defendido por algunos estudios sobre la eficacia de la
publicidad de finales del siglo XX (Papi-Galvez, 2017), se detecta con cierta facilidad entre las campafias digitales
actuales que persiguen una respuesta directa y utilizan conversiones para conocer el grado de efectividad de
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las acciones. Si bien la eficacia en ventas forma parte del plan comercial; especialmente cuando se utiliza
el medio online, son multitud los aspectos comunicacionales que intervienen, como muestra el embudo de
conversiones (Strauss y Frost, 2014). En él, la esencia del modelo es el usuario, pues cobra sentido si se pone
el foco en su comportamiento y en la relacion con el medio digital.

Internet y los avances tecnoldgicos relacionados suponen una revolucion para la comunicacion publicitaria
(Solana, 2010). Tras mas de quince anos, la revision de la IAM recoge la gran capacidad de transformacion
que posee el medio digital sobre los elementos clave de la publicidad (Rodgers y Thorson, 2017). De una
parte, el contenido puede viajar modificandose continuamente. De otra, el ecosistema actual cambia por
las innovaciones tecnoldgicas creando, de esta forma, una estructura de canales también dinamica. Como
consecuencia, las estrategias son plurales, basadas en el modelo POES (paid, owned, earned, social media)
0 en el modelo de los medios extensibles (Green y Jenkins, 2011) que atienden a la posibilidad de que los
usuarios participen en la elaboracion y modificacion de los mensajes, creando valor. Internet eleva, asi, las
oportunidades de contactar con la poblacién y, también, multiplica los efectos que produce la comunicacion
publicitaria, algunos de los cuales quedan fuera del control de la marca. Como contrapartida a esta falta de
control, el digital promete niveles de medicion sin parangdn; aspecto especialmente Util para el estudio de los
publicos y, por tanto, para el disefio y la evaluacion de las estrategias.

En consecuencia, las nuevas tecnologias consiguen desplazar las antiguas respuestas sobre la eficacia y, en su
lugar, estimula la construccion de una teoria de la publicidad digital que enfatiza su caracter comunicacional,
interactivo y dindmico. La comunicacion publicitaria digital actual acompafia al usuario, cuidando su experiencia
con el medio, averiguando las motivaciones, los puntos de contacto y teniendo presente su estado emocional.
En este contexto, la capacidad de respuesta de la investigacion y la planificacion publicitaria de los medios
de comunicacion es clave para la industria publicitaria y para los medios de comunicacién. En Espana, en el
sector de las agencias de medios, empresas que asumen funciones de investigacion y planificacion, solo 20
firmas gestionan mas del 75% de la inversion publicitaria. La inversion de medios total representa un 1,06%
del PIB (Infoadex, 2019).

La investigacion, estrategia y planificacion de los medios publicitarios esta cambiando aunque los planes de
medios siguen estimando la cobertura (personas a las que se llega con la accion realizada), la frecuencia de
impactos (las veces que se llega) y la rentabilidad (el coste al que se llega). Son tres pilares fundamentales
para el disefio de las estrategias de medios en publicidad, de los planes y para la evaluacion de las acciones
llevadas a cabo. Todo ello tiene un origen comun: la correcta identificacion de publico objetivo, para la que
es precisa la investigacion. En el caso de la planificacion de medios esta definicion sigue siendo operativa, es
decir, ajustada a las fuentes de informacion, en la que destacan los rasgos demograficos y socioecondmicos de
la poblacién y se pregunta por la frecuencia de contacto con el canal, a la espera de la irrupciéon de modelos
mas innovadores de captura y gestion de datos masivos.

En este punto, es preciso reflexionar sobre la relacion que la poblacion establece con el medio digital, mas alla
de la identificacion de sus principales caracteristicas y frecuencia de exposicion a los medios. La frecuencia
de uso es una variable que refleja un habito crucial para la planificacion, al permitir estimar la probabilidad
de exposicion; pero otras variables, que pudieran ser consideradas afectivas, pueden estar interviniendo en la
eficacia de la accion comunicativa (Kelley, Jugenheimer y Sheehan, 2015). En concreto, crear un entorno de
confianza es decisivo para establecer una comunicacion efectiva (e.g. Bleier y Eisenbeiss, 2015) en los nuevos
medios; con, en definitiva, la misma finalidad comercial (Urban, Sultan y Quails, 2000; Kumar y Gupta, 2016).
Este estudio se ubica entre las propuestas que exploran otros marcos para la investigacion y planificacion
de medios publicitarios, que contribuyan a elaborar un encuadre tedrico desde diferentes dpticas en esta
disciplina, profundizando en la relacion que establece la poblacion con las tecnologias digitales.

1.2. A falta de un clic. De usuarios a compradores

Desde el marco de la IAM, la compra online formaria parte del conjunto de los posibles usos que ofrece el
medio digital, que explicarian la frecuencia de contacto con Internet, y en los que también intervienen un
conjunto de condicionantes relevantes que ayudan a comprender la presencia de ciertos perfiles en este
medio; informacidn clave para las estrategias digitales.

De igual forma, desde la Optica de las competencias digitales, la compra online podria incorporarse como uno
de sus posibles usos para su medicién tomando como referencia el marco europeo Digcomp2.0. (Vuorikari,
Punie, Carretero y Van den Brande, 2016), de acuerdo con un estudio previo (Papi-Galvez y Poveda-Escandell,
2019). El modelo citado contribuye, desde la Optica de las competencias, al estudio de las brechas digitales.
En este sentido, existe un conjunto de factores externos que influye en el acceso al medio y, por tanto, al uso
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del servicio. Algunos son de orden primario, como es disponer de un dispositivo con conexidn a internet, y
otros responden a aspectos que pudieran favorecer la frecuencia de uso al centrarse en elementos clave de la
comunicacion. Por ejemplo, la imagen que el consumidor tiene de la empresa es crucial para confiar en el servicio
ofrecido y, ademas, puede verse condicionado, de forma indirecta, por las redes sociales (Higueras, Alard y
Mercado, 2016). La accesibilidad/usabilidad de las webs o la oferta de contenidos atractivos y comprensibles
también son elementos a tener en cuenta (Wagner, Hassanein y Head, 2014) que estarian relacionados con la
comunicacion digital. Hay otros rasgos especificos por servicio ofrecido que emergen cuando son observados
atendiendo a la edad. Por ejemplo, para la compra online, destacan las ventajas del producto, los descuentos
o la veracidad de los servicios para realizar la transaccion en edades maduras (e.g. Kwon y Noh, 2010; Kuo, Fu
y Hsu, 2013). En estos grupos, las TIC pueden contribuir a elevar la calidad de vida de la poblacidn, al facilitar
el acceso a servicios sociales (e.g. Czaja y Sharit, 2009; Cresci, Yarandi y Morrell, 2010) o la realizacién de
las tareas de la vida cotidiana (e.g. compra de alimentos, ropa, gestiones bancarias) (Aldridge, 2009). Otras
investigaciones centradas en la compra online, observan diferencias significativas intragrupo por sexo, estudios
y media de edad, segln servicio utilizado entre los mayores de 59 afios que participaban en una determinada
oferta educativa en Espana (e. g. Peral-Peral, Arenas-Gaitan y Ramon-Jerdnimo, 2013).

Los estudios centrados en el usuario y consumidor online suelen incorporar caracteristicas demograficas y
socioeconomicas, tales como la edad, el sexo, el nivel educativo, los ingresos y la situacion laboral, pero otras
propuestas también introducen procesos cognitivos y condicionantes afectivos, como puede ser la confianza
(Martinez, Ortigueira y Pérez, 2006) sin olvidar la actitud ante el medio.

Las investigaciones que se sitian en el modelo de aceptacion tecnoldgica asumen, asimismo, una estrecha
relacion entre la intencién del uso de la tecnologia con la utilizacion real de la misma (Bagozzi y Davis, 1992).
Segun este modelo, la intencidon de uso quedaria explicada por la percepcion de su utilidad y, de nuevo, la
facilidad de su manejo, proporcionando un marco para predecir conductas basandose en la intencidén de
llevarlas a cabo.

A este respecto, partir de las generaciones digitales puede ayudar a comprender la predisposicion al uso de la
tecnologia de la poblacién. Las generaciones nacidas antes de 1964 (Pew Research Center, 2018), conocidas
como Boomers (BB) y Silent, supuestamente son, en muchos aspectos, antagonicas a las generaciones nativas,
nacidas después de 1980 (Prensky, 2001), pues la experiencia de los jévenes con la tecnologia favorece la
adopcion de los entornos digitales en su vida cotidiana hasta el punto de atribuirles, como generacion, una
gran capacidad de transformacion de los procesos productivos (S.W. Ng y Parry, 2016).

En cualquier caso, en Espafia, se observa una tendencia creciente en el uso de internet en todos los grupos
etarios, tanto en la frecuencia (con alguna excepcion ) como en la compra online (grafica 1y 2).

Grafico 1. Evolucién del porcentaje de personas segun frecuencia de uso diaria por grupo de edad.

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos del INE (2019).
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Grdfico 2. Evolucion del porcentaje de personas segin compra online por grupo de edad.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del INE (2019).

En cuanto al perfil del comprador, el Gltimo informe del Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de
la Sociedad de la Informacid (ONTSI, 2019) lo sitia en las poblaciones de 35 a 44 afios, con niveles de estudios
superiores e ingresos en el hogar entre 900 y 2.500 euros. Suelen tener una ocupacion remunerada. En este
ultimo informe, por primera vez, se aprecia una leve proporcion a favor de la poblacion femenina (52%). El
perfil del comprador, dos afos antes, estaba formado por las edades entre 35 y 49 (aunque se detectaba un
aumento en el grupo de 25 a 34 afos), hombres, con estudios principalmente universitarios y clases sociales
media alta y alta (ONTSI, 2017). Estos datos apuntan a la necesidad de profundizar en el analisis conjunto de
otras variables y en las diferencias inter e intrageneracionales.

La edad también aparece en los estudios especializados como un factor relevante en el perfil de la poblacion
que no realiza la accion (e. g. Iglesias-Pradas, Pascual-Miguel, Hernandez-Garcia y Chaparro-Pelaez, 2013). En
los informes mencionados (ONTSI, 2017, 2019) se observa que los no compradores son mas mayores, aunque
se advierten diferencias en el nivel de estudios y en el sexo. De nuevo, la falta de confianza en el medio, por
no considerarse el medio de pago suficientemente seguro, parece ser la principal razén (ONTSI, 2017).

En consecuencia, a la luz de lo expuesto, este estudio propone explorar los efectos de las variables de relacion
y otras caracteristicas basicas, demograficas y socioecondmicas, de la poblacion usuaria de Internet en Espaia,
sobre una accion especifica (la compra online), que representaria el objetivo clasico de la comunicacion
comercial. La aproximacion de esta investigacion se realiza, en particular, desde el marco de la eficacia de la
planificacion de medios, situandose en la primera fase, es decir, en la de investigacion de audiencias, al ser
necesaria para tomar decisiones adecuadas en etapas posteriores. En concreto, persigue:

1. Conocer la capacidad explicativa sobre la accién (compra online) de las seis variables: frecuencia de
uso y confianza con el medio, como variables de habito y componente afectivo, y sexo, edad, nivel de
estudios y situacion laboral de los usuarios espafioles, como variables clasicas de segmentacion.

2. Observar y comparar el efecto de las caracteristicas anteriores por género de la poblacién espafiola
usuaria y por generaciones digitales (Y, X y BB).

3. Estimar la capacidad predictiva del modelo como punto de partida para otros estudios.
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2. Material y métodos

Se propuso un estudio de caracter exploratorio, dada su pretension por conocer la relacion que se establece
entre una serie de variables clasicas en la definicion del publico de medios, la frecuencia y la confianza, cuya
observacion quedaria justificada por los resultados aportados en los informes y estudios revisados.

A este respecto, si bien la confianza relacionada tanto con la compra digital como con los medios es un
constructo multidimensional (Kim y Peterson, 2017; Kohring y Matthes, 2017) se encuentran investigaciones
que incorporan una medicion mas sencilla al analizar la confianza con el medio publicitario (Soh, Reid y King,
2007). Este estudio aborda la misma desde esta Ultima aproximacion.

Se utilizo la Encuesta anual sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacion y Comunicacion de 2017
(TIC-H17) del Instituto Nacional de Estadistica (INE). Se pretendi6 profundizar en la relacion de la poblacion
con el medio digital contribuyendo, desde otra Optica, a la medicion de las competencias digitales de las
Ultimas generaciones (Papi-Galvez y Poveda-Escandell, 2019), dando continuidad a un proyecto iniciado con
anterioridad.

Esta investigacion se centrd en las respuestas proporcionadas por los miembros de los hogares de entre 21 y
71 anos, por pertenecer a las generaciones Y, X y BB, que afirmaban haber accedido a internet, al menos, una
vez en los Ultimos tres meses anteriores a la encuesta (n= 10.696).

2.1.Caracteristicas relacionadas con el medio

Se incluyo la frecuencia de uso de la pregunta 17 (P17) en su forma dicotdmica para diferenciar a los usuarios
intensivos (0. menos de 5 dias/semana, 1.al menos 5 dias/semana). La confianza se extrajo de la P13 también
recodificada en dos valores (0. Poco o nada, 1. Bastante y Mucho). La compra online se midio a través de la
P34: “¢Ha comprado algun producto o servicio a través de Internet?” (INE, 2017b: p.18) (0. No, 1. Si).

2.2.Caracteristicas demograficas y socioeconomicas

Se observaron las siguientes variables: Edad (21-36, 37-52, 53-71), sexo (1. Mujer, 0. Hombre), estudios
terminados (1. Sin estudios, educacion primaria y primera etapa de educacion secundaria-<2ES-, 2. Segunda
etapa de educaciéon secundaria, ensefianza post-secundaria no superior y formacion profesional de grado
superior-2ESyS-, 3. Ensefianza universitaria—EU-), situacion profesional (1. Trabajando, 2. Jubilado, 3. Labores
del hogar, 4. Otra situacion) e ingresos netos mensuales del hogar (1. <900e, 2. 901-1600¢e, 3. 1601-2500¢,
4. > 2500e).

En cuanto a la edad, la encuesta recogia el afio declarado. Para este analisis fueron eliminados los casos de los
extremos haciéndolos coincidir con la generacion digital mas joven y mas madura. A este respecto, el marco
de las generaciones digitales ofrece “una herramienta para analizar los cambios en las perspectivas a lo largo
del tiempo” (Dimock, 2018, s.p.), por lo que enriquece el analisis. Como se puede apreciar, las respuestas
del nivel educativo fueron agrupadas para tener suficiente frecuencia. Se definieron cuatro categorias para
la situacion laboral y los dos niveles de ingresos mas altos se agregaron. Los cierres “ns/nc” se consideraron
valores perdidos.

2.3.Analisis estadisticos aplicados

En primer lugar se aplicaron andlisis bivariables utilizando la prueba chi-cuadrado de Pearson para conocer la
independencia de las variables de relacion con el medio, las demograficas y socioeconémicas con la compra
online. Todos los resultados ofrecieron niveles significativos (p<0,001). Se procedié de igual forma con
la confianza, la frecuencia y las variables demograficas y socioecondmicas, entre si. Todos los niveles de
significacion fueron muy altos (p<0,001) excepto entre el sexo y la confianza, y el sexo y la frecuencia de uso
(p=0,006 y p=0,034, respectivamente). Las demograficas mostraron un reparto muy similar y no concluyeron
en niveles de independencia.

Se aplicé el andlisis de regresion logistica binaria (modelo Logit) “por pasos hacia adelante” (condicional), para
conocer la probabilidad de compra online (variable dependiente) por cada una de las variables restantes, que
actuaron como independientes. Las categorias de referencia en las nominales y ordinales fueron: grupo de
53-71, nivel universitario, ingresos >2500 euros y situacion “trabajando”.
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Se calcularon los principales valores entre los que destacan los Odds Ratio (OR) (e.g. Lodpez-Roldan y Fachelli,
2015), que indican la asociacion entre las variables predictoras y la dependiente. Este analisis se aplicd al
total de la poblacién, por mujeres y hombres y por grupo de edad. Para estos tres Ultimos casos, se observd
también la edad sin agrupar, en su forma continua. Para el modelo se solicitd la tabla de clasificacion y, como
estadisticos de bondad de ajuste, el indicador de Hormer-Lemeshow y la R2 de Nagelkerke. Todos los calculos
se realizaron con el programa estadistico SPSS.

3. Resultados

3.1. Capacidad explicativa y predictiva de los rasgos
seleccionados

Los resultados de la regresidn logistica mostraron que todas las variables tenian un efecto significativo sobre la
accion de comprar (tabla 1). Entre ellas destacaba el grupo de edad mas joven con un efecto sobre la misma
de OR21-36 = 3,789 (IC95%= 3,187-4,505) en comparacion con la generacion mas madura. A este respecto,
el grupo de la generacién X también concluia en un efecto alto y positivo.

Las variables relacionadas con el medio digital destacaron por encima de “ser mujer” (ORfrec>4v = 2,709,
IC95%= 2,382-3,081 y ORconfianza = 2,379, IC95%= 2,130-2,658).

Ademas, los niveles de estudios inferiores a universitarios mostraban una asociacion negativa con la compra
online al igual como los ingresos. Un comportamiento similar se observa en las situaciones laborales distintas

Tabla 1. Estimadores del analisis de regresion logistica (modelo ultimo paso)

Sexo
Mujer ,262 | 1,299%* | 1,161 1,453
Grupos de edad
(53-70)
22-36 1,332 | 3,789%* | 3,187 4,505 1,184 | 3,2047* | 2,488 i 4,127 | 1,485 | 4,420%* | 3,482 | 5,609
3752 (608 | 2,009%* | 1,757 12,297 567 | 1,764 | 1,446 2,151 | 808 | 2,242%* | 1,858 2,601
Estudios
{Universitarios)
<2ES 1,5-52 A82=* [ 164 | 224 [-1,595| ,203%* | ,161 i 256 1,};1]9 AB1SF | 147 ¢ 224
2ESyS -B616 | 5407 | 486 | 625 | -612 | ,542** | 432 | ,6B1 | -638| ,528% | 435 | 642
Ingresos
(=2.500)
<900 - 826 | 438" | ;358 { ,535 | -,969 | 379 | ,279 | /515 | -653 | ,500°* | ,383 | ,654
901-1.600 -B637| 529 | 447 | 626 | -, 780 | 468** | 367 | ,5%6 |-503 | 605 | 478 | 764
1.601-2.500 -253| ,776* | 652 i 924 | -,289 | ,749* | /581 ! /965 |-,206| ,B14 | ,63% 1,035
Situacion laboral
(Trabajando)
Jubilado -535| ,585%* | 484 : 708 | -,575 | ,563** | 435 ,728 |-538| 584" | 435 | 778
THogar -648 | 523 | 408 ¢ 671 | ,130 | 1,139 | ,188 {5,858 -635| ,530°* | 410 ¢ 686
Oiro -406 | 666 | 574 i 773 | - 435 | 6477 | /510 | 819 | - 389 | ,678%* | ,558 i 824
Frecuencia
F=dv /995 | 2,709 [ 2,382 { 3,081 1,151 | 3,183%* | 2,626 3,809 | ,B44 | 2,326%% [ 1,845 2,781
Confianza
Bastante/Mucha /867 | 2,379%* | 2,130 2,658 ( 875 |2,399%%|2,040: 2,821 | ,B58 | 2,355%% | 2,026 2,747
Constante L85 | 1,090 380 | 1,462* J061 | 1,063
Nota: *p=<0,05, **p<0,001
Fuente: Datos del SPSS a partir de TIC-H'17
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Los datos que proporcionan informacion sobre la validez del modelo en su conjunto se recogen en la tabla 2.
En el paso siete, la especificidad estaba cerca del 50% (56,8%) aunque la sensibilidad era muy alta (87,8%),
lo que conducia a un porcentaje global del 72,2%. El modelo ofrecia una R2 de Nagelkerke del 0,377, por lo
que logra explicar cerca del 40% de la variabilidad de la dependiente y la Hosmer-Lemeshow también muestra
valores por encima del limite. EI modelo, en su conjunto, es aceptable aunque tiene limitaciones para predecir
la conducta de los no compradores.

El método “por pasos hacia adelante” desveld el orden de las variables segin su contribucion al modelo
(tabla 2). La primera variable introducida fue el nivel de estudios, luego la frecuencia, los grupos de edad, la
confianza, los ingresos, la situacion laboral y, por Ultimo, ser mujer. Aunque se aprecia en todos los estadisticos
que la variable sexo es significativa, su aporte al modelo no es relevante.

De hecho, se observo que la operacion ofrecia un modelo en el cuarto paso que superaba el 75% en su porcentaje
corregido, con tan sélo cuatro variables incluidas. Los estadisticos calculados mostraron, comparativamente,
mejores resultados sin la Ultima variable. El principio de parsimonia cuestionaria, asi, la introduccion de la
situacién laboral y los ingresos.

Tabla 2. Ajuste de los modelos toda la poblacion y por sexo

Yo comacho 81,5 787 EBL.0
Pasol :ES (ES :ES 724 71,7 73,1
Hosmer-Lemeshow [Sig.) (2] 1,000§ 10000 1,000
B2 Magelkerke 199 75 231
65,9 356 51,5
%0 comacho F L5 815
Paso? . F F lGE 734 743 742
Hosmer-Lemeshow (Sig.) A030 004l LedD
B2 Magelkerke 250 X 211
43,1 456 476
%o comedcto 51,3 0.8 204
Paso 3 i GE iC C 4.5 Fi= 74,7
Hosmar-Lemeashow [Sig.) A3&;  036: %
B2 Magelkerke 315 302 352
Lo 477 L8
% comecto ge,7 0.2 7.0
Paso4 iC (GE iF &5 7B3: 764
Hosmer-Lermeshow [Sig.) A630 0300 440
R2 Magelkerke 350 333 375
B5.2 Ly &0,.3
% cormmeacto Bs.9 EB.7 B5.6
Paso5 I |1 isL 767 FAA 770
Hosmer-Lemeshaow (Sig.) (2790 S4e: 039
RZ NEIgE|kEF|-f.E 368 355 ,3E6
564! 530 59,7
%0 comedo 877 g9.2 7.0
Paso6 :5SL iSL I Al 7R3 770
Hosmer-Lemeshow [Sig.) A95 101 145
R2 Nagelkerlke e 362 335
1o
% commecto 87,8 - -
Paso7 iS5 - - 1.2
Hosmer-Lemeshow [Sig. ) 141 - -
RZ Magelkerke 375 - -

Anotaciones: (1) El valor de corte es 0,500. Se considera mejor cuanto mas cerca esté el % correcto de 100%. (2) El
modelo ajusta si la significacion es mayor o igual a 0,05. Cddigo: T. Todos; M. Mujeres; H. Hombres; ES. Estudios; F.
Frecuencia; GE. Grupo edad; C. Confianza; T Ingresos; SL. Situacion Iaboral S. Sexo.

Fuente: Datos del SPSS a partir de TIC-H'17
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3.2. Analisis por mujeres y hombres

Con respecto a las mujeres, los resultados demostraron posibles efectos indirectos entre el sexo y la situacion
laboral (tabla 1).

La situacion “Trabajo del Hogar” perdid significacion en el andlisis aplicado en el grupo de mujeres (p=0,888).
Los ingresos del hogar entre 1.601 y 2.500 mostraron una leve reduccion de su capacidad explicativa (p=0,026).
En esta ocasion, ademas, el orden de las variables se alterd sutilmente: nivel de estudios, frecuencia, confianza,
edad, ingresos y situacion laboral. La confianza entrd en tercer lugar.

El resumen de los indicadores mostré una R2 de Nagelkerke de 0,362 y la prueba de Hosmer y Lemeshow
concluyé en 0,101. Si se observan los porcentajes correctos del paso seis, el global del modelo fue bastante
elevado (77,9%), con sensibilidad alta (89%) (tabla 2). Al tener en cuenta los datos en su conjunto, el modelo
optimo para las mujeres contendria todas las variables seleccionadas.

Con respecto a los hombres, se apreciaron similitudes con las mujeres, tales como la direccion de la asociacion
de cada variable predictora con la dependiente en 11 de las 12, pero también diferencias. La situacion “Trabajo
del Hogar” mostrd una relacion negativa con la probabilidad de compra y significativa en los hombres. Ademas,
los ingresos intermedios perdian significacion en este caso (p=0,94). Los ODD ratios de todos los grupos de
edad eran mayores en los hombres, aunque la intensidad en la frecuencia de uso de internet tenia menor
fuerza en ellos (tabla 1).

En cuanto al modelo, el orden de entrada de las variables a la ecuacion fue distinto, a saber: estudios, edad,
confianza, frecuencia, situacion laboral e ingresos. Los porcentajes y la R2 ofrecian pocas diferencias entre el
quinto y el sexto paso (tabla 2). El paso seis presentaba el mejor modelo para los hombres.

3.3. Aproximacion a las generaciones. Seleccion de
Modelos

El analisis de la edad mostrd diferencias y similitudes inter e intragrupo. En esta ocasion, se optd por incluir
los datos del modelo considerado éptimo en la tabla 3 (en el encabezado).

La variable sexo no aparecia en la ecuacion en las edades mas jovenes. Los ingresos y la edad fueron incluidos
en el modelo tras el cuarto paso, por lo que no aparecen en la tabla 3. De hecho, el modelo que incorporaba
los ingresos (paso seis) tenian una asociacidn negativa con la compra online y la franja intermedia-alta (1.601-
2.500) perdia significacion (p=0,270). La edad también actuaba de forma negativa con un OREdad = 0,947
(IC95%= 0,919-0,975) en este ultimo modelo. Como era de esperar, la situacion “Trabajo del Hogar” tampoco
fue significativa para el grupo mas joven (p=0,127) y el estatus de “Jubilado” no procedia.

La variable “sexo” tampoco contribuia de forma relevante al modelo del segundo perfil (37-52 afios) aunque
si fue incorporada en el Ultimo paso (tabla 4). La generacion intermedia incluyd el sexo con un ORsexo=1,259
(IC95%= 1,065 - 1,488). Pierde significacion el item “Jubilado” (p=397) y el nivel de ingresos de 1.601 a 2.500
euros (p=0,070). El “Trabajo del Hogar” reduce su valor en el paso seis (p=0,54) (tabla 4).

Finalmente, el estudio de las pruebas sobre el modelo llevaria a seleccionar el ultimo de los siete. La situacion
laboral no es significativa ni en “Jubilado” (p=0,901 ), ni en “Otros” (p=0,607). Solo mantiene la significacion
el “Trabajo del Hogar” (p=0,003). Los ingresos entre 1.601 y 2.500, ni explicaban, ni predecian la compra
online (p=0,053).

Si se observan las tablas de clasificacion y la bondad de ajuste de los modelos (tabla 4), la seleccién de
variables realizada predice adecuadamente la accién de las edades mas mayores. Sin embargo, la especificidad
del modelo en los grupos intermedios es baja (47% en el paso seis) y lo es aln mas cuando se trata de los mas
jovenes (22% en el paso cuatro) por lo que en estos casos los modelos no muestran potencia en la prediccion
de la accién de los no compradores.
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Tabla 3. Estimadores del andlisis de regresion logistica (modelo del Ultimo paso)

Sexo
Mujer 73| 14527 1.20] 1,74
7 E
Edad -055| ,s47%=| ,930| .984| -.062|.540%| ,518| 963
Estudios
=2E5 -2,110| d121*=| 078 A87|  -L746| A75%*| 138 220| r@; 238*=|  188| ,305
2ESyS -1,197| 302+ ,19& AES -697| .4s8**| 308| .s22| -387| .s79*| ,539| .B%6
Ingresos
{=2.500)
- EE - ook
=900 805|447 328|610 | (oo | 354%| 252|497
901-1.600 -737| A479%*=| 39| ,&21| -600|.545%=| 425| ,708
1.601-2.500 -255| 77| cEm 1’”? 250|779l 04 1,u|31
=
laboral
| {Trabajando)
168518
Jubilado 13,5; 357,96 | 000 . -377|  .eme| 287 1*'5;' -m7| ,se3| 747 1,2;
4
THogar -733|  .480| .z30| Lo02 -527| .591*| ,395| .8m3| -.558| .s7e*| .3%e| 827
Otro -715| 489==| 374|  e40| -487| .e15%=| 404| 74| -081| 222| &7 1,2;
Frecuenda
= = E
. 1o99| 3001%| 208 L o.c 1036 2818%| 231 342 oo, [2441% 2.00( 296
x 3 * E g x ] 5
Confianza
3 =% S
Pactarbe/Mucha go1| 24377 1,E—i 3,187 852 2,344= 1,93 2,?3 72| 2393 1,9? ErEE
Constante 1,467| 4,338" 3,430 0881 3,483 | 32,554
Nota: * p<0,05, **p<0,001
Fuente: Datos del SPSS a partir de TIC-H'17.
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Tabla 4. Ajuste de los modelos por grupos de edad (segln generaciones Y, X, BB)

Pasos Resumen tabla de dasificacion
'U'ariiliemlaeundﬁn Resumen de estadisticos

¥ | X (BB ¥ X ;| BB

A0 51,8 56,6

% corado 100,01 83,6 80,1

Pasol {ES (ES {ES 81,5 744! 67.3
A Hosmer-Lemeshow (Sig.) i 1,000 1,000; 1,000

2 Magelkerkes i ,153i 208i 199

i 238 31,9 694

: L % corado © 4.8 92,70 69,9
Paso2 {C F icC : BLE: 75,0 63,7
5 P Hosmer-Lemeshow [Sig.) £..09900 2881 211

FZ Nagelkerke P91 262 255

! o17.0f 43.1% 785

%0 comacho ! 969 92,31 6LE
Paso3 {F {C IF i 82,1 78.0; 70,8
5 P Hosmer-Lemeshow [Sig.) P97 587 228

FZ Nagelkerke P A 300 295

P 22,00 421 723

%0 comacho i 959 926l T19

Paso4 iSL I ED i B3.0f 779 721
MHesmer-Lemeshow (Sig.) 1. O54i 297! Deg

R2 Magelkerke 240f 3200 314

13,5 46,4 727

% corado %75 91,5 71,8

Paso5 (ED ED I g3,1i 78.4i 72,2
Hesmer-Lemeshow (Sig.)......i. A835 073 614

R2 Magelkerke L2500 330 335

208 4741 734

% corado 57,1} 91,2 71,8

Paso6 iI 5SL 5 B2,9i 78.5i 728
MHosmer-Lemeshow (Sig.) 208 092 523

RZ Magelkerke 758i 3370 345

47,5} 73,2

% corado - 91,2i 71,3

Paso7 i- 5 iS5l : P 78,5 726
; P Hosmer-Lemeshow (Sig,)  § -1 031 288

B2 Maoalkerke -1 339 348

Anotaciones: Cddigo: T. Todos; M. Mujeres; H. Hombres; ES. Estudios;
F. Frecuencia; GE. Grupo edad; C. Confianza; I. Ingresos; SL. Situacion laboral; S. Sexo.
Fuente: Datos del SPSS a partir de TIC-H'17.
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4. Discusion

La posibilidad de acceso a las nuevas tecnologias de los grupos sociales, la frecuencia de uso y las diferentes
acciones que en internet pueden realizar los usuarios son relevantes para la publicidad, en particular, y para
la comunicacion, en general, pues contribuyen a conocer y explicar la relacion de la poblacion con las TIC. A
este respecto, el enfoque de las generaciones digitales ofrece un marco para comprender la aceptacion de los
avances y el uso de los nuevos medios y permite, a su vez, hacer proyecciones a medio plazo.

Con este punto de partida, el presente estudio profundiza en la capacidad explicativa y predictiva de un
conjunto de caracteristicas de la audiencia de internet sobre la compra online, como accion concreta cuyo
analisis podria proporcionar informacion para una estrategia de medios cuyo objetivo sea la respuesta directa.
Examina, por tanto, variables demograficas y socioecondmicas, que han sido utilizadas por la publicidad para
definir grupos poblacionales de interés. Tales caracteristicas se incluyen en la definicion del target clasico de
medios. También observa otros aspectos de relacion con el medio, cada vez mas reconocidos y estudiados en
el marco de la sociedad digital. En concreto, se selecciona la frecuencia de uso de internet, relevante para la
planificacion de medios, y la confianza, aspecto afectivo a modo de propuesta de indagacion a la luz de los
datos de otros estudios.

Los resultados ponen de manifiesto que todos los rasgos seleccionados de la poblacion de 21 a 71 afos
intervienen en la probabilidad de realizar una compra por internet, aunque con distinta intensidad y direccion.
Igualmente, el analisis por sexo y por grupos de edad desvelan diferencias que enriquecen estos primeros
resultados. Se destacan los siguientes cuatro hallazgos:

En primer lugar, el andlisis diferenciado por grupos de edad, de acuerdo con las cohortes generacionales
digitales, es el que mas diferencias hace emerger en la conducta de las variables independientes sobre la
compra. Tomadas en conjunto, pone de manifiesto que el modelo permite predecir tanto la accién (comprar)
como la no accién (no comprar) de los Boomers. También muestra que las generaciones y las edades mas
jovenes tienen un mayor efecto en la realizacion de la accion, atendiendo a la relacion que las mismas establecen
con las nuevas tecnologias y con el canal digital, tal y como se aprecia en los resultados de la frecuencia de
uso de internet y de la confianza, y haciendo desaparecer incluso otras consideradas elementales. Estudios
descriptivos previos respaldan estos hallazgos, al mostrar como las franjas jovenes son las que mas participan
en e-commerce, frente a los mayores; aunque el presente estudio calcula el peso intragrupo de otras variables
que se alejan de los criterios basicos de clasificacion (edad y sexo).

En segundo lugar, las dos variables de relacion con el medio incluidas en este estudio son claves para explicar
y predecir la compra online en todas las poblaciones. La probabilidad de compra online sera mayor si la
frecuencia supera los cuatro dias a la semana. También lo serd si se confia bastante o0 mucho en el medio.
Asi, la frecuencia de uso del medio y la confianza en el medio sobresalen por la fuerza de la asociacion,
que es positiva; pero también por ser las primeras variables introducidas para la formacion del modelo en
todos los analisis realizados, tras el nivel educativo. Otros estudios sugieren que los factores que intervienen
positivamente en el uso de internet favorecen la compra.

En tercer lugar, las variables socioecondmicas actian de forma diferenciada excepto el nivel de estudios,
que es determinante en los modelos de todas las poblaciones analizadas. Niveles de estudios mas elevados
predicen la realizacion de la compra en todos los casos. Tanto la magnitud como el signo (la direccion) de
la asociacion también respaldarian esta conclusion en el caso del nivel de ingresos, en la linea de otras
investigaciones (e.g. Leppel y McCloskey, 2011). Sin embargo, en este caso, el analisis por sexo y grupos de
edad muestra una conducta distinta de la franja intermedia-alta de los ingresos, pues deja de ser significativa
en hombres y en todos los grupos generacionales. En cuanto a la situacion laboral, los usuarios de entre 21
y 71 afos que declaran otra situacion diferente a estar “Trabajando” predicen la no accion (no compra). Sin
embargo, también en esta ocasion esta variable actla de forma diferente cuando se observa por sexo y por
grupos generacionales. Solo cuando se trata de mujeres, la categoria “Trabajo del Hogar” pierde significacion
aunque persiste en las dos Ultimas generaciones, por lo que debe quedar condicionada no solo por el sexo sino
también por la edad. Es evidente la estrecha relacién que tienen algunas situaciones laborales con la edad,
como estar jubilada o jubilado.

En definitiva, el nivel de ingresos y la situacion laboral, pese a ser introducidas por el analisis de regresion
efectuado, se incluyen en los Ultimos pasos sin grandes mejoras en los indicadores asociados al modelo por lo
que, en algunos casos, se podria optar por un modelo sin su incorporacion. El comportamiento de los datos de
estas variables podria ser explicado por el sexo o la edad de la poblacion.

Finalmente, el efecto de ser mujer u hombre parece, en su conjunto, ser indeterminado. Sin embargo, el
analisis de la variable sexo requiere de una interpretacion mas pausada con enfoque de género pues, pese
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a que se puedan advertir las relaciones de género en los datos, sobre todo en el grupo BB, los resultados
muestran que no aporta significativamente a ningiin modelo elaborado. El sexo es la Unica variable que queda
fuera de uno de los modelos generados en su Ultimo paso: el de los Millennials. Ademas, cuando el modelo la
incluye queda en el dltimo lugar, salvo en la generacion BB, que ocupa el pendltimo, pues para esta generacion
la situacién laboral es menos explicativa. En consecuencia, se debe considerar que el signo positivo de la
asociacion entre el sexo y la compra online, cuando se analiza el conjunto de la poblacion (21-71), indica que
la proporcion de jovenes de la muestra, cuya situacién laboral estd aln por definir, no contrarresta las mayores
diferencias por sexo de las generaciones mas maduras. A este respecto, algunos estudios también muestran
que el sexo no siempre es una variable significativa para el e-commerce incluso en poblaciones maduras (e. g.
Lian y Yen, 2014) y, en particular, en Espafia, no actlia de igual forma en todos los casos, pues depende de la
dimensién del acceso a internet observada (Arenas-Gaitan, Peral-Peral y Ramén-Jerdnimo, 2014).

No obstante, si el comportamiento del sexo se observa en comunidn con la situacion laboral, entonces emergen
las relaciones de género al vislumbrarse la adscripcion de los roles en la poblacién femenina con el paso de las
generaciones. Para ello, como punto de partida, se ha de comparar el comportamiento de la categoria “Trabajo
del Hogar” entre el grupo de mujeres y el grupo de hombres. El “Trabajo del Hogar” pierde significacién en
ellas pero sigue presente en ellos. Se comprende que si una categoria no explica la compra online, como es
el caso, se puede deber a que hay una proporcion similar entre personas que compran y que no compran
en esa situacién en comparacion, ademas, de la categoria tomada como referencia, que en este caso es
“trabajando” por cuenta ajena o propia. Para los hombres el “Trabajo del Hogar” actiia de forma negativa, es
decir, con respecto a los que afirman estar trabajando, los hombres que se dedican a su hogar, no compran.
Se precisaria, con todo, profundizar en mayor medida en los productos adquiridos para poder averiguar si
las mujeres y hombres estan proyectando los roles de género a través de la compra online, en la linea de
lo sugerido en el Ultimo informe publicado por el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la
Sociedad de la Informacion (ONTSI, 2019).

5.Conclusiones

En definitiva, de la regresion logistica se extrae tanto la capacidad explicativa como la predictora de las
variables seleccionadas. En términos generales, los modelos muestran que tener mayores niveles de estudios
y de ingresos, menos edad, y ser mujer en los grupos mas maduros, hace incrementar la probabilidad de
que se lleve a cabo la compra online. Sin embargo, son las variables relacionadas con el medio las que, junto
con el nivel de estudios, forman los pilares de los modelos que, a su vez, cobran sentido en el marco de las
generaciones digitales. Especialmente significativa podria ser la aportacion de la confianza.

Esta investigacidon contribuye al estudio de la relacion de los publicos con el medio digital desde un enfoque
exploratorio, pero aplicando una metodologia que permite comprender en mayor medida el fendmeno
observado y predecir eventos, ofreciendo resultados concluyentes al utilizar una fuente nacional. A la luz de los
principales hallazgos de este estudio, es conveniente que futuras investigaciones se centren en la estimacion
de los efectos indirectos entre variables exdgenas e intermedias. Del mismo modo, deberian profundizar en
la confianza, en su multidimensionalidad, asi como anadir otros efectos multiplataforma y su relaciéon con la
publicidad. A este respecto, se debe seguir prestando especial atencidn a la seguridad y a toda comunicacién
que alimente la confianza con el canal digital.

Finalmente, se propone continuar indagando en la relacién entre las emociones y la planificacién de los medios
publicitarios, con el objeto de construir modelos en los que se introduzcan componentes afectivos significativos,
desde los que se pueda trabajar para elevar la eficacia de la estrategia de medios en entornos online.
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Abstract

This work explores the options that exist to expand the narrative horizons of the fictional worlds in current TV
series. This study analyze, exclusively, fiction contents. Considering the classic units of time, space and action,
this paper suggests a series of strategies that expand the information of the story that is narrated, adding
to the characters as an important source of expansion that generates great narrative wealth through the
media. The sample for the analysis is Spanish audiovisual fiction project The Ministry of Time (El Ministerio del
Tiempo, TVE, 2015-today). It concludes that the proposed expansion methodology and strategies are effective
in creating this type of narration, demonstrating that the concept of narrative expansion is a key point and it
is one of the main characteristics of transmedia projects.

Keywords
Fiction; Radiotelevision Espariola (RTVE); spreadability; television series; The Ministry of Time; transmedia
storytelling.

Resumen

Este trabajo explora las opciones que existen para ampliar los horizontes narrativos de los mundos de ficcién en
las actuales series de television. En él se analizan, Unica y exclusivamente, contenidos de ficcion. Teniendo en
cuenta las unidades clasicas de tiempo, espacio y accion, se propone una serie de estrategias que amplian la
informacion de la historia que se narra, afiadiendo a los personajes como una importante fuente de expansién
que genera gran riqueza narrativa a través de los medios. Toma como muestra para el analisis los contenidos
de ficcion del proyecto de la ficcion audiovisual espanola El Ministerio del Tiempo (TVE, 2015-actualidad). Se
concluye que la metodologia y las estrategias de expansion propuestas son eficaces a la hora de crear este tipo
de narraciones, demostrando que el concepto de la expansion narrativa es clave y es la principal caracteristica
en los proyectos transmedia.

Palabras clave
El Ministerio del Tiempo; ficcidn; narrativa transmedia; Radiotelevision Espafiola (RTVE); series de television.

1. Introduccion y contexto

La narrativa transmedia (a partir de ahora NT conforme a sus siglas) es una técnica que permite contar
historias a través de diferentes medios. Genera mundos de ficcidon complejos que ensanchan sus horizontes
mediante la creacién de diferentes relatos que amplian la informacion de los mundos narrativos. El auge de las
nuevas tecnologias hace que los medios de comunicacion tengan la “necesidad de mutar de forma constante”
(Cascajosa Virino y Molina Cabaniate, 2017, p. 120). La gran cantidad de dispositivos que permiten la recepcién
y el consumo de contenidos hacen posible la proliferacion de los relatos, permitiendo crear historias globales
mucho mas interesantes para los seguidores de los mundos de ficcion. Esto ha propiciado que la NT se
encuentre, actualmente, en un momento de gran aceptacion por parte del publico, ya que la propicia que
las estructuras narrativas tradicionales pierdan su importancia en el conjunto. Entre todos los proyectos de
NT recientes puestos en marcha en Espaia destaca el éxito de El Ministerio del Tiempo (TVE, 2015-hoy) que
constituye un caso paradigmatico en la produccion contemporanea espaiiola (Miranda-Galbe, 2017).

Al tratarse de historias globales formadas por diferentes relatos, la estructura dividida en actos desaparece por
completo. Esto se debe a la gran cantidad de medios involucrados en el proceso. No obstante, cada uno de
esos medios, individualmente, si que mantienen las estructuras tradicionales. Es imperativo que sea asi porque,
en la NT, cada medio ha de ser independiente del resto, comprensible en si mismo sin necesidad de conocer
otras partes de la historia. Para ello “es necesario que el universo narrativo se expanda coordinadamente, a
lo largo de medios y plataformas distintos, que profundice en la historia” (Rodriguez Ferrandiz, Ortiz Gordo y
Saez Nunez, 2014, p. 74).

Una NT genera mundos narrativos que albergan numerosas historias, personajes, lugares y un largo recorrido
temporal. Ante una gran cantidad de contenidos, el publico de estas ficciones siente la necesidad de explorarlas
y descubrir sus secretos, permitiendo la inmersion narrativa a través de los relatos, con el fin de “crear
narrativas complejas y coherentes que requieren un gran control de la narracién” (Mitell, 2014, p. 265). Esto
hace necesaria la elaboracién de una biblia transmedia que cuente con determinados elementos explicativos
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para que todo el proyecto siga por el mismo cauce, ya que habra diferentes equipos desarrollandolo. Siempre
cobijados bajo la importante figura del productor transmedia, quien es el encargado de dirigir el proyecto en
la direccion adecuada.

La NT puede albergar diferentes géneros y estilos dentro de un mismo mundo narrativo (Jung, Lee, You &
Nam, 2017), por lo que la existencia de esta figura es fundamental para el buen desarrollo del proyecto. Por
lo tanto, es esencial que los distintos contenidos no sean incongruentes entre si, manteniendo unida la linea
temporal y las leyes fisicas que definen los mundos narrativos de la historia que se esta contando. Klastrup y
Tosca (2014) argumentan que el mundo transmedial se caracteriza por tres dimensiones distintas que deben
ser tenidas en cuenta y que son:

a. Mythos o referencia a los antecedentes o trasfondo cultural del mundo narrativo.
b. Topos que define el espacio y tiempo en la que desarrollan las historias.
c. Ethos o aspecto de la moral y/o de la ética que define el comportamiento de los personajes.

Estas tres dimensiones del universo transmedia (“worldness”) generan la imagen mental que se forman los
fans y los creadores del mundo narrativo. Cada relato perteneciente a una historia debe tener en cuenta estos
tres aspectos, ademas de expandir la historia global generando esa complejidad y riqueza narrativa de la que
presume la NT. La expansion es “una de las principales ventajas que aporta el transmedia frente a la narracion
convencional” (Pifieiro-Otero y Costa-Sanchez, 2012, p. 424). La expansion narrativa es la caracteristica mas
importante y esencial de esta forma de contar historias. Si no hay expansion, no hay NT. Las audiencias van a
acercarse a los diferentes soportes o dispositivos “en busca de contenidos que puedan proporcionarles nuevos
datos y experiencias” (Albadalejo-Ortega y Sanchez-Martinez, 2019, p. 20).

Cada contenido debe afiadir algo nuevo a la historia, reavivando “de alguna manera la tension narrativa
(Rodriguez-Ferrandiz, 2014, p. 21), generando nueva informacion que amplie el conocimiento del mundo
narrativo de ficcion. La expansion puede darse en diferentes direcciones, siempre y cuando aporte nuevos
datos a la historia (Ryan, 2013), haciéndola mas rica en matices. Un aspecto importante a tener en cuenta
es que, en la medida de lo posible, no se repitan sucesos, ya que la reiteracion de informacion puede tener
como resultado que los espectadores se aburran, ya que solo “la oferta de nuevos niveles de conocimiento y
experiencia refresca la franquicia y mantiene la fidelidad del consumidor” (Jenkins, 2008, p. 101).

Scolari (2013a, p. 165 y 2013b, p. 60) define y cataloga los distintos tipos de contenidos existentes en la NT,
pensando en términos retdricos, de cuatro formas distintas, y distingue entre adicion, omision, transposicion
y permutacion. La adicidn estaria basada en la incorporacion de nueva informacion a la historia, la omision
consiste en la creacion de contenidos compresivos tomando prestadas partes de la historia, la transposicion
altera el orden narrativo de la misma y, la permutacion, cambia unos elementos por otros. Esta catalogacion
hace referencia tanto a contenidos candnicos concebidos por los creadores originales de la historia como a
contendidos generados por los aficionados y seguidores de la serie (fandom). No obstante, si se tiene en
cuenta la naturaleza de la NT, tan sélo deben tener cabida en este tipo de proyectos (si son de ficcion) aquellos
que supongan una adicion de los contenidos, ya que son los Unicos que aportan algo nuevo a la historia. Es
decir, la expanden.

En ocasiones se ha hablado de la compresion narrativa como elemento del relato transmedia de los mundos de
ficcion (Scolari, 2013a; Tur-Vifies y Rodriguez-Ferrandiz, 2014; Guerrero Pico, 2015). Este tipo de contenidos
puede ser valido dentro del universo transmedia, aquel que contiene todos los mundos narrativos referentes a
una misma historia independientemente del tipo de comunicacion al que pertenezcan (Miranda-Galbe, 2017).
Pero, referidos concretamente a los mundos narrativos de ficcion, no pueden servir a tal proposito, ya que
no expanden la historia en ningun sentido. Scolari (2013b) argumenta que, si estos contenidos compresivos
no cuentan como parte de la NT de un proyecto, se perderia gran cantidad de informacion que gira en torno
a la historia. Esto es cierto, pero, no obstante, hay que delimitar las funciones de cada tipo de contenido. En
el apartado de ficcion del universo transmedia, los Unicos relatos aceptables son aquellos que dotan de mas
informacion a la historia, pues le confieren mayor significado.

Los contenidos que no expanden y tan solo comprimen son, por ejemplo, los avances, recapitulaciones,
sincronizaciones, o similiares. En casos como estos no se muestran nuevos personajes, tramas o localizaciones,
sino que se reincide sobre contenidos ya existentes. Son puntos de acceso a la historia y dotan al universo
transmedia de nuevas lecturas, pero no de nueva informacion. Por esta razon no deberian formar parte del
territorio de la ficcion de los universos transmediales. Por tanto, existen técnicas de compresion narrativa, pero
estas cumplen un objetivo diferente que no se corresponde con la finalidad de la NT en ficcion. La NT debe
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expandir la historia, no resumirla. Estos contenidos pertenecen al universo narrativo transmedia, pero a un
mundo distinto de la ficcion.

1.1. El concepto de expansion narrativa y sus
estrategias

Cuando se crea un proyecto transmedia, cada contenido que se genere debe expandir el mundo narrativo,
proponiendo y mostrando nuevos acontecimientos a la historia (Ryan, 2013). La expansion puede darse de
forma asincrénica y no tiene por qué ser tratada de una forma secuencial (Pratten, 2011). La expansion narrativa
puede darse en diferentes momentos de la historia, sin que esto afecte a la comprensién de la misma, siempre
que cada medio desarrolle un relato que forme parte de ese mundo narrativo creado, engrandeciéndolo y
haciéndolo mas interesante para su publico. Ha de tratarse de una especie de rompecabezas en el que, al unir
las diferentes piezas, se muestre una vision total de la historia, evitando las posibles fisuras narrativas entre
unos contenidos y otros.

Todos los medios, plataformas, soportes o ambientes, fisicos o reales, pueden ser empleados como elementos
de expansion en una NT. Ejemplos de esto pueden ser los parques tematicos, representaciones teatrales o
juegos de realidad alternativa. Todo vale para ampliar la historia, siempre que se aporte algo nuevo, algo
diferencial a la misma y que enriquezca el proyecto. Por ello son necesarias “nuevas propuestas adaptadas a
los distintos soportes para comprender las dimensiones que es capaz de alcanzar junto a nuevas formas de
lectura y disfrute del relato” (Sanchez-Castillo y Galan, 2016, p. 510).

Un mundo narrativo transmedia de ficcion debe contar con una serie de componentes esenciales que deben
ser tenidos en cuenta para el correcto desarrollo de la historia y de las expansiones con las que cuente. Scolari
(2013a) y Peris-Blanes (2015) consideran que estos elementos son la geografia (espacio), la historia (tiempo)
y los personajes. En el andlisis narrativo tradicional, las ficciones siempre se han analizado en las categorias de
personajes, estructura y argumento, tiempo y espacio (Sulla-Alvarez, 2001). Por otro lado, en las NT “lo que
parece haber no es tanto un cambio de factores como un reacomodo de ellos en los que la estructura deja de
ser protagonista y la dimensién espacio-temporal se vuelve central.” (Lugo-Rodriguez, 2016, p. 44).

La NT cuenta con las mismas unidades dramaticas que se han repetido a lo largo de la historia de la narratologia,
como son la unidad de accidn, la unidad de tiempo y la unidad de lugar. A raiz de ellas se puede llevar a cabo
una expansion de la historia, teniendo en cuenta las peculiaridades propias de esta técnica narrativa. La NT
ofrece mltiples eventos con una idea dominante, gran cantidad de representaciones cronoldgicas y capacidad
de expandirse a través de multiples medios y localizaciones (Dena, 2009).

La expansion de los mundos narrativos de ficcion genera complejidad. Esto implica que la historia tiene que
ser lo suficientemente llamativa para su publico y, de esta forma, decidan explorarla y descubrirla. Para ello
es necesario generar gran cantidad de relatos, dando mayor importancia a unas tramas sobre otras (Pifieiro-
Otero y Costa-Sanchez, 2012). Cada medio ha de proporcionar un valor diferencial a la historia global, haciendo
posible que el mundo narrativo crezca desde diferentes perspectivas. Para tal fin, los proyectos transmedia de
ficcion deben valerse de una serie de procesos de expansion que pueden encontrarse en diferentes niveles
narrativos basados en el tiempo, en el espacio, en los personajes y en la accién conforme a esta propuesta:

Tabla 1. Estrategias de expansion narrativa

ativa transmedia en proyectos de ficcion
Precuelas.

Secuelas.
Paraelipsis.
Basadas en el tiempo (EBe]) Elipsis.
Analepsis.
Prolepsis.
Historias intersticiales
Spin off
_ Nuevas localizaciones.
Basadas en el espacio (EBcE) Profundizacidn localizaciones ya presentadas.
Basadas en los personajes Nuevos personajes.
(EBeP) Profundizacién en personajes ya introducidos.

- - Nuevas tramas.
Basadas en la accién (EBeA) Profundizacion en tramas va existentes.

Fuente: Elaboracion propia
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1.1.1. Estrategias basadas en el tiempo (EBeT)

Las estrategias basadas en el tiempo (EBeT) revelan partes de la historia que suceden en momentos distintos
a los de los relatos que ya han sido mostrados al publico. Podemos encontrar, entre las siguientes formas que
emplea esta estrategia de expansion, las siguientes:

- BeT 1.- Precuelas. Son relatos que, pese a ser creados después del referente original de la ficcion,
sitian la historia en un momento cronoldgicamente anterior al mismo.

- BeT 2.- Secuelas. Son textos que narran partes de la historia en un momento cronolégicamente
posterior al relato de referencia del proyecto transmedia.

- BeT 3.- Paraelipsis. Son elementos nombrados y deliberadamente pasados por alto en alguno de
los relatos.

- BeT 4.- Elipsis. Es un salto temporal y, en ocasiones, también espacial, en la trama argumental de
un texto cuando no es necesario para la comprension total de la historia.

- BeT 5.- Analepsis. Es un salto narrativo al pasado que es empleado para referirse a sucesos que
no han sido expuestos hasta ese momento. Es conocido como flashback en su denominacion
inglesa.

- BeT 6.- Prolepsis. Se trata de un salto narrativo al futuro de los acontecimientos que suceden en
ese momento del relato. Adelanta lo que va a pasar en el futuro de la historia. Es conocido como
flash forward en su denominacién inglesa.

- BeT 7.- Historias intersticiales. Son huecos narrativos que han quedado huérfanos a lo largo del
desarrollo del proyecto y que ayudan a dar mayor complejidad al mundo narrativo.

- BeT 8.- Spin-off o relatos que se basan en personajes y materiales narrativos de la historia original
(Jung et al., 2017), donde se cuenta la historia de un personaje de ese mundo narrativo en un
momento anterior o posterior al medio principal.
Las estrategias basadas en el tiempo, l6gicamente, hacen incrementar de forma notable la linea temporal de
las historias de ficcidn. Esto da lugar a expansiones narrativas que estan basadas en el espacio, los personajes

y la accion, ya que, al ampliar la temporalidad, el resto de las unidades dramaticas tienen que expandirse
obligatoriamente.

1.1.2. Estrategias basadas en el espacio (EBeE)
Las estrategias que se basan en el espacio hacen referencia a contenidos que presentan lugares diferentes a
los que ya se conocen en ese mundo narrativo. Pueden llevarse a cabo de dos formas:
- BeT 1.- Mediante nuevas localizaciones. Se trata de la aparicion de nuevos lugares donde se
desarrolla la accién de los que no se tenia constancia hasta ese momento, o que habian sido
nombrados, pero no mostrados o definidos.

- BeT 2.- Mediante la profundizacion en localizaciones ya introducidas. Esta estrategia consiste
en la ampliacion de informacién que se tiene sobre determinados lugares que ya han formado
parte de la historia en relatos anteriormente publicados.
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1.1.3. Estrategias basadas en los personajes (EBeP)

Por su lado, las estrategias basadas en los personajes dan la posibilidad de ampliar los limites de la historia
mediante:

- BeP 1.- Nuevos personajes o introduccion de personajes que no han aparecido hasta ese mo-
mento, aunque hayan sido nhombrados en otros relatos.

- BeP 2.- Profundizacion en personajes ya introducidos. Consiste en ampliar la informacion acerca
de personajes ya presentados en otros medios o relatos. Puede hacerse mediante la amplia-
cidn de su historia personal, sus pensamientos, o cualquier otra tactica o herramienta ligada al
personaje y su entorno.

1.1.4. Estrategias basadas en la accion (EBEA)

Por ultimo, se encuentran las estrategias de expansidon basadas en la accion. Estas son las encargadas de
proporcionar nuevos acontecimientos y tramas a la historia. Es posible emplear esta estrategia de dos maneras:

- BeA 1.- Mediante nuevas tramas o creacion de nuevas partes de la historia.

- BeA 2.- Mediante la profundizacion en tramas ya existentes. Consiste en ofrecer mayor informa-
cion de los distintos sucesos que hayan acontecido en la historia ya narrada.

Estas estrategias pueden representar una clara oportunidad de expansion en cualquier proyecto transmedia de
ficcion. Suponen una adicion de contenidos que enriquece y aporta densidad narrativa al conjunto. Ademas,
cada contenido puede contar con mas de una de estas técnicas expansivas, por lo que no son excluyentes.
De hecho, seria lo idoneo. Asi, por ejemplo, se podrian encontrar relatos que aportasen nuevos personajes,
nuevas tramas y nuevas localizaciones. Esto tiene una excepcion que tiene que ver con las técnicas de
expansion basadas en el tiempo. En este caso, los relatos solo pueden emplear una de ellas, ya que, en
principio, emplear mas de una seria imposible.

2. Hipotesis, objetivos y metodologia

Se parte de la hipotesis de que, para que un proyecto transmedia de ficcion funcione de forma correcta, la
expansion de su historia debe ser constante en los diferentes contenidos, empleando diferentes técnicas que
amplien la informacion del publico. El Ministerio del Tiempo (TVE, 2015-hoy) [EMDT a partir de ahora segln
sus siglas]constituye un caso de estudio paradigmatico. Con todo esto, los objetivos marcados para este
estudio son los siguientes:

O1. Comprobar que los métodos de expansion narrativa empleados por los creadores oficiales de
EMDT se corresponden con la realidad de un proyecto transmedia.

02. Descubrir, en el caso de que los haya, nuevos métodos de expansion narrativa.
03. Observar cudles son los métodos de expansion mas empleados.

04. Evaluar si la NT de EMDT presenta una expansion adecuada, sin incongruencias narrativas
que puedan generar desconcierto entre su publico.

Se parte de un razonamiento deductivo considerando, primeramente, las principales teorias acerca de la NT y
Su expansion para, posteriormente, a través de la técnica del andlisis de contenido, comprobar si lo planteado
de forma tedrica se cumple de forma practica. EMDT es una ficcidn espafiola que inicid su andadura en
television en el afio 2015. Cuenta con tres temporadas completas y una cuarta que se encuentra actualmente
en emision en la primera cadena de Television Espafiola (TVE) que, a su vez, pueden ser disfrutadas también
a través de la plataforma de video bajo demanda HBO y de la web de RTVE. La serie de EMDT “proyectd
una compleja estrategia de expansion narrativa con una sorprendente riqueza, en su combinacién de nuevos
medios y medios tradicionales, y coherencia” (Cascajosa-Virino y Molina-Cabafate, 2017: 121). EMDT propone
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un viaje “por momentos histdricos claves en la Espaifia moderna, dialogando con la memoria colectiva, dandole
forma inclusive, y con una tradicién critica cultural en intelectual en torno a la historia nacional” (Rodriguez-
Mansilla, 2015, p. 75-76). Es una historia de ciencia ficcion y aventuras creada por los hermanos Javier y Pablo
Olivares producida por Cliffhanger y Onza Partners. La ficcidn narra las aventuras que acontecen en el ficticio e
inexistente “Ministerio del Tiempo”, una institucion gubernamental dependiente de Presidencia del Gobierno de
Espana. Este ministerio cuenta con una misiéon muy clara consistente en no permitir que cambie la Historia de
Espafia tal y como se conoce en la actualidad. Para ello dispone de una serie de puertas que, al atravesarlas,
conducen a épocas pasadas de la Historia de Espafa. Pero este ministerio no es el Unico que conoce la
existencia de las puertas del tiempo, o de la posibilidad de viajar al pasado. Hay algunas personas, empresas y
grupos que intentan hacer negocio viajando a través del tiempo para modificar los acontecimientos histdricos
en su propio beneficio. Los empleados ministeriales habran de impedir que esto suceda, encargandose de que
todo siga su curso y el pasado se mantenga inalterado.

Cabe destacar, aunque no sea el objeto de estudio en este caso, que EMDT ha supuesto un fenémeno social
que ha generado gran cantidad de contenidos y comentarios por parte de los fans de la serie, también
conocidos como “ministéricos. EMDT es por tanto una serie de culto que “se define por el analisis critico de las
practicas y los textos producidos por y para fans de la serie, asi como la ‘devocién’ del fandom que es la que
le confiere el halo de television de culto” (Scolari y Establés, 2017, p. 1014). Se esta ante una ficcién que mira
de frente a sus fans, otorgandoles gran cantidad de contenidos que permitan saciar su sed de conocimiento
sobre el mundo narrativo de este producto audiovisual.

EMDT es un proyecto que relne los requisitos necesarios para llevar a cabo la investigacion de la mejor
manera, puesto que se esta ante una historia con una clara vocacién transmediatica. A su vez, es considerada
como un ejemplo paradigmatico de lo que debe ser un proyecto que aspire a expandirse a través de los
medios. Otra de las razones de la seleccion de EMDT es el enorme revuelo generado a su alrededor por parte
del publico. Gracias a las estrategias transmedia que se ha llevado a cabo tanto por la cadena de television
como por la productora encargada del proyecto, ha tenido lugar un movimiento de fans nunca antes visto
en Espana en una serie de la television publica, lo que ha provocado que se otorgue gran importancia a la
estrategia transmedia a la hora de confeccionar la narracion.

Para esta investigacion se han considerado todos los contenidos candnicos, aquellos generados por los
creadores del proyecto, producidos para este proyecto audiovisual en sus tres primeras temporadas. Mas
tarde, se ha determinado cuales de ellos pertenecen al mundo narrativo de la ficcidon, los cuales son el objeto
de estudio. Una vez acotada la investigacion, el primer proceso ha sido el de separar los contenidos de ficcion
del universo transmedia de EMDT. Para ello, se ha accedido a su pagina web, donde se pueden encontrar a la
mayoria de los contenidos existentes. Tras esto, se ha realizado una busqueda en Internet para recopilar otros
relatos que no eran accesibles a través de esta web. Se ha tenido en cuenta un universo de 833 contenidos,
de los que se han encontrado 163 de ficcion. Estos dltimos representan la muestra total del andlisis para este
trabajo. Este, tal y como se ha dicho con anterioridad, se va a referir a estos Ultimos Unica y exclusivamente.

3. Analisis y resultados

El universo transmedia de EMDT cuenta con gran cantidad de expansiones que se propagan a través de los
medios, generando una vasta narrativa que hace que el interés del publico vaya mas alla de la serie de television,
medio en el que nacid esta ficcidn. En total, se han encontrado 833 contenidos individuales que conforman
este universo transmedia de EMDT. Un total de 163 de ellos (19,57%) pertenecen al mundo narrativo de ficcion
transmedia. El resto obedece a otros tipos de comunicacién, ya sean periodisticos, publicitarios, documentales,
etcétera.

Comparados con los 833 contenidos que forman el universo transmedia de EMDT, 163 pueden parecer pocos
ya que, tratdndose de un proyecto cuyo eje central es la ficcién, podria esperarse un mayor nimero de
relatos de este tipo. No obstante, generar una narrativa tan compleja es muy complicado, y mas teniendo en
cuenta el esparcimiento de los relatos a través de diferentes medios empleando distintas tipologias textuales.
Igualmente, siempre hay que tener en cuenta el coste econdmico que esto supone. Ademas, estos contenidos
tienen que verse acompanados por otros que generen interés en el publico objetivo al que se dirigen. Es decir,
los diferentes tipos de comunicacién que conviven en el ecosistema del universo transmedia, deben apoyarse
los unos en los otros.
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3.1. Tipologias textuales en el mundo narrativo de
ficcion transmedia de EMDT

EMDT presenta, en su sistema narrativo de ficcion, contenidos de todo tipo. Pueden encontrarse relatos en
forma de videos, textos, audios, imagen fija y otros como la realidad virtual o grupos de WhatsApp. La serie de
television, que consta de 34 capitulos (en sus tres primeras temporadas), ejerce como medio central, haciendo
que el resto de los contenidos se expanda a raiz de ella. Por lo tanto, en cuanto las tipologias textuales que se
pueden encontrar en este proyecto, se observa lo siguiente:

3.1.1. Contenidos en forma video

Se contabilizan 66 contenidos en este formato. EMDT cuenta con 34 capitulos en la serie de television, con una
webserie protagonizada por el personaje de Angustias de 8 capitulos, 4 videos acerca de algunas importantes
misiones que realizaron en el pasado, 4 videos de formacion para sus patrullas, 7 videos que ayudan a conocer
mejor determinadas tramas o personajes de la serie de television, 1 video secreto sobre el Ministerio, 3
sobre el grupo de WhatsApp y 5 sobre una serie de pirateos sufridos por parte del Ministerio. Por lo tanto, el
contenido en video supone un 40,49% del total del mundo narrativo de ficcion.

3.1.2. Contenidos en forma de imagen fija

En total se han localizado 75 contenidos en forma de imagenes fijas. EMDT tiene una cuenta de Instagram
que contiene 43 imagenes de ficcion, que muestran misiones llevadas a cabo por las patrullas en diferentes
momentos de la historia. Hay mas imagenes en esta red social, pero no pertenecen a este mundo narrativo,
por lo que no pueden ser tenidas en cuenta. Ademas de esto, existe una imagen que muestra el organigrama
del Ministerio, una seccion llamada “Mision con lupa” que cuenta con 10 contenidos y, por Ultimo, 21 imagenes
dentro de la Intranet del Ministerio. De esta forma, las imagenes fijas suponen un 46,01% del total del mundo
narrativo de ficcion.

3.1.3. Contenidos en forma de texto

Se han podido clasificar un total de 4 contenidos en este formato. Aqui se incluye una ‘carta de despedida’
del personaje Salvador Marti, a la que se accede a través de la Intranet del Ministerio, una novela titulada
“El tiempo es el que es” (Schaaff y Pascual, 2016), y dos comics titulados ‘Tiempo al tiempo’ y ‘Mi tiempo se
agota’. De esta manera, los contenidos en forma de texto suponen un 2,45% del total del mundo narrativo de
ficcion de EMDT.

3.1.4. Contenidos en forma de audio

En total se contabilizan 15 contenidos en forma sonora. En cuanto a esta tipologia textual, se aprecia como
EMDT cuenta con dos series de ficcion en forma de podcast. La primera, titulada ‘Tiempo de valientes’ ofrece
6 contenidos, mientras que la segunda, ‘Una llamada a tiempo’, se compone de 4 capitulos. Los otros 5 audios
restantes se encuentran en la ‘Intranet del Ministerio’. Por lo tanto, los contenidos en forma de audio suponen
un 9,2% del total del mundo narrativo de ficcion.

3.1.5. Otros contenidos

Se han localizado tres contenidos que no responden a ninguno de los anteriores. En este grupo se incluye el
grupo de WhatsApp hecho por los creadores de EMDT en el que diez fans recibirian informacion privilegiada.
Los miembros de este grupo eran elegidos en funcion de su actividad en redes sociales. Su funcion era
“buscar la colaboracion desinteresada para la promocion de contenidos especiales a través de diferentes redes
sociales” (Establés-Heras y Rivera-Pinto, 2015, p. 212). Ejercian como patrulleros del Ministerio del Tiempo.
Los otros dos relatos que se engloban en este punto son dos contenidos de realidad virtual, en los que el
usuario se pone en la piel de un patrullero del Ministerio. Estos contenidos suponen un 1,84% del total del
mundo narrativo de ficcion.
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Grdfico 1. Tipologias textuales en el mundo narrativo de ficcion de EMDT
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Las fotografias o cualquier otro formato de imagenes fijas son las mas empleadas en EMDT para expandir su
historia de ficcion. Esto se debe, principalmente, a que resulta mas econdémico realizarlas y, ademas, resultan
bastante efectivas a la hora de expandir la historia. La plataforma empleada a la hora de publicar imagenes
fijas es la red social Instagram. La cuenta que tiene EMDT en esta plataforma no se emplea Unicamente para
publicar contenidos de ficcidn, sino que hay otro tipo de contenidos ajenos a este mundo narrativo. Esto puede
ser considerado un error, ya que el publico que acceda a ella puede verse distraido por la gran cantidad de
contenidos de diferentes tipos que pueden encontrar. Lo aconsejable seria tener dos cuentas separadas, una
para los relatos de ficcion en forma de imagen que expanden la historia y otra para el resto de publicaciones.
De esta manera se delimitarian mucho mejor los distintos mundos narrativos de los que se compone el
universo transmedia de EMDT.

La segunda tipologia textual mas empleada, en este caso, es el video. Puede considerarse algo normal, ya que
el medio principal del mundo narrativo de ficcion transmedia —y del universo transmedia de este proyecto—,
es una serie de television. No obstante, cabe destacar la gran labor de expansion que se ha realizado a través
de otros relatos en forma de video, generando una riqueza narrativa muy interesante. El desarrollo de una
webserie y otros videos de ficcidn aumentan, significativamente, la experiencia del publico, al otorgarles
mayor informacion sobre determinados tramas o personajes. EMDT cuenta también con dos series en forma
de podcast, unos contenidos en audio muy interesantes que, actualmente, y como consecuencia del nuevo
ecosistema mediatico, estan en auge. Estos contenidos son empleados para contar partes de la historia de dos
personajes, Julian y Pacino, que por distintos motivos dejan de aparecer en la serie de television.

En cuanto a los relatos en forma de textos, implica solo el 2,45% del total. No obstante, cabe destacar su gran
importancia en la NT de ficcion de este proyecto. La novela y los dos cémics que forman del mismo, expanden
de manera significativa la historia de ficcion de EMDT.

En el caso de la novela titulada “El tiempo es el que es” (Schaff y Pascual, 2016), hay que resefiar una de
incongruencia narrativa que se da en su tercera parte, “Tiempo de espias”. Este capitulo narra como la patrulla
compuesta por Amelia, Julian y Alonso, tienen que viajar a tiempos de la II Guerra Mundial, teniendo que
liberar de su cautiverio a Lola Mendieta. Ademas de esto, su misién se complicara y se veran involucrados en
la conocida “Operacion Mincemeat”. Este libro fue publicado en 2016, y el problema de este relato surgié con
la emision del capitulo 23 de la serie de televisidn, cuyo titulo “Tiempo de espias”, es el mismo que el de la
tercera parte de la novela. Mas alla de esto, la parte de la historia que relata este capitulo es la misma que la
de la novela, pero no se trata de una adaptacién. La misidn que lleva a cabo el Ministerio es la misma, pero
cambian los personajes implicados. En el caso de la serie de televisidn, es Pacino, y no Julian, quien forma
parte de la patrulla. Esto supone un obvio problema de comprension para el publico, ya que se puede sentir
perdido a la hora de establecer las relaciones temporales y de los personajes con la historia.

Por Ultimo, EMDT cuenta también con otros tipos de contenidos. En este caso, se trata del grupo de WhatsApp
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y de dos capitulos de realidad virtual. Hay que mencionar que el primero de ellos, “El tiempo en tus manos”,
es el primer capitulo que se realiza en el mundo empleando este nuevo medio (Miranda-Galbe, 2017). Todos
los contenidos de ficcion de este proyecto, aumentan la linea temporal de los acontecimientos que suceden
en la ficcién. Ademas, todos son comprensibles en si mismos, sirviendo como punto de acceso al universo
transmedia de EMDT, cumpliendo asi uno de los requisitos mas importantes de todo proyecto transmedia.

3.2. Analisis de las técnicas de expansion basadas en
el tiempo (BeT) en EMDT

Destacan dos técnicas de expansion narrativa basadas en el tiempo como con son la paralipsis y los huecos
narrativos. La técnica de rellanar huecos narrativos que han quedado vacios, también conocidos como huecos
intersticiales, aparece en un 89,1% de contenidos, lo que significa que en la NT de EMDT, se esta continuamente
ampliando su linea temporal. Esta realidad genera una enorme riqueza narrativa que abarca gran cantidad de
relatos, haciendo que el publico reciba mucha informacién y se enriquezca su experiencia final.

El 10,9% de los contenidos responde a la técnica de expansion de la paralipsis. Este método para ampliar
informacion es muy interesante, ya que, al tratarse de aspectos de la historia de ficcion que han sido nombrados
en alguno de los medios, pero deliberadamente pasados por altos, se genera en el publico una sensacion de
querer saber mas. De esta manera, cuando se les presenta esa parte de la historia, tienen la sensacion de que
se cierra una parte de la historia. Asi, quedan satisfechos obteniendo la sensacién de que ninguna parte de la
historia queda sin resolver.

Grafico 2. Técnicas de expansion narrativas basadas en el tiempo (BeT)

59.1%

w Paralipsis = Hueco narrativo

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a los contenidos que presentan una paralipsis, llama la atencién que se trata de las dos series
en forma de podcast. Es interesante la eleccidén de esta tipologia textual en este caso, ya que ambas series
narran por separado tramas de dos personajes principales, Julian y Pacino, quienes dejan el Ministerio por un
tiempo. La desaparicion por unos capitulos del personaje de Julian, interpretado por Rodolfo Sancho, se debe
a que el actor dejo durante un tiempo la grabacién de EMDT debido a su compromiso con otra serie como
es Mar de Plastico (Atresmedia, 2015-2016). Al no estar clara, durante un tiempo, la renovacioén de la ficcion
de TVE, se permitio al actor firmar con otra produccion televisiva. Durante este espacio de tiempo en el que
Rodolfo Sancho estuvo ausente, su personaje se fue a la Guerra de Cuba para que no hubiese problemas con
la planificacion de la produccion. Esa parte de la historia de su personaje se narra en los capitulos de la serie
en forma de podcast titulada “Tiempo de valientes”. Durante los capitulos en los que estuvo ausente, suplid
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su baja Pacino, interpretado por Hugo Silva. Mas tarde, este personaje volveria de nuevo, ocupando un rol
principal en la tercera temporada. El tiempo que estuvo ausente, entre la segunda y la tercera temporada de la
ficcion televisiva, fue rellenado con la serie de podcast titulada “Una llamada a tiempo”. Con esta estrategia, los
creadores de EMDT se aseguraron de no dejar interesantes espacios sin narrar, aprovechando el gran tirdn que
tenian estos personajes entre el publico en general. De esta forma, llevaron a los espectadores de television a
otro medio, cumpliendo asi uno de los objetivos que persigue la NT: atraer a los consumidores a otros medios
haciendo que la convergencia se muestre en todo su esplendor.

Continuando con los resultados obtenidos durante este analisis, puede observarse cdmo el proyecto transmedia
de EMDT no emplea muchas de las técnicas de expansidn descritas en el marco tedrico. No existen nuevos
relatos creados a partir de precuelas, secuelas, elipsis, analepsis, prolepsis o spin-off. En cuanto a estos Ultimos,
las dos series de podcast podrian ser considerados como tal. No obstante, la parte de la historia que cuentan
se da temporalmente en el mismo momento en que suceden los acontecimientos de la serie de television.
Ademas, son tramas que, aunque son comprensibles en si mismas, tienen relacion con el argumento mostrado
en ese medio, siendo nombradas en algiin momento. Por ello, parece mas adecuado definirlas como paralipsis
que como spin-off. Estas técnicas de expansion basadas en el tiempo sdlo permiten el uso de una de ellas por
cada relato.

3.3. Técnicas de expansion narrativas basadas en las
localizaciones, la accion y los personajes

La serie de EMDT emplea todas las técnicas de expansion narrativas expuestas en el marco tedrico. Ademas,
y cumpliendo uno de los objetivos propuestos en este estudio, se ha encontrado una nueva estrategia que
no habia sido contemplada. Se trata de una a la que se ha denominado ‘ficcion-realidad”. Esta se refiere a
esos contenidos que traspasan la pantalla y dotan de mayor verosimilitud a la historia de ficcién. Al combinar
un elemento ficcional con una réplica real [...] asigna referentes a los términos ficcionales. EIl mundo real
demuestra ser el ‘universo de discurso’ de los textos ficcionales” (DoleZel, 1999, p. 21). Es decir, la ficcion se
apoya en el mundo real para dar mas realismo a sus historias.

Grafico 3. Técnicas basadas en localizaciones, accién y personajes
M
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Fuente: Elaboracion propia

En el caso de EMDT se puede apreciar la existencia de dos contenidos de este tipo. El primero es la posibilidad
de emplear los tonos de llamada que usan los funcionarios de el Ministerio en sus teléfonos. El segundo, mucho
mas interesante, responde al grupo de WhatsApp que esta formado por diez fans de EMDT que se renuevan
periddicamente. Estos reciben informacion exclusiva que sera entregada por algunos de los protagonistas de
la ficcion, y tendran encomendada la misidén de esparcir la informacion que se les da a través de las redes
sociales. Haran las veces de patrulleros cibernéticos del Ministerio. Por lo tanto, este grupo funciona como
puente entre la realidad y la ficcion de EMDT.
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Es preciso mencionar la existencia de un personaje de ficcidon que interacciona con la realidad. Se trata de
Aurelio Pimentel, un agente del Ministerio reclutado en el siglo XIX y que trabaja como community manager
en esta institucion. Este personaje “desarrolla su rol narrativo haciendo participes a los fans de los hechos
que supuestamente estan ocurriendo en el Ministerio en ese momento” (Establés-Heras y Rivera-Pinto, 2015,
p. 215). Por lo tanto, traspasa la barrera de la ficcion penetrando en la realidad, rasgando las barreras que
existen entre ellas. Los contenidos de ‘ficcion-realidad’ suponen un impacto del 1,55% en el mundo narrativo
de ficcion de EMDT.

En cuanto a las estrategias de expansion basadas en las localizaciones, 57 contenidos (44,2%) aportan
nuevas localizaciones. Solo cinco (3,88%) dan nueva informacion sobre localizaciones que ya habian aparecido
anteriormente en otros medios. La riqueza geogréfica de esta ficcién cuenta con una gran complejidad, dando
muchas opciones de expansidn de otros tipos. Las nuevas localizaciones dan la oportunidad de crear nuevas
tramas en las que aparezcan estos lugares, asi como la introduccion de nuevos personajes que habiten en
ellos.

Los resultados obtenidos referentes a la expansion a través de nuevos personajes, muestran como 67 de los
contenidos (51,9%) proporcionan nuevos personajes. Por otro lado, 80 contenidos (62%) permiten conocer
nueva informacion sobre personajes ya presentados. De esta forma, el plblico puede comprender mejor las
motivaciones y las acciones llevadas a cabo en los distintos relatos por parte de los personajes tanto principales
como secundarios. Finalmente, en lo referente a las estrategias basadas en la accion, 68 contenidos (52%)
aportan nuevas tramas. Por su parte, 101 contenidos (78,3%) amplian informacidn de tramas ya presentadas
anteriormente.

Tras el andlisis de los resultados obtenidos, se observa que las estrategias de expansion narrativa mas utilizadas
en el proyecto de ficcion de EMDT, en orden de mayor a menor, son las siguientes:

Tabla 2. Estrategias Estrategias de expansion narrativas mas usadas (por cantidad y porcentaje)

Forma Cantidad Porcentaje

Ampliacion de las tramas 10 78,3%
Nueva informacidon de los personajes 80 62%

Nuevas tramas 68 52,7%
Nuevos personajes o7 51,9%
Nuevas localizaciones 57 44,2%
Nueva informacidn de localizaciones 5 3,88%
Ficcion-realidad 2 1,55%

Fuente: Elaboracién propia

Un hecho que se confirma, gracias a los datos que desprenden estos resultados, es que una gran cantidad de
contenidos emplea dos 0 mas estrategias de expansion, enriqueciendo la narrativa de la ficcion de forma muy
clara. De esta manera, 109 contenidos (un 66,88%) emplearian mas de una estrategia mientras que 54 (un
33,12%) tan solo usaria una de las técnicas planteadas.

4. Conclusiones

Gracias a la expansion narrativa las historias de los mundos narrativos transmedia adquieren una complejidad
enorme, haciendo que la NT puede ser considerada como la técnica narrativa total, donde todo lo referente
a una historia puede ser contado. Los resultados obtenidos en esta investigacion demuestran la enorme
complejidad que implica la creacién de un proyecto transmedia bien estructurado. Muchos son los factores
que deben ser tenidos en cuenta vy, en el caso de la ficcidn, las estrategias de expansion narrativa aparecen
como el pilar fundamental.

En el caso concreto de EMDT, se puede confirmar que éste se erige como ejemplo paradigmatico de expansion
narrativa transmedia en un proyecto de estas caracteristicas. No obstante, tal y como se ha argumentado en
los resultados, tiene algun problema de incongruencias narrativas que no deberian permitirse en estos casos.
Se trata del capitulo de la serie de television titulado ‘Tiempo de espias’, el cual modifica el relato narrado
en la novela ‘El tiempo es el que es’. El resto de los contenidos creados para esta ficcion, muestran una gran
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solvencia a la hora de aportar nuevas informaciones a la historia de ficcion.

Muchos de los contenidos generados para esta ficcién, expanden su historia de forma muy somera. Un
ejemplo de esto serian las imagenes de ficcion en la red social Instagram, las cuales ofrecen datos de nuevas
misiones y personajes, pero sin incidir mucho en ello. No obstante, los contenidos de ficciéon aportados por esta
plataforma son ideales como elementos que llamen a la accion al publico de EMDT. Son pildoras que pueden
ser objeto de ser desarrolladas en mayor profundidad por los fans, convirtiéndose asi en prosumidores. Por
supuesto, también pueden ser objeto de expansiones canonicas.

Debido a la complejidad de la NT, se hace imperativo que exista una planificacion narrativa desde el inicio,
evitando asi posibles incoherencias en la historia. Por ello, es recomendable contar con una biblia transmedia
que guie a los guionistas de los distintos medios y les haga ir en la misma direccién. Asi mismo, la figura de
un productor transmedia parece totalmente necesaria en cualquier proyecto que emplee esta forma de contar
historias.

Un aspecto muy destacable es que cada uno de los contenidos puede incluir mas de una estrategia de
expansion narrativa, engrandeciendo la historia global del proyecto y haciéndola mucho mas atractiva para los
consumidores del mismo. En el caso de EMDT, se muestra un intento de aportar nueva informacion de forma
constante.

Por dltimo, hay que destacar la estrategia de expansion denominada, en este caso, como ‘ficcion-realidad’.
Lo que se consigue con esto es que, para el publico, esa delgada linea existente entre la ficcion y la realidad
desaparezca, y se consigue una mayor inmersion en la historia. Las narrativas actuales, y principalmente la
NT, son capaces de ello gracias al gran nimero de medios empleados para contar sus historias. Por lo tanto,
la estrategia de ‘ficcion-realidad’ genera mayor compromiso e implicacion por parte del publico.
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Abstract

ABSTRACT

Suicide is a complex phenomenon that has attracted attention throughout the times of humanity. Virtually
all religions are coincident in their rejection as a means of ending one’s life. The common basis for this
rejection is that it is God who gives life and He is the only one capable of taking it away. Carrying out this
study is justified since it is a subject that draws attention worldwide due to the increase in the registration of
cases, becoming a Public Health problem. Due to its severity it requires our attention, although unfortunately
its prevention and control are not an easy task. With this work, we intend to know its scope at present
in the young population and to what extent communication can be considered as a prevention tool using
Artificial Intelligence and neurocommunication. It is carried out from an extensive bibliographic review and the
performance of a qualitative exploratory study. There is a need to propose communication campaigns using
new tools provided by neurosciences and Artificial Intelligence, through social networks. We have not found
enough previous studies and their application to the object of study. It is, therefore, an approach that will need
to be consolidated.
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Artificial Intelligence; digital communication; neurocommunication; social networks.
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Resumen

El suicidio es un fendmeno complejo que ha atraido la atencion a lo largo de los tiempos de la humanidad.
Practicamente todas las religiones son coincidentes en su rechazo como medio para dar por terminada la
propia vida. Las bases comunes para este rechazo es que es Dios quien da la vida y El es el Unico capaz de
quitarla. La realizacion de este estudio queda justificada ya que, es un tema que llama la atencidn a nivel
mundial debido al incremento en el registro de los casos, llegando a convertirse en un problema de Salud
Publica. Debido a su gravedad requiere nuestra atencion, aunque desgraciadamente, su prevencion y control
no son tarea facil. Con este trabajo, pretendemos conocer su alcance en la actualidad en la poblacién joven y
en qué medida la comunicacién puede ser considerada como una herramienta de prevencion a través del uso
de la Inteligencia Artificial y la Neurocomunicacion. Se lleva a cabo a partir de una amplia revision bibliografica
y la realizacion de un estudio exploratorio cualitativo. Existe necesidad de plantear campafias de comunicacion
utilizando nuevas herramientas que aportan las neurociencias y la Inteligencia Artificial, a través de las redes
sociales. No hemos encontrado suficientes estudios previos y su aplicacion al objeto de estudio. Se trata pues,
de una aproximacion que necesitara consolidarse.

Palabras clave
Comunicacion digital; Inteligencia Artificial; neurocomunicacion; redes sociales.

1. Introduccion

El suicidio es un fendmeno complejo que ha atraido la atencion a lo largo de los tiempos de la humanidad. Desde
la antigliedad, la historia del suicidio se ha abordado de manera general, en las civilizaciones mesopotamica,
egipcia, griega y romana, ya se consideraba como producto de un estado de animo melancélico. Muchas de
las religiones estan de acuerdo en su rechazo. Su fundamento principal es que solo Dios da la vida y nadie
puede quitarla. Escritores famosos lo consideraban como el resultado de un acto que era fruto de una situacion
angustiosa. En la Grecia clasica, Platon en su Fedodn, 63c, se refiere a un didlogo mantenido con Sdcrates,
antes de ser ejecutado. Hace una reflexion sobre el suicidio, a partir de la pregunta sobre la actitud que debe
asumir el filésofo frente a la muerte, y expresa que “se trata de un acto que te lleva a encontrarte con los
dioses”, concluyendo que el ser humano no debe de disponer libremente de su vida.

En el Nuevo Testamento, existen citas referidas a Judas Iscariote, uno de los discipulos de Cristo, en relacion
con el suicidio, quien, amargado por el remordimiento de haber entregado a Jesus, quiso devolver las treinta
monedas de plata que habia recibido como compensacion por delatarlo: “Entonces el tird las monedas en el
Santuario, se retird y fue y se ahorcd” (Mateo, 27:5).

En el libro tercero de la obra, "De como el filosofar es aprender a morir”, Michel de Montaigne, mantiene
que solo aquellas personas que asumen la certeza de la muerte pueden reconocerse como libres. Comienza
su obra con una frase de Cicerdn: “Dice Ciceron que el filosofar no es otra cosa que prepararse para morir,
Quitémosle lo raro, acerquémosla a nosotros, acostumbrémonos a ella, alejemos de nuestra cabeza la muerte”
(Montaigne, p. 48).

Marx, para quien el suicidio era un problema social, en su articulo “Acerca del suicidio” o “Sobre el suicidio
(1846), relaciona la idea del suicidio, con los diversos aspectos contradictorios de la vida, bajo la existencia de
la dependencia del capital que derivan en sistemas sociales injustos que llevan a su consumacion y en la que
se ven inmersos no solo las clases mas desposeidas. De lo que se trata es de comprender el fendmeno y no
negarlo, y va mas alla de los sistemas filosoficos.

Para Camus, en su obra E/ Mito de Sisifo, la reflexion sobre el suicidio le proporciona una ocasion para hacerse
una pregunta: éexiste una logica en la muerte?, y a continuacion afirma que “el suicidio es un problema
filosofico verdaderamente serio”. El fildsofo nos dice que el ser humano tiene una tendencia irreparable a
buscarle un sentido a las cosas: “Es facil siempre ser logico. Pero es imposible ser logico hasta el fin” (1942,
p. 63).

En la actualidad, el suicidio en la poblacion joven es un asunto demasiado grave a nivel mundial y lo que es
peor, que va en aumento, llegando a convertirse en un fendmeno de Salud Publica. La difusion apropiada de
informacion y la realizacion de estrategias adecuadas de sensibilizacion en las campafias de comunicacion,
pudieran ser herramientas esenciales para el éxito de los programas de prevencion. Consideremos necesario
utilizar todos los recursos a nuestro alcance, entre los que se encuentran, la Inteligencia Artificial y las

"

IROCAMM

VOL. 2, N. 3 - Year 2020

Received: 18/06/2020 | Reviewed: 19/06/2020 | Accepted: 20/06/2020 | Published: 01/07/2020 37
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2020.v02.i03.03

Pp.: 36-43

e-ISSN: 2605-0447



Antonio Leal-Jiménez

herramientas de la Neurocomunicacidn, a través del desarrollo de contenidos pertinentes en las redes sociales,
para la elaboracién de los mensajes que nos ayuden a paliar de alguna manera, los resultados fatales que
hasta ahora se estan obteniendo.

Si pensamos a nivel global y nos acogemos a las cifras que afio tras afio publica la Organizacién Mundial de
la Salud (en adelante, OMS) podemos conocer que los jovenes europeos menores de 29 afios se encuentran
afectados por este fendmeno, alcanzando la cifra de 600.000 en el mundo. De otra parte y segun los datos
ofrecidos por la misma fuente en su Ultima nota descriptiva (OMS, 2017), el suicidio sigue siendo la segunda
causa de defuncién entre los jovenes de 15 a 29 afos. Ademas, a nivel mundial, el suicidio representa el 50%
de las muertes violentas en los hombres y el 71% en las mujeres (Navarro-Gémez, 2017). Segun la OMS, en
el afio 2020 moriran 1,53 millones de personas por suicidio, una muerte cada veinte segundos, y el nimero
de tentativas sera entre diez y veinte veces superior. Por lo que se refiere a Espafia, el afio 2019 se suicidaron
6.381 personas, cifra que representa la primera de las causas de muerte por circunstancias externas. Segun
los expertos, estos datos no son reales porque los miembros de la familia, en muchas ocasiones, no quieren
registrarse con esta causa de muerte. El nimero de suicidios masculinos es casi tres veces mayor que el de las
mujeres. Aunque los intentos de suicidio ocurren principalmente en mujeres jévenes, la mayoria de los actos
consumados son cometidos por hombres mayores. Sin embargo, cada vez mas jovenes los intentan.
Metodologia

Para la realizacion del trabajo empirico se ha optado por utilizar una investigacion exploratoria, teniendo como
base el estudio de caso (Yin, 2003), ya representa un examen profundo de un caso en lo que respecta a un
fendmeno social, y se considera de gran interés ya que estd especialmente indicada para casos en los que
existe una mayor necesidad de obtener un conocimiento profundo de tema objeto de estudio. Los motivos,
valores y percepciones representan algunas de las variables con las que hemos trabajado, aunque estos
aspectos, reconocemos que no han sido facilmente obtenibles por el investigador, ya que casi siempre, estos
resultan inciertos.

La opcion de un propdsito exploratorio se relaciona con la novedad del fendmeno social, de acuerdo con
Babbie (2007), la busqueda exploratoria es usada cuando el problema esta en la fase preliminar. El objetivo
obtener informacién preliminar que ayude a definir el problema y sugiera las hipotesis. Se trata de entender
mejor el comportamiento y las experiencias humanas, entender el proceso mediante el cual las personas
construyen significados y describen en qué consisten estos mismos significados.

En la investigacion cualitativa, hemos buscado las opiniones, motivaciones y factores que impulsan el
comportamiento de las personas. En lugar de medir la cantidad, la tratamos de encontrar los aspectos mas
matizados, subjetivos y menos cuantificables que influyen en las personas tales como las percepciones,
creencias y actitudes.

- LI 4 - - V 4 -
2. Revision Bibliografica
Esta revision se centra principalmente en los factores de riesgo asociados al suicidio: factores demograficos,
trastornos psiquiatricos, afecciones médicas terminales o crénicas y estresores psicoldgicos recurrentes no
resueltos. Se realizd una revisidon narrativa y exhaustiva de estudios e investigaciones sobre el fendmeno del
suicidio en jovenes (Baudelot, 2008; Dejours, 2010; Navarro-Gémez, 2017) y de la relacion de, entre otros,
los medios con los jovenes (Jiménez-Marin, Elias & Pérez Curiel, 2014). Los intentos suicidas y su ideacidn
también se consideraron, debido a la estrecha relacion entre estos tres momentos y movimientos, cuando el
foco esta en este grupo de edad.
Seguimos la tendencia reciente de buscar la fuerza de la evidencia en diferentes fuentes, enfoques y
metodologias, especialmente en los paises en desarrollo. Los estudios clinicos y aleatorizados, guiados por la
solidez de la validez interna o por la efectividad y evidenciados por datos cuantitativos, no deberian ser la Unica
fuente para garantizar la calidad o el rigor de una revision de la literatura, especialmente cuando se abordan
temas menos explorados en salud publica.
Se seleccionaron los estudios que abordaban la atencidn a los jovenes en las areas de psiquiatria,
neurologia, enfermeria, psicologia y ciencias sociales, incluyéndose las mas recientes como la neurociencia
y neurocomunicacion que contribuyeron a dar mas relieve e informacién, sobre el manejo de los factores
asociados con el suicidio en los jovenes o las condiciones de vida y enfermedades mentales o fisicas.
Debido a la diversidad de procedimientos y métodos de investigacion, no fue posible jerarquizar las pruebas
en funcidn del rigor con el que se trata el concepto hoy en dia. Sin embargo, intentamos resaltar la fuerza de
las categorias recurrentes basadas en diferentes fuentes. Los datos se sistematizaron en categorias:
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una vision de la literatura de las Ultimas décadas;

relaciones entre ideacion, intentos y suicidios completos en jovenes y relacion entre suicidio;
enfermedad mental

factores sociales.

o0 oo

La estrategia de busqueda incluyd investigaciones realizadas internacionalmente. Se utilizaron busquedas
informatizadas en bases de datos. Estos cubrieron una amplia gama de areas de investigacion en salud,
educacion, trabajo y otras. Las fuentes de informacion incluyeron libros de texto relevantes de psiquiatria,
revistas de psiquiatria (tanto locales como internacionales), motores de busqueda en Internet como Google,
y resimenes de articulos relevantes. Con el fin de elaborar una base de caracter tedrica que nos aproxime
a obtener un mayor conocimiento del fendmeno, hemos recurrido al trabajo efectuado por autores como
Durkheim (1895) hasta los actuales de Baudelot (2008) y Dejours (2010), o Pérez Jiménez (2011), entre
otros. Ademas, se ha realizado una aproximacion a los principios de planificacion, gestion y estrategia de
comunicacion para el caso de estudio.

De igual forma se realizd una revision narrativa y exhaustiva de estudios sobre Inteligencia Artificial, Redes
Sociales, Neurociencia y Neurocomunicacion digital. En un primer tiraje y a través de las denominadas
“bibliotecas del conocimiento online” accedimos a los textos de instituciones de investigacion y de ensefianza
superior mediante la seleccion de articulos en espafiol e inglés.

En la segunda parte, se ha desarrollado la apreciacién empirica del estudio, con las acciones de campo y como
referido anteriormente las cuestiones principales a ser analizadas sobre la dinamica social las redes sociales
la interactividad entre los usuarios individuales (amigos) y las organizaciones y la permisividad por parte de
los individuos de las acciones comunicacionales de las organizaciones (disponibilidad, informacion personal y
consumo de contenidos de las empresas) donde subyacen otros fendmenos subjetivos (tendencias, proceso
de decision, motivacion, vivencia/experiencia, etc.).

Las fuentes secundarias de la informacion obtenidas gracias a la bibliografia analizada con informacién del cuadro
historico y actual y datos estadisticos de fuentes oficiales y otras instituciones sobre factores sociodemograficos.
La muestra seleccionada es ilustrativa y no representativa, en la observacion se pretende entender la forma
en que se comportarian loa poblacion afectada ante la llegada de imagenes textos transmitidos a través de la
comunicacion digital.

Siguiendo el modelo Snowball Sampling (Babbie, 2007), seleccionamos a individuos que nos sugirieran a
otra persona para el estudio. La primera persona ha sido escogida por el investigador siguiendo el criterio
de la que pueda ser mas Util o representativa para el estudio. Sin el deseo de generalizar, los resultados
obtenidos proporcionan una vision descriptiva sobre el objeto de estudio, que ha contribuido a profundizar en
la aplicacion practica de la comunicacion.

2.1. Fase estudio cualitativo

Numerosas observaciones realizadas a lo largo de los afios a través de actividades de ensefianza de métodos,
evaluacion de investigaciones, han favorecido la aparicion de programas de investigacion centrados en practicas
de investigacion cualitativa. Segun Savoie-Zajc (1996b), la triangulacion es una estrategia de investigacion que
consiste en combinar datos de varios instrumentos, compensando asi los sesgos especificos de cada uno. A
su vez, la triangulacion asegura la validez (precision y estabilidad) de los analisis realizados. Por lo tanto, la
triangulacion estd intrinsecamente vinculada a la validez y la cientificidad.

En el universo de la investigacion cualitativa, la eleccion del método vy las técnicas para el analisis de datos
debe proporcionar obligatoriamente una mirada multifacética a la totalidad de los datos recopilados durante el
periodo de recopilacion (corpus), este hecho se debe invariablemente a la pluralidad de significados atribuidos
al productor de tales datos, es decir, su caracter polisémico en un enfoque naturalista.

Con el objetivo de adquirir mayores conocimientos hemos realizado una investigacion basica sobre determinados
sucesos observables que no han tenido ninguna aplicacion practica (Strauss y Corbin, 1990; Andréu, Garcia-
Nieto y Pérez-Corbacho, 2007). La distincion entre investigacion basica e investigacion aplicada es dificil de
establecer. Muchos proyectos se encuentran en la interfaz de estas dos disciplinas. Muchas innovaciones
importantes se han desarrollado en una ldgica de investigacion fundamental, y no se habrian desarrollado
en un marco de investigacion aplicada. El interés del uso de metodologias cualitativas es poner en evidencia
las reacciones de los individuos, ordenando y dando sentido al discurso social que se reproduce (Garcia,
Ibafiez y Alvira, 2000) lo que nos permite disponer de evidencia de los puntos de vista en profundidad de las
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personas interrogadas diferentes perspectivas a introducir en la preparacion del estudio cuantitativo basado en
encuestas, a desarrollar después. Siguiendo a Mays y Pope (1995), este método de investigacion descriptivo
se centra en interpretaciones, experiencias y sus significados. Su enfoque integral nos resulta adecuado para
utilizarlo en nuestro campo de las ciencias sociales. En esta Fase se realizaron tres tipos de experimentos o
actividades para la obtencion de los datos cualitativos necesarios:

- Entrevistas en profundidad. El primero de los experimentos consistié en la realizacion de 12
entrevistas en profundidad a personas provenientes de distintas especialidades (Profesionales de
Salud, Psicologos, Trabajadores Sociales, Periodistas y Creativos publicitarios) que respondieron
previamente con su aceptacion, con el doble objetivo de analizar la perspectiva de del caso
de estudio. En cuanto al instrumento empleado ha sido un cuestionario semiestructurado que
ha sido enviado previamente por correo-e., bajo el objetivo de que nos fuera remitido una vez
cumplimentado posteriormente.

- El segundo de los experimentos se realizd mediante la utilizacion de la técnica de andlisis de
contenido, con un seguimiento y posterior estudio de los distintos debates-coloquios, de una
serie de jornadas en las que han participado profesionales de distintas areas procedentes de la
psicologia, psiquiatria, profesores de universidad, trabajadores sociales y personas afectadas.
Nos hemos centrado en el estudio de las jornadas mas representativas que se han tenido lugar
a lo largo del afio 2019. El acceso al contenido se ha realizado a través de distintas paginas web
e informaciones difundidas por distintos medios de comunicacion. Hemos realizado una ficha de
analisis, donde se han recogido los datos generales y los temas tratados que hemos aplicados a
la informacion disponible de cada una de las jornadas.

- El tercer experimento se basd en la recoleccion de datos de una interaccién grupal mantenida
en WhatsApp. Las nuevas tecnologias permiten distintas formas de investigar, lo que esta
contribuyendo de sobremanera al aprendizaje continuo e intercambio de nuevas informaciones. El
uso de esta tecnologia, a partir de sus recursos multimedia y la popularizacion de los Smartphone,
ha resultado ser una gran aliada en el proceso de aprendizaje y de toma de decisiones profesionales.

Para la conformacion de nuestra muestra de analisis, elegimos dos grupos de discusion cerrados del que
formabamos parte, inclinandonos, por tanto, por la técnica de la participacion observante. Los grupos elegidos
manifestaban una orientacion tematica muy definida, reflejada en su propio nombre, que no citaremos de
forma exacta para salvaguardar la privacidad, pero que se podria parafrasear como “grupo de jovenes” y
“grupo de cercanos”.

El primero de ellos estuvo conformado por diez participantes, seis mujeres y cuatro hombres, de los cuales
ocho fueron activos y contribuyeron en los intercambios comunicativos y dos permanecieron inactivos durante
la toma de los datos. El periodo observado comprende los meses enero a abril del afio 2019. El segundo de
los grupos lo conformaron ocho personas, cinco hombres y tres mujeres, de las cuales fueron activas siete,
contribuyendo en los intercambios comunicativos y una de ellas, por su escasa participacion, la calificamos de
inactiva. En cuanto a las entrevistas semiestructuradas se llevaron a cabo empleando la propia herramienta
de Mensajeria Instantanea del WhatsApp (MI), los usuarios fueron interrogados de forma individual sobre su
nivel de conocimiento, representaciones y creencias, empleo de MI en la comunicacion interpersonal, uso de
redes sociales, propuestas de campafias de comunicacion, sus creencias y representaciones en relacion con el
empleo de MI en la comunicacion interpersonal.

3. Resultados

El suicidio es un tema candente, que se encuentra rodeado de muchos y grandes tabues. La gente tiene
miedo de hablar del tema. En los momentos actuales sigue siendo un tema del que rara vez se habla. Hablar
de ello, la mayoria de las veces, se hace referencia a la depresién. Sin embargo, hablar de depresion no es
necesariamente referirse al suicidio. Lo que se sabe hoy es que, hablar sobre el tema alivia y permite a las
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personas identificarse en si mismas y en la comunidad circundante el deseo, la ideacion suicida. Por supuesto,
no es tener una cobertura mediatica sensacionalista, pero los problemas, las dificultades, los miedos, las
inseguridades, la multicausalidad del suicidio y las posibilidades de ver la vida de una manera nueva son cosas
que se pueden contar perfectamente.

Mientras mas hablamos sobre ello, mas personas podemos ayudar. Hablar sin prisas ni prejuicios, mostrar
preocupacion y preguntar como puede ayudar, puede ser la senal para que la persona dialogue La dificultad
para procesar algunas emociones y comentar sobre ellas es comin en los jovenes. Se trata de un periodo en
el que comienza a convertirse en un individuo fuera de la familia, y esta lleno de nuevas responsabilidades.
Por lo general, un suicidio va precedido de un grito de ayuda.

Existe una convencion profesional no oficial, una especie de acuerdo entre caballeros, que determina que
los suicidios no seran reportados por los medios de comunicacién convencionales. Nadie sabe exactamente
cuando se selld este acuerdo, ni exactamente por qué. El hecho es que existe, pero gradual y discretamente
se ha ignorado ya que, a veces se publican noticias sobre suicidios. En unos casos de manera sensacionalista,
en otros superficialmente, y la menos de manera profunda. Aun asi, las lineas editoriales y los profesionales
de la informacion, en general, suelen sostener que no hay lugar para el suicidio en sus espacios informativos.
Quiza el suicidio quede fuera de la accion periodistica porque es un acto individual cuyas motivaciones son
muy intimas y privadas. El tema esta envuelto por un velo de sufrimiento y perplejidad. Para los familiares de
suicidios, el sentimiento de culpa es ineludible. Como con todo luto, hay negacidn, ira y tristeza. Y hay mas:
en el suicidio, es necesario tratar de comprender y aceptar las razones de quienes decidieron acortar la vida,
en contra del instinto de supervivencia comun a todas las especies. Escribir sobre la muerte siempre resulta
delicado para los medios de informacion.

Morir es una certeza sobre la cual prevalecen las dudas, a excepcion de algunos pacientes desilusionados, casi
nadie sabe cdmo, cuando, donde o de qué morira. Segun la advertencia “Prevencion del suicidio: un imperativo
global” (2014), de la Organizacién Mundial de la Salud, la prevencion efectiva depende de numerosos factores,
entre ellos, la informacién de calidad. Descuidar los eventos puede aumentar el riesgo de nuevos intentos.
Los medios tienen el deber de brindar a la sociedad la mejor informacion para evitar que las personas se
desencanten de la vida.

Como no se informa lo suficiente de esta lacra social los hechos se quedan sin conocer, es como si ho
existiera el problema. El desconocimiento que hay en torno a los suicidios ha generado algunos mitos y
parece ser que hablar de ello puede aumentar el riesgo. Sin embargo, resulta liberador para la persona
que lo piensa. No hay que tener miedo a hablar ya que puede ayudar a prevenirlo usando las herramientas
necesarias para conseguirlo. Ocultarlo y rehuir de él no ayuda en nada. Queda muy claro que es necesario
mejorar el conocimiento del suicidio. Haria falta un nuevo enfoque sobre la base de que el problema puede
convertirse en una gran solucién. La forma de abordar el suicidio en los medios debe ser cuidadosa para
evitar el efecto Werther o el contagio, que es un fendmeno de propagacion aparente de influencias que
promueven el comportamiento suicida. A nivel de los profesionales, y a titulo de ejemplo, una metodologia que
se suele utilizar para investigarlos, cuando las causas no son claras, son las autopsias psicoldgicas, que pueden
determinar con garantias de éxito las causas de la muerte. Algunas iniciativas se han desarrollado en Espana,
pero no existe un denominado plan de prevencidn. Se plantea la urgente necesidad de que las instituciones
se sensibilicen con el problema y pongan a disposiciéon de los profesionales los recursos suficientes que les
permita avanzar en su campo de actuacion.

Las redes sociales son un canal de comunicacion donde se establecen relaciones entre navegantes con
dificultades emocionales y que tienen acusados factores de riesgo o de proteccion para la salud mental. En
Internet, el tema del suicidio puede ser un punto de encuentro entre personas vulnerables, ya que los estudios
han demostrado que los jévenes con problemas de salud mental son los que mas las usan (Sampasa-Kanyinga,
2015) y las personas que publican contenido suicida prefieren usar blogs y foros en linea para expresarse y
tienden a ser mas jovenes, tienen mas ideacion suicida y afectividad negativa en comparacion con personas
sin publicaciones sobre suicidio. Sin embargo, en las redes sociales, el contenido pro-suicida puede producirse
de forma andnima y las personas vulnerables pueden acceder facilmente a él.

Resulta necesario realizar investigaciones relacionadas con acciones educativas dirigidas a los colectivos
afectados, y considerar el potencial de los medios para promover la salud mental y prevenir el suicidio. La
incorporacion de estrategias virtuales creativas y atractivas a la atencion convencional puede ser accesible,
facilitar la adhesién de los jovenes, el intercambio de experiencias, la expresion y el seguimiento de las
emociones y necesidades, catalizar el apoyo y la pertenencia, una mayor difusién de la informacion, el
conocimiento sobre los repertorios de afrontamiento y mejores resultados en el cuidado de la salud.
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Existe necesidad de sacar al suicidio del armario e incorporarlo en la agenda de las politicas publicas, dado
que la ocultacion y el oscurantismo impiden un abordaje eficaz de un problema muy importante. De la misma
manera se debe invertir todos los esfuerzos en erradicar el estigma hacia las personas con problemas de salud
mental, poniendo el foco en sus derechos humanos, tantas veces conculcados, dado que la incomprension, la
institucionalizacién y los estereotipos provocan tal sufrimiento que compromete vidas humadas.

En términos de prevencién, es importante tener en cuenta que existen factores que protegen y reducen el
riesgo de suicidio, tales como: contar con el apoyo de familiares, amigos y otras relaciones significativas; tener
creencias religiosas, culturales y étnicas; tener participacion comunitaria, una vida social satisfactoria, acceso
a servicios y atencién de salud mental. Las personas con comportamiento suicida pueden hablar sobre el
suicidio y el dafio que quieren hacer contra si mismos NO Illama la atencién; La mayoria de las personas que
se sienten suicidas comparten sus pensamientos con alguien; Alguien casi nunca se mata por razones triviales.
Para ayudar a una persona en riesgo de suicidio, es importante encontrar un momento apropiado y un lugar
tranquilo para hablar, asi como escuchar a la persona sin juicio.

Hay que estudiar y conocer el impacto de contenidos en las redes sociales y el alcance de la conducta suicida a
través de internet. Se trata de un fendmeno de naturaleza multifactorial conceptuada en principios religiosos,
intelectuales y filosoficos. Necesidad de seguir las recomendaciones de la OMS en materia de lo que se debe
hacer y lo que no en los medios de comunicacion.

Parece que existe una correlacion positiva en cuanto al uso de internet y un mayor riesgo de fomentar la
conducta suicida. Cada dia se es mas consciente de la necesidad de implementar herramientas para evitar
este tipo de conductas. Recurrir a la terapia on-line puede ser una herramienta Util. Las TIC pueden favorecer
la prevencion del comportamiento suicida, por lo que resulta esencial una mayor concienciacion y formacion
entre los profesionales de su uso y la investigacion. Hay necesidad de plantear compaiias de comunicacion en
las redes sociales utilizando modelos de comunicacion eficientes.

4. Discusion y conclusiones

Pese a lo alarmante de las cifras, segun las Ultimas cifras del INE (2017), en un afio las muertes por suicidio
han aumentado un 3,1% en Espaia, el estigma social y el miedo al efecto imitacién han provocado que hablar
de ello se haya convertido en un tema tabu. A grandes rasgos, al hacer referencia a la poblacion general en
una gran mayoria de los casos nos encontramos con un factor comdn entre las personas que consuman el
suicidio: la presencia de trastornos psicoldgicos. No hay un motivo exacto por el cual las personas se suicidan.
Cada persona tiene su personalidad, sus valores, sus pensamientos y emociones y es importante destacar
la educacidon que recibimos desde que nacemos en nuestra unidad familiar. A cada persona, cada situacion
le afecta de diferente manera. No todos los que tienen una depresion profunda tienen ideas o planes de
suicidio, ni todos los que tienen un ambiente familiar desestructurado, ni los que no saben cémo gestionar sus
emociones pierde el sentido vital.

La OMS sitlia también como causas de los suicidios en los paises de ingresos bajos y medios. La presién por
problemas socioeconémicos, haber vivido bajo conflictos bélicos, sufrido abusos, ser victimas de la violencia, la
discriminacion, etc. Igualmente, se ha apuntado a otras causas, como el clima, la luz o la comunicacién. Otra
de las causas en auge durante los Ultimos afos es el tradicional abuso en el colegio, aunque en la actualidad
se esta viendo desplazado por el acoso electrénico (ciberbullying).

No existe un mismo camino en la decision de intentar suicidarse. En general, pueden darse dos grandes
tendencias: la de los jovenes cuya vida transcurre normalmente y que no presentan senales o sintomas
depresivos, pero que tienen dificultades para manejar las situaciones de frustracion, ya sea porque casi no
las han experimentado, o porque no han desarrollado habilidades para el manejo de situaciones criticas. Con
frecuencia estos jovenes, al enfrentarse con una situacién que perciben muy dificil o dolorosa, reaccionan de
manera muy intensa e impulsiva, y sin pensarlo mucho, intentan quitarse la vida.

Se hace necesario profundizar en el estudio de la Inteligencia Artificial y la Neurocomunicaciéon como pudieran
promover y facilitar el conocimiento, el uso y la formacién en dichas herramientas. La creacion de equipos
multidisciplinares que trabajen de una forma conjunta y coordinada, en los que participen, no solo profesionales
de la salud mental, sino también expertos en comunicacion. La Academia deberia incentivar el estudio de dicho
campo cientifico desde la dptica de potenciar dichas herramientas para intentar cambiar la conducta de las
personas mas vulnerable en los campos a los que mayores desafios se enfrentan como son la brecha existente
entre la mente, la conducta y el desarrollo de contenidos en comunicacion.
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Hay que estudiar y conocer el impacto de aplicacion de técnicas de neurocomunicacion, con herramientas
de inteligencia artificial y con contenidos en las redes sociales, asi como el alcance de la conducta suicida a
través de internet. Se trata de un fendmeno de naturaleza multifactorial conceptuada en principios religiosos,
intelectuales y filosoficos. Parece que existe una correlaciéon positiva en cuanto al uso de internet y un mayor
riesgo de fomentar la conducta suicida. Cada dia se es mas consciente de la necesidad de implementar
herramientas para evitar este tipo de conductas. Recurrir a la terapia online puede ser una herramienta Util.
En definitiva, nos encontramos en el uso de procedimientos muy innovadores, en los que apenas existen
investigaciones con proyeccion hacia los campos digitales, redes sociales y a los manejos estratégicos de la
informacion con el fin de comunicar mensajes e influenciar sobre supuestos comportamientos que permitan
paliar en gran medida las alarmantes estadisticas que se presentan. El trabajo que aqui concluye no termina,
sino que se detiene, para adaptarse a las nuevas ideas nacidas del presente estudio.
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Abstract

The inclusion of Twitter in the dynamics of communication of the political parties is a fact that has already
interested researchers such as Parmelee & Bichard (2011), (Shirky, 2011), Zurutuza (2012), Deltell, Claes & Osteso
(2013), Cebrian, Vazquez & Olabarrieta (2013) o Gelado & Bonete (2017). Although the repercussion of Twitter
on the way rulers and citizens may have not been as impactful as firstly thought, there is little doubt that many
politicians seen Twitter, to say the least, as an immediate window to convey their discourses to the citizenship.
Our research fits in this conceptual facet of the discourses of Spanish politicians and focuses specifically
on the analysis of thematic and rhetorical angles of the representation of a specially vulnerable group of
people, those who migrate to Europe, in general, and Spanish, in particular. In order to do so, we have
selected a sample of personal accounts of the most representative Spanish politicians in the Spanish public
sphere to elaborate a conceptual map of how —and how much— immigration appears in their discourses.
Our research goals are three: on the one hand, determining whether the dialectics on immigration focuses on
a generic treatment of the issue or descends on specific groups and individual stories; on the other, whteher
the rhetoric used associates the tweets that talk about immigration to positive, negative or neutral aspects;
and, lastly, related to the former, whether there are interpellations or not to the notion of the European Dream.
In order to complete our research, once the sample of politicians was defined, we have performed a content
analysis based on categories that has previously leaned on a computer-assisted analysis. For this previous
stage, we have used Nvivo 11 software, whose add-on NCapture allows to retrieve all the tweets available in
the API —generally 3200 per account. Nvivo’s word search tools have guided a first list of categories to analyse
that have led to the content analysis itself. In order to present the results we will both used analytic texts and
diagrams that will allow to elaborate conceptual maps through which the reader will have a visual summary of
the different discourses submitted to study.

Keywords
American dream; inmigration; internet; polictical communication; Twitter.

Resumen

La incursién de Twitter en las dindmicas de comunicacion de los partidos politicos es un hecho que ya ha captado
la atencidn de investigadores como Parmelee y Bichard (2011), (Shirky, 2011), Zurutuza (2012), Deltell, Claes
y Osteso (2013), Cebrian, Vazquez y Olabarrieta (2013) o Gelado y Bonete (2017). Si bien la repercusion de
Twitter en el modo de relacionarse de representantes y representados tal vez no haya cambiado tanto como
pudo pensarse a raiz de las primeras interpretaciones de este impacto, hay pocas dudas de que son muchos
los politicos que ven en Twitter, como poco, una ventana inmediata de trasladar sus discursos a la ciudadania.
Nuestra investigacién se acomoda en esta vertiente conceptual de los discursos de los politicos espanoles para
detenerse a analizar, especificamente, los angulos tematicos y retéricos de la representacién de un colectivo
especialmente vulnerable como el de los inmigrantes, tanto hacia Europa, en general, como hacia Espafia, en
particular. Para ello, hemos seleccionado una muestra de cuentas personales de politicos de los partidos mas
representativos de la esfera publica espafola que permitan elaborar un mapa conceptual de cuanto y como se
aborda la inmigracién en Twitter por parte de los politicos espafioles.

Nuestros objetivos de investigacidon son tres: por un lado, determinar si la dialéctica sobre la inmigracién se
centra en un tratamiento genérico del tema o desciende sobre colectivos e historias individuales; por el otro,
si la retdrica utilizada asocia los tweets en los que se habla de inmigracién a aspectos positivos, negativos o
neutros; y, por ultimo, derivado de lo anterior, si existen o no interpelaciones a la idea del suefio europeo.
Para la realizacion de la investigacion, una vez determinada la muestra de cuentas de politicos que se someteran
a analisis, hemos realizado un andlisis de contenido categorial que se apoya previamente en un analisis asistido
por ordenador. Para esta etapa previa hemos usado el software Nvivo 11, cuya add-on NCapture permite
recopilar todos los tweets disponibles en la API —habitualmente 3.200 por cuenta—. Sus herramientas de
blsqueda de palabras han guiado una primera elaboracién de categorias para el analisis que ha desembocado
en el analisis de contenido. Para la presentacion de resultados se utilizaran tanto texto analitico como diagramas
de representacion que permitan la elaboracion de mapas conceptuales para proporcionar un resumen visual de
los distintos discursos analizados.

Palabras clave
Comunicacion politica; inmigracidn; internet; suefio americano; Twitter.
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1. Introduccion

La progresiva introduccion de Twitter en las estrategias de comunicacion de los partidos politicos ha sido
un hecho tan notorio como que no siempre este viraje 2.0 ha mostrado una comprension del potencial de
la herramienta, como resefian Gelado y Bonete (2017). Sus creadores siempre han reclamado el potencial
democratizador que emanaba de la facilidad con la que se permitia interactuar a los usuarios, lo que en el
caso de la comunicacion politica permitiria allanar la dialéctica entre gobernantes y gobernados; algo que,
en un momento de creciente desafeccion politica en muchos paises suponia, cuanto menos una oportunidad
evidente.

En esa clave cabria explicar la creciente presencia de politicos y partidos en las redes sociales, en general,
y en Twitter, en particular: son, ante todo, herramientas que cuanto menos trasladan una mayor sensacion
de cercania de los agentes politicos para con los ciudadanos. Desde este angulo parecié enfocar su analisis
de la politica estadounidense Parmelee y Bichard (2011), quien preconizd un impacto positivo de Twitter en
los habitos comunicativos de los politicos a través de sus mensajes breves, su interaccion inmediata y sus
aglutinadores de interés —fundamentalmente, a través de hashtags y menciones—. Este potencial de cambio
social ya fue advertido también por Shirky (2011), por mas que también hubo quien, como Michailidou y Trenz
(2010) o Vergeer, Hermans y Cunha (2012) observaron con mas cautela estas posibles mejoras. Tumasjan et
al. (2010) afiadieron a este debate que las posibilidades de Twitter podian medirse, si no tanto en la interaccion
real, si al menos en una mayor inmediatez a la hora de escuchar las opiniones de los politicos sobre temas
candentes o, incluso, como escaparate para su preseleccion tematica de qué resultaba para ellos importante
en la agenda politica y social del dia a dia.

La popularizacion de Twitter en la esfera politica atrajo la atencion académica con especial viveza hacia los
periodos electorales. Autores como Holotescu et al. (2009) en Rumania, Larsson y Moe (2011, 2013) en Suecia
y Dinamarca, Mambrey y Dorr (2011) en Alemania, Ferra y Karatzogianni (2017) en Grecia, Vergeer y Hermans
(2013) en Holanda o incluso Lilleker y Jackson (2013) desde una perspectiva internacional con sus estudios
sobre Reino Unido, Francia y Estados Unidos se centraron en analizar el impacto de Twitter en aquellos paises,
especialmente con respecto al papel desempenado durante periodos electorales.

En Espafia también se han sucedido los casos de analisis, casi siempre coincidiendo con periodos electorales
también, tanto de ambito nacional como regional, como los articulos de Zurutuza (2012), Cebrian y Vazquez
(2013) o Deltell, Claes y Osteso (2013). Mas recientemente, Zugasti y Pérez (2015) y Bonete, Cebrian y
Vazquez (2016) continuaron poniendo a prueba las tesis de la interaccion entre politicos y votantes; casi
siempre concluyendo que no existia, en verdad, tal cosa.

La pertinencia de nuestro analisis emparenta con esta inquietud académica por continuar arrojando luz sobre
el papel que esta desempeniando Twitter en la comunicacion politica y como medio de influencia sobre los
votantes. En este sentido, nos interesa, ademas, desmarcarnos del excesivo enfoque en procesos electorales y
acercarnos al estudio tematico de como el tratamiento de una cuestion que afecta a publicos vulnerables como
es la inmigracion puede repercutir en la vision que de él tienen los consumidores de esos mensajes.

2. Objetivos e hipotesis

La presente investigacion se adscribe a la corriente de andlisis de los discursos politicos seguidos por los
estudios mencionados en el apartado introductorio y se plantea como objetivo principal proporcionar una
revisién actualizada del tratamiento de la inmigracion en los discursos politicos espafioles. Este objetivo principal
se desglosa en tres objetivos relacionados: por un lado, analizar los discursos politicos para determinar si la
dialéctica empleada aterriza sobre la inmigracién de manera genérica o desciende sobre colectivos concretos e
historias individuales; por el otro, si la retdrica utilizada asocia la inmigracion a una dialéctica positiva, negativa
0 neutra y, mas especificamente, si hay diferencias entre los partidos estudiados. Por Ultimo, aunque como
objetivo también relacionado con los mencionados anteriormente, en especial con la representacion positiva,
negativa o neutra de la inmigracion, se estudiara si hay espacio para la nocion de “suefio europeo” en los
discursos politicos analizados.

A partir de estos objetivos, se presentan las siguientes hipdtesis de investigacion que se someteran a analisis
a través de la metodologia glosada en el siguiente epigrafe:

- La inmigracién no ocupa un lugar preeminente en los discursos de los politicos espafioles en
Twitter.
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- La retdrica politica de los partidos y politicos espanoles en Twitter caracteriza la inmigracion
principalmente con categorizaciones neutras antes que positivas o negativas.

- Las alusiones al sueio europeo en los discursos de los partidos y politicos espafioles en Twitter
son residuales o inexistentes.

3. Metodologia

El primer problema que se le planteaba a nuestro estudio es que la produccion discursiva en las redes sociales
es tan prolifica que urgia constrefiirla dentro de unas medidas relevantes y manejables. En este sentido,
enseguida se observo que existia un claro desajuste de produccion de tweets entre los partidos politicos y
los representantes politicos: por norma general, los primeros producen muchos mas mensajes en la red de
microblogging que los segundos.

Pese a todo, se estimd conveniente realizar un analisis de las dos facetas del discurso politico, la mas institucional
del partido y la mas personalista del politico; ya que, aunque con frecuencia ambas cuentas estan manejadas
principalmente por equipos de comunicacion, parten de un enfoque distinto, lo que pueden introducir matices
que resultan interesantes desde un punto de vista investigador.

La operacionalizacion de este disenso en la seleccion del corpus de andlisis se solventd realizando dos
selecciones muestrales diferentes, una para los politicos espanoles y otra para los partidos, que, ademas, se
complementaran para cubrir un marco temporal mas amplio.

Respecto a la representatividad, se garantizd escogiendo a los cuatro partidos con mayor representacion
en el Parlamento espariol después de las Ultimas elecciones generales: PP, PSOE, Podemos y Ciudadanos.
Habida cuenta de lo prolifico de la produccion de las cuentas de estos cuatro partidos, se determin6 que el
periodo de analisis seria de una semana. Una vez adoptada esta decision, se escogidé una semana que tuviera
especial interés en términos de inmigracion, lo que acabd conduciendo a la semana entre el 26 de julio de
2018 y el 1 de agosto, coincidiendo con una de las crisis migratorias de la valla de Melilla. Esto dejaba la
muestra correspondiente a partidos politicos en 1.729 tweets: 237 de @PPopular, 999 de @PSOE, 149 de @
ahorapodemos y 344 de @CiudadanosCs.

Los politicos escogidos también se correspondian, en aras de mantener la antedicha representatividad, con las
cabezas visibles de los partidos mas representados en el Parlamento espafiol. Dado que la muestra de partidos
se habia centrado en una semana de intensa crisis migratoria, lo interesante que podia aportar el analisis de
los discursos de politicos concretos era el tratamiento de la inmigracion durante un periodo mas dilatado de
tiempo. Asi, se escogio un periodo temporal de seis meses, los comprendidos entre enero y junio de 2018 y
se aplicd a las cuentas de los politicos que fueron candidatos a la Presidencia el Gobierno de Espafia en las
Ultimas Elecciones Generales: Mariano Rajoy, Pedro Sanchez, Pablo Iglesias y Albert Rivera. El resultado de la
muestra depard un total de 7.036 tweets: 1.708 de @marianorajoy, 1.382 de @sanchezcastejon, 2.076 de @
Pablo_Iglesias_ y 1.870 de @Albert_Rivera.

En total, la muestra seleccionada entre politicos y partidos quedoé constituida por 8.765 tweets.

La metodologia empleada sobre este corpus de andlisis para afirmar o rechazar las hipdtesis planteadas en
el epigrafe anterior trianguld entre un analisis de contenido categorial que permitiese acceder a los angulos
tematicos y retdricos de la representacion de un colectivo especialmente vulnerable como el de los inmigrantes
y un analisis lingliistico que permitiese trascender el enfoque cuantitativo y arrojase ain mas luz sobre el
sentido de los discursos politicos analizados.

Respecto a la primera técnica de investigacion, nos hemos apoyado en el andlisis asistido por ordenador. A
tal fin, hemos seleccionado el software Nvivo 11 porque permitia solucionar dos problemas: por un lado, la
recoleccion de los tweets correspondientes al corpus de andlisis y, por el otro, la clasificacion sistematica de
su contenido en un primer analisis categorial. Respecto a la primero, la recoleccion se realizd a través de la
add-on NCapture, asociada al programa y ejecutada a través del navegador Google Chrome, que permitia
exportar los tweets disponibles en la API —en torno a 3.200 por cuenta analizada— para cada una de las
cuentas seleccionadas. Una vez exportados en formato nvp, los documentos con los tweets de cada cuenta
se importaron a NVivo y se exportaron nuevamente a formato de documento Excel, de tal manera que se
pudieran filtrar para ajustar los tweets a las franjas temporales determinadas para cada uno de ellos —las
comentadas al comienzo de este epigrafe, en el que se debatid la seleccion muestral-. Una vez afinada la
seleccion muestral y ajustada debidamente para cada cuenta, los nuevos documentos con los contenidos de
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los tweets se importaron a NVivo en formato .xIs para proceder a su categorizacion y analisis.

Una vez recogidos los items para su posterior analisis, se realizo el analisis categorial mediante las herramientas
de busqueda que proporciona el propio programa: primero, a través de blsquedas genéricas de frecuencia de
palabras y, después, con busquedas especificas y orientadas a cuentas particulares y/o grupos de cuentas con
palabras clave como “inmigracion”, “inmigrante”, “migratorio”, o “suefio europeo” que permitieron, por un lado,
tener una medida cuantitativa de la presencia tematica de estos nodos en los discursos politicos sometidos a
estudio y, por el otro, focalizaron el posterior analisis linglistico para concluir el estudio de la representacion
de la inmigracion en estos discursos.

4. Casos de estudio

Tal y como se comentaba en el apartado metodoldgico, nuestra investigacién se centré en dos casos de
estudio: uno a largo plazo y otro focalizado en un periodo temporal mucho mas reducido. El primero centrd
sus esfuerzos en determinar la presencia de la inmigracién en el discurso de los politicos espafoles a lo largo
de la primera mitad de 2018 y el segundo se centrd en explorar la presencia y el tratamiento que de este tema
se hacia durante la crisis migratoria en la valla de Melilla de la Ultima semana de julio de 2018. Ambos andlisis
iban encaminados a la obtencidn de respuestas sistematicas que permitieran afirmar o rechazar las hipdtesis
sefaladas en el epigrafe 1.

4.1.Elretratodelainmigracionatravésdelosdiscursos
de los politicos espaioles en Twitter

La presencia de la inmigracion no es particularmente notable en el discurso de los politicos espafioles analizados
a través de su produccion en Twitter. La busqueda especifica de las palabras “Inmigraciéon”, “Inmigrante”,
“Migrante”, o “Migratorio” con sus consiguientes raices y variantes de palabras generadas a través del filtro
de NVivo “With Stemmed Words"” apenas genera mas de treinta coincidencias sobre el total de mas de 7.000
tweets producidos por los politicos espanoles sometidos a estudio.

En un analisis cuantitativo mas detallado, se observa que Pedro Sanchez, con 15 menciones, y Pablo Iglesias,
con 12, dan mayor cabida a la inmigracion que los candidatos del Partido Popular (con 5 menciones) y
Ciudadanos (con 4 menciones), Mariano Rajoy y Albert Rivera. Porcentualmente Sanchez es también quien
mas se centra en la inmigracion de los cuatro politicos analizados; pero incluso en su caso, la cantidad de
tweets que se refieren explicitamente a la inmigracion apenas supera el 1% de su produccién total. La gran
mayoria de los tweets aparecen coincidiendo, ademas, con las recientes crisis migratorias experimentadas en
el pais, lo cual redunda en el plano secundario que este tema tiene dentro de la categorizacion tematica de los
discursos analizados. Las siguientes representaciones graficas (figuras 1 a 4) de las nociones predominantes
en los discursos analizados confirma esta ausencia de la inmigraciéon dentro de las nociones tematicas mas
recurrentes entre los tweets sometidos a estudio.

Figura 1. Ejes tematicos del discurso de Mariano Rajoy
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Figura 2. Ejes tematicos del discurso de Pedro Sanchez.
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Figura 3. Ejes tematicos del discurso de Pablo Iglesias.

0 &9 s=zabade

hﬂl:i':’l: A

1 hz"ﬂﬂr Ehﬂ

d
._ shoys,.ss
s@ahora Hd
“iahalespabloesnaria

=gnune.st.ﬂ.,1.m
==Spu hun§

[} =1
=5 rnnntf'rn

Fuente: Twitter y NVivo

Figura 4. Ejes tematicos del discurso de Albert Rivera.

Fuente: Twitter y NVivo
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Ampliando el espectro de investigacion al enfoque cualitativo del analisis linglistico depara, ademas, bastante
diversidad en la caracterizacion retdrica del tema analizado. Existe, por ejemplo, una predominancia de la
caracterizacion de la inmigracion en términos de desafio positivo y de reto politico, especialmente en el caso
del candidato del PSOE a las Elecciones Generales.

Algunos de los ejemplos de los tweets de Pedro Sdnchez que confirman este patrdn retoérico son los siguientes:
“Hacemos un balance positivo sobre el acuerdo alcanzado por el Consejo Europeo en materia migratoria. La UE
no solo no da la espalda al desafio de la migracion, sino que apuesta por volcarse para ofrecer una respuesta
comun”, o “Reunido con el Presidente de la Comisién Europea, @JunckerEU, antes del Consejo Europeo de
esta tarde. Le he transmitido la voluntad del Gobierno de Espafia por alcanzar acuerdos para poner ya en
marcha una politica comin en materia de migracién y asilo” o “Debemos responder de forma eficaz al desafio
migratorio con una actuacién conjunta y solidaria. He trasladado a Angela Merkel la disposicion del gobierno
espanol a trabajar con el resto de socios europeos para ser parte de una solucidn constructiva e integradora”.
En una linea similar se situaba Mariano Rajoy, que enmarca la inmigracién dentro de un reto politico general;
aunque también sin descender a casos particulares: se aborda, por lo general, siempre como un desafio de
Estado, como se puede comprobar en uno de los cuatro tweets del ex presidente del Gobierno al respecto:

Figura 5. Tweet de Mariano Rajoy 13-4-2018.

@ e

-

La inmigracidn es un reto del presente y del
futurs, Debemos salvaguardar una sdlida
cooperacion con los paises de origen y
transito, la creacion de mejores
opartunidades y la lucha contra las mafias.

i e S@TESE DT
Fuente: Twitter

En una linea similar, Rajoy repite el patrén de presentar la inmigracion como desafio de estado, asociado
siempre a una retdrica de connotacién positiva, como en el retweet del 13 de abril a la cuenta de la Presidencia
del Gobierno (@desdelamoncloa) en el que se ensalza la “cooperacion entre #Espafia y #Argelia en la gestion
del fendmeno migratorio"” o los tweets del 10 de enero (“La migracion sigue siendo un reto clave para
Europa. La UE debe ayudar mas al control de la frontera exterior y dotar de mas recursos para luchar contra
la pobreza en Africa y erradicar las mafias. #southEUsummit”) o del 8 de marzo (“Tenemos grandes retos por
delante: el crecimiento y el bienestar, la inmigracion irregular, el terrorismo, la Europa de la Defensa o la Unidn
Econdmica y Monetaria. El @EPP ha liderado Europa siempre en los temas dificiles, y lo seguira haciendo.
#HeartOfInnovation”)

Por su parte, el lider de Ciudadanos, Albert Rivera, comparte el tratamiento de la inmigracién como reto
comun; pero en sus alusiones a tal desafio anade un componente de ataque a la Presidencia del Gobierno,
como se observa en su tweet del 27 de junio de 2018, acompanado por un video extracto de la intervencion del
politico en sede parlamentaria: "¢Qué va a hacer Sanchez con la politica migratoria? ¢Regularla o mirar hacia
otro lado? ¢Tiene alguna propuesta, mas alla de los gestos? Espafia necesita un plan, unir responsabilidad a
solidaridad y combatir a las mafias que trafican con seres humanos”. Notese que en este caso si se habla de
los inmigrantes, pero no de manera especifica, sino también en términos de problema politico, como también
sucede en su tweet del 20 de junio de 2018: “Millones de personas estan desplazadas fuera de su hogar,
buscando refugio y huyendo de la guerra o la tirania. Muchos miran a Europa. No podemos esperar mas. Urge
actuar y consensuar una verdadera politica comin de asilo y refugio”. El discurso de Rivera también adopta
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connotaciones que pueden intuirse mas negativas que las de Sanchez o Rajoy cuando habla de “buenismo” y
recuerda el problema de las “mafias de seres humanos”.

Figura 6. Tweet de Albert Rivera 25-6-2018.

Albert Rivera @

@Albert_Rivera
La improvisacion y el buenismo no son
buenos aliados para gestionar los flujos
migratorios y frenar a las mafias que trafican
con seres humanos. Necesitamos mas
coordinacion en la UE y mas recursos para
controlar las fronteras junto a los paises de
origen.

El Confidencial

Espafia recibe ya mis inmigranies irregulares de Marmuecos que Italia de Libia

Neticias de Marruecos: Espaia recibe ya mds inmigrantes imeguiares de Mamuecos
que Malia e Libia. Con las legadas del fin de samana &l nlmern dé sin papeles d...

11:45 - 25 un. 2018
Fuente: Twitter

Entre las diez menciones de Pablo Iglesias a la inmigracion hay cabida también para enfoques que trascienden
el desafio europeo, como su tweet del 29 de junio de 2018 en el que habla del problema migratorio desatado
en Estados Unidos con la llegada de Donald Trump a la Casa Blanca: “Han detenido a Susan Sarandon junto a
cientos de personas solidarias que protestaban contra la politica migratoria del presidente de Estados Unidos.
Trump trae de vuelta lo peor de lo que es capaz EEUU. Me ha hecho recordar la absurda detencidon de Jane
Fonda en noviembre de 1970.”

El patrén de interpretacion de la inmigracion en clave ideoldgica se repite también cuando el discurso desciende
a las historias particulares, algo que si se da en alguno de los tweets del lider de Podemos. La carga connotativa
de estos tweets se desmarca de las mas positivas de los candidatos de PP y PSOE cuando abordan el tema
como problema politico y de la antedicha de Albert Rivera, mas critica, pero igualmente cefida al problema
como desafio en clave de oportunidad. El patron de historias individuales con connotacién de denuncia se
puede observar, por ejemplo, en el tweet publicado por el lider de la formacién morada el 16 de enero, en el
gue se hace eco de un articulo de la publicacidn elsaltodiario.com (ver figura 7), pero también en otros como
los retweets del dia 27 de junio de la cuenta del usuario Aitor Riveiro (@ikaitor) en el que se hace eco de una
informacion de eldiario.es con palabras del propio Pablo Iglesias (“Pablo Iglesias propone a Pedro Sanchez
"visitar por sorpresa un CIE" espafol para comprobar "si son centros de atencién a migrantes o centros de
detencion"”) o del dia 20 de junio de la cuenta del periodista David Torres Ruiz (@DavidTorresPub) a proposito
de su articulo de opinién en el diario Publico (“El problema no son los nifios hacinados como pollos, ni los
emigrantes ilegales, ni las leyes inhumanas, ni las jaulas para perros: el problema es Trump. Si Donald Trump
no tuviese ese bronceado de aperol ni ese...”).
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4.2.Elretratodelainmigracionatravésdelosdiscursos
de los partidos politicos espainoles en Twitter

La inmigracion tampoco es un eje tematico dominante en las cuentas de los partidos estudiados durante
la semana en la que se desatd la crisis migratoria de la valla de Melilla, de la que El diario ABC y El Pais

Figura 7. Tweet de Pablo Iglesias 16-1-2018.

£ Pablo Iglesias @&
‘b ablo Iglesias Soguir »

@PFablo_lglesias

Cuesta encontrar definiciones afables para
quien no solo usa carceles para encerrar
migrantes, sino que ademas trata de
expulsar del pais a testigos en el caso de la
muerte de Mohamed Bouderbalal en
Archidona.

Esta es la clase de gente que nos gobierna.
elsaltodiario.com/fronteras/para ...

Paralizada la expulsion de siete testigos de
la muerte del argelino interno en
Archidona

I jargadior de comrol del CIE de Aluche (Madrid) paraliza &
prevista para by La acanackin en o caso de L muerie d
esrigens elve para e esclarec

pulsie de siete clurdadanos argelinos
e ado e Afthidona kn oofrkdera

12:22 - 16 ene. 2018

443 Astwests 381 Me gusta .@QQS‘?" ‘“

ST Tl w43 2 3

Fuente: Twitter

informaban en los siguientes términos:

“Seiscientos dos inmigrantes lograron saltar ayer la valla de Ceuta tras mas de una hora de enfren-
tamiento con la guardia civil y las fuerzas de seguridad marroquies en la que los subsharianos (Sic)
emplearon el acostumbrado arsenal de pértigas (Sic), mazas o cizallas acompafiado de herramientas de
alta letalidad, como radiales alimentadas por baterias, y por primera vez, cal viva y lanzallamas caseros
realizados a partir de sprays. Quince agentes tuvieron que ser atendidos de heridas de diversa conside-
racion, cinco de ellos en el hospital por quemaduras quimicas.” (ABC, 27 de julio 2018).

... han conseguido acceder a Ceuta un total de 602 [migrantes], de los que 132 han resultado heridos
segun la Cruz Roja. Se trata de una de las entradas mas violentas y numerosas de los Ultimos tiempos,
segun fuentes policiales. Los agentes marroquies han conseguido detener a centenares de personas
en su suelo y la Guardia Civil ha devuelto a un contingente a Marruecos —se trata de devoluciones en
caliente, que el Gobierno de Pedro Sanchez se ha comprometido a eliminar—" (El Pais, 26 de julio 2018)

En las figuras 8 a 11 se puede ver una representacion grafica de los nlcleos tematicos mas recurrentes
en los discursos de cada una de las cuatro cuentas estudiadas, @PPopular, @PSOE, @ahorapodemos y @
CiudadanosCs. En ninguna de ellas las palabras relacionadas con la inmigracién, ni siquiera durante esta crisis

migratoria, ocupan una posicion preponderante.
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Figura 8. Ejes tematicos del discurso de la cuenta @PPopular
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Figura 9. Ejes tematicos del discurso de la cuenta @PSOE
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Figura 10. Ejes tematicos del discurso de la cuenta @ahorapodemos

Fuente: Twitter y NVivo
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Figura 11. Ejes tematicos del discurso de la cuenta @CiudadanosCs

Fuente: Twitter y NVivo

Si el analisis cuantitativo desciende a las menciones especificas de las palabras “Inmigracion”, “Inmigrante”,
“Migrante”, o “Migratorio” con sus consiguientes raices y variantes de palabras generadas a través del
filtro de NVivo “With Stemmed Words”, continla constatandose esta tendencia: tan solo se registran 61
menciones explicitas a la inmigracion sobre los 1.729 tweets sometidos a analisis. De ellos, @PPopular cuenta
con 25 referencias a las palabras clave y sus raices introducidas en la busqueda especifica; @PSOE, 11; @
ahorapodemos, 6; y @CiudadanosC, 20. Llama la atencion, eso si, que son Partido Popular y Ciudadanos los
partidos que mas referencias incluyen en sus cuentas a la inmigracion, y PSOE y Podemos los que menos;
cuando sucedia justamente lo contrario en el analisis de las cuentas de los candidatos a las Ultimas Elecciones
Generales. La explotacion del tema de la inmigracion como herramienta de oposicion puede explicar por qué
el por entonces nuevo partido en el gobierno y su principal aliado en la mocion de censura que llevo a Pedro
Sanchez a la Presidencia optaron por una cobertura ain menor del tema.

Es resenable también que el total de referencias a la inmigracion en las cuatro cuentas de partido analizadas
arroja una cifra de menciones porcentualmente superior a la que tenian los politicos analizados durante el
primer semestre de 2018. Asi y todo, se sigue sin llegar siquiera al 4% del total de tweets y hay que considerar
también que esta semana se escogié especificamente por su predisposicion al tratamiento del tema de la
inmigracion, por ser coincidente con una crisis migratoria. Por todo ello, se constata que en el discurso de la
muestra seleccionada para los partidos politicos la inmigracion no ocupa un lugar especialmente preponderante.
Una mirada mas detenida a los patrones retoricos utilizados por los distintos partidos politicos arroja datos
interesantes que permiten terminar de completar el analisis cuantitativo con aportaciones cualitativas
procedentes del analisis lingiistico. Respecto a la cuenta con mas referencias explicitas, dentro el periodo
temporal sometido a estudio, a la inmigracion, @PPopular, cabe destacar que existe un paralelismo con el
patron ya observado en el discurso de Mariano Rajoy durante el primer semestre de 2018, de abordar el
tema desde una perspectiva mayoritariamente genérica y en clave de desafio de Estado. En ocasiones, si se
desciende, aunque sea retéricamente, a los dramas personales derivados de las crisis migratorias; pero, en
ningun caso se llega a aterrizar en historias personales o de colectivos concretos. Es el caso de los dos retweets
al Secretario General del Partido Popular, Teodoro Garcia Egea, del dia 30 de julio: “@TeoGarciaEgea : "Vamos
a solicitar la comparecencia del ministro del Interior para que se fije una posicion comin de modo que toda
Europa vaya al unisono en materia de Inmigracion. Hablamos de vidas humanas y de dramas personales" y @
TeoGarciaEgea : "Condenamos las agresiones que estan sufriendo nuestros policias y guardias civiles; tienen
todo nuestro apoyo. Los inmigrantes son victimas; los culpables, las mafias. El Gobierno de Pedro Sanchez
tiene la responsabilidad de resolver esta situacion".

La dialéctica de oportunidades y desafios en positivo asociados a la inmigracion que se observaba en el
discurso de Mariano Rajoy durante el primer semestre del afio 2018 continlia, como se observa en el retweet
del 29 de julio a la cuenta del presidente del partido, Pablo Casado.
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Figura 12. Tweet de Pablo Casado 29-7-2018

— :
@ Partido Popular 2= @ Sequr

SPPopular
@PabloCasado_ : “Vamos a ser sinceros
y responsables con relacion a la inmigracion.
Es compatible plantear soluciones desde la
seguridad vy, al mismo tiempo, con la
solidaridad de la que Esparia siempre ha
hecho gala”.

Casado: "En materia de inmigracién no cabe la demagogla: hay que so
PRS-

16:01 - 29 jul, 2018

Fuente: Twitter

Sin embargo, la entre las 25 referencias a la inmigracion no solo se encuentra el abordaje meramente en
positivo del tema sino también mensajes que se inclinan hacia un discurso mas combativo con el presidente del
Gobierno, Pedro Sanchez, y con un énfasis superior en aspectos tangenciales con la idea de amenaza, como
la necesidad de incrementar los esfuerzos en seguridad. Es el caso, por ejemplo, de dos retweets, también del
presidente del partido, Pablo Casado, del 1 de agosto: “La inmigracion debe ser legal, ordenada, con vocacion
de incorporarse al mercado laboral y que busque la integracion en las sociedades que los acoge. El problema
del Gobierno socialista es que no tienen una posicion ideoldgica clara sobre este tema.” y “@pablocasado_:
“De nada sirve el populismo diciendo que va a haber papeles para todos, o que la ruta de la inmigracion por
Espafia es mas facil que por otros lugares. Exijimos (sic) al Gobierno responsabilidad, coordinacion y apoyo a
la labor de la Policia y Guardia Civil"”

Este perfil de oposicion y, por ende, mas combativo y con connotaciones retéricamente mas cercanas a la
amenaza y el peligro se puede observar también en el discurso de la cuenta de @CiudadanosCs, en la que se
repiten incluso con mas asiduidad los patrones retdricos de la utilizacion de la inmigracion como herramienta
de oposicion, asi como el apoyo a las fuerzas de seguridad en la crisis migratoria. Los retweets al candidato a
la Presidencia del Gobierno por este partido, Albert Rivera, son un buen ejemplo de este patron retérico, como
se observa en la figura 13, correspondiente a un retweet del 30 de julio, o en este otro también del mismo dia
y rebotado desde la misma cuenta: “@Albert_Rivera "Debemos buscar soluciones, no anuncios ni campanas
de marketing; el gobierno debe dejar de mirar hacia otro lado y se tiene que implicar en el problema de flujos
migratorios" #RiveraenCeuta”.
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Fiaura 13. Tweet de Albert Rivera 30-7-2018

Csg Ciudadanos &
L

@CudadanosCs

Seguir

% @Albert_Rivera "Cs esta a favor de la
inmigracion regular porque es necesaria para
tener una pais prospero; pero la ley hay que
cumplirla y los agentes deben sentirse
arropados"” #RiveraenCeuta

14:168 - 30 jul. 2018

96 Fatwaats 122 Me gusta o-g.eﬁ' 0292
(R ) Tl m 0 = B

Fuente: Twitter

Los partidos coaligados en la mocion de censura contra el anterior presidente Mariano Rajoy tienen, como
se hizo notar anteriormente, una cobertura ain menor del tema de la inmigracion. El partido en el gobierno
se hace eco el discurso observado en Pedro Sanchez durante el primer semestre de 2018, con el tratamiento
de la inmigracion como desafio de Estado sin descender a las historias personales, y el abordaje del tema en
clave de reto positivo; asi como afiadidos encaminados a recalcar la oposicion politica contra los euréfobos
y la extrema derecha. De este Ultimo apartado da buena cuenta el retweet de la cuenta de los socialistas
en el Parlamento Europeo, @Socialistas_PE, del 28 de junio: “"La extrema derecha europea y los eurdfobos
quieren hacer de la inmigracion y de los refugiados el arma arrojadiza contra el proyecto europeo, y esto
hay que combatirlo". @IratxeGarper en el debate de @el_pais Europa.”. Para ilustrar las dos primeras lineas
maestras, ademas de la casi decena de retweets de la cuenta del lider del partido, basta como ejemplo el tweet
recogido en la figura 14, publicado por la cuenta @PSOE el 1 de agosto como respuesta a un tweet anterior
del presidente francés Emmanuel Macron.

Figura 14. Tweet de @PSOE 1-8-2018

@ PSOE & — y
GPS0E

Como dice el presidente francés, reto
comun europeo. El presidente
@sanchezcastejon trabaja por una politica
comun europea de migracion y asilo.

Emmanuel Macron & SEmmanusaliacron

Solidaridad con Espafia, que se enfrenta a otra llegada de inmigrantes. Es un reto
europeo, ks migraciones deban gestionarse a través de la cooperacidn entre
SHIrOpPeos,

twitter. com/EmmanusaliiMacron. ..

10:53 - 1 age. 2018

114 Retwests 130 Megusta s "@e‘ ..

- Tl 114 VAT
Fuente: Twitter
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Por Ultimo, es especialmente llamativa la escasez de referencias a la inmigracién en la cuenta de @
ahorapodemos, solo seis. El fendmeno podria explicarse, como se adelantaba antes, por el acceso al gobierno
de sus socios de mocidn de censura y la menor voluntad de emplear el tema como herramienta de oposicion
politica. Es interesante observar, ademas, que de los seis tweets que abordan explicitamente la inmigracion
durante la semana sometida a analisis en la cuenta de @ahorapodemos, cinco se sustentan sobre la critica
a otros partidos: cuatro de ellos se centran en la critica al PP y su nuevo lider, Pablo Casado, tres de ellos
en Ciudadanos y Albert Rivera, y uno en el PSOE. Retdricamente el discurso estda mas proximo al de la
catastrofe humanitaria y los peligros de las politicas restrictivas hacia la inmigracion, lo cual, pese a estar en las
antipodas de otros discursos analizados, mantienen dos constantes que si se han observado en los discursos
de otros partidos y otros politicos: la caracterizacion de la inmigracion se asocia con frecuencia a aspectos de
connotacién negativa y rara vez desciende sobre las historias personales, algo que se puede comprobar en el
tweet del 30 de julio que se recoge en la figura 15.

Figura 15. Tweet de @ahorapodemos 30-7-2018

PODEMOS &

Seguir w
@ahorapodemos 4

PP y C's compiten por ver quién hace las
declaraciones mas falsas e irresponsables.
Solo fomentan el miedo y el odio hacia las
personas migrantes. Tienen mucho que
aprender del espiritu solidario de Espania,
que sabe lo que es tener que abandonar tu
pais con miedo.

[ 1:11 | 9.178 reproducciones

23:33 - 30 jul. 2018

241 Retweets 291 Me gusta .'ﬂ" .0.9(\

Q s8 11 24 O

Fuente: Twitter

4.3. &Y el sueio europeo?

Que la inmigracién en los discursos tanto de los partidos politicos como de sus candidatos tiene una presencia
no solamente limitada en términos cuantitativos, sino que retéricamente rara vez se asocia a elementos de
connotacién positiva lo pone de manifiesto la ausencia de la nocion del “suefio europeo” en las unidades
textuales analizadas.

Las referencias a este aspecto consustancial al nacimiento de las comunidades europeas y que explica, sin
lugar a dudas, las razones detras de muchos de los movimientos migratorios hacia Europa, se plantearon al
inicio de esta investigacion como un elemento que, de constatarse su presencia, delataria una apuesta retérica
por un retrato positivo de la inmigracion.

El andlisis tanto de politicos como de partidos a través de sus discursos en Twitter no dejan lugar a la duda,
en cualquier caso, respecto a este tema: no hay una sola mencién en los mas de 8.000 tweets sometidos a
estudio. Su ausencia no implica necesariamente una caracterizacion negativa del tema sometido a estudio; si
bien es cierto que podria corroborar tendencias ya observadas en la asociacion de la inmigracion a temas con
connotaciones negativas.
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5. Conclusiones

Los dos casos de estudio analizados, por un lado los tweets producidos por las cuentas de los candidatos de
los principales partidos espanoles a las Ultimas Elecciones Generales durante el primer semestre del afo 2018
y, por el otro, los publicados por las cuentas de sus partidos durante la crisis migratoria de la valla de Melilla
a finales del mes de julio del mismo afio, han permitido arrojar luz sobre las tres hipétesis planteadas al inicio
de esta investigacion.

Por un lado, se ha constatado que la inmigracion no ocupa un lugar preeminente en los discursos de los
politicos espafioles en Twitter. En este sentido, si bien la discreta cantidad de menciones (especialmente
notable en los partidos coaligados en la mocion de censura que cambid el 2 de junio del 2018 el signo de
la Presidencia del Gobierno mediada la legislatura) también lo constata desde el analisis de las cuentas de
partido, se puede incluso verificar de manera alin mas clara en el analisis realizado sobre seis meses en las
cuentas de los politicos analizados. La cantidad de tweets que abordan de manera explicita la inmigracion
apenas supera un 1%, de los discursos de los politicos analizados, lo cual constata este lugar muy secundario
que ya se adivinaba en la formulacion de la primera hipotesis de investigacion.

El analisis de la caracterizacion retérica de la inmigracion en los discursos politicos analizados a través de los
mensajes publicados en Twitter rechaza la segunda hipdtesis que se planteaba, en la que se adelantaba una
categorizacion neutra de la inmigracion en los discursos de los politicos y los partidos sometidos a estudio. Se
ha encontrado, en este sentido, una variedad de caracterizaciones, pero casi nunca neutras.

Por un lado, en el examen de las cuentas de los lideres politicos se ha observado que tanto el candidato
socialista a las Ultimas Elecciones Generales, Pedro Sanchez, como el popular, Mariano Rajoy, tendian a abordar
la inmigracion desde una dptica de estado, sin descender a las historias particulares, y casi siempre desde un
punto de vista positivo, asociando casi siempre la caracterizacion de la inmigracion a nociones como desafio
positivo y reto politico. En las cuentas de los principales partidos emergentes, Ciudadanos y Podemos, se ha
observado que las referencias a la inmigracion aparecian con mas frecuencia asociadas a nociones de indole
negativa: bien como herramienta para ejercer la oposicion, y por ende criticar mas o menos implicitamente las
decisiones de los equipos de gobierno, o bien para criticar abusos e injusticias. El caso del lider de la formacion
morada, Pablo Iglesias, es el Unico que desciende ocasionalmente sobre historias personales, aunque siempre
asociadas a esas connotaciones negativas de las facetas sufrientes e incluso luctuosas de la inmigracion.

En este sentido, resulta también interesante comprobar que una de las vias por las que cualquiera de los
politicos y partidos examinados podria haber encarrilado un discurso sobre la inmigracion en clave positiva,
la nocion del “suefio europeo”, no aparece mencionada de manera explicita en ninguno de los mas de ocho
mil tweets sometidos a estudio. Esto nos lleva a la reflexion inicial que se planteaba al inicio de la presente
investigacion: ¢en qué medida retratos de la inmigracion incapaces de combinar al mismo tiempo su abordaje
como cuestion de estado con historias individuales y enfoques positivos pueden transmitir al masivo publico
receptor una vision inclusiva y enriquecedora de cuanto este fendmeno puede proporcionar? No se trata,
ademas, de retratos menores, sino de los proporcionados por los cuatro partidos mas votados del pais y
sus respectivos lideres durante el periodo analizado; por lo que su influencia, incluso por una via ain no
unanimemente reconocida como Twitter, se da por descontada. Es, por todo ello, alin mas necesario regresar a
la reflexion de como mejorar, quiza abordando esos otros enfoques constructivos como el del “suefio europeo”,
la decodificacion que, desde posiciones clave como los lideres politicos de opinion, se da a los ciudadanos que
de ella se nutren a la hora de formarse su propia imagen sobre la inmigracion.
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It is generally accepted that advertising is a form of marketing communication that employs a a non-personal
message to promote or sell a product, service or idea. In this context, IROCAMM is a scientific journal which
provide answers to a new form of communication derived from the field of advertising and marketing. It is
focused on different aspects such as marketing, marketing mix and branding adapted to suit the present era.
In addition, the study of new forms of persuasive communication has become increasingly necessary due to
the fragmentation of the audience promoted by a wide variety of channels and media. Therefore, IROCAMM
has developed an interactive advertising to analyze a new situation based on virtuality and new forms of
communication. In this context, the Second International Congress in Communication and Philosophy has
been an attempt to complete these issues. This Congress was celebrated on November 22 and 23, 2019 in
Priego de Cdrdoba (Cérdoba) through an agreement between the University of Seville and the City Council of
Priego de Cdrdoba (Coérdoba).

The convergence between Communication and Philosophy played a preponderant role in this Congress. The
researchers have developed a multidisciplinary perspective in order to analyze and contextualize fields of
research such as communication, truth, society, linguistics, or marketing. If media are the main fiduciaries
of historical events, philosophers create horizons of meaning to mark the hermeneutical guidelines capable
of interpreting their meaning. It has been suggested that the scientific event of communication constitutes
an essential part as an object of study for Philosophy. This fact is precisely the content of the different
chapters that are presented in this edition in which it has been highlighted a cohesion through the study of
communication. As a result, this new edition is a combination between communication and philosophy and the
different research areas of IROCAMM.

The content of this new edition presents a study and analysis about new communicative flows by fusing the
word and the image. It is suggested that images must be considered words in terms of communication on
the grounds that images can express ideas and attitudes which are held by the public sphere. For this reason,
this new edition is an attempt to explain how important the image with regards to advertising, marketing and
marketing mix is. Firstly, it has been included a powerful research in which it is analyzed the perceptions of
South Koreans about Spain as tourist destination. This research has been done by Estefania Cestino Gonzalez,
Gema Pérez Tapia and Yousun Jang from the University of Malaga and they have studied keywords extracted
from social networks such as opinions and perceptions regarding the priority of Spain as destination for
tourism. In view of these arguments, this research assumes that there are important marketing decisions in
order to attract large numbers of tourists. Apart from this research, the researcher Sergio Jesus Villén Higueras
from the University of Malaga has analyzed and contextualized presences, profiles communication strategies
and volume of followers that support Spanish film directors on social media. He has used a mixed methodology
in order to establish a qualitative and quantitative analysis of this issue. According to this, he has concluded
that directors and artistic creators use their own profiles on social networks to carry out promotional actions
for their productions. In other words, this research is based on different marketing strategies about social
media in order to attract the audience. In contrast, the last research has been done by Yaritza Maria Vasquez
Hernandez from the University of Granada. She has developed a descriptive analysis of media considering the
participation of young people in gangs. In addition to this, she has established an approach to a reality which
hinders their social insertion by stigmatizing these people. Moreover, this research is an attempt to instigate
political decisions of repressive harshness by generating the violence of young people. To sum up, these
chapters are the result of the Second International Congress in Communication and Philosophy. This new
edition addresses the issue of a guiding thread of the language of social networks to emphasize the importance
of communication in the society. Furthermore, this would mean that there is an increasing prevalence of a
digital humanism which is evolving. In this way, human beings have played an important role with regards to
the transfer of knowledge.

Therefore, it might well be pointed out that citizens have established different uses and purposes of the
knowledge in this new digital age. Because of this issue, it has been suggested that it must be carried out
a fundamental dialectic which derives from the relational character of human beings. In the light of this
view, it has been generated a digital society in which differences are diluted for the sake of a collaborative
comprehensive vision. For this reason, the main aim of this new edition is to reach all the objectives which
has been established because of the different pieces of research which has been presented in this Congress.
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Abstract

Millennials are currently the largest generation of consumers on the web. Millennials position themselves as a
new segment of interest in the electronic leisure industry and the 3.0 traveller. The great reception of traveller
communities multiplied by the influence on social networks and the possibilities they open in relational terms
and information, are changing the concept of entrepreneurship as a simple benefit, prioritizing information
and relationships in interconnected world. These changes have led to the development of new ideas to meet
social needs and create new relationships and collaborations between them. Its objective is to improve the
social well-being of the human being, to improve the ability to interact, socialize and inform each other. The
literature provides recent and somewhat scattered information to understand how these communities work.
Applied to the case of the traveller community https://euroviajar.com created since 10 years, combined with
the netnography methodology and the analysis of some key performance indicators (KPI-s), aspects of its
growth, evolution and millennial traveller profile 3.0, have been analysed.

Keywords
Case study; Eurovoyage; netnography; millenial; traveler 3.0; virtual communities.
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Resumen

Los millennials son actualmente la mayor generacion de consumidores en la web. Los Millennials se posicionan
como un nuevo segmento de interés en la industria del ocio electrénico y el viajero 3.0. La gran acogida de
las comunidades de viajeros multiplicada por la influencia en las redes sociales y las posibilidades que abren
en términos relacionales e informacién, estan cambiando el concepto de emprendimiento como un simple be-
neficio, priorizando la informacion y las relaciones en un mundo interconectado. Estos cambios han llevado al
desarrollo de nuevas ideas para satisfacer las necesidades sociales y crear nuevas relaciones y colaboraciones
entre ellos. Su objetivo es mejorar el bienestar social del ser humano, mejorar la capacidad de interactuar,
socializar e informarse mutuamente. La literatura proporciona informacion reciente y algo dispersa para com-
prender como funcionan estas comunidades. Aplicado al caso de la comunidad de viajeros https://euroviajar.
com creada desde hace 10 afos, combinada con la metodologia de netnografia y el analisis de algunos indi-
cadores clave de rendimiento (KPI-s), aspectos de su crecimiento, evolucion y perfil milenario de viajero 3.0,
han sido analizados.

Palabras clave
Comunidades virtuales; estudio de caso; Euroviajar; millenial; netnografia; viajero 3.0.

1. Introduccion

En la actual sociedad de la informacion, la economia del conocimiento en la red se caracteriza por factores
como la globalizacion, los mercados emergentes y las nuevas tecnologias. Consecuentemente se han generado
nuevos espacios de comunicacion, interaccion o aprendizaje, obligando a modificar la estructura tradicional
en la que se gestiona el conocimiento. Asi, la produccion, distribucion, uso y adquisicion de la informacion
adquiere una gran importancia en el dia a dia, ya que esta transformacion social genera la necesidad de
aprender a lo largo de toda la vida (Lope Vidal at al., 2018).

El turismo ha sido uno de los sectores en los que la digitalizacion ha impactado en mayor grado. Segun la
Organizacion Mundial del Turismo (UNTWO, 2019), en el 2017 esta cifra ha crecido hasta los 280.000 millones
y esta previsto que siga aumentando, alcanzando los 400.000 millones de dodlares y 370 millones de jovenes
turistas en los proximos afios.

El formato de redes sociales de viajeros que afecta “ocio y turismo” aglutina parte de poblacién denominados
en la era digital como milenial, definido como la generacion de personas nacidas entre 1981 y 1995, jovenes
entre 20 y 35 afios que se hicieron adultos con el cambio de milenio y en plena prosperidad econdmica antes
de la crisis financiera del 2009. Los milenials son una nueva generacion de usuarios y consumidores con
nuevas caracteristicas, necesidades y demandas. Se caracterizan por ser nativos digitales, es decir, dominan
la tecnologia como si fuera una prolongacion de su propio cuerpo. La tecnologia forma parte de su vida y
no conciben una experiencia de viaje sin internet y sin su teléfono movil. Cada vez viajan mas y mas lejos
buscando experiencias mas auténticas.

Esa busqueda de viajes experienciales se refleja, segiin un estudio global de WYSE (2015), en las siguientes
motivaciones principales de los milenials a la hora de viajar: 55% busca interactuar con locales, 46% desea
experimentar la vida diaria del sitio al que viajan y el 43% quiere aumentar su conocimiento. Ademas,
construyen comunidades de viajeros para compartir informacion y experiencias entre ellos.

Segun un estudio de Hundredrooms vy la escuela de negocios (ESERP, 2017), la mayoria de los milenials
espafioles encuestados, viajan al menos una vez cada seis meses y eligen una época del afio entre primavera y
verano, aunque la mayoria, casi la mitad prefiere viajar en verano. Segun estos datos el 35,4% de los jovenes
deja la organizacion del viaje para el Ultimo mes, mas de la mitad organizan y planifican habitualmente su viaje
con al menos seis meses de antelacion (54,9%), dado que el precio es el factor mas importante para ellos y
planificar reduce el coste.

En cuanto a destinos, los viajeros milenials espanoles se decantaron en un 43% por Europa y en casi un
13% por destinos lejanos. Para los turistas milenials extranjeros, Espaia es el tercer destino favorito: Estados
Unidos es el mas visitado (15%), seguido de Francia (7%) y Espafia (6%). A nivel global, y teniendo en cuenta
todas las edades, Espafia es ya el segundo pais con mayor nimero de turistas (82 millones de visitantes
internacionales en 2017), superando a Estados Unidos y por detras de Francia. Independientemente de la
diferencia de edad entre los primeros y los Ultimos milenials esta generacion se define por redefinir su patron
de comportamiento hacia el uso de la tecnologia pautas de consumo. A la hora de viajar se debe de tener en
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cuenta que los milenials se caracterizan por i) el uso de la tecnologia como parte natural de su estilo de vida
y, por tanto, de su forma de viajar ii) han modificado en los Ultimos afios los limites entre el trabajo y viaje
hacia marcadores desconocidos hasta ahora y iii) han propiciado una fusion entre elementos trabajo, ocio y
viaje no visto antes.

Esta evolucién del comportamiento milenial en este trabajo aglutina los patrones descritos en el Paradigma
de las Redes y su evolucion hacia Redes y Comunidades Sociales. Asi los analisis de las redes no se han de
hacer tanto a través de la clasificacion de unidades por sus atributos sino mas bien a partir de las relaciones
que mantienen porque son precisamente las relaciones pautadas las que afectan a los comportamientos de
los miembros de las Redes.

Desde la perspectiva de esta transformacion de toda una generacion el trabajo se articula en cuatro apartados.
El siguiente apartado se centra en el paradigma de redes su evolucion de conceptos hasta adaptarse a la
de redes sociales digitales. El segundo apartado desarrolla los conceptos basicos de la literatura pertinente
sobre Redes Sociales Virtuales (RSV) y Comunidades Virtuales (CV) centrandose en el analisis de similitudes
y diferencia que ambos conceptos presentan estructuralmente. El tercer apartado se centra en el estudio de
comunidad de viajeros como una metodologia de estudio de caso y netnografia de la comunidad Euroviajar,
enfocando la estructura relacional, estrategias de crecimiento y expansion mediante y estableciendo el perfil
del viajero 3.0 mediante el analisis de los principales indicadores (KPIs) para terminar en el Ultimo apartado
se aportan algunas reflexiones.

2. Marco conceptual

El paradigma de Redes Sociales cuyos origenes se pueden remontar a los afos 30 y 40 ha recibido, hasta
su configuraciéon actual, influencias diversas provenientes basicamente de la antropologia, de la sicologia,
sociologia y también de las matematicas. Pero sobre todo el paradigma de redes tiene un constructo basado
en diferentes corrientes cuyos origenes historicos han sido excelentemente tratados por Scott (1991). Ademas,
es una teoria en la que su desarrollo metodoldgico y formal no se ha desarrollado de forma independiente
de la practica por ello constituye aun una buena aproximacion conceptual, ya que los métodos y técnicas de
investigacion estdn mutuamente vinculados con las teorias actuales de redes virtuales.

Los mayores desarrollos se han dado entre la década de 70 y 80 donde nuevos conceptos han supuesto para
el paradigma de redes un gran avance consagrando sus postulados y los cientificos sociales se centran en
el andlisis de la estructura social. Sin embargo, esta aproximacion a las Redes Sociales no fue contemplada
como sociologia desde principio, pero se dieron, con todo, importantes progresos en el campo metodoldgico y
conceptualizaciones matematicas.

La perspectiva innovadora que aporta como paradigma en este tiempo es la relacional, es decir aquella en
que los vinculos o relaciones entre entidades-personas (cada red estd compuesta por nodos y de alli surgen
las relaciones), son la unidad basica de andlisis contrariamente a lo que habitualmente se le asignaba desde
la perspectiva atributiva de los analisis estructurales de las redes solo con métodos empiricos-matematicos.
La evolucion del paradigma de redes se construye sobre los conceptos metodoldgicos que principalmente
abarcan los siguientes aspectos: i) pasa de lo atributivo de una red a lo relacional: superando la vision
matematica-empirica a partir de variables de categorias sociales, tales como la raza, el sexo, etc., y ii) las
redes suponen un modelo relacional mas cercano profundizandose en ii) la relacion macro-micro de las redes
haciendo posible la vinculacion entre los analisis de interaccidn tanto en pequefios como extensos grupos de
cualquier indole.

El paradigma de redes ha demostrado mediante diferentes métodos la capacidad de las redes para delinear los
rasgos estructurales de los contextos sociales de los individuos tales como la densidad de las relaciones como
suma de propiedades de los individuos. Pero es en las dos Ultimas décadas cuando los socidlogos se enfrentan
al reto de reordenar y reorganizar la ampliacion del paradigma de redes sociales incluyendo su clasificacion y
analisis desde el punto de vista tedrico-conceptual en el nlcleo relacional-tecnoldgico (Lope Salvador at al.,
2020). Con el surgimiento de la Web 2.0 las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC) tienen una
presencia significativa en diversos contextos sociales, siendo multiples las evidencias de su rapida inclusion.
La Web 2.0 se caracteriza por la colaboracion, la libre difusion y generacién de informacion o contenidos para
la construccién del conocimiento e ideas de rapida aceptacion, asi como su aplicacion en el ambito educativo
(Sigala y Chalkity, 2014)

En referencia a las redes sociales construidos y estructurados en habitats tecnoldgicos se propician nuevos
modos de relacionarse, pensar y sentir dentro de un circuito reversible y acumulativo de retroalimentacion

IROCAMM

VOL. 2, N. 3 - Year 2020

Received: 30/05/2020 | Reviewed: 17/06/2020 | Accepted: 17/06/2020 | Published: 01/07/2020 64
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2020.v02.i03.05

Pp.: 62-81

e-ISSN: 2605-0447



Kevin Mamagqi Kapllani & Xhevrie Mamaqi

entre la innovacion y el propio uso de la red. Segun Vidal Jiménez (2012), actualmente “hay que ocuparse de
la nueva morfologia social que implementan las redes. Del objeto a la relacion, frente al principio organizador
dotado de centro”. La red funciona como una (no)-estructura desorganizada y descentralizada, deconstruida a
base de una multiplicidad de unidades auténomas, asociadas “eventualmente” seguin niveles de conectividad
y consistencia.
Las primeras definiciones sobre los sitios de RSV se formulan en la primera década de este siglo agudizando
su necesidad teodrica el imparable interés por los mismos. Una de las definiciones pioneras sobre las RSV es la
de Boyd y Ellison (2008):
“Definimos sitios de redes sociales como servicios basados en la web que permiten a las personas: i) construir
un perfil publico o semipublico dentro de un sistema acotado, ii) articular una lista con otros usuarios con los
que comparten una conexion, y iii) ver y navegar mediante la lista de conexiones propias y las realizadas
por otros usuarios dentro del sistema. La naturaleza y la nomenclatura de estas conexiones pueden variar
de un sitio a otro”.

Los mismos autores insisten que utilizan la palabra sitio en vez de red ya que las redes sociales implican
el inicio de relaciones sociales el proceso de socializacién en la red, entre conocidos o extrafios. El nuevo
concepto de la RSV permite conectar y presentar a individuos gracias a la informacion recabada de ellos, que
es almacenada en el perfil del usuario.

Estos perfiles determinan la forma en que los usuarios pueden presentarse a los demas. El factor mas
importante que distingue unos sitios de otros es la diferente informacion que se puede almacenar en el perfil,
asi como las operaciones que se pueden realizar en él. Por ejemplo, en un sitio de redes sociales profesionales,
la informacion que se almacena en el perfil esta relacionada sobre todo con la trayectoria profesional, mientras
que en un sitio de redes sociales de contactos la informacion que se incluye es sobre gustos, preferencias, etc.
Una definicién mas reciente es la propuesta por Kwon y Wen (2010) que considera las RSV como sitios web que
permiten construir relaciones online entre personas a través de la recogida de informacién Gtil y compartida
con la gente. Ademas, pueden crear grupos que permiten la interaccién entre los usuarios con intereses
similares. También proveer a los usuarios de un espacio para el perfil y proporcionar aplicaciones para el
tratamiento y almacenamiento de contenidos (por ejemplo, fotos, musica), mensajeria de diversas formas
(instantdneas, mediante correo, etc.) y la capacidad de hacer conexiones con otras personas, formacion de
grupos u organizacion de contenidos, entre otras aplicaciones. La forma de definir estas relaciones varia de
tipo de red, pero lo mas habitual es lo que se refleja en la Figura 1.

Figura 1. Relaciones comunes en las RSV.

Fuente: Elaboracion propia
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Muchos de estos autores destacan que las RSV pueden y suelen tener mltiples CV, ya que la primera condicién
de una comunidad es que tenga miembros, personas, y que estas se puedan comunicar. El principal objetivo
de las CV es crear valor para el usuario, comunicar, conversar y cooperar recogiendo su feedback porque
compartir implica interactuar. La participacion en CV ha ganado una creciente popularidad en los ultimos
anos, ya que estas comunidades brindan oportunidades de interaccion entre los participantes con intereses
comunes. (Martinez-Lépez at al., 2016).

Asimismo, en el caso de CV se han dado diversas definiciones sobre en los Ultimos afios. Segun Gallego
Vazquez (2012) tradicionalmente “Asi las CV son un grupo de personas con objetivos comun, estas personas se
caracterizan por la comunicacion entre ellos. Entonces las CV las constituyen un conjunto de personas que libre
y voluntariamente comparten uno o varios objetivos. Se denominan virtuales por el hecho de que el principal
soporte de la comunicacion entre sus miembros se soporta en las nuevas tecnologias”.

Principalmente las CV aglutinan los miembros alrededor de: i) una tematica comun ii) profesion, iii) empresa
iv) intereses sociales y v) politicas. Es muy habitual confundir las CV con RSV. Pero existen diferencias respecto
a las relaciones, estructura relacional y objetivos entre otras (Figura 2). En estos entornos, las interacciones
sociales se construyen con la voluntaria participacion de sus miembros (Boyd y Ellison, 2007). En un sentido,
estan encaminados por una motivacién y una conviccién personal de enriquecimiento de su actividad, por
lo que se animan a desarrollar una comunidad como la viajeros y viajes, donde se disefian, se orientan y se
evaluan las actividades de los grupos de interaccion.

Figura 2. Configuracion y caracteristicas RSV y CV

Fuente: Elaboracion propia

Estas diferencias entre ambas son notables y parten de su propia razén de ser. La CV gira en torno a un
tema o idea comun. Los usuarios activos aportan contenidos o abren conversacion, segun sea la finalidad
de la comunidad. La RSV se centra en el individuo. Cada uno genera contenido que se comparte con los que
consideramos “amigos”, “fans”, etc. Ademas, en la CV se crea valor para el usuario por lo que es necesario que
haya una planificacién y organizacion de contenidos y organizacién de las relaciones que ya no se fomentan
sobre esta “desorganizacion” propia de RSV.

Consecuentemente una CV para mantener el valor afiadido que aporta en su circulo incorpora algunos perfiles
profesionales que se ocupan de contenido, relaciones y retroalimentar la comunidad con informacion de
intereses comunes (Yoo, at al., 2002). Sin embargo, la existencia y el propio funcionamiento de la CV no
requiere para su existencia y desarrollo todos los perfiles para su buen funcionamiento. No es necesario que
todos los perfiles presentados en la Figura 3 formen parte de la CV, puede que todos o algunos de ellos sean
suficientes para mantener activa la interaccion en la comunidad.
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Figura 3. Composicion profesional de las CV y cometido.

Fuente: Elaboracién propia

2.2 Comunidades de viajeros y el turista 3.0

Asi como los perfiles que mantienen la actividad de la CV también las relaciones y algunos conceptos sobre
los que determinan las relaciones entre los miembros de la comunidad como actitud, uso y utilidad percibida y
confianza, son muy importantes. Es por estas caracteristicas que las CV de viajeros han ganado una creciente
popularidad en los Ultimos afios (Bailey, 2016), ya que estas comunidades brindan oportunidades de interaccion
entre los participantes con intereses comunes (Martinez-Lopez et al., 2016). Con incrementar la participacion
e interaccion en comunidades en linea, creadores y miembros de estas comunidades estan interesadas en
mejorar las interacciones, promover el interés continuo y construyendo un sentido de comunidad. Lograr estos
resultados implica desarrollar e implementar estrategias que lograran los objetivos deseados. Los miembros
pueden tener expectativas de participacion en la toma de decisiones y la formulacion de estrategias en relacion
con la comunidad virtual. Vesa y Vaara (2014) abogan por un mayor analisis y comprension de los procesos
involucrados en las colaboraciones estratégicas en un contexto virtual de las CV (Porter, 2004).

Algunas de las CV de contenidos mas populares se han formado en torno a fotos, otros videos-fotos y otras
imparten informacion respecto a turismo-viaje mediante articulos, fotos y experiencias personales. Este Ultimo
es una de las modalidades que mas ha penetrado modificando el concepto de ocio en su vertiente de turismo-
viaje. En este sector las CV suponen una gran oportunidad para los viajeros, ya que en ellas es posible
encontrar las opiniones sobre destinos turisticos potenciales, los servicios que nos podemos encontrar alli e
informacion de gran utilidad. Es el nuevo concepto de ocio virtual tomado como punto de partida que se realiza
basicamente porque agrada vy, por eso, tiene un sentido (Vifials at al., 2014).

Asi la realidad muestra a través de numerosos ejemplos que las CV ofrecen una serie de oportunidades que
pueden transformar estas en un ocio con sentido y beneficioso. Los espacios de ocio digital lejos de instaurarse
como meras herramientas y espacios virtuales de comunicacion, socializacion, entretenimiento y diversion
pueden constituirse al mismo tiempo como entornos de aprendizaje, de desarrollo humano y de mejora de la
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calidad de vida individual y social. Seglin Lopez-Sinitas at al., (2014) en la era digital la actividad de los jovenes
esté ligado a la creacidn del valor social, el ocio solidario es un estimulo para aprender, y que las actividades
de ocio en la red y su fin varian con la edad.
A este respecto es la Comision Europea (CE, 2013) que cita el fin de desarrollo de nuevos productos y servicios
en la red es satisfacer a las necesidades sociales y crear nuevas relaciones y colaboraciones que potencian
la capacidad de actuar de los individuos. Asi se cuestiona que desarrollar una idea sea con el Unico fin el
de beneficio econdmico, cuando puede aglutinar o contener aparte de esto fines de compartir informacion,
cultura, y crear beneficio social.
Las macroareas del ocio son: i) turismo, ii) cultura, iii) deportes y iv) recreacion y dimensiones como tiempo
y espacio, actividad y experiencia. La experiencia es una de las dimensiones que se relaciona con e-ocio o el
ocio digital. Los elementos Unicos la experiencia virtual es la realidad de moverse, navegar en el espacio y
crear para los usuarios la sensacion de estar presente o existir en un lugar que es diferente del lugar en el que
"realmente" existe en su cuerpo fisico al mismo tiempo. La realidad virtual puede integrarse en la vida diaria
y la actividad, y senald que la tendencia actual es fusionar varias interfaces de usuario para crear una interfaz
totalmente integrada experiencia en el ciberespacio, en las que el video juego se conjuga con contenido y
entretenimiento multimedia (Allende Letona, 2018).
Vifials at al., (2014) el ocio actualmente es i) ocio offline digitalizado v ii) e-ocio. La clasificacion del e-ocio se
resume en el Figura 4.

Figura 4. Clasificacién e-ocio

Fuente: Elaboracion propia. Vifials at al. (2014)

El participante de las CV de los viajeros y amantes de turismo ponen el foco en el viajero social que viaja con
sus medios tecnoldgicos y que representa ya a 9 de cada 10 milenials. Aun asi, en los en viajes internacionales
su uso depende para un 50% de los viajeros por la disponibilidad o no de conexion Wifi abierto en su destino.
Los datos revelan que el 30% de los viajeros han consumido video turistico en la Red antes de la realizacion
de su viaje y lo seguiran haciendo durante el mismo para compartir su experiencia. El 87% de las personas
menores de 34 anos utiliza Facebook para buscar ideas para sus viajes. El 68% de los encuestados dice que
se mantuvo en contacto con amigos y familiares a través de las redes sociales y el 52% colgo fotos mientras
estuvo de viaje (Allende Letona, 2018).

Hablamos asi del turista 3.0, caracterizado por lo de viajar y comentar publicamente creando asi contenido
turistico para otros. En blsqueda contina de experiencias los viajes son personalizadas y estan entre los que
mas comentarios escriben creando interactUan entre la comunidad compartiendo opiniones y teniendo en
cuenta las de otros y también los de proveedores de viajes.
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3. Metodologia de estudio: estudio de caso y
netnografia

El estudio de caso en su mayoria en CV sin fines de lucro es describir su nacimiento, evolucion estrategias
y contenidos de informacion derivados de la mision y vision de la CV. Los estudios de casos permiten
concentrarse en el enfoque de "mostrar", el cumplimiento de los requisitos para la consideracion y el desarrollo
de las actividades de una CV (Agosini, 2018; Agostini y Mechant, 2015). El desarrollo tedrico en los primeros
apartados encamina la seleccion de unos indicadores que tratan de demostrar como se aproxima y progresa en
practica las CV de viajero 3.0 y que acciones, estrategias o areas especificas y/o excepcionales influyen mas.
Otra propuesta de metodologia de investigacion de las CV es la netnografia pero su consideracion como ciencia
resulta una pretension mayuscula. Si bien es cierto que cuenta con un objeto de estudio, la vida social de la
red, y un campo de estudio, las CV, alin es embrionario y difuso el marco tedrico-conceptual de soporte (Turpo
Gebrea, 2008). Las técnicas de etnografia desarrolladas por la investigacion antropoldgica, ha incrementado
la posibilidad de filtrar las complejas oportunidades de informacion acerca de las comunidades en la World
Wide Web (Kozinets, 2002). El estudio netnografico es un método cualitativo e interpretativo pensado de modo
especifico para investigar el comportamiento del consumidor y participantes de CV para obtener informacion
en los entornos de las CV. Este método exige la observacion y requiere como minimo algunas reglas basicas
de actuacion como no identificarse como investigador, ser honesto y evitar engafios, identificar los distintos
miembros de la comunidad para saber el peso de sus opiniones, como minimo.

Los disefios etnograficos y las herramientas para obtener datos dependen de la finalidad del estudio. En
este caso se pretende estudiar las caracteristicas de la comunidad sobre informacion y lugares de interés de
viajes y viajeros. El fin econdmico del estudio queda diluido ya que no forma parte de este y se combinan
en un objetivo Unico la metodologia de estudio de caso y etnografia para explicar el nacimiento, la evolucion
y estrategias de la CV de Euroviajar.com, los problemas y desafios que se enfrentaron desde el inicio del
proyecto, utilizando datos informaticos para analizarlo. Las estadisticas generales como KPIs reflejan el impacto
obtenido. Estos indicadores se consideran suficientes para respaldar las afirmaciones de los paradigmas y que
papel desempeiian (Bishop, 2007).

Figura 5. Metodologia aplicada.

Fuente: Elaboracion propia.
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4. Analisis estratégico de la CV Euroviajar
4.1. Creacion

Teniendo en cuenta que el principal quehacer de las CV es crear valor para el usuario mediante contenidos,
comunicar, conversar con él y recoger su feedback porque compartir implica interactuar, con este proposito
nacid Euroviajar (https://euroviajar.com) el 18 de abril de 2010 como un proyecto personal con la mision:
compartir informacion y contenidos sobre viajes entre jovenes en el continente europeo y dos objetivos
principales: i) crear un lugar de experiencias y practicas inspiracionales de los viajes sobre los lugares de
Europa v ii) compartir experiencia e informacion con otros viajeros.

La idea surgio durante la época estudiantil con el deseo de viajar mas y compartir las experiencias propias
vividas. La participaciéon en dos asociaciones como en Asociacion de los Estados Generales de los Estudiantes
de Europa (AEGEE) y de los Estudiantes de Europa (AEGEE) e International Association for the Exchangeof
Students for Technical Experiences (IAESTE) en las cuales se desarrolld la curiosidad por distintos lugares del
viejo continente.

Crecimiento y consolidacion de la Comunidad.

En su inminente creacion Euroviajar enlazaba en la misma figura el de creador y moderador puesto que su
creacion comenzd como un foro abierto con centenares de temas. Las relaciones entre los miembros no
estaban definidas en el marco de una CV sino mas bien de forma horizontal y contaba con participantes amigos,
estudiantes erasmus y familiares entre otros. En parte porque inicialmente ofrecer una mejor experiencia de
usuario en el afio 2010 la web 2.0 estaba implementandose, pero las plataformas de foros, comunidades y
blogs hispanas estaban aiin muy recientes con disefio poco accesible desde la propia web y desde Google.
Las mejoras tecnoldgicas y el buen acogimiento inicial con el paso de tiempo forjaron la idea del creador de
reconvertir todos los temas en articulos con determinados contenidos que proporcionaban informacion valiosa
relativos a paises, lugares y eventos europeos importantes. El logo y la idea principal de turismo y e-ocio se
mantienen, pero la forma de proporcionar y compartir la informacion se jerarquiza recreando un espacio virtual
con usuarios registrados y con la posibilidad de suscribirse (Figura 6)

Figura 6. Logo e informacién sobre el contenido.

Fuente: https://euroviajar.com
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Se inicia la estrategia de reorganizacion y proporcién de contenidos agrupados por paises y de forma regular.
Las guias de viaje esta acompanadas por mapas informacion de interés practico con recorrido en los sitios
mas emblematicos facilitando a los participantes/espectadores informacién de utilidad sobre sus movimientos
(medios, precios asequibles, etc). Ademas, desde el punto de vista de contenido las guias de viaje se
programan por contenido en dos niveles: de pais y de ciudades europeas emblematicas o de destinos turisticos
emergentes (Imagen 7(1)).

Imagen 7 (1). Ejemplo guias de viaje paises y ciudades.

Fuente: https://euroviajar.com

Imagen 7 (2). Ejemplo guias de viaje paises y ciudades.

Fuente: https://euroviajar.com
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Principalmente asi se fragud la construccion de una relacion jerarquia donde el creators/moderador ofrece
informacion basicamente turistica en forma de articulos, fotos de lugares emblematicos acompanados por
conocimientos, histdricos, culturales y de costumbre del lugar. Y miembros o suscriptores que forman parte
de la comunidad consumen la informacion aportan interactlan preguntan permitiendo indagar sobre sus
intereses, gustos y proximos viajes para preparar la siguiente informacion. Pero a largo de todo del tiempo las
estrategias de comunicacion han cambiado y en cada momento se ha hecho un considerable esfuerzo para
adaptarse y ofrecer a los miembros de la comunidad una mejor y nuevas experiencias acorde a las tendencias/
tecnologias del momento. En el Gltimo afio la estrategia a seguir se ha basado en cuatro pilares descritos a
continuacion:

1.

Design thinking para identificar necesidades no expresadas de los usuarios los managers de comunidad
se plantearon una serie de preguntas. éQué tono comunicacional usar y en qué proporcion? éComo
convertir pregunta-respuesta en una nueva informacion para la comunidad? éExiste un hueco entre
un mercado aparentemente abarrotado para la nueva informacion? Y otras cuestiones que ayudan a
conceptualizar un nuevo disefio y elementos comunicacionales. Asi para cada lugar y de forma ordenada
se ampliaba el contenido enriquecido con articulos respecto a su historia, cultura, sitios de ocio y
acontecimientos importantes. Se crea una sesion titulada los mejores eventos de Europa (Figura 8)
donde previas fechas de los eventos sefialados se proporcionaba una informacion detallada y atractiva.
Esta estrategia dio lugar a informacion-campafa para 14 de febrero “15 ciudades mas romanticas de
Espana” “Lugares magicos para pasar la noche vieja” etc.

Imagen 8: Los mejores eventos de Europa.

Fuente: https://euroviajar.com

2. Contenido atémico: no todos los articulos son iguales, ni las preguntas a las que responden y por lo

tanto la estructura (diseno, contenido y desarrollo) se ha optimizado para cada tipo de contenido. Una
de las estrategias de comunicacion y diferenciadas era ofrecer a la comunidad una sesion de articulos de
souvenirs en los lugares emblematicos (Imagen 9). El articulo orienta la comunidad sobre regalos tipicos,
lugares de compra situados en mapa, como pueden llegar, cuales son los mas tipicos su historia etc.

3. Internacionalizacidn: los articulos mas populares se han traducido al inglés y se ha mejorado su contenido

y estructura. Los motivos son el cambio de habitos de los usuarios (descrito a continuacion) y el coste
de produccion. Un nuevo articulo es mucho mas costoso de publicar y posicionar que una traduccion
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Imagen 9: Compras en Madrid

Fuente: https://euroviajar.com

de un articulo existente. Con el niUmero de participantes aumentaba paulatinamente y esto apunto en
determinados momentos la idea de ampliar el equipo con mas personas para abarcar otros roles. La
estrategia de internacionalizacion ha funcionado bien ya que el articulo que Imagen 10 es el de mas
menciones durante el 2019 en Google.

Imagen 10: Tulips fields in Holland
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4. Mobile first: los habitos de consumo de informacién han cambiado radicalmente en los dos ultimos
afos. Los usuarios y el viajero 3.0 buscan informacion en el momento, es decir, no planifican el viaje
con antelacion y ello se ve reflejado en el aumento de visitas de los distintos paises europeos sobre los
que publicamos, cuando ya estan en el destino. Estas visitas buscan informacion sobre el mismo pais y
aumentan en el fin de semana o festivos, épocas habituales de viaje (Imagen 11).

Imagen 11: Visitar Barcelona

Fuente: https://euroviajar.com

5. Campaiias fechas y lugares senalados: se ha ajustado el contenido de los articulos y la informacion
ofrecido con fechas sefaladas como carnavales, afio nuevo y lugares exdticos y menos conocidos con
precios asequibles para una comunidad de viajeros que realizan de 3-4 viajes al afio de media y donde
el precio importa. Ademas, la mayoria de estos articulos se acompafian por publicaciones que recogen
la experiencia vivida por de los propios managers de comunidad Euroviajar, y que lo hacen sumamente
atractivo (Imagenes 12 y 13).

Imagenes 12 y 13: Experiencia de managers

Fuente: https://euroviajar.com
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6. Una intensiva estrategia en las Redes Sociales como Facebook, Twitter, Pinterest, etc., (Imagen 14) ha
supuesto un suplementario considerable de reconocimiento e incremento de la comunidad. El nimero de
seguidores en Facebook es de es el mayor incrementandose y los usuarios que interactdan en Pinterest
han experimentado un 10% de incremento. La ratio del uso/publicaciones en Facebook aportando de
forma constante de 2 a 4 publicaciones diarias incrementa en un 15% las visitas diarias siendo la mayor
aportacion proporcionada por las redes sociales.

Imagen 14: Cuenta de Twitter

Fuente: https://euroviajar.com

Ademas, como es habitual en el caso la consolidacion de la comunidad de viajeros para sus creadores,
supervisores y otras figuras de las CV, esta no es la actividad principal en su vida laboral, sino una forma
de ocio virtual donde comparten sus experiencias siendo los viajes propios turisticos la fuente que
alimenta la comunidad.

Asi en el caso de los managers de Euroviajar esta actividad se comparte con otros tipos de trabajo online
en comunidades de educacion o de servicios profesionales lo que hace de la generacion de millenials
un verdadero ejército de preparados para vivir y trabajar con las nuevas tecnologias de comunicacion
(Imagen 15y 16).

Imagen 15: Comunidad de educacion relacionada con Euroviajar

Fuente: https://buscoaprender.com
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Imagen 16: Comunidad de educacion relacionada con Euroviajar

Fuente: https://kmdevs.com/

4.2 Perfil viajero 3.0 y estructura de la comunidad

Las estrategias mencionadas anteriormente se han acompanado con la especial atencién y continuo analisis
SEO, por parte de los creadores. Asi analizando en este apartado se analizan las cifras para el periodo entre
enero y agosto del 2019 que presentan en forma mas detallada la composicion y crecimiento de la comunidad.
Asi el 31 de agosto del 2019 el nimero de los suscriptores de Euroviajar alcanzaba la cifra de 31.386.
La mayoria de los suscriptores son de nacionalidad hispana (Espafia y Méjico). Las interacciones entre la
comunidad son principalmente comentarios en los articulos, comentarios y mensajes en redes sociales. Al igual
que la pagina web de la comunidad, las preferencias de interaccién han evolucionado mucho. Pero las mas
habituales es comentarios, interés por lugares especificos, compartir experiencias
Con ocho puntos porcentuales de diferencia con el 54% la mayoria de la comunidad son mujeres y el resto
hombres (Gréfico 1).

Grafico 1. La estructura de miembros de comunidad segin género.

Fuente: Elaboracién propia. Datos euroviajar.com
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La masa critica de la comunidad (los suscriptores) se establece entre 25 y 45 afios. Segun los datos en el
Gréfico 2 en su mayoria los seguidores tienen entre 25 y 35 afnos abarcando casi el 35%. Si ampliamos este
rango de edad entre 25 y 45 afios mas de la mitad entorno al 55% de ellos se sitian en esta franja, y las edades
de mas de 45 afios y menos de 25 afios el resto.

Grafico 2. La estructura de la comunidad seguln edad.

Fuente: Elaboracion propia. Datos euroviajar.com

Teniendo en cuenta la edad y genero para las mujeres la comunidad de Euroviajar mantiene una estructura
similar al de su conjunto predominando la franja de edad entre 25 y 34 afios observando un ligero incremento
para edades de mas de 45 afios. Considerando la franja de edades entre 25 y 44 afios este porcentaje
incrementa entorno al 51% (Grafico 3).

Grafico 3. El porcentaje de usuarios mujeres segun edad.

Fuente: Elaboracién propia. Datos euroviajar.com
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Analizando la distribucion de usuarios hombres la franja de edad entre 25 y 44 anos conjuntamente es de
60%, superando caso en 10 puntos porcentuales la de las mujeres, mientras que se observan menores
porcentajes en mayores de 45 afios y menores de 25 afios.

Grafico 4. El porcentaje de usuarios hombres segiin edad.

Fuente: Elaboracion propia. Datos euroviajar.com

Durante el 2019 la media de vistas diarias ha superado con bastante el centenar que se registr6 la primera
semana de enero para lograr un incremento del 1577% la Ultima semana de noviembre con un promedio de
vistas de 738 diarias (Cuadro 1).

Cuadro 1: Principales KPIs euroviajar.com afio 2019

Media de visitas 12 semana enero 107.42

% de incremento visitas Gltima semana de agosto 1577,08%

Promedio de visitas al dia (periodo enero-agosto 738.42

2013}
Tiempo promedio de cada visita 27257

Ratio de publicacion/dia 2-4 articulos

Fuente: Elaboracién propia. Datos euroviajar.com

Se han elaborado el indice de crecimiento semanal sobre el total de usuarios como se ofrece en el Grafico 6
lo que indica que semana tras semana los cambios producidos sobre el total de usuarios registrados han sido
de un incremento del 113%. El indice de crecimiento semanal es un indice encadenado utilizando como base
el nimero de usuarios de la semana anterior. Este tipo de indice nos permite observar las franjas de tiempo
en semana donde se han producido mayores cambios. Asi por ejemplo se puede observar que la primera
semana y la quinta semana (principio y finales de enero) asi como en la sexta semana (principios de febrero)
se produce un incremento importante que también se relaciona con fechas sefialadas como el de fin de ano
de 14 de febrero. Asi de forma mas suave pero sucesiva se pueden observar las oscilaciones coincidiendo con
algunas fechas sefaladas. Previo al mes de vacaciones por excelencia en agosto se observa un incremento de
113%.
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Gréfico 5. Indice de crecimiento de usuarios sobre el total.

Fuente: Elaboracion propia. Datos euroviajar.com

Mientras el incremento sobre el total de usuarios (indice estatico sobre el total de usuarios el 31 de agosto
2019) muestra una tendencia creciente semana tras semana para todo el periodo.

Gréfico 6. Indice de crecimiento sobre el total.

Fuente: Elaboracion propia. Datos euroviajar.com

El indice de crecimiento anual (en este caso 11 meses) es un indice con base el total de usuarios.
Conclusiones

Las Comunidades Virtuales (CV) son una forma habitual de relaciones que han surgido con las nuevas tecnologias
de informacién y que han cambiado el estilo de vida y el modo de vivir de toda una generacién llamada
millenias. Estamos ante un fendmeno de redes, aparentemente conocido pero que necesita estructuracion,
ordenacion y actualizacion permanente para su estudio tanto el marco metodoldgico como analitico ya que, las
metodologias son incipientes y dispersas por la enorme capacidad que la tecnologia ofrece a las comunidades
virtuales en crearse, adaptarse, desaparecer y resurgir.

Desde el punto de vista estructural-relacional las comunidades virtuales se distinguen por su jerarquia de otras
redes ademas de mision y temas muy especificos en torno al cual se aglutinan en una comunidad actores unidos
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de interés comin. Mayoritariamente no tienen un fin lucrativo sino la creaciéon de conocimiento e informacion
compartida mejorando el bien estar de la comunidad. Lo que no quiere decir que si la comunidad crece y
se mantiene existen formas de monetizacion del sitio web, por parte de terceros (publicidad, promociones
puntuales) pero esto no forma parte este caso de estudio.

El estudio de caso de euroviajar.com se ajusta a de la comunidad de e-ocio turismo y viajero 3.0 iniciado
como proyecto y/o idea personal estableciendo con el tiempo una comunidad de mas de 31.000 suscriptores.
La observacion de la estructura, relaciones y los datos analizados han revelado que las relaciones dentro de
la comunidad tienen un denominador comun: el turismo virtual. La utilidad y la experiencia del usuario en la
comunidad se basan en compartir experiencias, emociones y dar un conocimiento Util, agradable, renovador y
continuada a la comunidad. Mantiene jerarquizada la proporcion de la informacion, pero a su vez se facilitan
las relaciones horizontales mediante las experiencias compartidas por los miembros de la comunidad.

El perfil del viajero 3.0 de la generacién millenial tiene una edad media de 31,5 afios. La masa critica (mayoria
de suscriptores) se sitlia entre 25 y 44 anos, pero no se excluyen las edades de mas de 50 afos y menos de
25 afos. El 56% son mujeres y el resto 44% son hombres. Si analizamos esta masa critica por genero los
hombres entre 25 y44 afios son el 60% superando las mujeres en esta misma edad en 10 puntos porcentuales.
En su mayoria de nacionalidad hispana (Espafia y Latinoamérica) no faltan minorias de otras nacionalidades.
La interaccion es tanto previo a realizar el viaje como cuando llegan al destino para pedir informacion especifica
sobre lugares de ocio, precios hosteleria, eventos y mejores formas de mover y trasladarse en el destino.

Los datos de crecimiento bajo estudio entre enero y agosto 2019 revelan un crecimiento importante de la
comunidad a base de estrategias de design thinking con un enfoque especial a mejorar la experiencia de
usuario desde el punto de vista de facilidades tecnoldgicas y de comunicacion y proporcionando contenido
atémico ajustados a las necesidades especificas de los usuarios. Internacionalizacién mediante la creacion de
contenidos en espaiol e inglés.

Incrementando el nimero de publicaciones de entre 2-4 al dia de media y mejorando el disefio para responder a
la estrategia “mobile first” ya que los usuarios pasan de buscar la informacion previo al viaje en sus ordenadores
para pasar al movil durante el viaje. Informacion diversificada de forma promocional previo a eventos especiales
ha tenido un impacto positivo y acogedor entre los miembros acompafada por la presencia continua en redes
sociales siendo Facebook y Pinterest redes que proporcionan mayor porcentaje de interaccion.

El incremento de los suscriptores y usuarios entre enero y agosto 2019 fue de 107% para todo el periodo
logrando un incremento de 113% a finales de agosto. El nimero medio de visitas diarias la Ultima semana
de agosto subidé 1577,08% con una media de visitas diarias de 738,42 para todo el periodo. Cabe sefialar por
ultimo que los millenials creadores exportan a redes sus experiencias personales y diversifican y moderan
diferentes comunidades al servicio de la sociedad.

Actualmente estas cifras sin embargo se han ralentizado por la nueva situacién que sufre el sector por la
pandemia COVID_19, y es ahora cuando mas que nunca se esta poniendo un mayor esfuerzo para reorientar
rapidamente y flexibilizar las estrategias de la comunicacion adaptando informacion beneficiosa del turismo,
cultura cercana y continua y actualizada, util para los viajeros bajo nuevas condiciones y habitos de viajar.
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Abstract

Today, social networks and electronic Word of Mouth (eWOM) have become a vital element in the communication
of tourist destinations. In addition, any destination, in order to continue growing, must advocate for attracting
tourists from countries with high spending and growth, as is the case of South Korea. Therefore, the main
objective of this paper is to analyse the opinions of South Koreans about Spain, identifying the main problems
and the most representative opinions. For this purpose, an analysis of social networks (ARS) will be carried
out using the content analysis method. Four social networks have been chosen for their convenience: Eurang,
ZZang, Spain Story, Eudiny. The results reveal that Spain has a favourable image in general, and its main
attractions are the climate, football and gastronomy. However, there are also certain negative aspects, including
insecurity and language. Finally, and from the point of view of the management and promotion of the tourist
destination, this research will help the tourist institutions to adapt the offer in order to attract a greater number
of tourists.

Keywords
Communication; eWom; social networks; South Korea; tourism.

Resumen

Hoy en dia, las redes sociales y el electronic Word-of-mouth (eWOM) se han convertido en un elemento
de vital importancia para la comunicacion de los destinos turisticos. Ademas, cualquier destino, para poder
seguir creciendo debe abogar por atraer a turistas de paises con alto nivel de gasto y en crecimiento, como
es el caso de Corea del Sur. Por ello, este trabajo tiene como objetivo principal analizar las opiniones de los
surcoreanos acerca de Espaia, identificando los principales problemas y las opiniones mas represen-tativas.
Para ello se va a llevar a cabo un analisis de redes sociales (ARS) mediante el método de analisis de contenido.
Por su conveniencia se han elegido 4 redes sociales: Eurang, ZZang, Spain Story, Eudiny. Los resultados
revelan que Espaiia tiene una ima-gen favorable en general, y sus principales atractivos son el clima, el futbol
y la gastro-nomia. Sin embargo, también existen ciertos aspectos negativos, entre ellos la inseguri-dad y el
idioma. Finalmente, y desde el punto de vista de la gestion y promocion del destino turistico, esta investigaciéon
ayudara a las instituciones turisticas a adaptar la oferta en aras a la atraccion de un mayor nimero de turistas.

Palabras clave
Comunicacion; Corea del Sur; eWom; redes sociales; turismo.

1. Introduccion

Las redes sociales han otorgado una magnitud de globalidad a ciudades, municipios y localidades que antes no
eran tan conocidas, a pesar de sus encantos, por la visibilidad que ofrecen éstas para darse a conocer. Permite
que, tanto grandes ciudades como localidades muy remotas puedan tener la misma interaccion en sus redes.
Este hecho hace que las industrias turisticas vean en este instrumento un canal para establecer comunicacion
eficaz con su publico tanto en un entorno nacional como internacional.

Espafia y en concreto comunidades como Madrid, Catalufia, Andalucia y zonas como la Costa del Sol, se
han caracterizado por ser una parada destacada como destino turistico, debido a su clima, sus playas, su
patrimonio y su historia. Son muchos los turistas que guiados por estos motivos eligen Espafia como destino
turistico. Segun Hosteltur, la llegada de turistas internacionales a Espafia registrdé una nueva cifra historica en
2019 al alcanzar los 83,7 millones, cifra que supone un incremento del 1,1% superior a la registrada en 2018.
Los movimientos turisticos crecen afio tras afio y constituye una importante fuente de ingresos para cualquier
zona. Por eso, la competencia entre destinos es cada vez mayor. Para lograr competir con solvencia y atraer al
mayor nimero de turistas, los destinos deben ofrecer una imagen adecuada, y lo suficiente-mente favorable
para que constituya una alternativa de destino. De hecho, la imagen no sdlo constituye un elemento esencial
para atraer la atencion de los potenciales turistas, sino también para fomentar la satisfaccion, la lealtad y
fidelidad entre aquellos que ya lo han visitado. Son numerosos los estudios que sugieren que la imagen influye
en la eleccion del destino (Bigné, Sanchez, y Sanchez, 2001; Gallarza, Saura, y Garcia, 2002; Goodrich, 1978;
Jenkins, 1999), en el nivel de satisfaccion tras la experiencia (O’Leary y Deegan, 2005; Pikkemaat, 2004), en la
lealtad y fidelidad del turista (San Martin y Del Bosque, 2008) y en el comportamiento futuro (Campo, Garau,
y Martinez, 2010; Chen y Tsai, 2007; Lee, Lee, y Lee, 2005).
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Sabiendo de la importancia de contar con una imagen positiva, es muy necesario conocer que factores la
afectan, de esa manera se podra incidir o actuar sobre ellos, para lograr una imagen del lugar lo suficientemente
positiva para atraer a nuevos turistas o a aquellos que ya lo han visitado. Seguin Baloglu y McCleary (1999) las
variables que tienen influencia sobre la formacion de la imagen de un destino turistico son los factores estimulo
y los factores personales o internos. Los factores estimulo se refieren a un objeto fisico, experiencia o estimulo
externo (fuentes de informacion y experiencia previa), mientras que los factores personales se corresponden
con las caracteristicas psicoldgicas (valores, motivaciones, personalidad) y sociales (edad, educacion, estado
civil, entre otros) del propio individuo.

Entre los factores externos cabe destacar las fuentes de informacion y entre ellas, las redes sociales. Las redes
sociales actualmente se han convertido en una plataforma de trabajo por las facilidades que ofrecen para la
difusion de contenidos y para contactar con diferentes tipos de usuarios, permitiendo poner en contacto a
todas las personas, eliminando barreras fisicas y territoriales.

El auge de las redes sociales ha supuesto un cambio en el campo del sector turistico, se reducen los intermediaros
y la comunicacion es bidireccional y directa con sus publicos.

Segun el informe IAB Spain (2019), el 85% de los internautas utilizan Redes Sociales, este porcentaje
representa a mas de 25.5 millones de usuarios en Espaia.

Ademas, en el sector turistico, estas redes sociales tienen una importancia no-table. Hosteltur, publicd en
2017, tomando como base un estudio llevado a cabo por Google, que la mayoria de los viajeros (un 92%)
sienten el impulso de compartir en las redes sociales sus experiencias turisticas, y publican fotos tanto durante
como después del viaje. Incluso, hay muchos que utilizan estas redes para planificar su viaje, siendo las fotos
compartidas por sus amigos fuente de inspiracion para futuros viajes (el 52% de usuarios de Facebook, afirma
que las fotos publicadas por sus conocidos le inspiran para planear sus viajes).

No obstante, muchos investigadores afirman que las redes sociales en turismo estan en una fase todavia inicial,
y se plantea una necesidad que requiere mayor investigacion empirica sobre el intercambio de informacion
entre los usuarios de las redes sociales en el sector turistico (TSM).

Las redes sociales ofrecen una serie de ventajas para la difusion de contenidos, para contactar con diferentes
tipos de usuarios, crear comunidad eliminando barreras fisicas y territoriales, compartiendo y generando
interacciones entre los usuarios.

También esas ventajas se muestran por el lado de los usuarios. Cada vez son mas las personas que acuden a
las redes sociales en busca de informacion sobre los destinos turisticos que quieren visitar.

En los ultimos afios, las redes sociales han irrumpido en nuestras vidas de una forma muy considerable. A
nivel empresarial, se ha convertido en una importante herramienta de comunicacion, y a nivel personal, se ha
erigido como una de las principales fuentes de informacion a las que acudir.

Conocer las redes sociales que estan en auge y los temas predominantes de sus stakeholders, es una informacion
util y necesaria para mejorar la notoriedad e imagen de los paises de destino y fomentar el turismo.

1.1. Fuentes de informacion y redes sociales en
turismo.

Las fuentes de informacion (Baloglu y McCleary, 1999) constituyen elementos o variables que influyen tanto
en la percepcion como en la evaluacion de un des-tino turistico. Se refieren a la gran cantidad de informacion
de diversa naturale-za a la que estan expuestos los individuos. Desde la perspectiva del comporta-miento
del turista, esta informacion va a constituir un elemento o variable que va a influir en la eleccion del destino.
Numerosos autores han analizado esta influencia y han propuesto modelos que explican la relacion entre
fuentes de informacion consultadas y el comportamiento de compra del turista (Cox et al., 2009; Fakeye y
Crompton 1991; Gartner 1994; Mansfeld 1992). Estos autores, establecen que, ademas de otros factores, las
fuentes de informacion a las cuales el individuo esta expuesto determinan que ciertos destinos sean considera-
dos como alternativas posibles en cuanto a su eleccion.

En la medida en que la eleccién de un determinado destino turistico entrafia cierto riesgo, las fuentes de
informacion a las que el potencial turista acude, juegan un relevante papel a la hora de formar la imagen de
los destinos alternativos para ser considerados en el proceso de eleccién de este. Mansfeld (1992) sugiere que
existe un acuerdo, que, aunque no esta basado en evidencias empiricas esta bastante aceptado. Este consiste
en la consideracion que las fuentes secundarias a las que acude un turista potencial cumplen tres funciones
principales: minimiza el riego en la eleccion del destino, participa en la formacion de la imagen del destino que
sera clave también para su eleccion vy, por ultimo, sirve como elemento de justificacion de esa eleccion.
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Las fuentes de informacion a las que tradicionalmente se ha acudido para conocer nuevos destinos, han sido
los medios de comunicacion de masas, las agen-cias de viaje, y las recomendaciones dadas por familiares,
amigos y conocidos.

Sin embargo, a lo largo de los ultimos afios, nuevas Tecnologias de Informacion y Comunicacién (TIC s) han
sido desarrolladas, transformando las formas tradicionales de proyectar la imagen de un destino turistico.
La nueva generacion de Web 2.0, en particular, ha revolucionado la manera de comunicar y promocionar un
determinado destino, asi como ha facilitado la busqueda de informacién so-bre un destino a los potenciales
turistas.

Segun el Informe Sojern (2019) el uso de las redes sociales en el sector turistico ha crecido muy considerablemente,
por lo que se esta aumentando su inversion. También se afirma que la efectividad de estas actuaciones crece
cada dia. Este crecimiento tanto de su influencia como aceptacion ha provocado que los académicos cada vez
dediquen mas tiempo a esta area de investigacion (Lu, Chen y Law, 2018).

Las redes sociales se definen como “un grupo de aplicaciones basadas en Internet que se basan en los
fundamentos ideoldgicos y tecnoldgicos de la web 2.0 y que permiten la creacion e intercambio de contenido
generado por el usuario” (Kaplan y Haenlein, 2010, p. 61).

Hoy en dia los turistas juegan un papel determinante en la proyeccion de cualquier imagen de un destino.
Han pasado de ser de agentes pasivos a agentes activos que utilizan las redes para dar su opinién y compartir
experiencias y sensaciones tras la visita a un determinado destino, surgiendo un nuevo concepto de la boca-
oreja. Las redes sociales permiten a los turistas compartir su experiencia en forma de fotos, videos y stories
(Schaffer, 2015).

Son varias las investigaciones que sugieren e incluso confirman la relacién de influencia o el impacto de las
redes sociales en el proceso de decisién de compra que lleva a cabo el turista (Hudson y Thal, 2013; Leung
et al., 2013). También, han considerado a estas redes sociales como una fuente de informacion relevante a la
hora de buscar informacién acerca del destino (Scorrano, Fait, Rosato y Iaia, 2013, Xiang y Gretzel, 2010). Y
también, como una herramienta para crear, compartir y difundir experiencias turisticas a través de blogs, redes
sociales y comunidades de contenido (Twitter, Facebook, YouTube...) (Fait et al., 2016).

Por todo esto, estas comunidades virtuales se han convertido en un instrumen-to crucial, ya que han
revolucionado la manera de socializarse y relacionarse, la manera de intercambiar informacion, acceder a
recursos, y realizar determinadas transacciones (Stepchenkova, Mills y Jiang, 2007). Incluso, y tal y como
afirman Leung et al., (2013), las redes sociales proporcionan un terreno muy fértil para que los turistas se
involucren en el eWOM.

Desde hace varios afios se ha popularizado el término "turista 2.0", el cual se refiere a aquellos individuos que
adoptan una postura activa en dos sentidos: por una parte, para llevar a cabo la blsqueda de informacion
de su lugar ideal de vacaciones y la propia preparacion del viaje. Por otra parte, para ayudar a otros usuarios
publicando videos, fotos o sus propias experiencias de viaje, para que éstos puedan hacerse una imagen
preconcebida del pais elegido para sus vacaciones. Ademas, la informacion de la que disponen ahora los
usuarios de estas redes es mas Util y se encuentra personalizada a los gustos y preferencias de cada uno de
ellos (Doolin, Burgess y Cooper, 2002).

1.2. El WOM en turismo

En los ultimos afios, Internet ha evolucionado con la apariciéon de la Web 2.0, esto ha dado lugar a una
importante modificacién y evolucion del término WOM (word-of-mouth).

El WOM tradicional consistia en el intercambio de opiniones y experiencias entre los consumidores de manera
individual o en grupos muy reducidos. Pero con la aparicion de internet, y de las redes sociales ha surgido una
nueva generacion de usuarios que comparten su propia informacion y experiencias a millones de usuarios de
cualquier parte del mundo. Asi surge el concepto eWOM (electronic word-of-mouth), el efecto boca-oido online
0 electrdnico.

El eWOM ha sido definido como “todas las comunicaciones informales dirigidas a los consumidores a través
de tecnologias basadas en internet relacionadas con el uso o las caracteristicas de determinados bienes o
servicios o de sus vendedores” (Litvin et al, 2008, p.461). De hecho, las redes sociales han sido con-sideradas
como una fuente crucial para el desarrollo del eWom (Wang, Kirillova y Lehto, 2017).

La principal diferencia que existe entre este nuevo eWOM y el tradicional WOM (boca-oreja), es que mientras
en el modelo tradicional el impacto era menor porque el intercambio de opiniones se desarrollaba en pequefios
grupos o de uno a uno, en el modelo electrdnico el impacto es mucho mayor, debido a que este intercambio
se produce entre un gran nimero de consumidores, es decir, de mucho a muchos. Por lo tanto, este Ultimo
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resulta mas eficaz y atractivo a nivel empresarial (Hennig-Thurau et al., 2004)

Ademas de la mayor difusion proporcionada, también es destacable que la in-formacién perdura en el tiempo,
por lo que es mas persistente, estd mas pre-sente y en mas facil encontrarla debido a que se encuentra
publicada en Internet por un tiempo indefinido (Chu y Kim, 2011). Los mensajes recibidos por los receptores
tienen mayor credibilidad ya que suelen ser mas honestos e imparciales, debido a que los usuarios que
proporcionan la informacion no poseen ningun interés empresarial ni van a obtener un beneficio por ello, solo
buscan compartir sus experiencias y opiniones de manera subjetiva (Park, Lee y Han, 2007).

Estos mensajes pueden tener matices positivos o negativos, con lo que va a proporcionar una informacion
imparcial del producto, servicio o destino turistico en este caso.

Las empresas, en general, y las del sector turistico en particular, cada vez son mas conscientes de la importancia
de estos comentarios, que benefician o perjudican a la empresa, y que son muy dificiles de controlar. Es
por eso, que cada vez mas, el area de marketing debe abogar por incorporar estrategias de comunicacion
digital para mejorar su imagen, aumentar sus seguidores, provocar comentarios positivos y viralizar aquellos
contenidos mas adecuados.

Gracias a Internet, numerosos usuarios pueden leer las opiniones generadas por otros consumidores (eWOM),
lo que conlleva un menor tiempo para tomar una decision, y que, ademas, esta sea tomada con una mayor
probabilidad de ser la correcta. A esto hay que anadir, que tanto el efecto boca-oido, online (eWOM), como el
offline (WOM) son consideradas por los consumidores o turistas como fuentes de informacion, con un grado
de credibilidad mayor que otras, debido a que los individuos que publican la informacion son elementos ajenos
a la em-presa, y que no tienen ningln interés particular en este sentido. Esta manera de informarse va a
repercutir en un menor riesgo percibido (Lin, Jones y Wets-wood, 2009).

Una vez expuesta la relevancia de esta area de investigacion, se justifica el ana-lisis de estas redes sociales
en entornos en los que aln no han sido analizados. Las redes sociales se han convertido en una de las
principales fuentes de infor-macion a la que acuden los turistas para informarse de un destino, y para contar
sus experiencias en el mismo. Ademas, estds redes sociales, son un elemento que influye en la imagen
percibida de cualquier destino. Entonces, analizar las redes sociales en un pais potencialmente atractivo en
cuanto a nimero y carac-teristicas de sus turistas, y, ademas, comprobar cual es la imagen que se percibe del
destino en cuestion constituye un factor estratégico en el disefio y gestion de cualquier destino.

En el estudio que nos ocupa, Corea del Sur va a ser el objeto de estudio debido a que, por su naturaleza y
evolucion, constituye un mercado turistico emisor de gran calidad.

Actualmente, el mercado turistico espafiol estd en su etapa de madurez, encon-trandose en un momento en
el que debe establecer nuevas relaciones. El sector turistico espanol debe abogar por trascender el mercado
europeo en el que ya tenemos una presencia importante, para beneficiarse del desarrollo de paises que, aunque
quizas lejanos geografica y culturalmente, son cada vez mas cercanos desde el punto de vista econdmico.
Una de las regiones donde las instituciones espanolas deben y, de hecho, esta apostando es el turismo asiatico,
o los turistas procedentes de la region de Asia- Pacifico. El turismo asiatico esta en auge, como lo demuestra
el fuerte cre-cimiento en estos afios. Las tasas mas altas de crecimiento interanual en el ni-mero de visitantes
que llegan a Espafa son registradas por visitantes procedentes de India y Corea del Sur. Concretamente, el
turismo coreano ademas de estar creciendo de forma muy importante se ha erigido como uno de los princi-
pales objetivos para las instituciones espafiolas.

Las caracteristicas del turista coreano, por tanto, lo convierten en un objetivo clave para las autoridades
espafolas. Las motivaciones que guian a los coreanos a visitar paises como Espafia deben ser analizadas, de
esta manera se podra comprobar si Espafia constituye un destino adecuado a sus beneficios buscados, o, por
el contrario, hay que cambiar/mejorar el posicionamiento de nuestro pais, para asi convertirse en un destino
atractivo para estos turistas.

Para conocer el nimero de turistas surcoreanos que han visitado Espafia y su evolucion en los Ultimos afios se
presenta la siguiente tabla (tabla 1):
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Tabla 1: Evolucion del nimero de turistas desde 2012 a 2018

Aiio Nimero de turistas  Tasa variacion
2012 91.048 20,4 %
2013 110.016 20,8 %
2014 167.048 51,8 %
2015 236.936 41,84 9%
2016 341.104 44 00 %
2017 441.826 29,5%
2018 490.631 11,04%

Fuente: Elaboracion propia (a partir de datos del INE, 2019)

Como puede observarse, Corea del Sur es un mercado con grandes expectativas de crecimiento.
Una vez expuesta la situacion actual de Espafia como destino turistico y su necesidad de atraer a turistas de
mercados tan atractivos como el de Corea del Sur, se plantea como objetivo general de esta investigacion la
siguiente:
- Conocer la imagen de Espafia como destino turistico para los ciudadanos coreanos a través del
analisis de sus redes sociales. De esta manera, se plantea comprobar si Espafia constituye un
destino adecuado para los turistas surcoreanos, es decir, si sera capaz de dada su oferta, ofrecer

a los coreanos productos turisticos capaces de satisfacer sus demandas y beneficios buscados.

Los objetivos secundarios que se propone en este estudio son los siguientes:
- Conocer la presencia de Espafna respecto a otros paises en las comunidades de usuarios
surcoreanos en plataformas especificas de turismo en la red social Facebook.

- Identificar las ideas principales, problemas, ventajas, etc. expresadas por los surcoreanos en las
redes sociales en relacién con el turismo en Espafia

- Analizar las tematicas y las emociones de los stakeholders surcoreanos de las publicaciones por
numero de comentarios recibidos.

- Recopilar los términos y opiniones mas representativas que los surcoreanos asocian con Espaiia.

2. Método

Para seleccionar las redes sociales, el primer paso es determinar un criterio comin para considerar qué
cualidades debe tener. Para ello, nos basamos en el Estudio Anual de Redes Sociales de IAB Spain (2019), en
el cual, se determinan los siguientes requisitos:

- “Ser una red de contactos

Tener un perfil

Permitir interactuar

Ofrecer funcionalidades sociales para interactuar con contenidos (crear, compartir y/o participar)”.
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El idioma coreano es una lengua que esta poco extendida, siendo otras lenguas como el chino y el japonés
mas predominantes en Asia. Encontrar plataformas sociales que se publique en coreano es un indice de la gran
probabilidad de que los stakeholders sean coreanos. Cualquier usuario de Internet prefiere buscar y compartir
intereses en su idioma natal antes que, en una segunda lengua, mas aun si el objetivo de la plataforma social
es encontrar referentes de personas cercanas, con gustos similares, a quienes poder consultar e informarse,
e incluso quedar para realizar viajes juntos.

Los criterios que se han establecido para realizar este estudio son los siguientes: plataformas sociales dedicadas
a la informacion del sector turistico en las que se emplee el idioma coreano como primera lengua, e incluso,
como Unica lengua para el uso de los stakeholders.

Se analizan cuatro plataformas diferentes: Eurang, ZZang, Spain Story, y Eudiny, pero nos centramos en esta
Ultima, Eudiny, por ser en la que mas comentarios sobre Espania se realiza.

El trabajo de investigacion presenta una metodologia tanto cualitativa como cuantitativa. El método que se
emplea en este estudio es un método sistematico, objetivo y cuantitativo (Igartua y Humanes, 2004). El objeto
de estudio, el tipo de categoria a utilizar, las unidades de analisis y sistema de recuento, es seleccionado en
base a las pautas de Pifiuel (2002), y siguiendo a autores Pujals y Jiménez (2012) se realiza inferencias y se
comparan los resultados.

Como técnica se emplea el analisis de contenido. Este andlisis se realiza en dos etapas diferenciadas. En la
primera etapa, se analiza los datos de forma cuantitativa y para facilitar la recogida de datos, se vuelca la
informacion de forma estructurada en tablas de elaboracién propia, en Excel. Para ello, se hace uso de la
herramienta Fanpage karma, por ser un programa especifico para los analisis estadisticos de redes sociales,
su software no es libre, requiere una mensualidad y permite analizar las siguientes redes sociales: Facebook,
YouTube, Instagram, Linkedin y Twitter. La herramienta Fanpage Karma indica de forma cuantitativa una serie
de parametros como son: el nimero de publicaciones para cada red social, el nUmero de seguidores, nimero
de Likes, numero de interaccion, nimero de comentarios, etc. Con esta herramienta analizamos la red social
de Eudiny.

Para la parte cualitativa se clasifica cada publicacién por tematica, tono y formato, (Gémez & Paniagua 2014) y
también de los recursos empleados: imagen, texto, video, icono, memes. Se establece una serie de categorias
para analizar los comentarios de los Stakeholders y poder clasificar cada uno de los posts en palabras claves y
tematica, también basado en el modelo de Gdmez y Paniagua (2014), en concreto se analiza:

La tematica

El tono de los posts

Los recursos empleados

Las palabras predominantes

Una vez categorizadas e identificadas las palabras claves, realizamos con el programa Word Art un disefio en
el que se muestra visualmente las palabras ordenadas de mayor a menor tamafio en funcion del nimero de
veces que se repite.

La muestra de este estudio la forman por un lado las redes sociales que se han seleccionado para el analisis
cualitativo que son las siguientes: Eurang, ZZang, Spain Story, y Eudiny. Y para el analisis cuantitativo se
seleccionaron las 50 publicaciones ordenadas por nimero de comentarios de la red social Eudiny, en el periodo
de un afo, concretamente, del 1de enero de 2018 al 1 de enero de 2019.

A continuacion, se presenta cada una de estas plataformas sociales.

2.1 Eurang

Es la red social mas popular en Corea del Sur para obtener informacion y compartir experiencias relacionadas
con viajes a Europa. Esta red creada en febrero de 2004 y posee mas de 1,600.000 usuarios. Presenta muy
buena reputacion en la sociedad coreana. Consta de varios apartados donde ofrece informacion sobre el pais,
alojamiento, transporte, y ademas, cuenta con espacios para compartir fotografias y diarios de viaje. Como
desventaja no tiene opcién para traducir al inglés y algunos paises aparecen unificados en el mismo apartado
como si fuesen uno solo, como sucede con Espafia y Portugal y también con Reino Unido e Irlanda, lo que crea
la confusidn de ser una regién en vez de un pais vecino.
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2.2 Spain Zzang

Creada en noviembre de 2016, cuenta con mas de 30.000 miembros. Esta enfocada a aquellos coreanos que
quieren viajar a Espafia por temas relacionados con los estudios o el visado.

2.3 Spain Story

Es un grupo privado de Facebook que cuenta todas las ventajas que esta plataforma ofrece.

2.4 Eudiny

Es una plataforma de viaje que se crea en diciembre de 2015.
Presenta una App para el mdvil y cuenta oficial en Facebook. Ofrece la ventaja de poder traducir al inglés y las
mismas caracteristicas que el muro de Facebook.

3. Resultados
3.1. Resultados Cuantitativos

Tabla 2: resultados cuantitativos de la red Eudiny

Total de
Nimero Ne Reacciones, Interaccion N?
Comentarios Me Gusta Comentarios, de los Post Post
Compartidos

Publicaciones J dia

Page Network

2019( FC|L| |Facebook| 224.226 498,530 943,399 0,35% 614 1,89506173

Fuente: Elaboracion propia

3.2. Resultados Cualitativos:
3.2.1. Comparativa por tematicas.

Tabla 3: Comparativa entre las plataformas coreanas

SPAIN 77ANG EUDINY SPAIN STORY
e [tinerarios - .
Buscar compafiia Tra e Transporte Itinerarios
. Fiitbol
Fitbol . - . Buscar
- Tarjeta SIM Itinerarios oy
Tarjeta SIM Alojamiento compafiias
Alojamiento . Clima )
Clima Shopping Tarjeta SIM Clima
. Restaurante
ggve?lr, Clima Buscar Transporte
pping compariias
Itinerarios Buscar compafiia Alojamiento Carteristas
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Uno de los temas mas demandados por los surcoreanos es la busqueda y comparacion de Itinerarios de viajes,
seguido de grupos sociales para encontrar compafiia con quien viajar y también para realizar viajes para visitar
los estadios de futbol y asistir a los partidos.

3.2.2. Resultados de las palabras de uso mas frecuente en la red
social Eudiny.

Entre las palabras mas frecuentes empleadas por los surcoreanos en los posts de la red social Eudiny,
encontramos que los primeros 10 términos mas frecuentes son: noche, dia, fotos, Tour, tren, vino, robo,
habitacion., autobuls y metro. Como se muestra en la ilustracidn, las palabras de mayor frecuencia presentan
un mayor tamano y las menos frecuentes su tamano esta disminuido.

Ilustracién 1: Represtacién grafica de los términos mas usados

Fuente: Elaboracién propia

3.2.3 Resultados de la finalidad de los comentarios de los Stakehol-
ders de las publicaciones en la red Eudiny.

Tabla 4: Resultados de los comentarios de los Stakeholders

Recomienda Quejas Pregunta Informa Agradece Otros
5% 6% 33% 52% 3% 1%
Texto, Texto, Texto Texto, Texto, Texto,
Emoticonos, Emoticonos Emoticonos Emoticonos | Emoticonos
Gifs
Playa Robo Hotel Tour
Vino Seguridad Habitacion Precios
equipaje Reservas
billetes

Fuente: Elaboracion propia

El uso que hacen los stakeholders de la red social Eudiny es fundamentalmente para informarse (52%) y
para preguntar (33%). Los temas que mas suelen preguntan son sobre reservas de hotel y habitacion, y
asesoramiento para comprar billetes de tren. Los comentarios de finalidad informativa son los mas abundantes
siendo la tematica de los precios y los Tour, los mas destacados. El texto con emoticonos es la forma mas
comun para expresarse en esta red, salvo cuando realizan preguntas que usan un tono mas formal.

Las quejas son el 6% y el tema central es la seguridad, los robo y problemas con el equipaje.
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4. Discusion

Tras analizar las publicaciones y los comentarios llegamos a la conclusion de que cada red social analizada
es diferente, tanto en los contenidos publicados como en los contenidos buscados por los usuarios, lo que
corrobora lo sugerido por otros estudios como los de Paniagua & Huertas (2018). Los surcoreanos recurren
a estas redes sociales porque confian en las opiniones y experiencias de otros usuarios, afirmacion hecha
también a partir de las investigaciones realizadas por Rojano & Roig (2018).

A raiz del analisis de las redes sociales coreanas e internacionales, se puede sacar la conclusion de que para
los surcoreanos Espafia tiene una importante notoriedad y también una buena imagen en general, tal y como
afirman estudios previos (Tapia, 2017). Esto puede ser debido tanto por las relaciones bilaterales favorables
entre Corea y Espafia, como a los atractivos culturales y exdticos que tiene Espafia para atraer a los turistas
asiaticos.

Entre los principales motivos que encuentran los surcoreanos para visitar Espafia estan: el deporte,
especialmente el futbol, la gastronomia, el idioma o la formacion. También, les interesa la cultura, el arte,
la historia, y la lengua. Por otro lado, se puede detectar un desconocimiento sobre los avances cientificos y
tecnoldgicos de Espafia, asi como de sus marcas de calidad.

Por otra parte, se considera de vital importancia estudiar los obstaculos que los potenciales turistas identifican
en el destino y que le provocan dudas e incertidumbre a la hora de elegir Espaia como destino al que visitar.
Los aspectos negativos que se han recopilado y analizado son principalmente la seguridad y los robos. Las
palabras peligroso, robo, seguridad y carteristas se repiten con cierta frecuencia.

A la vista de los comentarios, se desprende una cierta incertidumbre a la hora de viajar a Espana. Los
surcoreanos se preocupan por aspectos basicos como el alojamiento, el transporte, el clima y los precios,
aspecto que suelen ser los mas comunes para todos los turistas que viajan a cualquier destino.

5. Conclusiones

Tras la revision de la literatura, ha quedado patente la importancia hoy en dia de las redes sociales, tanto
para informar como para informarse. El eWOM se erige como una importante herramienta de comunicacion
e informacion y su analisis en cualquier ambito es crucial para conseguir una adecuada gestién y toma de
decisiones.

También es importante sefalar, que el que nos ocupa es el primer estudio que analiza las redes sociales
coreanas en relacion con el destino turistico Espafia. Barreras como la lengua provocan un importante
desconocimiento en este sentido. De ahi la importancia de esta investigacion, ya que ha permitido conocer
los aspectos mas positivos y negativos del destino, informacion clave para los DMO ‘s (Destination Marketing
Organizations). Esta investigacion empirica se puede convertir en una referencia para mejorar o potenciar los
aspectos positivos identificados o actuar sobre los obstaculos para viajar, con el objetivo de que el nimero
de turistas coreanos que llegan a Espana continle creciendo y que se convierta en un mercado turistico mas
potente.

Espafia cuenta con numerosos atractivos para poder consolidarse como un destino frecuente para los
ciudadanos coreanos. Hay que invertir en promocion y hacer hincapié en aquellos elementos o atributos del
destino que mayor relevancia tienen para los ciudadanos surcoreanos a la hora de elegir un destino. También
es importante ser conscientes de las limitaciones y barreras actuando para superarlas.

De los resultados obtenidos en esta investigacion se desprenden una serie de recomendaciones o implicaciones
empresariales que se pueden generalizar a cualquier destino. En cuanto a la comunicacién de los destinos,
deber ser prioritario para los gestores la identificacion de sus fortalezas y debilidades, es decir que posicion
ocupa en relacién a sus competidores, ya que esto resulta basico para una buena gestion del destino y por
supuesto, para la aplicacion de cualquier estrategia de comunicacion eficaz.

A partir de aqui, se deben emplear recursos y esfuerzos para mejorar los puntos débiles identificados, siempre
sin descuidar los que constituyen fortalezas.

Sobre la base de estos puntos, los DMO “s debera emprender un conjunto de acciones dirigidas a dar a conocer
el destino, mejorar su imagen y adaptarla a las motivaciones de los turistas a los que se pretenda atraer.
Espafia debe y puede reforzar su imagen en Corea potenciando las relaciones bilaterales, tanto en el ambito
publico como privado. Para ello, cabe mencionar la importancia de realizar un incremento de la difusion de
la informacion, en este caso, sobre todo informaciones turisticas por medio de las redes sociales y potenciar
los encuentros entre los distintos empresarios del sector turistico con el fin de proporcionar un mayor y mas
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adecuado conocimiento de Espaia en Corea del Sur.

Las limitaciones principales a las que se ha enfrentado esta investigacion es que existe dificultad para encontrar
webs turisticas destinadas al publico de Corea del Sur en la cual se publicite e informe sobre Espana como
destino turistico. Las pocas webs existentes suelen hablar en general de los paises europeos y son pocas las
que especifica por apartados a Espafia.

También, el idioma constituye una barrera linglistica. El inglés no suele ser la segunda lengua de los coreanos,
como sucede con los europeos. Son pocas las webs que permiten la traduccién al habla inglesa y menos adln
al castellano.

Como futuras lineas de investigacion se proponen aquellas que profundicen en el analisis de las redes sociales
turisticas, indagar mas profundamente en ellas y comparar si la imagen proyectada en las redes sociales
del destino Espaiia, coincide con la imagen que perciben los ciudadanos coreanos. También podria resultar
interesante hacer esta misma investigacion en otros paises de Asia Oriental y comprobar si la imagen percibida
de Espaiia tiene similitudes o por el contrario diferencias entre los paises a analizar.
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Abstract

Within the scope of film promotion in social networks, it is worth considering, together with the official
accounts, all those profiles of actors involved in the production, creation and commercialization. On this
basis, the text focuses on the profiles of Spanish film directors, one of the most prominent figures of this
industry. For the purpose of addressing this barely explored issue, this investigation analyzes, through a mixed
method, the presence of directors on social networks, the hyperlinks to other digital spaces included in their
profile descriptions, the identities projected, the account verification, the contents of their cover photos, the
number of followers accumulated, and the different promotional strategies and contents used. Findings show
a landscape where more than half of the Spanish film directors use their social networks for promotional
purposes, especially during the launch of their productions. Nevertheless, their profiles have limitations in
establishing connections with other digital spaces, being detected against potential fake profiles, creating
large communities of followers, and designing strategies and contents to provide a response to the new
communicative paradigms and the dynamics of these social spaces.
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Film director; film industry; film promotion; social networks; Spanish cinema.
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Resumen

Dentro de la promocion cinematografica en las redes sociales, cabe considerar, junto a las cuentas oficiales,
todos aquellos perfiles de los agentes involucrados en la produccion, creacion y comercializacion. Partiendo
de esta base, el texto se centra en los perfiles de los directores de cine espariol, una de las figuras mas
destacadas de esta industria. Para abordar este tema escasamente explorado, esta investigacion analiza,
mediante un método mixto, la presencia de los directores en las redes, los hipervinculos con otros espacios
digitales que sustentan en las descripciones de sus perfiles, las identidades que proyectan, la verificacion
de sus cuentas, los contenidos de sus portadas, la cantidad de seguidores que acumulan y las diferentes
estrategias y contenidos promocionales que utilizan. Los resultados obtenidos muestran un escenario en
el que mas de la mitad de los directores de cine esparfiol usan sus redes sociales con fines promocionales,
especialmente durante el lanzamiento de sus producciones. No obstante, sus perfiles presentan limitaciones a
la hora de establecer conexiones con otros espacios digitales, ser detectados frente a posibles perfiles falsos,
crear grandes comunidades de seguidores y disefar estrategias y contenidos que respondan a los nuevos
paradigmas comunicativos y a las dinamicas de estos espacios sociales.

Palabras clave
Cine espanol; director de cine; industria cinematografica; promocion cinematografica; redes sociales.

1.Introduccion:lasredessocialesenlapromocion
cinematografica

Impulsadas en la ultima década por el desarrollo de las tecnologias mdviles, las redes sociales estan
transformando la forma en la que la industria cinematografica se relaciona con sus publicos y publicita sus
producciones. Actualmente suponen para este sector cultural una gran oportunidad para desarrollar nuevas
estrategias comunicativas, interactuar con el publico, construir comunidades de seguidores, generar expectacion,
ampliar los relatos de los films mediante contenidos transmedia, detectar fendmenos y tendencias, evaluar
las respuestas del publico y, para aquellas producciones seriadas, potenciar una identidad de marca. Son, por
todo ello, una herramienta esencial para esta industria a la hora de articular sus estrategias comunicativas y
promocionales (Salvador, 2013; Neira, 2014; Lopez, 2016).

A diferencia de otros medios, estas plataformas son ademas accesibles tanto para las grandes producciones,
que realizan inversiones millonarias en marketing, como para aquellas mas modestas que disponen de pequerias
partidas presupuestarias para su promocion. Aun asi, requieren de una inversion adecuada y profesionales
especializados, al igual que no se pueden considerar como un medio Unico, sino en coordinacién con la
publicidad tradicional (Deltell y Garcia, 2013).

Por otro lado, con las redes sociales la exposicion publica de los proyectos cinematograficos se ha ido ampliando
progresivamente, permitiendo establecer una relacion mas duradera con el publico. Es cada vez mas habitual
que la actividad de los films en estos espacios se inicie durante su preproduccion (Neira, 2015), lo que favorece
el disefio de estrategias a medio o largo plazo que enriquezcan progresivamente la experiencia de los usuarios
y estimulen su participacion en la construccion de significados y en la divulgacion de contenidos.

Para ello la simple activacion y la gestion de perfiles oficiales puede no ser suficiente, ya que las campanas
digitales se entienden mas y mas como prolongaciones de los films (Crespo, 2013). En este sentido las
redes ofrecen diversas oportunidades para diseiar experiencias complementarias a los films encuadradas
dentro de las denominadas narraciones transmedia, siendo la creacion de perfiles ficcionales sustraidos de la
diégesis una de las opciones mas extendidas. Mediante estos perfiles se habilita ademas un modo de recepcion
inclusiva, es decir, los mundos ficcionales y la realidad de los usuarios coexisten al mismo tiempo (Gauthier,
2018). Ambas realidades se pueden simultanear mediante perfiles basados en personajes, (el oso de peluche
protagonista de Ted (2012) 1), territorios ficcionales (Panem de la franquicia The Hunger Games ?) o entidades

1 Disponible en https://twitter.com/TedEsReal
2 Disponible en https://www.facebook.com/OnePanem/ y https://twitter.com/TheCapitolPN
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empresariales (la agencia de noticias WHIH Newsfront que cubre la actividad de los héroes del Universo
Cinematico de Marvel 3).

Junto al perfil oficial de los films y los derivados de su diégesis, es necesario considerar también desde
la perspectiva de la promocidn cinematografica todos los perfiles de aquellos agentes involucrados en la
produccion, creacion y comercializacion de un film (Noriega, 2017). Empresas distribuidoras, productoras,
directores, actores y todos aquellos miembros del equipo técnico y artistico configuran un ecosistema de
perfiles que permiten promocionar un proyecto cinematografico desde su inicio. Entre todos ellos, el presente
estudio se va a centrar concretamente en los perfiles sociales de los directores cinematogrdficos.

1.1. Los directores de cine en las redes sociales

Los directores han sido tradicionalmente una figura fundamental dentro del séptimo arte y, por consiguiente,
uno de los pilares comunicativos y promocionales de las producciones cinematograficas. Como sefala Corrigan
(2004), “las peliculas son a menudo creadas por el embalaje de una o mas imagenes dominantes” (p. 51),
siendo en numerosos casos el director una de ellas. Protagonizan contenidos extra, realizan entrevistas en
todo tipo de medios, aparecen en reportajes, acuden a festivales, asisten a premieres y, en la actualidad,
crean también perfiles en las redes sociales para buscar financiacién, promocionar sus proyectos e interactuar
directamente con sus seguidores.

Inicialmente, considerando la escasez de recursos econémicos a la que se enfrentan numerosos proyectos
cinematograficos, las redes permiten a los directores, que en muchas ocasiones ejercen igualmente de
productores, impulsar sus campafias de crowdfunding. En este proceso, el reconocimiento del director y su
comunidad de fans son fundamentales para lograr la financiacién deseada (Daryanani, 2017), por lo que sus
perfiles se convierten a menudo en un espacio estratégico para promocionar los proyectos de crowdfunding
y conseguir nuevos financiadores. Por ejemplo, el director Juan Manuel Sayalonga ha utilizado recientemente
sus cuentas de Facebook y Twitter # de forma activa para que el largomentraje Eterna (sin fecha) recaude
la cantidad necesaria en Verkami (una de las principales plataformas de crowdfunding en Espafia) para su
realizacion.

Otro aspecto destacable reside en que, a diferencia de los perfiles de los films, limitados generalmente por
su vida comercial, los directores cultivan sus comunidades en el tiempo, acumulando el capital social de sus
producciones. De este modo, un proyecto cinematografico puede tener presencia en las redes sociales desde
sus inicios gracias al perfil del director que, incluso, puede llegar a sustentar, en funcién de su popularidad, una
comunidad superior a la que posteriormente alcance la cuenta de su propia pelicula. En el panorama espaiiol,
el contraste entre ambos perfiles es visible, por ejemplo, al comparar los mas de 168.000 de seguidores que
tiene el director Asghar Farhadi en Instagram, frente a los 3.477 de su ultima pelicula Todos lo saben (2018)
en esta misma red social.

En sus perfiles, si bien los materiales promocionales que publican son principalmente de sus films, también es
posible encontrar contenidos de proyectos transmedia, por lo general, vinculados a dichos films. Verbigracia,
los perfiles de Facebook y Twitter de Tania Balld, Manuel Jiménez Nufiez y Serrana Torres, directores del
documental Las Sinsombrero (2015), sirvieron para promocionar y compartir contenidos adicionales del
proyecto transmedia homdnimo 5.

Las redes sociales son asimismo un espacio valioso para que los directores analicen los mercados y calibren
las estrategias comerciales, dialoguen y negocien con sus seguidores o movilicen sus comunidades con
determinados objetivos, normalmente, comerciales. En este sentido, un caso destacable es el director Paco
Ledn, que en 2012 utilizé su perfil de Twitter, con mas de 500.000 seguidores por entonces, para explorar
las formas de consumo que se adecuaban mejor a su publico con vistas al estreno de Carmina o Revienta
(2012)° (Garcia, 2013). Al interaccionar con su comunidad el director consiguié recaudar informacion valiosa
para optimizar la distribucion de su film y, a su vez, logré que muchos tuiteros se convirtieran en un vehiculo
promocional de la pelicula.

Ahora bien, desde el punto de vista de la comunicacién promocional, los perfiles de los directores pueden estar
basados en su identidad profesional, si son utilizados exclusivamente con fines vinculados a su actividad laboral
(interaccién con sus seguidores, promocion, contactos profesionales, etc.) o, en simbiosis con su identidad

3 Disponible en https://twitter.com/whihofficial

4 Disponible en https://www.facebook.com/profile.php?id=100004459812110 y https://twitter.com/IMSayalonga

5 Proyecto disponible en http://www.rtve.es/lassinsombrero/es/webdoc/las-mujeres/

6 Tras el experimento en Twitter, Paco Ledn optd por estrenar de forma simultanea el film en salas de cine, en Internet mediante la plataforma Filmin y
lanzarlo a la venta en DVD.
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personal, en el que su cotidianeidad, ideas y preferencias (culturales, politicas, sociales, etc.) u otros aspectos
personales se simultanean con su actividad laboral. Considerando que la identidad profesional es la que
tradicionalmente ha estado accesible para los espectadores, estos Ultimos perfiles, los cuales denominaremos
a partir de ahora como mixtos, permiten conocer y explorar la figura del director cinematografico desde otros
puntos de vista.

A pesar de la importancia que pueden tener estos perfiles a la hora de promocionar un film, poco se conoce
del uso que estan haciendo actualmente los directores de cine espafiol de estas potentes herramientas
comunicativas. Hace un lustro, Deltell (2015) alertaba del exiguo empleo que los cineastas de Esparia hacian
de Internet para promocionarse y conectar con sus publicos mediante paginas webs personales o redes
sociales. Este desaprovechamiento y desconexion del mundo digital suponia asi una prolongacion de los
problemas comunicativos endémicos que sustenta el cine nacional (Garcia, 2004).

Partiendo de este escenario tan desfavorable para esta industria, se pretende realizar una nueva investigacion
que parte de las siguientes preguntas de investigacion: écudl es actualmente la presencia de los directores
espanoles de cine en las redes sociales? ¢Qué tipos de perfil emplean? éSustentan perfiles que favorecen su
reconocimiento y la de sus producciones? ¢Qué audiencias tienen en las redes? Y, por ultimo, ¢qué estrategias
comunicativas y contenidos utilizan para promocionar sus producciones?

2. La investigacion
2.1. Objetivos

El ecosistema de redes sociales se ha ido enriqueciendo progresivamente en la Ultima década por el surgimiento
de nuevas plataformas dirigidas a grupos especificos. Esta diversidad ha fragmentado considerablemente al
publico, lo que requiere investigar previamente en qué plataformas esta el publico objetivo (Martin, 2018) v,
posteriormente, disefiar estrategias comunicativas basadas en el uso y la sincronizacion de multiples redes
sociales y espacios digitales para alcanzar al mayor publico posible. Si bien esta ldgica se aplica generalmente
a la promocion cinematografica, en el caso de los directores espafioles se desconoce, por un lado, su
presencia actual en las redes sociales y, por otro, si han adoptado un modelo comunicativo multiplataforma y
multidireccional para mantener un contacto mas amplio y fluido con sus seguidores. Partiendo de esta base,
se proponen como objetivos iniciales de esta investigacion explorar la presencia que tienen estas figuras
en las redes sociales y analizar las interconexiones que establecen sus perfiles con otros espacios digitales
promocionales.

También son de interés las identidades que proyectan en estas plataformas, influyendo asi en el tipo de
perfil que construyen. De este modo, el siguiente objetivo es analizar los perfiles que utilizan los directores
considerando la identidad que cultivan, es decir, profesional, personal o mixta.

Se propone adicionalmente una exploracion de aquellas configuraciones de los perfiles que permiten a los
usuarios identificar con rapidez a un director y a su ultimo film. Se trata, en este caso, de la verificacion de
las cuentas y los contenidos que aparecen en las portadas. Examinar estos parametros en los perfiles de los
directores sera otro objetivo de esta investigacion.

Por otro lado, los directores acumulan a lo largo de su obra cinematografica una masa de seguidores que,
ademas de seguir sus trabajos, puede ser canalizada hacia otros perfiles de interés, como los de sus propias
producciones, o servir para que sus publicaciones generen ruido (buzz) mediante el boca a boca digital. El
cultivo de comunidades, por tanto, es un factor importante que, como apunta Villanueva (2018) “aparece
como una decision de marketing que debe ponderar el impacto esperado con las posibilidades reales de crear
buzz entre un grupo especifico de personas” (p. 28). Dada la repercusion que pueden tener los seguidores en
la promocion de un film, el proximo objetivo serd mesurar las comunidades que atienden los directores en sus
perfiles sociales.

Por ultimo los directores crean y comparten todo tipo de material relacionado con sus producciones, generando
asi un goteo de informacion y contenidos que pueden responder a diversas estrategias promocionales.
Identificar y analizar los tipos de estrategias y contenidos promocionales que utilizan los directores de cine
espafiol en sus perfiles sera el Ultimo objetivo de esta investigacion.
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2.2. Delimitaciones y metodologia

Utilizando los informes del ICAA (Instituto de la Cinematografia y de las Artes Audiovisuales), se ha realizado
en primer lugar una base de datos con todos aquellos directores de cine que han estrenado un largometraje en
Espania entre el 1 de octubre de 2018 y el 1 de octubre de 2019 y han obtenido una recaudacién superior a 1.000
euros. El estudio, asimismo, se ha centrado Unicamente en producciones espafolas, quedando descartados
todos aquellos directores que han dirigido una coproduccién. Partiendo de esta base, se ha registrado un total
de 160 estrenos y 182 directores, ya que algunos films han sido firmados por varios autores.

Posteriormente se han buscado y analizado los perfiles de todos estos directores en aquellas redes sociales
que utilizan, al menos, la mitad de usuarios en Espafa, siendo Facebook (87 %), Youtube (68 %), Instagram
(54 %) y Twitter (50 %) segun el informe IAB Spain (2019) ”. El periodo de tiempo analizado en cada perfil
abarca desde la primera publicacion relacionada con el film hasta 45 dias después del estreno, abordando asi
sus posibles acciones comunicativas durante las etapas de financiacion, produccion y lanzamiento en salas de
cine, la ventana de exhibicion mas importante de esta industria (Gil, 2015).

El proceso de investigacion se ha llevado a cabo en dos fases complementarias en las que se utiliza una
metodologia de naturaleza cualitativa y cuantitativa. Inicialmente, se ha disefiado una plantilla que analiza: la
presencia de los directores en las diferentes redes sociales seleccionadas, los hipervinculos a otros espacios
digitales que ofrecen en sus descripciones, las identidades que proyectan (profesional, personal o mixta), la
verificacion de sus cuentas, la relacion que establecen los contenidos de las portadas con los films estrenados
(en Instagram se han tenido en cuenta las denominadas “historias destacadas”) y, finalmente, la dimension de
sus comunidades mediante el nimero de seguidores.

La segunda fase se ha llevado a cabo mediante un proceso en espiral, en el que resultd necesario primero
identificar y describir las diferentes estrategias y contenidos promocionales encontrados en los perfiles
seleccionados. Acto seguido, en base a los resultados obtenidos, se procede al analisis de las estrategias y los
contenidos promocionales que utilizan los directores de cine espafiol en sus cuentas.

3. Los directores de cine espainol en las redes
sociales

El estudio llevado a cabo revela que en la actualidad es comun entre estas figuras cinematograficas usar
sus cuentas en las redes sociales para promocionar sus films. Aun asi, no es posible hablar de una practica
predominante, ya que un 21,42 % de los directores no estad presente en las cuatro redes analizadas, un 8,79
% solo las usa con fines personales y un 5,49 % no tiene actividad en ninguna de sus cuentas desde hace
mas de un afio.

En cuanto a las plataformas, se encuentra que Facebook (43,95 %) y Twitter (42,84 %) son las mas usadas
por los directores para promocionar sus films vy, las especializadas en contenidos, como Instagram y Youtube,
en cambio, son empleadas por un 27,47 % y 3,28 % respectivamente. Estos datos manifiestan que las
redes sociales visuales, entendidas como aquellas “que sirven de plataforma y generan comunidad en base a
compartir imagenes [...] estaticas, como fotografias o graficos o en movimiento como videos o animaciones”
(Herrera y Codina, 2015, p. 4), son menos utilizadas por los directores que las generalistas, las cuales ofrecen
multiples posibilidades visuales y no visuales para interaccionar y configurar comunidades.

Asimismo, no se identifica una unanimidad en relacién al niUmero de plataformas que gestionan, ya que el
27,47 % de los directores analizados opta solo por una, el 21,97 % por dos y el 14,28 % por tres. Como caso
excepcional, se ha detectado que tan solo un director, Fermin Muguruza, esta presente de forma activa en las
cuatro redes sociales analizadas para promocionar su pelicula Black is Beltza (2018).

El periodo en el que estas figuras utilizan mas sus perfiles sociales es durante el lanzamiento. Practicamente todos
los directores que utilizan las redes con fines promocionales refuerzan a nivel comunicativo sus producciones
en esta fase. Sin embargo, en el proceso de produccidn, el porcentaje desciende considerablemente, siendo
utilizadas tan solo por el 38 % de los perfiles en Instagram, el 36,25 % en Facebook y el 25,64 % en Twitter.
Debido a que muchos directores no establecen un contacto continuo con sus seguidores, se aleja la posibilidad
de generar expectativas entre los seguidores o viralizar contenidos durante la produccién. En la fase anterior,
relacionada con la financiacion del film, se ha detectado que cinco directores® (Martin Campoy, Juan Manuel

7 En esta investigacion se ha excluido Whatsapp, la red sooal mas utiliza en Espaiia segun el informe IAB (2019), por ser fundamentalmente una aplicacion
de mensajeria instantanea.
8 Doce directores de la muestra seleccionada han utilizado el crowdfunding para financiar sus producciones, por lo que menos de la mitad de los directores
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Cotelo, Jose Maria Zavala, Guillermo de Oliveira y Andrea Jaurrieta) han utilizado sus perfiles de Facebook o
Twitter con el fin de promocionar campafias de crowdfunding para financiar sus proyectos.

Tabla 1 — La promocién cinematografica en los perfiles sociales de los directores segun las diferentes fases

de la pelicula
Fases Facebook Youtube Instagram Twitter
Financiacion (crowdfunding) | 3,75% | 0% 0% 3,84 %
Produccidn 36,25 % 16,66 % 38 % 25,64 %
Lanzamiento 91,25 % 100 % 98 % 98,71 %

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, la interconexion estratégica de estos perfiles en sus descripciones, asi como de su vinculacion a
otros espacios digitales promocionales es bastante exigua. El 86,25 % de los perfiles encontrados en Facebook
no ofrece ningun hipervinculo en su descripcion, constituyéndose de este modo como espacios aislados y
desvinculados de otros posibles espacios digitales de interés relacionados con los directores y sus obras.
Se detecta asi una brecha en esta red social a la hora de entretejer y coordinar estas cuentas dentro de las
estrategias comunicativas de los films. En un porcentaje superior, el 66,6 % de los perfiles en Twitter y el 36 %
en Instagram, en cambio, sustentan algunas conexiones con sus paginas webs personales, los perfiles sociales
de sus films o las webs de las productoras.

Grafico 1. Hipervinculos en las descripciones a otros espacios digitales
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Fuente: Elaboracién propia.

Las redirecciones al tejido de espacios promocionales de los films (webs oficiales y perfiles sociales), como se
observa en el grafico 1, son minoritarias, por lo que las cuentas de los directores mantienen un funcionamiento
paralelo que dificulta la creacion de sinergias promocionales y la posible transferencia de usuarios.

3.1. Los perfiles sociales de los directores de cine

espaiol

En general, el perfil mads empleado en Facebook (24,17 %), Twitter (22,52 %) e Instagram (18,68 %) es el
que hemos denominado como mixto. De este modo los directores tienden a cultivar su identidad personal de
forma publica, generando una proximidad con sus seguidores, a la vez que alimentan su identidad profesional
compartiendo contenidos e informacién relacionados con sus producciones. Si tradicionalmente el contacto
entre el publico y los directores se ha producido a través del propio texto cinematografico y los contenidos
promocionales en los que aparecen (Watson, 2012), el cultivo de perfiles mixtos rompe asi con esta dindmica

que han empleado este método de financiacién en el periodo seleccionado en este estudio utilizan sus perfiles sociales para promocionar las campafias de
crowdfunding.
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al hacer publicas nuevas capas de significado de dificil acceso hasta ahora.

Sus preferencias cinematograficas, sus posicionamientos politicos, las noticias que comparten o sus circulos
sociales, entre otro tipo de informacién, son significados que enriquecen y expanden lo que Bordwell (1981)
denomina “leyenda biografica”, es decir, el conjunto de textos que establece relacién con los directores. Las
huellas que dejan en sus perfiles, por tanto, se constituyen como fragmentos que pueden ser significativos
en la composicion de las leyendas biograficas, las cuales, como apunta Bordwell (1981), “pueden determinar
cdémo “debemos” interpretar los films y la trayectoria” (p. 9) de un director.

Grafico 2. Tipos de perfiles de los directores de cine espafiol en las redes sociales

Fuente: elaboracion propia

En cuanto a los que focalizan los perfiles en su actividad profesional, encontramos porcentajes en Facebook
(19,78 %) y Twitter (20,32 %) préximos a los que optan por los perfiles mixtos. Se identifica de este modo una
vision polarizada de los directores a la hora de construir sus perfiles en estas dos redes sociales. En Instagram,
en cambio, solo el 8,79 % de estas figuras proyecta Unicamente su identidad profesional, lo que convierte a
esta red en auge en un espacio atractivo para conciliar ambas identidades.

Aunque los contenidos que se comparten con mas frecuencia en los perfiles profesionales son aquellos que
estan dirigidos a promover los films, también se pueden encontrar otros materiales e informacion relacionados
con esta industria, siendo comunes noticias, eventos, convocatorias para participar en festivales, informes
o estadisticas, etc. Las huellas generadas en estos perfiles pueden suponer igualmente una inyeccién de
significados complementarios al texto cinematografico.

También es destacable el porcentaje obtenido en Facebook (12,08 %) y Twitter (9,34 %) de directores que
optan por usar estas redes sin una finalidad promocional. Se trata principalmente de perfiles con poca actividad
o de directores que anteponen su privacidad a la comercializacién de sus producciones.

El porcentaje de perfiles inactivos, en Ultimo lugar, si bien es minoritario en todas las redes analizadas,
hace referencia a los denominados usuarios desconectados, considerados como aquellos que abandonan su
actividad en las redes sociales (Casanovas y Capdevila, 2016). Por ejemplo, tras mantener brevemente una
actividad en Facebook e Instagram, Alejandro Amenabar, uno de los directores desconectados detectado en
este estudio, explicaba recientemente en una entrevista: “pertenezco a esa minoria silenciosa e incomunicada,
obstinada en vivir en el mundo real, no tiene sentido que me explaye sobre un universo en el que no encajo”
(Amenabar en Lucas, 2019).
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3.2. La identificacion de los directores y sus films:
verificacion de las cuentas e imagenes de portada

Si bien todas las redes analizadas en este estudio ofrecen la posibilidad de verificar aquellas cuentas que sean
de interés publico, se ha detectado que los directores espafioles raramente tienen activada esta opcion. Tan solo
Santiago Segura, Paco Plaza, Marcos Cabotd y Fermin Muguruza tienen verificado algun perfil (principalmente
en Twitter) para garantizar su autenticidad y facilitar su reconocimiento frente a posibles suplantaciones de
identidades. Este resultado se puede deber bien al desinterés de los directores en este distintivo o, puesto
que este tiene que ser solicitado por el interesado y concedido por cada plataforma, que sus cuentas no sean
consideradas de interés publico por las plataformas.

En relacion a las portadas, los datos obtenidos muestran que estos espacios privilegiados para promocionar los
films son mas utilizados por los directores en Facebook (60 %) y Twitter (43,58 %). En ambas plataformas la
actualizacion de las portadas no es frecuente y los contenidos por excelencia son los fotogramas y los carteles.
Como excepciones, son destacables las portadas de Iciar Bollain en Facebook con el tréiler de Yuli (2019) y la
de Marcos Cabota en Twitter con una imagen que recoge los carteles de sus cinco Ultimas producciones. Estos
datos reflejan asi una carencia de contenidos alternativos adaptados a las posibilidades comunicativas de las
portadas °, las cuales alcanzan a todos los usuarios cuando visitan estos perfiles.

En las redes visuales, paraddjicamente, se detecta un escaso interés a la hora de configurar estos espacios.
Tan solo Denis Rovira van Boekholt y Fermin Muguruza han incluido contenidos de sus producciones en
las portadas de sus cuentas en Youtube. En Instagram, asimismo, las historias destacadas son un recurso
explotado solo por el 14 % de los directores que utilizan promocionalmente esta red. Algunos ejemplos
notables se observan en el perfil de Gerard Quinto, que crea multiples historias para clasificar los diferentes
contenidos promocionales de 7 razones para huir (2019) o en el de Mar Targarona, que recurre a esta opcion
en cada una de las peliculas en las que ha participado.

3.3. Las comunidades de seguidores

El analisis efectuado revela que los directores acumulan una mayor masa de seguidores en Twitter e Instagram.
Empero, como se observa en el grafico 3, se trata mayoritariamente de pequefias y medianas comunidades
compuestas por menos de 5.000 seguidores. Excepcionalmente, Santiago Segura es el Unico director con una
audiencia de grandes dimensiones compuesta por 3.381.149 seguidores en Twitter y 428.964 en Instragram.
En Facebook, en cambio, la dimension de las comunidades es menos visible debido a que el 71,25 % de
los directores que utilizan esta red con fines promocionales no tiene activada la opcion que posibilita a los
usuarios seguir sus cuentas. Las publicaciones que realizan, por consiguiente, solo son notificadas a su grupo
de amigos, lo cual reduce el tamafio de su audiencia a su red de contactos personales.

Grafico 3. Numero de seguidores acumulados en los perfiles de los directores
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Fuente: Elaboracién Propia

9 Como ejemplos de contenidos nuevos adaptados a este espacio, se pueden visualizar las portadas en Facebook de Avengers: Endgame (Russo y Russo,
2019), disponible en https://www.facebook.com/avengers/; Toy Story 4 (Cooley), disponible en https://www.facebook.com/PixarToyStory/; o John Wick:
Chapter 3 - Parabellum (Stahelski, 2019), disponible en https://www.facebook.com/johnwickmovie/?brand_redir=130899824042163
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En Youtube, los seguidores de los directores son practicamente anecddticos, ya que suelen acumular menos de
40 suscriptores. Tan solo Fermin Muguruza y José F. Ortufio cuentan con una base significativa de seguidores
en esta red social. De este modo, una red social basada en videos como Youtube, con un gran potencial
para difundir contenidos promocionales destacables como los traileres, los teasers, el making-of, entrevistas,
etc., paraddjicamente, es el espacio social que menos interés despierta entre los directores y el que menos
seguidores reporta a estas figuras.

4. Identificacion y clasificacion de las estrategias
y contenidos promocionales empleados por los
directores espanoles en las redes sociales

Los contenidos e informacion que comparten los directores en sus perfiles, por lo general, responde a varios
objetivos comunicativos. A lo largo de la vida comercial de sus producciones, los directores suelen activar
diferentes estrategias promocionales mediante sus publicaciones, las cuales no solo se retroalimentan, sino
que estimulan en muchos casos un proceso continuo de resignificacion. En el caso del cine espaiiol, segun
la exploracion de la muestra seleccionada, las estrategias y los contenidos que emplean los directores se
clasifican en:

1. Paratextuales: engloba todos aquellos contenidos situados en la periferia del film, denominados
paratextos, que lo envuelven para darle significado, presentarlo en la sociedad y asegurar su recepcion.
Actualmente, considerando la importancia de las tecnologias moviles y las redes sociales, los paratextos
son “una parte central en la produccién de los medios y los procesos de consumo” Gray (2010, p. 16).
Ahora bien, partiendo de la tipologia establecida por Anénimo (2019), los paratextos que comparten los
directores se pueden clasificar en: naturales, considerados como aquellos fragmentos que son sustraidos
del texto cinematografico sin sufrir ningun tipo de transformacion; sintéticos, creados especificamente
para promocionar el film, haciendo uso generalmente de sus componentes mas atractivos; y los fanworks,
que enriquecen y dinamizan la promocidn cinematografica mediante las interpretaciones que realizan los
usuarios de las peliculas.

Tabla 2. Paratextos cinematograficos encontrados en los perfiles de los directores

Naturales Sintéticos Fanworks
Banda sonora Taglines Imagenes, videos u otro tipo
Contenidos sobre el director, | Traileres de contenidos creados por los
los actores y el equipo técnico Teasers seguidores
Imagenes del rodaje Carteles
Sinopsis GlFs
Guiones graficos Concursos
Clips de la pelicula Sorteos
Fotogramas

Fuente: Elaboracién propia
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2. Metatextuales: se trata de textos que establecen una relacion critica con el texto cinematografico, siendo
el caso de los logros socieconémicos (nimero de espectadores y recaudacion conseguida), contenidos
generados en los medios de comunicacion (criticas y analisis positivos) y los reconocimientos profesionales
(nominaciones, premios y selecciones oficiales en festivales). Al compartir este tipo de informacion en
sus perfiles, los directores persiguen configurar un contexto sociocultural positivo y atractivo que influya
y estimule al publico para visualizar sus films.

3. Transmedia: el marketing cinematografico, como reflejo de las practicas transmedia surgidas en
esta industria, esta desarrollando también nuevas estrategias marcadas por la conciliacion de “las
perspectivas artisticas, comunicativas y comerciales” (Laurichesse, 2013, p. 67), es decir, un marketing
enfocado en la creacion de contenidos insertos dentro de las denominadas narraciones transmedia.
Segun Jenkins (2007) estas narraciones suponen “un proceso en el que los elementos integrales de una
ficcion se dispersan sistematicamente a través de mdltiples canales de distribucion con el fin de crear
una experiencia de entretenimiento unificada y coordinada”. Partiendo de esta base, el director de cine,
de la misma forma que comparte habitualmente paratextos, también puede promocionar en sus perfiles
determinados contenidos o experiencias transmedia vinculados a sus producciones cinematograficas.

4. Comerciales: aprovechando la conexion directa con sus seguidores, algunos directores realizan
publicaciones en las que combinan la promocion del film con objetivos comerciales especificos. En
concreto, se trata de toda aquella informacion complementaria a los paratextos (generalmente posteres
y traileres) sobre las proyecciones que se van a realizar (lugar, horarios, precios o asistencia del director
0 los actores), o hipervinculos para reservar o comprar directamente la entrada. Los directores persiguen
de este modo transformar la visita de los usuarios en posibles espectadores y consumidores de los films.

4.1. Analisis de las estrategias y los contenidos
promocionales

Los resultados obtenidos muestran que la mayoria de directores emplean estrategias paratextuales y
metatextuales. La dindmica mas comun es presentar inicialmente un determinado film mediante multiples
paratextos y, posteriormente, destacar su calidad para diferenciarse del resto de producciones mediante todos
aquellos metatextos que lo refuercen positivamente.

En oposicidn, se detecta una ausencia generalizada de estrategias transmedia. Como caso excepcional, Fermin
Muguruza es el Unico director que ha empleado todas las redes analizadas para promover, unificar y expandir
su proyecto transmedia Black is Beltza. Aun asi, la practica inexistencia de estrategias transmedia en estos
perfiles no es un resultado aislado y excepcional, sino que encaja con el distanciamiento que presenta el cine
espaniol en relacion a los nuevos paradigmas comunicativos (Anénimo, 2018).

La ultima estrategia analizada, vinculada a las estrategias comerciales, esta presente en mas de la mitad de
los perfiles con fines promocionales de Facebook (63,75 %) y Twitter (57,69 %). En cambio, es poco usual
en Instagram (24 %) e inexistente en Youtube, por lo que, a tenor de estos datos, las redes generalistas
se posicionan como la opcidn preferente de los directores para promover entre sus seguidores acciones
comerciales.

Grafico 4 — Estrategias utilizadas en los perfiles de los directores
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Profundizando en los contenidos de cada estrategia, existe una prevalencia en el uso de paratextos sintéticos,
en concreto, de traileres y posteres, frente a los naturales, entre los cuales son comunes fotogramas de los
films, imagenes y videos de los directores y los actores y material de los rodajes. Tales contenidos son los que
alimentan habitualmente las estrategias paratextuales, que presentan un reducido ecosistema de paratextos
carente de contenidos interactivos, videoludicos o fanworks. De todos los directores analizados, tan solo Fermin
Muguruza ha compartido algun tipo de contenido realizado por sus seguidores. Asimismo, son excepcionales
los directores que publican paratextos adaptados a los lenguajes y las dinamicas de las redes sociales, tales
como sorteos, concursos, contenidos seriados o imagenes con efectos propios de las redes sociales.

Grafico 5 — Tipos de paratextos utilizados en los perfiles sociales de los directores
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Fuente: Elaboracion propia

En relacién a las estrategias metatextuales, los directores comparten principalmente las criticas de medios
especializados y de la prensa, aunque también suelen destacar algunas criticas positivas de personajes célebres
y, en algunos casos, de sus seguidores. La participacion en festivales y los premios recibidos refuerzan con
frecuencia esta estrategia comunicativa y suponen una inyeccién considerable de contenidos para estos perfiles.
La promocion y la difusién tradicional que ofrecen los festivales (Jurado y Cortés, 2018), en la actualidad, se
extiende también a los perfiles sociales de los directores, que utilizan los galardones y la proyeccién mediatica
de estos eventos para alimentar sus perfiles, mantener la atencion de sus seguidores, ampliar su leyenda
biografica y diferenciarse del resto de producciones. Los logros socioecondmicos, en ultimo lugar, puesto que
muy pocas peliculas espafiolas consiguen un gran éxito en taquilla o un imponente nimero de espectadores,
son utilizados por un nimero limitado de directores.

Grafico 6 — Tipos de metatextos utilizados en los perfiles sociales de los directores
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Fuente: Elaboracion propia

Desde el punto de vista de las estrategias comerciales, los directores emplean principalmente acciones indirectas.
En concreto, comparten informacion especifica de los sitios en los que se proyectan sus producciones. Es
destacable, en este sentido, que el 42,5 % de los perfiles promocionales de los directores en Facebook y el
41,02 % en Twitter anuncian regularmente los pases de sus films en las salas y los cines. En oposicién, estas
estrategias son escasas en las redes sociales visuales, siendo inexistente en Youtube y utilizada en Instagram
por tan solo un 8 % de los directores.
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La informacion que comparten sobre las proyecciones, sin embargo, no suele ir acompafiada de enlaces a
webs o plataformas para comprar o reservar las entradas. Unicamente el 7,69 % de los directores en Twitter y
el 6,25 % en Facebook ofrecen esta induccion directa a la compra en alguna de sus publicaciones. Los perfiles
de los directores estan por consiguiente desconectados de las posibilidades de venta de entradas que ofrece
Internet.

5. Conclusiones

El estudio realizado muestra un nuevo escenario distanciado del abandono masivo que existia hace seis afos
(Deltell, 2015), en el que un 64,3 % de los directores de cine espaiiol utilizan actualmente las redes sociales
para promocionar sus producciones, principalmente, durante su lanzamiento. A pesar de esta mejoria, existe
aun un porcentaje importante de directores desconectados y alejados del amplio publico que frecuenta estos
espacios sociales.

En este contexto se detecta que los directores utilizan mas las redes generalistas que las visuales; suelen
gestionar una o dos plataformas, posicionandose por debajo de la media en Espaia, situada en 3,7 redes por
usuario (IAB, 2019); no incluyen regularmente links en las descripciones de sus perfiles para redirigir a los
usuarios a otros espacios digitales de interés vinculados a sus films; y proyectan de forma dividida, por un lado,
Unicamente su identidad profesional y, por otro, una mixtura de esta con la personal.

Sus perfiles, asimismo, no presentan una configuracion dptima para que los usuarios identifiquen su oficialidad
y establezcan una relacion inmediata con sus films. Casi todas las cuentas analizadas carecen de la insignia
de verificacion de autenticidad y prestan poca atencion a la configuracién de sus portadas, siendo Facebook y
Twitter las redes en las que se incluyen mas contenidos promocionales de los films en estos espacios destacados.
Se constata asi la escasa apuesta de los directores de cine de produccién espaiiola por crear perfiles de interés
publico en las redes sociales y evitar pérdidas de seguidores ocasionadas por posibles confusiones con otros
perfiles que imiten sus identidades. En linea con dicho desinterés, la mayoria de directores sustenta pequeiias
y medianas comunidades de seguidores, por lo que estas figuras cultivan su presencia en las redes sociales,
pero no consiguen acumular una gran suma de seguidores.

Por ultimo, desde el punto de vista de las estrategias y contenidos promocionales, se identifica como practica
extendida la publicacién continua de paratextos y metatextos, aunque estos se fundamentan en formas de
consumo que no estimulan la interaccion, la participacion o el entretenimiento. Los perfiles se configuran
ademas como cascadas de contenidos que, en muchas ocasiones, configuran un ecosistema de materiales
promocionales poco variado y repetitivo, en el que es practicamente inexistente la innovacidon en contenidos
adaptados a las dindmicas de estas plataformas, la inclusion de creaciones procedentes de los fans o el
desarrollo de estrategias transmedia. En Ultimo lugar, las estrategias comerciales se localizan principalmente
en las redes sociales generalistas e inciden mas en la promocién de las proyecciones que en la venta directa
de entradas.

6. Referencias bibliograficas

Bordwell, D. (1981). The Films of Carl-Theodor Dreyer. Los Angeles, California: University of California Press.

Casanovas, M. y Capdevilla, Y. (2016). Identidades en Internet: de los desconectados a los creadores. Opcion:
Revista de Ciencias Humanas y Sociales, 32(7), pp. 383-400.

Corrigan, T. (2004). Auteurs and the New Hollywood. En J. Lewis (Ed.), The new American cinema, pp. 38-63.
Durham, Carolina del Norte: Durham University Press.

Crespo, 1. (2013). No es promocionar, es contar historias. Academia. Revista del cine espafol, n° 201, 20-21.

Daryanani, V. (2017). El cine low cost como modelo de negocio. Nuevas formas de producir, distribuir y
consumir el cine espafiol (2008-2016) (tesis doctoral). Universitat Ramon Llull, Barcelona, Espafia.

Deltell, L. y Garcia, E. (2013). ¢Y si desaparecen las salas de cine? La promocion y exhibicion del cine espafiol
en la era digital. En J. Gonzalez (Coord.), Comunicacion actual: redes sociales y lo 2.0 y 3.0, pp. 153-
172. Madrid: Vision Libros.

Deltell, L. (2015): El cine espafiol a través de las redes sociales. En E. Garcia (ed.), Marca e identidad del cine
espafiol. Proyeccion nacional e internacional entre 1980 y 2014, pp. 529-599). Madrid: Fragua.

Garcia, E. (2004). La fragilidad comunicativa del cine espafol. En J. Benavides, E. Fernadez y D. Alameda

IROCAMM

VOL. 2, N. 3 - Year 2020

Received: 04/03/2020 | Reviewed: 31/03/2020 | Accepted: 14/06/2020 | Published: 01/07/2020 107
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2020.v02.i03.07

Pp.: 96-108

e-ISSN: 2605-0447



Sergio Jesus Villén Higueras

(Eds.), Informacion, produccion y creatividad en la comunicacion, pp. 69-80. Madrid: Fundacion General
UCM.

Garcia, R. (5 de abril de 2013). Paco Ledn se lanza a ‘Carmina II'. El Pais. Retrieved from: https://elpais.com/
cultura/2013/04/04/actualidad/1365088738 383163.html

Gauthier, P. (2018). Inmersion, social media and transmedia storytelling: the “inclusive” mode of reception.
Comunicacién y medios, 37, pp. 11-23. DOI: 10.5354/0719-1529.2018.46952

Gil, M. (2015). Comportamiento del consumidor de cine en salas: factores motivacionales y tipologia del
consumidor (tesis doctoral). Universidad Complutense de Madrid, Espana.

Gray, J. (2010). Show Sold Separately: Promos, Spoilers, and other Media Paratexts. New York: New York
University Press.

Herrera, R. y Codina, L. (2015). Redes sociales visuales: caracterizacion, componentes y posibilidades para
el SEO de sitios intensivos en contenido. Cuadernos de Documentacion Multimedia, 26, pp. 3-24. DOI:
https://doi.org/10.5209/rev_CDMU.2015.v26.50627

IAB Spain (2019). Estudio anual de redes sociales 2019. Retrieved from: https://iabspain.es/wp-content/
uploads/estudio-anual-redes-sociales-iab-spain-2019 vreducida.pdf

Jenkins, H. (2007). Transmedia Storytelling 101. Confessions of An Aca-Fan. Retrieved from: http://henryjenkins.
org/2007/03/transmedia_storytelling_101.html

Jurado, M. y Cortés, L. (2018). Y, épara qué sirven los festivales de cine? Estudio sobre las funciones de los
certamenes cinematograficos en Espana. Sphera Publica, 1 (18), pp. 89-103.

Laurichesse, H. (2013). Un marketing générateur de contenus pour I'univers transmédia. Terminal. Technologie
de linformation, culture & société, 112, pp. 67-76. DOI: 10.4000/terminal.544

Linares, R. (2008). El uso del marketing cinematografico en la industria del cine espafol (tesis doctoral).
Universidad Rey Juan Carlos, Espaiia.

Lépez, M. (Septiembre de 2016). Las redes sociales: el boca a boca digital para la promocion cinematografica.
En F. Campos et al. (Presidencia), De los medios y la comunicacion de las organizaciones a las redes
de valor, II Simposio de la Red Internacional de Investigacién de Gestidon de la Comunicacion, Quito,
Ecuador.

Lucas, A. (25 de octubre de 2019). Alejandro Amenabar: “Si fantaseo con el futuro,
ganan las pesadillas”. E/ Mundo. Retrieved from: https://www.elmundo.es/cultura
laesferadepapel/2019/10/25/5daebe6afc6c831c548b46ee.html

Martin, A. (2018). Cultura digital y distribucion cinematogrédfica. Como estd cambiando Internet la
comercializacion filmica en Espafa (tesis doctoral). Universidad Carlos III de Madrid, Espana.

Neira, E. (2014). El espectador social. Las redes sociales en la promocion cinematogréfica. Barcelona. Editorial
UoC.

Neira, E. (2015). Las redes sociales en la promocién cinematografica. En J. Herbera, R. Linares, y E. Neira
(Coord.), Marketing cinematogréfico: como promocionar una pelicula en el entorno digital, pp. 109-177.
Barcelona: Editorial UOC.

Noriega, M. (2017). Posicionamiento del cine espafiol en el mercado nacional (2005-2015) (tesis doctoral).
Universidad Complutense de Madrid, Espaia.

Salvador, A. (2013). Cine y medios sociales: reinventando el marketing promocional. Cuadernos de
documentacion multimedia, 24, pp. 104-116. DOI: https://doi.org/10.5209/rev_CDMU.2013.v24.46285

Villanueva, E. (2018). Las redes sociales nos haran felices: marketing cinematografico en los tiempos de
Facebook. Ventana indiscreta, 19, pp. 24-29.

Watson, P. (2012). Cinematic authorship and the film auteur. En J. Nielmes (Ed.), Introduction to Film Studies,
pp. 142-165. New York: Routledge.

m © Editorial Universidad de Sevilla 2020
IROCAMM- International Review Of Communication And Marketing Mix | e-ISSN: 2605-0447

IROCAMM

VOL. 2, N. 3 - Year 2020

Received: 04/03/2020 | Reviewed: 31/03/2020 | Accepted: 14/06/2020 | Published: 01/07/2020 108
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2020.v02.i03.07

Pp.: 96-108

e-ISSN: 2605-0447


https://elpais.com/cultura/2013/04/04/actualidad/1365088738_383163.html
https://elpais.com/cultura/2013/04/04/actualidad/1365088738_383163.html
http://10.5354/0719-1529.2018.46952
https://doi.org/10.5209/rev_CDMU.2015.v26.50627
https://iabspain.es/wp-content/uploads/estudio-anual-redes-sociales-iab-spain-2019_vreducida.pdf
https://iabspain.es/wp-content/uploads/estudio-anual-redes-sociales-iab-spain-2019_vreducida.pdf
http://henryjenkins.org/2007/03/transmedia_storytelling_101.html
http://henryjenkins.org/2007/03/transmedia_storytelling_101.html
http://10.4000/terminal.544
https://www.elmundo.es/cultura/laesferadepapel/2019/10/25/5daebe6afc6c831c548b46ee.html
https://www.elmundo.es/cultura/laesferadepapel/2019/10/25/5daebe6afc6c831c548b46ee.html
https://doi.org/10.5209/rev_CDMU.2013.v24.46285

=IROCAMM.

INTERNATIONAL | REVIEW
COMMUNICATION
MARKETING

Media terrorism: influence of the Media on the
social construction of fear on the participation
of the child in the Gangs

Mgter. Yaritza Maria Vaszquez Hernandez
University of Granada. Spain.
ymvasquez@correo.ugr.es

ORCID: https://orcid.org/0000-0002-4236-5791

Abstract

The social construction of fear around the gangs is an emerging reality in Honduras that is part of everyday life.
The involvement of children in their criminal activities has not only awakened a sense of insecurity fueled by the
media, but it also demands the application of more repressive measures on them. The purpose of this article
is to analyze how the media treatment of the juvenile offender influences the social perception. Considering
a critical literature review as a reference, this article is based on the descriptive and interpretative analysis of
the main binding aspects of the relationship between the underage gang member and the media, reflecting a
sensationalist discourse, with a stigmatizing effect towards the children’s sector that reside in marginal areas
dominated by the gangs, and that reinforces the image of the child offender. Finally, the results found allow us
to think about the involvement of the media as a generator of public opinions with an exclusionary component
about the children who belong to the gangs.
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Resumen

La construccion social del miedo entorno a las maras es una realidad emergente en Honduras que forma
parte de la cotidianidad. La participacion de menores en sus actividades criminales no sélo ha despertado una
sensacion de inseguridad alimentada por los medios de comunicacion, sino también demanda aplicar medidas
mas represivas sobre ellos. El objetivo de este articulo es analizar cdmo influye el tratamiento mediatico del
menor delincuente en la percepcion social. Tomando como referencia la revisién documental, este articulo se
basa en el analisis descriptivo e interpretativo de los principales aspectos vinculantes a la relacion del menor
pandillero con los medios de comunicacion, sobre el que se recae un discurso sensacionalista, con un efecto
estigmatizador hacia el sector de la nifiez que radica en zonas marginales dominadas por las maras, y que
refuerza la imagen del menor delincuente. Finalmente, los resultados encontrados permiten reflexionar sobre
la implicacion de los medios de comunicacion como generador de opiniones publicas con un componente
excluyente sobre los menores que conforman las maras.

Palabras clave
Exclusion; maras; medios de comunicacion social; menores; terrorismo mediatico.

1. Introduccion

De cara al siglo XXI nos encontramos con una era globalizada, en la que se impone el uso de las TICS,
como herramienta fundamental para estar socialmente conectados en el mundo en que vivimos. Los Medios
de Comunicacién Social (MCS) forman parte de nuestra cotidianidad, para conocer lo que pasa a nuestro
alrededor de manera local, nacional y transnacional. No obstante, parte de los efectos de los MCS evocan
en formacion de opiniones publicas, la cual alimenta la percepcién social que tienen los ciudadanos sobre
determinadas problematicas socio-criminales que acontecen en su esfera social.

Y es que, la construccidn social del miedo que se ha instaurado sobre las maras y pandillas en Honduras y
mas concretamente en la participacion criminal del menor en ellas, no sélo compele a la experiencia que
hayan podido sufrir como victimas, o a los relatos de terceros proximos a su ambiente, sino principalmente al
tratamiento mediatico que se convierte en la principal fuente de informacion social (Navarro, 2005). Y es aca,
donde al aproximarnos al entorno social se puede visualizar como los MCS han recrudecido el fendmeno social
de las maras, tergiversando sus realidades hacia escenarios que van mas alla del delito y se trasladan con un
trasfondo satanico en su estilo de vida !.Por otra parte, la falta de conocimiento sobre la problematica real
de los menores y jévenes que se insmiscuyen en el mundo criminal de las maras, provoca que la ciudadania
sobreestime este fendmeno como una secta, propagandose el temor social sobre el que se ha construido la
idea de inseguridad.

Esta imagen distorsionada que segregan los MCS sobre la participacion de las maras en actos mas sanguinarios
y violentos, repercute en la presidn social de la ciudadania sobre la entidad estatal para controlar el fendmeno.
Se aboga, por tanto, en una intervencién mas represiva hacia los menores mareros y pandilleros, conducente
al endurecimiento de las medidas que se deben adoptar en los Centros de Menores, asi como la proposicion
de reducir la edad punible.

Constamente se visualizan noticias sobre los menores y jévenes en conflicto con la ley, lo que agrava no sélo
su vulneracion, sino que atenta contra sus derechos fundamentales, dafiando su imagen y reputacién, que fija
un antecedente y lo excluye de toda oportunidad de crecimiento social y profesional a futuro.

Asi mismo, esa masiva reproduccidn de notas, ha supuesto la estigmatizacion social sobre ellos por proceder
de ambientes marginados y conflictivos, condenandoles por haber crecido en un entorno que los empujé
hacia su carrera criminal (Maza & Alonso, 2017). Este sello delincuencial que se marca sobre ellos, permite
una mayor vulnerabilidad frente a los procesos de integracion y participacién criminal de los menores en
las maras y pandillas, como respuesta a una sociedad que los rechaza, un Estado que ignora sus carencias
socioeconomicas, y una familia que desatiende sus carencias afectivas.

Por otra parte, el tratamiento mediatico alimenta el discurso politico de medidas de mano dura o tolerancia
cero sobre los miembros de las maras, que se concretan a través de mecanismos represivos como la creacion

1 Una nota emitida por un medio de comunicacion de Washington, hace referencia a los supuestos ritos satanicos llevados a cabo por miembros de la Mara
Salvatrucha como parte de sus actividades dentro de la organizacién. Para mas informacion ver la siguiente nota: //www.laprensagrafica.com/elsalvador/
La-MS-13-le-entrega-almas-al-diablo-el-trasfondo-satanico-de-esta-pandilla-segun-The-Washington-Post-20171227-0057.html
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de la “Fuerza Nacional Anti Maras y Pandillas”; lo que no sélo ha provocado una postura de rechazo social hacia
los menores, sino también toda omisién a procesos de inclusién social como alternativa y control a su actividad
criminal en las maras. A ello hay que afiadir, que incluso se ha considerado desde la intervencion ciudadana la
creacion de escuadrones de la muerte como parte de una “Limpieza Social” con miras a erradicar la violencia
que perpetran estos grupos criminales. Ciertamente los MCS juegan un papel clave como agente social; sin
embargo su rol ha estado encaminado a un tipo de terrorismo mediatico, que genera una continua produccion
de imagenes violentas que propicia una opinién publica, y que evoca en una sensacion de continuo riesgo
y una percepcion de inseguridad latente ante la perpetracion de delitos por parte de las maras y pandillas
(Garcia, 2007).

2. Ambitos de estudio

2.1 Aproximacion a la nocion de Menores, Delincuencia
Juvenil, Maras y Terrorismo Mediatico

En este primer apartado se adopta una perspectiva terminoldgica sobre la caracterizacion de fenédmenos que
influyen en la percepcion social sobre la participacion del menor a las maras a raiz del tratamiento mediatico.
Partiendo de esta primicia, es fundamental aproximarnos a dichos conceptos para facilitar la comprension del
objeto de estudio del presente documento.

2.1.1 Concepto de menor (nifo, nina y adolescente)

El acogimiento del término nifio se encuentra enmarcado en diferentes instrumentos internacionales, lo cual
permite una mayor comprension sobre su caracterizacion. En la Convencion sobre los Derechos del nifo se
considera en su articulo 1 que el término “nifio” hace referencia «a todo ser humano menor de 18 afios,
salvo, que en virtud de la ley que le sea aplicable, haya alcanzado antes la mayoria de edad». Ante el debate
que pueda generar este articulo, el Comité de los Derechos del Nifio considera que sélo se permitira fijar la
mayoria de edad a una edad menor en los casos que no se menoscabe ninguno de los derechos tutelados en
la Convencion. Por otra parte, y como producto de la ratificacion al anterior instrumento en mencion, el Codigo
de la Nifiez y Adolescencia en Honduras estipula para todos los efectos legales, que «nifio es todo individuo
menor de 18 afios»; asi mismo, hace explicita mencion que:«la nifiez se comprende en los siguientes periodos:
La infancia que comienza con el nacimiento y finaliza hasta los (12) afios en los varones, y hasta los (14) afios
en las nifias. La adolescencia se fija desde las edades antes mencionadas hasta alcanzar los 18 afos».

En este mismo sentido, el término adolescente tiene por finalidad diferenciar entre franjas estarias para
poder reconocer el progreso del individuo en su capacidad de autonomia; por lo que el reconocimiento de
derechos y obligaciones diferenciados surge apartir del desarrollo de sus habilidades. Es imprescindible que
dicha distincion se origina sobre la capacidad de los adolescentes para tomar ciertas decisiones, aunque a un
grado limitado de comprension y consciencia. Esta argumentacion para diferenciar la franja entre la nifez y
adolescencia se deriva del sistema de justicia juvenil, en el cual esta destinado Unicamente a los adolescentes,
es decir las personas mayores de 12 afos, pero menores de 18 afos; reconociendo que los niflos menores de
doce afios son inimputables, conforme se cita en el Cédigo Penal de Honduras en el articulo 22, en las causas
eximentes de responsabilidad penal (Contrd, 2011)

De manera mas concreta, en el campo del Derecho cuando se hace referencia al concepto de menores, se
estudia la capacidad del adolescente que habiendo infringido las leyes penales queda sometido bajo una ley
especial, para ser procesado y juzgado conforme a los principios del sistema de justicia de menores.

2.1.2 Delincuencia Juvenil y Maras

Sin perjuicio del objeto de estudio, es relevante aproximarnos al concepto de la delincuencia juvenil, cdmo una
realidad socio-criminal sobre la que se manifiesta la participacion del menor en las maras. La caracterizacion de
la sociedad globalizada actual genera graves consecuencias en diversos ambitos de la realidad social; uno de
ellos «la delincuencia», con un alcance que responde al surgimiento de diversos factores. Desde la opinion del
autor Herrero Herrero (2017), la delincuencia constituye un fendémeno social que se conforma por un cimulo
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de acciones contradictorias a las normas fundamentales de convivenvia, las cuales se ejecutan en un tiempo y
espacio determinado. Sin embargo, este concepto no delimita la intromisién de la figura delincuencial, por lo
que se atiende al concepto planteado por Garrido Genovés, (1986) en la que se refiere al delincuente juvenil
como una figura cultural que responde a diversos factores que le condicionan a delinquir, seglin su region
y contexto; manifestando una mezcla de elementos psicoldgicos y legales que complementan el perfil del
delincuente juvenil. Por lo que un «delincuente juvenil o menor infractor», seria toda persona menor de 18
afios que no tiene edad penal para responder y que comete un hecho tipificado como delito en la ley.

Uno de esos fendmenos socio-criminales sobre los cuales se refleja el alcance de la delincuencia juvenil, se
encuentra en las maras 2.Desde la comprensién del autor Pedro Gallego (2009) estas constituyen una pandilla
juvenil la cual se caracteriza por el alcance de su violencia. Son agrupaciones de jovenes, compuestas por
hombres y mujeres, entre edades comprendidas de 5 a 35 afios, y que se suelen asociar con la finalidad
de controlar el territorio de determinadas zonas. Su estilo de vida se ve consolidado con el sentimiento de
pertenencia, misma que los lleva a perpetrar cualquier acto ilicito, ordenado por los miembros; pudiendo
incluso perder la vida en la ejecucion de sus actividades.

Cabe senalar, que desde la consideracion de algunos autores las maras se pueden considerar como una secta
con finalidades destructivas, debido a que a sus criterios cumplen con las caracteristicas que definen a las
sectas: 1. El uso de técnicas coercitivas para persuadir en su captacién o adoctrinamiento a los miembros que
van a ingresar, destruyendo su antigua personalidad para consolidar la identidad grupal de las maras. 2. El
reemplazo de familia, a través de la destruccion total o parcial de los vinculos afectivos y comunicativos con
su familiares y amigos, o bien dejar atras su yo (personalidad) y su entorno social como parte del proceso
de integracion a las maras. 3.Violacién o conculcacién de los derechos juridicos inalienables a un Estado de
Derecho. (Rodriguez, 1985, pag. 45)

No obstante, para efectos del presente articulo, utilizaremos el concepto de maras enfocado a una organizacion
criminal transnacional; que esta conformada por menores, jovenes y adultos, cuyas edades oscilan entre los 12
y 35 afos de edad. Los cuales se dedican a realizar actividades de origen ilicito (secuestro, sicariato, extrosion,
narcotrafico) por lo que suelen rivalizar de manera constante con sus coétaneos, por la lucha del control
territorial de determinadas zonas donde ejercen la violencia como un estilo de vida.

2.1.3 éTratamiento Mediatico o Terrorismo Mediatico?

La definicion sobre Terrorismo medidtico alin no se encuentra consolidada; mientras algunos hablan sobre
difusién del miedo, otros hablan de infringir terror sobre verdades distorsionadas. Sin embargo, si hay algo que
podemos anadir es la vinculacion entre el fenédmeno de la postverdad y lo denominado terrorismo mediatico; y
es el asesinato del periodismo objetivo, siendo sustituido por la propaganda y el sensacionalismo, renaciendo
en la especulacion. (Fernandez, 2008)

En los medios de comunicacién social, de manera especial en los audiovisuales la visualizacion de una imagen
con un fuerte contenido suele contrarrestar la racionalidad para ceder paso al terreno de las emociones,
generando un estereotipo sobre un grupo. Por lo que, la continua exposicién de hechos con caracter negativo
sobre determinado grupo conlleva al grave riesgo de estereotipacion, la cual suele estar sobreestimada.
En ese sentido, una perspectiva desde el periodismo que enmarque desmesuradamente las distinciones o
acciones puede propiciar la incomprension hacia ciertos grupos, empujando dicha situacion a un riesgo de
discriminacién y exclusion social (Maz, 2010).

Sin duda alguna, la sensacién de inseguridad es un hecho que se ha asumido como parte del diario vivir
en la mayoria de los paises de América Latina, pero de manera especial en los paises del triangulo norte
(Honduras, Guatemala y El Salvador).La mayoria de hechos criminales es conocido a través de los medios
de comunicacion, quienes contribuyen a generar imaginarios sociales; y es que la mayor parte de los medios
emiten informacién relacionada a la seguridad ciudadana que incide hondamente en la construccién de una
sensacion de inseguridad, sobre el temor de convertirse en victima de algin delito.El debate que se origina
entorno al tratamiento mediatico del delito, no se trata del nimero de noticias vinculadas al tema de seguridad,
sino a que la cobertura presta especial enfasis a la situacion de riesgo a la que se encuentra expuesta la
poblacién, lo que adquiere un papel protagonico en los medios de difusion como parte de un espectaculo
que convierte a la difusion de la violencia en un negocio.Evidentemente los MCS encuentran en las noticias
violentas y delictivas de los menores en las maras, una especie de cuento mediatico con efecto sensacionalista
que logra infiltrarse en el imaginario colectivo e incide intensamente en la percepcidn social. Esa sensancion

2 Las maras se han considerado como una amenaza a la seguridad no sdlo del area urbana de las ciudades, su expansion comienza a proliferar en zonas
rurales y puntos estratégicos desde alrededor de toda Honduras, incluso representan una amenaza internacional con precedentes en los paises de Espafia.
Vedse: https://www.elmundo.es/elmundo/2009/09/04/internacional/1252031869.html
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de inseguridad que se recrea a través de la masiva produccién de imagénes violentas y hechos delictivos
contiene un componente subjetivo de suma importancia, el cual se apoya en apreciaciones distorsionadas o
sobredimensionadas (Fazio, 2013).

Vinculado al concepto de sensacidon de inseguridad, conviene comprender que el miedo a la delincuencia
deviene del margen de probabilidad que tiene cada individuo de convertirse en victima de un delito, por lo
que su percepcién se enfoca mas al plano emocional, que al racional. (Navarro, 2005) Lo que supone que el
refuerzo de la nocion “miedo al delito” compele a su vez a la teoria de la construccion social de la realidad,en la
gue se sostiene que no se puede discutir para el caso que nos atafie que la delincuencia, el delito o la violencia
son fendmenos reales,pero a su vez una construccion social;dicho de otra forma, la sociedad construye un
fendmeno social a la medida que le da mayor importancia (Luckmann, 1968).

Simultanedmente, todas estas observaciones guardan una estrecha relacién con los discursos mediaticos
sobre la participacién criminal del menor en las maras, en los que el sensacionalismo, la represion y el
miedo contribuyen a reducir de manera gradual la confianza que el colectivo social tiene en sus autoridades
gubernamentales. De ahi, que la aseveracion sobre la pérdida de confianza pueda ser aprovechada para
generar una especie de cuento mediatico en la que dicha desconfianza en el Gobierno pueda generar un
imaginario de alteracion al orden social, y por lo tanto reclama accionar con mano dura; priorizando politicas
represivas 3 y populistas de corto plazo, frente a soluciones mas responsables. A ello se debe afadir, ademas,
que el sensacionalismo y alarmismo contribuyen a promover no sélo la desintegracion familiar, sino que
refuerzan la agresion, y con ello la violencia y la delincuencia (Huhn, 2008)

2.2. Una mirada tedrica a la teoria del etiquetaje, y su
conexion con la participacion del menor en las maras
a través del tratamiento mediatico.

Nuestra naturaleza humana se suele regir por estereotipos; es decir, por pensamientos asumidos y aceptados
socialmente que se encuentran basados en etiquetas impuestas por lo medios de comunicacion, de manera
incosciente. Ante eso atendemos a un breve repaso hacia la teoria “labelling approach” o también denominada
“teoria de la reaccion social” o “el etiquetamiento”. La cual vino a otorgar un papel relevante a los grupos
sociales como los forjadores de la conducta criminal, al confeccionar normas cuya contravencion constituye
una desviacion; asi como la aplicabilidad de dichas normas a los sujetos mediante el etiquetaje como desviados
o delincuentes (Herrero, 2017). En este sentido, no se puede apelar a la comprension del crimen sin atender a
la reaccion social, en la cual se lleva a cabo un proceso de seleccion social sobre ciertas personas, y conductas
que son etiquetadas como criminales. Cada una de esas etiquetas encuentra su funcion en la construccion
social, pudiendo generarse a raiz de la opinidon publica que se genere tras una noticia (Gonzales & Calderdn,
2013)

Dentro de los principales postulados que encontramos en esta teoria y que conducen a la comprension de la

conducta criminal del delincuente, se establecen los siguientes (Gonzales & Calderon, 2013):

1. Laimplicacion del interaccionismo simbodlico y del constructivismo social: la interaccion es parte de nuestra
naturaleza como seres humanos, sobre la cual vamos construyendo definiciones y dando significado
conforme se produce nuestra realidad social. Dentro de este postulado es fundamental para comprender
la conducta criminal, conocer la imagen que tiene la persona sobre si mismo, sobre su entorno social
préximo y que lugar ocupa dentro de este contexto.

2. Una mirada empatica hacia la construccion identitaria del desviado: afin de aproximarse hacia la realidad
criminal desde el punto de vista del delincuente y el sentido que le atribuye a su conducta.

3. Una conducta no es delictiva por si misma: sino por el significado o definicién que adquiere, conforme
los procesos sociales que seleccionan etiquetas del autor de la conducta como delincuente.

4. Los sistemas de control social forjan la criminaldidad al etiquetarla.

5. Los sistemas de control social son hondamente discriminatorios y selectivos, la calificacion que adquiere

3 El Gobierno de Honduras crea la institucién “Fuerza Nacional Anti Maras y Pandillas” como un mecanismo de control social para erradicar la problematica
criminal. Para mas informacion, vease la siguiente nota periodistica: https://hondudiario.com/2018/05/07/crean-fuerza-nacional-anti-maras-y-pandillas/
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un individuo como delincuente adquiere su valor no en la accién realizada, sino en la posicién social que
este ocupa en su entorno.

6. La pena o el internamiento de los menores en centros agrava la imagen de degradacion del condenado:
repercutiendo en la asimilacion de una nueva imagen que redelimita su personalidad en atencion al rol
desviado, que se conoce como desviacion secundaria.

7. Los procesos de criminalizacion sobre el individuo, sobre las que se le atribuye un etiquetamiento criminal.

El enfoque de la teoria de etiquetamiento se centra, por tanto, que una vez que el individuo transita en la
desviacion primaria, es decir en el incumplimiento o violacion de las normas de una colectividad, a causa por
ejemplo de un estado de necesidad, su conducta no es percibida de manera negativa por el individuo. Sin
embargo, en este proceso confluye un proceso de estigmatizacion por parte de los agentes sociales, en el
que el efecto de los medios de comunicacion desempefia un papel fundamental en la opinidn del colectivo,
provocando una reaccion social estigmatizadora sobre el individuo que cometié un hecho delictivo sin ser
consciente de ello, pero que provocan una etiqueta de delincuente; un sefalamiento aversivo. El individuo
asumira lo sefalado por su entorno, llevandole a reinventar el autoconcepto que tiene de si mismo como
delincuente, siendo mas propenso a la ejecucion de actos delictivos al acogerlo en un contexto subcultural
(Rutter & Giller, 1983).

Los hilos de esta teoria sefnalan, que una vez que el individuo adopta el estatus de delincuente es muy
complicado cambiar su autopercepcion: debido al conflicto social que se genera en la comunidad al reinsertar a
su entorno al individuo etiquetado; y, por otra parte, porque los sefialamientos y la difusion sobre estos mismos
tiene un efecto de interiorizacion, sobre el cual la autoimagen del sujeto es percibida en base a etiquetas. Con
ello, se debe resaltar que los efectos sobre los que recae este proceso de estigmatizacion se convierten en una
condena publica que obliga a la exclusion del individuo; dificultando no sélo su rehabilitacion e insercion social,
sino empujandole al recrudecimiento de actos delictivos. Asi mismo, el etiquetaje del individuo lo sella de tal
modo que se pronostica desde su entorno social una trayectoria delincuencial mas potente a futuro (Gonzales
& Calderon, 2013).

Extrapolando dicha teoria a la participacion del menor en las maras,se dimensiona que los procesos
de criminalidad selectiva como ocurre en el marco de la teoria de etiquetaje, alucen al desarrollo de la
estigmatizacion sobre dos representaciones: en primera instancia la influencia de los medios de comunicacion
que recrea escenarios de violencia y delincuencia en zonas marginales, y expone por tanto al menor frente a
procesos de exclusion social; y por otra parte, una estigmatizacion secundaria, en el que la condena social e
institucional refuerza la autopercepcion y el recrudecimiento de su violencia a través del tratamiento mediatico,
provocando una reaccion social de aversion hacia los delincuentes.

La difusion social de una percepcion tergiversada del menor infractor, criminaliza de manera especial a los
adolescentes mas vulnerables del contexto social; la concepcion de un binomio entre menor marginado y
peligrosidad, genera la expectativa de una sociedad que no espera que se produzca criminalidad de otros
contextos separados a los del menor marginado y excluido, generando una posicion de etiquetaje delincuencial;
donde el menor asume el rol tachado por el ente social (Tsukame, 2016).

Esta conexion de fendmenos sobre los que recae la integracion y participacicon del menor en las maras, se
debe entender desde el estilo Durkheim, en el cual un hecho social a nivel macro (marginacion y exclusion
social), apela a otro hecho social a nivel macro (la reaccion social como estigmatizacion) desencadenando en
consecuencia la delincuencia. Se debe enfatizar sobre el poder de la opinidn publica en la construccion social
del miedo a través de los medios de comunicacion, respecto a lo que es percibido como un riesgo para el orden
social; y como recae en la demanda por implementar mecanismos de control social (Scheerer, 2016).
Podriamos deducir que, si bien es cierto, esta teoria no explica por si sola la delincuencia. Sin embargo, apela
a como esta se suele reforzar o recrudecer en una sociedad ante la estigmatizacion, a través de diferentes
agentes sociales; entre ellos los medios de comunicacion. Los cuales emiten notas que atentan contra su
dignidad e intimidad, auin siendo menores o jovenes, predisponiéndolos no solo a continuar con su trayectoria
delincuencial, sino también a la incapacidad de reconciliarse con una sociedad.

El principal motivo de condena social para los menores es crecer y sobrevivir en una zona marginal controlada
por las maras, desde donde son juzgados por la sociedad como vandalos y delincuentes, excluyéndoles de
todas las formas de participacion social, lo que a su vez genera conflictividades en el menor y lo empuja ha
actuar conforme los sefialamientos estigmatizadores, convirtiéndole en un blanco facil para la reclutacion y
adoctrinamiento por parte de las maras y pandillas®.

4 Las maras empiezan a reclutar a los menores con mayor intensidad, aprovechédndose de las carencias sociales, econdmicas que se producen a causa de la
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2.3. Los Medios de Comunicacion como generadores
de opinion publica:

Ante el panorama de una sociedad cada vez mas globalizada, ha sido necesario consolidar el derecho la
informacion, comprendiéndose no solo desde el ambito individual, sino también desde el social; bajo las
caracterizaciones de una informacion oportuna, amplia e imparcial. Sobre la verdad no sdlo se construyen
realidades sociales, sino también la demanda y reivindacion de los derechos.

La primera obligacion del periodista subraya el autor Gavel Abella (1999) recae sobre el respeto y lealtad a la
verdad, asi como el derecho publico a conocerla en virtud de una nota informativa. Por lo que el periodista esta
llamado en la obligacién de encontrar en la veracidad el limite mas inmediato de su profesion. En este sentido,
el rol que desempeiian los medios de comunicacion social y explicitamente el periodista que redacta y difunde
sus notas es fundamental para comprender los hechos sociales; en los que fungen como intermediarios entre
la fuente de informacion y el publico como receptor. Por lo que, una de las cuestiones que ha despertado
interés y polémica a lo largo de los cambios sociales ha sido el alcance de la influencia de los medios de
comunicacion; en la que se despliega su funcion social que atiende al plano moral y de las emociones. Tras el
estudio de las diversas funciones sociales que desarrollan los medios de comunicacion, y que se suelen centrar
en el control social que ejercen o la formacion de una conciencia, es preciso indagar sobre el efecto directo que
involucra la emision de sus contenidos. En relacion con estas implicaciones, a lo largo de estudios realizados
se ha derivado a la trascendencia de los medios de comunicacion en su rol social como productor y difusor de
estereotipos, o la incidencia en la violencia y delincuencia. (Werder, 2009)

Para los autores James Watson y Annie Hill (1997) citados por Santaolalla (2018), los efectos que producen
los MCS pueden desencadenar tendencias al refuerzo, asi como también a la transformacién de conductas
y opiniones en el individuo o a nivel colectivo. Con base a las ideas expuestas por el autor Joseph T.Kappler
(1974), quién es el maximo exponente de la teoria de los efectos limitados de la comunicacion, refiere que toda
comunicacion persuasiva es capaz de cumplir los siguientes efectos: a)Generar opiniones o actitudes entre
individuos que anteriormente no tenian ninguna nocién sobre la cuestion;b)Reforzar o endurecer actitudes ya
preconcebidas; c)Reducir la intensidad de las ya preconcebidas;d) Modificar o cambiar en un punto de vista
opuesto al que ya se tenia anteriormente; y €)No producir ningun efecto.

Diversas teorias han contextualizado la trascendencia de los MCS. En primera instancia la teoria sobre los
efectos de la comunicacion persuasiva y aguja hipodérmica juegan un papel fundamental, en el que enfoca el
papel del receptor como un sujeto vulnerable que reacciona de manera automatica a la fuente de informacion,
develando su vulnerabilidad; basada en el modelo de estimulo-respuesta. Tal aseveracion, ha sido afirmada
tras el analisis del comportamiento de los receptores después de una noticia de impacto emocional como es
el caos, desorden y terrorismo que han desencadenado un efecto contagioso, que recrea posteriormente un
imaginario social (Terrero, 1998).

Y es que, para comprender la trascendencia de los medios de comunicacion social, se debe partir de la idea
que no se puede comunicar sin provocar algin efecto. De alli la responsabilidad que conlleva informar con
objetividad e imparcialidad. Respecto a la Teoria de la aguja hipodérmica se sugiere, que los MCS pueden
manipular la opinidn influyendo o “inyectando bajo la piel” de la audiencia un contenido que produzca una
serie de reacciones u acciones determinadas; y es que el procesamiento de los mensajes por parte del
receptor es irracional y sejemente, debido a que la noticia se presenta de manera verosimil y confiable. Al
comparar esta teoria con la cuestion que atane al presente articulo, se puede vincular esta teoria con el efecto
sensacionalista que se produce, respecto a la percepcion de inseguridad ante la criminalidad del menor en
las maras (Santaolalla, 2018). Es preciso sefialar, que pese a la antigliiedad y que a consideracion de muchos
tedricos las teorias de los efectos de la aguja hipodérmica y persuacion estan obsoletas, y profundamente
cuestionadas, su aplicacion emerge aun y se ejemplifica en la campafia mediatica contra las maras y pandillas
en Honduras; como una realidad que no es ajena ante los efectos de los medios de comunicacion que
refuerzan la imagen del delincuente que interioriza el colectivo social.

Cabe senalar, que la opinion publica que se genera depende mayormente de los discursos dominantes que de
la experiencia personal del individuo. Y es que, se debe hacer hincapié en que tanto la discusion publica y la
divulgacion sensacionalista tienen ubicuidad y un fuerte impacto en el colectivo social; y esto es debido, que a
la medida que se refuerza el cuento mediatico que recrean los medios de comunicacion social, este adquiere
no solo una mayor atencion, sino la aprobacion de su contenido. Por lo que, considerando los discursos

exclusion social. Prometiéndo el sentido de pertenencia a las maras, y una vida llena de placeres. https://www.laprensagrafica.com/internacional/Pandillas-
y-crimen-organizado-aprovechan-vulnerabilidad-para-reclutar-a-ninos-en-pobreza-20180403-0062.html
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mediaticos que se construyen en torno al imaginario social sobre el menor marero, los MCS no reproducen la
realidad de manera objetiva; caso contrario, a través del poder simbdlico de su discurso influyen en la creacion
de una realidad determinada, la de la construccion social del miedo (Huhn, 2008).

No obstante, al escudrifiar las implicaciones de la persuasion se debe atender a la accién instrumental y
racional que repliega dentro del cambio de opiniones; el resultado emergente de la teoria de la persuasion
tiene un componente desestigmatizador respecto a los menores delincuentes, si se utiliza como una estrategia
pragmatica para readaptar con un enfoque positivo la realidad de los menores que confluyen en zonas
marginales y se encuentran en situacién de riesgo social.

2.4 Tratamiento mediatico del menor pandillero

Al contextualizar la situacion de inseguridad en Honduras, se pone de manifiesto la lucha contra la delincuencia,
la cual se extrapola principalmente a las maras como una de las mayores preocupaciones sociales en el tema de
seguridad. Las politicas criminales represivas adoptadas por el gobierno, las cuales fueron el resultado de una
mayor demanda social a causa del tratamiento mediatico del tema de las maras, se encaminaron a incidir en
reacciones sociales aversivas sobre los mareros, que empezaron a justificar las acciones del gobierno. Es bajo
esa representacion social supeditada al cuento mediatico de los medios de comunicacién, en donde surgen
imaginarios sociales que penetran de manera inconsciente en la percepcidon de cada individuo, y refuerzan
la etiqueta de delincuentes a los mareros y estereotipan a los menores que habiten en zonas dominadas
por ellos. Los medios de comunicacion en general, y de manera mas precisa los periddicos: La Prensa y El
Heraldo promovieron una especie de cuento mediatico,a partir de la figura del menor dentro de las maras,
lo que genera alarmismo y promueve realidades distorsionadas sobre estos menores, y que no contribuyen
en nada a la reconstruccion del tejido social; titulares como: “Maras y Pandillas entrenan nifos para que se
vuelvan mas crueles con sus victimas™; “Menores de edad, la Nueva cara de la pandilla” o “Pandillas utilizan
a menores como verdugos en las casas locas”, son algunos de los encabezados que han ocupado estos
espacios informativos; lo que contribuye a destruir la reputacion de estos nifos, separandolos ain mas de la
sociedad. Es Evidente la criminalizacion a la nifiez e infancia de Honduras, en especial aquella que radica en
barrios marginales. Lo dicho hasta aqui supone, que los medios de comunicacion tienen un papel relevante en
la formacién de opinidn publica; y aunque no son los Unicos responsables de la construccion social del miedo al
delito, o la percepcion de inseguridad, es indiscutible que, el lenguaje simbdlico de sus discursos dirigidos a la
poblacion en general tiene un matiz que altera la realidad de los menores y demanda un mayor control social, a
través de mecanismos mas represivost. De modo que, se debe concienciar a los medios de comunicacion sobre
su papel como agentes sociales de cambio, y escuelas de formacidon de opiniones, que contribuye a la visién
que el individuo tiene de si mismo, pero también de la sociedad, facilitando la reconstruccion del tejido social
con un enfoque positivo desde su alcance, que favorezca la reeducacion e inclusion social de los menores que
fueron reclutados y adoctrinados por las maras, por la Unica condena de residir en zonas donde establecian su
legitimo poder (Guinsberg, 2005).

3.conclusiones

La percepcion de inseguridad en torno a la participacion del menor a las maras se refuerza a través de
discursos mediaticos que alimentan el miedo, y promueven la desintegracion social del menor en la sociedad,
estigmatizando su imagen como delincuente. Favoreciendo, por tanto, al recrudecimiento de la violencia y
delincuencia.

5 Esta nota informativa causé un efecto contagioso de alarma y temor social en las zonas periféricas de la ciu-dad. Vedse: https://www.elheraldo.hn/
pais/1154017-466/maras-y-pandillas-entrenan-a-ni%C3%B1os-para-que-se-vuelvan-crueles-con

6 Son este tipo de titulares los que refuerzan la estigmatizacién hacia el sector de la nifiez en Honduras y abogan por un tratamiento mas severo, olvidando
que el menor se encuentra en el desarrollo de su personalidad y autoconcepto https://www.laprensa.hn/honduras/558232-97/menores-de-edad-la-nueva-
cara-de-las-pandillas

7 Vedse también: _https://www.laprensa.hn/honduras/1086915-410/menores-pandillas-casas_locas-maras-honduras-video-matan-asesinan-

8 La demanda social por mayor seguridad provocéd que desde la vision de los poderes ejeutivos y legislativos uno de los mecanismo de prevencion de la
delincuencia seria reducir la edad punible para someter a los menores al sistema de justicia de adultos. https://www.laprensa.hn/honduras/1082315-410/
edad_punible-menores-codigo-ni%C3%B1lez-rolando_argueta-juan_orlando_hernandez
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