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Resumen:

Las redes sociales y nuevas tecnologfas de la
comunicacién influyen cada vez mas en distin-
tos aspectos de nuestras vidas, y moldean la
forma en la que nos relacionamos, aprende-
mos y expresamos. Necesitamos contextua-
lizar los fendmenos mediaticos en funcién del
entorno en el que se desempefian, ya que su
aplicacién da resultados diferentes en lugares
diversos, por ser culturalmente sensibles.
PALABRAS CLAVE

Redes sociales, Nuevas tecnologias, Investiga-
cion, TIC.

Redes sociales y nuevas

tecnologias

Social networks and new technologies

Abstract:

Social networks and new communication techno-
logies increasingly influence different aspects of
our lives. They shape the way we interact, learn
and express ourselves. There is a need to contex-
tualize the media phenomena according to the
environment in which they work, since their appli-
cation gives different results in different places be-
cause they are culturally sensitive.

KEYWORDS

Social networks, New technologies, Research, ICT.




Las redes sociales y nuevas tecnologias dela co-
municacion se han constituido como parte del
accionar social global, en el que participan mu-
chos actores, desde los ciudadanos comunes,
hasta activistas, organizaciones no guberna-
mentales, medios de comunicacion, gobiernos,
etc. (Shirky, 2011); estas se han introducido en
nuestras vidas y han modificado nuestros habi-
tos de consumo mediatico e interaccion social,
dando nueva forma a la comunicaciéon como
la conoclamos, hasta llegar a lo que se define
como masspersonal communication, ese con-
cepto que fusiona la comunicacién masiva con
la interpersonal (O'Sullivan y Carr, 2018).

Cada dia cobra mas fuerza la influencia que
estas nuevas tecnologias tienen en nuestras
vidas, dando grandes pasos desde aquellos
primeros estudios sobre el moldeado social
de la tecnologia al que MacKenzie y Wajcman
(1999) hicieron referencia el milenio pasado.
Estas tecnologfas se han inventado, disefiado
e implementado para uso de las personas en
contextos sociales particulares (Graham & Du-
tton, 2019). Ademas, las nuevas tecnologfas y
redes sociales ofrecen a las organizaciones la
posibilidad de acceder a flujos de informacion
que pueden llevar a la introduccion de cam-
bios en sus sistemas de administracion del co-
nocimiento, lo que, a su vez, puede ocasionar
mejoras en su rendimiento (Nisar, Prabhakar,
y Strakova, 2019); aunque también existen re-
tos y amenazas que se deben considerar mas
alla de las oportunidades que evidentemente
se presentan, por lo que se sugiere considerar
axiomas como los propuestos por Berthon Pitt,
Plangger y Shapiro (2012):

(1) las redes sociales son siempre una funcion
de la tecnologia, la cultura y el gobierno de un
pais o contexto en particular; (2) los eventos
locales rara vez siguen siendo locales; (3) los
eventos globales probablemente se (re) inter-

preten localmente; (4) las acciones y creacio-
nes de los consumidores también dependen
de la tecnologia, la cultura y el gobierno; y (5) la
tecnologia es histéricamente dependiente. (p.
261)

Asl pues, es necesario contextualizar los feno-
menos mediaticos y tener clara la realidad de
cada entorno en el que se desempefian, o que
nutre y da rigueza al fenébmeno comunicacio-
nal que no se comporta de igual manera en
realidades distintas, lo que abre un sinndmero
de posibilidades cientificas a explorar.

Se ha enfatizado mucho en los poderosos efec-
tos que las redes sociales pueden tener en las
distintas maneras en las que las organizaciones
se conectan con sus clientes y stakeholders ex-
ternos, en muchas dareas del marketing y ge-
rencia de la relacién con los clientes (Leonardi,
Huysman, y Steinfield, 2013). Este monografico
de Obra Digital, “Redes sociales y nuevas tec-
nologias en lineas multidisciplinarias”, corres-
pondiente a los meses de septiembre 2019,
enero 2020, pretende a través de seis articulos,
mostrar algunos aspectos de las implicaciones
que los medios digitales tienen en &mbitos tan
diversos como el de las federaciones naciona-
les de futbol, la politica andaluza o ecuatoriana,
el video participativo vy la alfabetizacion visual,
el influencer literario, o la internacionalizacion
universitaria; y permite vislumbrar cémo la so-
ciedad, los medios y la educacion se adaptan a
los retos que las redes sociales y nuevas tecno-
logias presentan.

Investigadores de varias latitudes presentan en
este nUmero 17 resultados empiricos basados
en un soporte tedrico que permiten visualizar
como los avances tecnoldgicos dan forma e
impactan las relaciones politicas, sociales y cul-
turales. No se pretende realizar generalizacio-
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nes, sino mas bien presentar distintas perspec-
tivas en entornos y con tecnologias especificas.

Sabemos que las redes sociales y nuevas tec-
nologias de la comunicacion seguiran afectan-
do nuestro dia a dfa y aquel de las empresas e
instituciones que las utilizan, por lo que esta-
mos seguros de que esta tematica continuara
cobrando importancia y ganando espacio en el
debate publico, académico y cientifico.

La publicidad en la prensa escrita y el consumo
mediatico por parte de los millennials confor-
man nuestra seccién miscelanea y completan
este nUmero diecisiete que por primera vez se
publica integramente en espafiol e inglés.
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Resumen

Surge en el entorno digital la figura del book-
tuber. El nuevo prescriptor digital literario en la
red. El objetivo de este trabajo busca conocer
la estrategia de comunicacion de esta nueva
figura. Identificando los 10 booktubers mas
relevantes en Espafia, se analiza la estructura
organizativa de la informacion, qué contenido
consigue mas visitas e interaccion, asf como la
estrategia en sus redes sociales. Los resultados
muestran que se puede identificar una estruc-
tura de contenidos, e identifica los mas rele-
vantes, pudiéndose establecer un primer mar-
co de caracter conceptual sobre estrategias
de comunicaciéon que impacten en un publico
joven en donde se consiga fomentar el gusto
por la actividad lectora.

PALABRAS CLAVE

Booktubers, jovenes, influencers, lectura, redes
sociales.

Abstract

A new literary prescriber has recently emerged in
the digital environment, the BookTuber. The ob-
Jective of this article is to determine the commu-
nication strategy of this new figure. Through the
identification of 10 relevant BookTubers in Spain,
we analyze the organizational structure of the in-
formation, their social network strategy and the
video content that get more Vvisits and interaction.
The results show that a structure of content that
follows a similar pattern can be identified in the
studied cases. The results also identify what con-
tents are more relevant, allowing to establish a
first conceptual framework on the content and
communication strategies in social networks to
impact a young target audience and promote the
taste for reading.

KEYWORDS

BookTubers, young, reading, internet social ne-
tworking.

1. INTRODUCCION

Hoy en dia, las redes sociales se han consoli-
dado como el medio preferido por los jévenes
para relacionarse, mantenerse informados so-
bre la actualidad y compartir o generar conte-
nido. Muchas son las fuentes que confirman
los datos de penetracion de las redes sociales
y de la frecuencia de interaccion de este publi-
co en el entorno digital (AIMC; IAB; The Cocktail
Analysis, 2015).

En este sentido Ravettino (2015), apunta que
las TIC y especificamente el uso de Internet
estd dando lugar a nuevas practicas y acer-
camientos al mundo de la literatura y al de la
lectura en particular. En la misma linea, Urresti
(2008) hace referencia a estos espacios virtua-
les donde se establece un vinculo de conexion
entre los jovenes y en donde se comparte y se

comunicativa

genera contenido. A este fendmeno lo denomi-
na “ciberculturas juveniles”.

Es en este universo digital donde se ha con-
solidado una de las comunidades con mayor
numero de publico: YouTube, con mas de mil
millones de usuarios. Y es precisamente al am-
paro de esta red donde aparece una nueva fi-
gura generadora de contenido, los booktubers,
personas de diferentes edades, en su mayoria
jovenes lectores que difunden en la Red co-
mentarios sobre libros. Esta nueva figura se
erige como un posible nuevo lider de opinion
que tiene como finalidad principal compartir el
placer por la lectura con un lenguaje cercanoy
llano. La mayoria de ellos son jovenes, mayori-
tariamente adolescentes que hablan a camara
dando una opinidn personal sobre los libros
que leen.

El influencer literario a través de YouTube: andlisis de la estrategia



El fendmeno estudiado adquiere doble rele-
vancia como objeto de analisis; en primer lugar,
por la importancia que desde el sector de la
educacion y de la administracion publica tiene
el apoyo del fomento de la lectura, aspecto cla-
ve en la formacion de generaciones futuras. v,
en segundo lugar, por la realidad social ante la
gue nos encontramos que nos revela cambios
en el acceso a la lectura en las generaciones
de jovenes espafioles. Seglin datos del Ministe-
rio de Cultura, apenas 4.500 jovenes entre los
15y 24 afios leyeron un libro en el dltimo afio
(MECD, 2015).

El objetivo principal y especifico del trabajo que
se describe a continuacion es ofrecer un pri-
mer acercamiento a la figura emergente de un
nuevo influenciador: el booktuber como nuevo
prescriptor literario y como figura posiblemen-
te clave en el desarrollo de una estrategia de
comunicacion que busque el fomento de la
lectura. Se trata, por tanto, de profundizar en
el andlisis de la estructura y el contenido de
este nuevo perfil como figura que promueve el
habito de la lectura entre un publico que pre-
cisamente en la adolescencia suele manifestar
un desencuentro con el habito lector (Pindado,
2003).

2. MARCO TEORICO

2.1 LA FIGURA DEL
INFLUENCER EN EL
CONTEXTO DIGITAL

La utilizacion de las redes sociales por parte de
algunos usuarios como entorno donde poder
compartir contenidos propios de interés para
un gran numero de seguidores ha dado lugar
a la figura del influencer. Detras de este feno-
meno hay un proceso de influencia social que
puede serinterpretado desde el modelo clasico
de comunicacion de Katz y Lazerfield (1966) so-

Marilé Pretel Jiménez, Belinda de Frutos, Maria Sanchez-Valle _

bre los lideres de opinién, pero que se deberfa
adaptar a un nuevo escenario. Mason, Corren
y Smith (2007) plantean una redefinicion de los
procesos de influencia interpersonal teniendo
en cuenta el contexto en el que se produceny
tomando una perspectiva temporal amplia. Asi,
los influencers tendrian como escenario las re-
des sociales en Internet, un espacio muy abier-
to comparado con los espacios de relacion in-
terpersonales y con muchas mas posibilidades
de interconexion personal. Al mismo tiempo
emergen procesos de influencia interpersonal
como la similitud percibida, la credibilidad o
la autoridad de la fuente. Ademas, habria que
afiadir los fendmenos propios de las redes a
través de Internet en las que emergen proce-
sos de influencia a través de los individuos mas
cercanos o afines, como las redes se estructu-
ran en torno a grupos con intereses afines y la
validacion social de la fuente a través del nime-
ro de seguidores.

La apariciéon de una comunidad entorno al
mundo literario donde se comentan libros en
la plataforma YouTube es lo que se ha denomi-
nado booktuber, puede estudiarse desde esta
perspectiva de influencia, como un caso parti-
cular de influencer. El alcance de la influencia
interpersonal a través de las redes sociales vie-
ne avalado por la IAB (2015). Segun sus ultimos
datos aportados, el 36% de los espafioles de-
clara que utiliza la red para seguir a influencers.
Este uso ocupa el tercer lugar en el ranking de
actividades realizadas en Internet.

El fendmeno del booktuber tiene su origen en
Estados Unidos. Mientras unas fuentes sitdan
la aparicién de estos usuarios en el afio 2012
(Bluemagazine, 2016), otros autores como
Goldfield (2015) consideran que el inicio se
encuentra en el video blog denominado “Vlog
brother” creado por dos hermanos estadouni-
denses y que en la actualidad tiene 3 millones
de suscriptores. A partir de 2013 se extiende



principalmente en México seguido de Argenti-
na, Chile, Perdy Colombiay es en 2014 cuando
empiezan a surgir las primeras figuras en Es-
pafia. Estos influencers literarios realizan re-
sefias sobre libros en sus canales de Youtube
y lo comparten con los demas. La mayoria de
los perfiles estudiados cumplen los siguientes
criterios: en su mayoria son mujeres, adoles-
centes, leen libros de tematicas dirigidas a su
edad, casi todas han hecho alguna resefia so-
bre los libros de la saga de Harry Potter. A la
hora de producir el contenido, ellas mismas se
graban un video en el que realizan un comen-
tario sobre los libros que leen. Suelen tener un
dominio multimedia alto y el contenido suele
ser divertido y adictivo.

2.2. JOVENES, LECTURA
Y REDES SOCIALES

La lectura siempre ha sido un ejercicio tan
natural en adultos que tendemos a olvidar el
tiempo que nos ha llevado adquirir este habito.
También se tiende a creer que el habito lector
se desarrolla siempre de la misma manera sin
tener en cuenta los cambios que se estan pro-
duciendo dado el desarrollo tecnoldgico en el
que nos vemos inmersos (Vandendorpe, 2011).

Junto con esta creencia se une la dindmica del
mercado literario, que se encuentra en un mo-
mento de expansion. La publicacion de obras
crece, sin embargo, este fendbmeno no ha ido
acompafiado de un movimiento similar en el
numero de lecturas promedio por persona. Se
publican exponencialmente mas libros de lo
que crece la actividad lectora. Podria afirmarse
que este fendmeno viene dado por la aparicion
de nuevos medios de expresion y espacios mas
eficaces desde el punto de vista comunicativo
(Cordon, 2016).

Ademas, existen diversas fuentes de caracter
publico y privado que recogen datos relaciona-
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dos con la aparicién de estos nuevos espacios
digitales, y analizan la participacion de los jove-
nes espafoles en las redes sociales, que con-
firman la dimension del fendmeno interactivo
en este sector poblacional. Datos que nos ayu-
daran a entender el auge que figuras como el
booktuber tienen en el medio digital.

Los segmentos de poblacion entre los 16y los
24 afios y entre los 25 y los 34 afios son los
usuarios mas frecuentes de Internet con un
96,2% y un 89,9%, respectivamente. Las cifras
de uso de redes sociales son aun mas elevadas
en los mismos segmentos pasando a 98,5% en
jovenes de 16 a 24 afios y 96% en usuarios de
entre 25y 34 afios (ONTSI, 2015).

Segln The Cocktail Analysis (2015) la penetra-
cion de usuarios internautas en redes sociales
se mantiene estable desde el 2011. EI 90% de
ellos mantiene al menos un perfil activo en algu-
na red social y de media cada usuario mantie-
ne 2,3 cuentas activas. Otro aspecto de interés
que aporta el estudio es el cambio que se esta
produciendo en la interaccion entre el usuario
y lared social donde se impone un modelo mas
inmediato, frecuente y poco profundo. Reflejo
de ello es el uso de iconos y de las acciones de
hacer retuits o dar un like / favorito, que han
ganado en percepcion de valor para el usuario
junto al consumo cada vez mayor de conteni-
dos audiovisuales. En este sentido cabe des-
tacar la utilizacion universal de YouTube como
red social que se ha convertido en plataforma
satélite que proporciona contenidos al resto de
redes sociales.

Si analizamos la actividad de estos jévenes en
la red (ONTSI, 2015) destacan las siguientes:
participar en redes sociales, descarga de sof-
tware, consulta de wikis y busquedas relaciona-
das con educacion o formacion.

Otro aspecto importante en la comprension
de qué hace que una publicacion resulte mas
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atractiva que otra para este publico, es aquel
contenido que sea percibido por ellos como
auténtico (43%), relevante (32%) y transparente
(23%) (Elite Daily's; Millennial Branding, 2015).

Todos estos datos vienen a corroborar que las
redes sociales se han convertido en un espa-
cio activo de consumo de contenido y encuen-
tro, donde los usuarios generan, comparten y
comentan temas frecuentemente. Dentro de
este perfil es interesante ver como se puede
distinguir entre dos tipos de comportamiento.
El comportamiento de un usuario proactivo y el
de uno pasivo. Entendiendo por activo el que
escribe al menos un post todas las semanas,
comenta o responde a otros, comparte links,
sube fotos, etc.; mientras que el pasivo se de-
dica a revisar correos, ver videos, escucha mu-
sica, etc.

3. OBJETIVOS

Estudios recientes sobre el fendmeno de este
nuevo perfil influenciador han identificado as-
pectos formales sobre el uso del lenguaje uti-
lizado en el discurso critico sobre el contenido
literario de las lecturas que recomiendan. En
este sentido cabe destacar el estudio realiza-
do por Beatriz Dominguez (Dominguez, 2016)
donde entre otros aspectos, tanto positivos
como negativos, resaltan algunos tales como el
lenguaje cercano tal y como se estuvieran diri-
giendo a un amigo, el uso de frases comodines,
la falta de profundidad en el propio andlisis, el
dominio del lenguaje corporal frente a la cama-
ra, etc. Aspectos importantes que nos ayudan
a comprender los aspectos formales del fené-
meno de influencia y conexion en los jovenes,
pero que dejan a un lado el andlisis de otras
variables que complementan el conocimien-
to sobre el éxito de determinados contenidos
frente a otros.
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Esta investigacion se focaliza precisamente
en el analisis de estas variables atendiendo a
un objetivo principal, conocer la estrategia de
contenidos desarrollada por estos booktubers
teniendo en cuenta la estructura organizativa.

El estudio esta limitado a los booktubers que
editan sus contenidos en castellano y que son
los mas populares en el territorio espafiol.

4. METODOLOGIA

Para la realizacion de este estudio descriptivo
sobre la estructura y el contenido que genera
este nuevo prescriptor literario se utilizé un
muestreo no probabilistico delimitando el uni-
verso de estudio a los casos mas relevantes en
Espafia. El estudio se cifi¢ a los 10 booktubers
con mayor nimero de suscriptores en sus ca-
nales que, hasta el momento de la finalizacion
del campo, tenian estos influencers. El periodo
de analisis abarca desde noviembre de 2016
a enero 2017. Para el andlisis de contenido se
revisaron una media de entre 50/60 videos en
cada canal.

Los objetivos que buscamos en este trabajo gi-
ran en torno a los siguientes puntos descritos:

+ Anélisis de cdmo estructuran los contenidos
en su canal

+ Detectar cudles son las redes enlazadas a sus
canales de YouTube

+ Realizar un analisis de contenido sobre aque-
llos videos que generan un mayor nimero de
visualizaciones y de interacciones

Los booktubers seleccionados a partir de los
datos proporcionados por Marquina (2016)
son: (Tabla 1)

Para analizar la estructura se ha disefiado una
ficha capaz de recoger datos de primera mano
a través de la navegacion en cada uno de los



Tabla 1. Clasificacién booktubers en base nimero de
seguidores

Denominacién booktubers Seguidores*

1. El coleccionista de mundos 190.763
2. Javier Ruescas 170.805

3. Fly like a butterfly 165.674

4. Andreo Rowling 112.500

5. May R Ayamonte 90.287

6. LibrosPorLeer 76.728

7. Never be Hopeless 74.998

8. Nube de palabras 73.944

9. MartitaraBookVlogs 58.092
10. Little Red Read 42.235

Cifras de seguidores enero 2017

perfiles. La aplicacion permite conocer la fecha
de creacion del canal, Ias redes que tienen en-
lazadas y el nimero de suscriptores.

El andlisis de contenido busca lograr encontrar
el sentido latente que tiene el video con mayor
numero de visualizaciones. Este analisis busca
desvelar lo que subyace y lo inédito del mensa-
je (Raigada, 2002). (Tabla 2)

Tabla 2. Ficha anélisis contenido

Fecha creacion del canal

Redes sociales asociadas

NUmero de seguidores

NuUmero mas alto de visualizaciones

Contenido de lo més visitado

NUmero de interacciones

5. RESULTADOS

El andlisis de la estructura de contenidos de
los casos analizados manifiesta una gran con-
vergencia en el numero de secciones creadas
y en como son denominadas. Destaca la utili-

comunicativa

zacion, en casi todos los casos, de anglicismos
para clasificarlas. A continuacion, describimos
las secciones y lo que aglutinan bajo su deno-
minacion:

-+ TBR 0 "to be read”: piezas de corta duracion
en la que anuncian lo que van a leer.

+ "Book hauls": contenido que se realiza cada
fin de mes sobre los libros leidos en ese pe-
riodo con una breve explicacion de porqué lo
compraron.

+ Resefia libros: los booktubers vierten su opi-
nion sobre un libro, lo que mas les ha gus-
tado o lo que menos, siempre con un tono
informal.

- "Book tags": bajo esta denominacion desarro-
llan preguntas para sugerir libros que tratan
una misma tematica.

+ “Wrap up”: en este caso desarrollan piezas de
corta duracion donde comentan la experien-
cia con los libros leidos.

+ “Unboxing”. con estas piezas buscan crear
expectacion ya que el contenido gira entor-
no a mostrar el libro que han adquirido sin
abrirlo.

- Seccién preguntas y respuestas: son videos
en donde responden a preguntas inquietu-
des que les hacen llegar sus seguidores.

- “Book self tours”: es el video mas esporadico
ya que el contenido gira entorno a mostrar
las bibliotecas con los libros comprados a lo
largo de los meses.

El analisis del canal del booktuber tomando
como referencia el contenido que mas visua-
lizaciones alcanza nos permite conocer qué
tematica y estructura del mensaje esta resul-
tando mas atractiva. Para tal fin hemos desa-
rrollado unas fichas que recogen el perfil del
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booktuber y los datos basicos de las piezas
analizadas.

5.1. CONTENIDO GENERALIS-
TA

El booktuber “El coleccionista de mundos” es el
gue ostenta en el momento de este andlisis el
mayor numero de seguidores. La pieza que ha
conseguido mayor numero de visualizaciones
en su canal no esta relacionada con ninguna
resefia de libro, sino que se centra en exponer
lo que te reporta leer, es decir, los beneficios
de la lectura desde un plano emocional. A tra-
vés de un montaje sencillo en donde se suce-
den planos de recurso de bancos de imagen
aparece un texto calado con mensajes cortos,
de tono motivador e inspirador y acompafiado
por musica de libreria. La pieza apenas llega a
los 4" de duracion, lo que facilita su visualiza-
cion.

Tabla 3. Ficha analisis contenido

Ficha técnica de "El coleccionista de mundos”

Fecha creacién del canal 1 septiembre 2012

Facebook, Instagram,

Redes sociales asociadas .
Google+, Twitter

) 190.763
Seguidores

Numero mas alto de
visualizaciones

206.545 visualiza-
ciones

Contenido de lo mas visi-

;Por qué leer?

tado

Ndmero de interacciones 372 comentarios

5.2. CONTENIDO HUMORISTI-
co

En el caso de Javier Ruescas, el video que mas
visualizaciones le ha reportado es de corte hu-
moristico relacionado con un personaje lite-
rario, concretamente Harry Potter. Al video se
suman otros booktubers a los que invita a co-
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nocer al final de la pieza. El contenido sigue la
estela de videos de humor facil que funcionan
bien en la red con la habilidad de relacionarlo
con un personaje del mundo literario y con una
escena de la pelicula de la saga de Harry Potter.
Existen mas piezas de esta factura en su canal
que le han reportado tener un gran nimero de
visualizaciones.

Tabla 4. Ficha anélisis contenido

Ficha técnica de "Javier Ruescas”

Fecha creacién del canal

1 septiembre 2012

Facebook, Instagram,

Redes sociales asociadas )
Google+, Twitter

' 170.805
Seguidores

Ndmero més alto de

: o 206.545 visualizaciones
visualizaciones

Contenido de lo més vi-
sitado

Reto de las grageas de
Harry Potter

NuUmero de interacciones 356 comentarios

5.3. CONTENIDO POR GENERO
LITERARIO

Dos son las booktubers que forman parte de
esta clasificacion: “Fly like a butterfly” y “Andreo
Rowling”. Mientras que la primera nos presenta
un ranking de sus 10 libros preferidos de géne-
ro romantico. La segunda se centra en la reco-
mendacion de la saga de género fantastico de
Harry Potter de la que se declara fan activa. En
ambos casos la factura de la pieza grabada es
sencilla y se dirigen a su publico en un lengua-
je sencillo y cercanos propio de adolescentes/
jovenes (Tabla 5)

5.4. CONTENIDO SUGERENCIA
POR SIMILITUD

El Ultimo caso analizado se distingue del res-
to por no centrarse en ningun género sino por



Tabla 5. Ficha anélisis contenido

Tabla 7. Ficha anélisis contenido

Ficha técnica de "Fly like a butterfly” Ficha técnica de "May R Ayamonte”

Fecha creacién del canal 25 marzo 2010

Fecha creacién del canal

5 junio 2011

Facebook, Instagram,

Redes sociales asociadas .
Google+, Twitter

Redes sociales asociadas

Facebook, Instagram,
Google+, Twitter

, 165.674
Seguidores

Seguidores

90.287

550.308 visualiza-
ciones

NUmero més alto de
visualizaciones

Ndmero més alto de
visualizaciones

179.365 visualizaciones

Libros roménticos

Contenido de lo més visitado : :
juveniles

NUmero de interacciones 667 comentarios

Contenido de lo mas
visitado

Recomendacién libros,
“si te gusta esto... te gus-
tard..”

Numero de interacciones

480 comentarios

Tabla 6. Ficha anélisis contenido

Ficha técnica de "Andreo Rowling”

Fecha creacién del canal

14 octubre 2012

Redes sociales asociadas

Facebook, Instagram,
Google+, Twitter

Seguidores

112.500

NUmero mas alto de
visualizaciones

202.063 visualizaciones

Contenido de lo mas
visitado

Mi coleccién de Harry
Potter

NuUmero de interacciones

589 comentarios

basar la recomendacion en la “empatia” del li-
bro. La booktuber habla a cdmara y muestra el
libro que le gustd y el que por tematica se acer-
ca este por similitud de trama y contenido. La
critica que hace difiere de las criticas literarias
de prensa. Simplemente destaca los momen-
tos que mas le engancharon de la historia o de
los personajes y siempre usando un lenguaje
llano y sencillo.

comunicativa

6. DISCUSION Y
CONCLUSIONES

Los resultados de este estudio inicial sobre el
fenémeno incipiente del perfil del booktuber
manifiestan la consolidacion de este nuevo in-
fluencer en el universo de las redes sociales.
Estos jovenes lectores, lejos de constituirse en
criticos literarios tal y como los conocemos en
la actualidad, buscan transmitir la pasion que
tienen por leer comentando los Ultimos titulos
que han adquirido y dando una visién cercana
y muy personal de la lectura realizada. Con una
frecuencia de al menos un video a la semana
comparten todo lo que leen, cuando lo leeny
como lo leen.

En general, la oportunidad comunicativa que
ofrece el canal de YouTube facilita que la ge-
neracion de los contenidos sea facil de com-
partir y de seguir. La estrategia de difusion que
siguen estos booktubers para conseguir un
mayor nimero de visualizaciones es la de com-
partir cada nuevo video al mismo tiempo en las
redes sociales enlazadas. Todos los casos ana-
lizados utilizan las siguientes plataformas: Fa-
cebook, Instagram, Twitter y Google+, siempre
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teniendo como base generadora del contenido
la plataforma de YouTube.

La cifra de seguidores si bien dista de otros
youtubers consolidados en esta gran red so-
cial, empieza a tener cifras interesantes de
suscriptores y de visualizaciones de contenido.
Algo que sin duda algunas editoriales estan uti-
lizando en el lanzamiento de algunos titulos.
Pero que sobretodo, se tendra que tener en
cuenta por parte de la administracion publica
y, en concreto, por el Ministerio de Educacion
como vehiculo clave a la hora de establecer su
estrategia de comunicacion en la necesidad de
conseguir un cambio en la tendencia del habito
de lectura hacia el que se encamina el publico
mas joven en la actualidad.

Si bien este estudio refleja el andlisis de una
primera fase exploratoria, ya se pueden ex-
traer conclusiones sobre la clasificacion de su
arbol de contenidos claramente inspiradas en
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Resumen

Las redes sociales se han convertido en un
medio principal para los departamentos de co-
municacion de las federaciones nacionales de
futbol, mejorando la fidelizacion de sus simpa-
tizantes. En este estudio se ha analizado la ges-
tion de las cuentas oficiales en redes sociales
de cinco federaciones de futbol nacionales. La
metodologia se ha basado en la observacion y
el analisis de contenido, teniendo en cuenta al
departamento de comunicacién de cada fede-
racion como emisor de contenido. Los resulta-
dos muestran grandes diferencias en la gestion
de la comunicacion segun el emisor vy la red
social, lo que resulta de gran utilidad para me-
jorar la gestion estratégica de la comunicacion
digital en este tipo de entidades.
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Abstract

Social media have become a main means of in-
teraction for the communication departments
of national football federations, improving the
loyalty of their supporters. In this study, the ma-
nagement of official accounts in social media of
five national football federations were analyzed.
The methodology has been based on the observa-
tion and content analysis, taking into account the
communication department of each federation as
a content issuer. The results show great differences
in the management of communication according
to the issuer and the social media, which is very



useful to improve the strategic management of di-
gital communication in this type of entities.
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1. INTRODUCCION

El futbol es el mas universal de los deportes y
supone una multitud de articulaciones socia-
les. Antezana (2003) recalca que el futbol no
solo sucede dentro de la cancha, sino que tam-
bién sucede fuera, pues, entendiéndolo como
espectaculo, es ininterrumpido y multifacético
(p.83).

Los estudios enfocados al andlisis de la comu-
nicacion, el deporte y el futbol han crecido en
los Ultimos afios de manera exponencial. En
este sentido cabe sefialar que los medios de
comunicacion y del deporte como objetos de
estudio en el campo de la comunicacion son
dos tendencias de investigacidon que no han
dejado de crecer. (Alonso y Avalos, 2013).

Las entidades del mundo del futbol tienen
como uno de sus grandes objetivos la fide-
lizacion de los simpatizantes o seguidores,
Thrassou, Vrontis y Kartakoullis (2012) coinci-
den en destacar que los directivos del mundo
del futbol estan llamados a disefiar y utilizar
las posibilidades que ofrece el marketing y la
comunicacion para asegurar que los clientes
(seguidores y simpatizantes) revivan una expe-
riencia holistica del futbol como producto.

1.1. UTILIDAD DE LAS REDES
SOCIALES PARA LAS FEDERA-
CIONES NACIONALES DE FUT-
BOL

La comunicacion siempre tuvo un papel impor-
tante en las federaciones nacionales de futbol,
y dentro de su ambito, en el medio internet,
concretamente en las redes sociales, se ha
avanzado mucho en los Ultimos afios, convir-

futbol nacionales

tiéndose en parte fundamental para conseguir
mayor apoyo por parte de los seguidores y
generar mayor confianza y alcance mediatico
en la sociedad. Lobillo y Mufioz (2016), desta-
can que las redes sociales son muy Utiles para
las entidades del mundo del futbol, como en
cualquier otra organizacion, por lo que se uti-
lizan como herramienta de comunicacion or-
ganizacional. Ademas, apuntan que las nuevas
tecnologias son constantemente usadas por
las organizaciones deportivas, ya que éstas les
permiten interactuar con sus publicos de una
forma inmediata y eficaz.

Las redes sociales suponen una parte impor-
tante del trabajo de los departamentos de co-
municacion de las federaciones de futbol. En
relacion a la importancia de la presencia de
entidades en las redes sociales, Castillo, Fer-
nandez y Castillero (2016), postulan que las en-
tidades con mayores ingresos del mundo desa-
rrollan una estrategia de comunicacién 2.0 en
la mayor parte de las redes sociales existentes.
En general, muestran una adaptacion adecua-
da a la creacion de las redes sociales y a las pla-
taformas de la comunicacion digital.

Abeza, O'Reilly y Reid (2013), J. McCarthy coinci-
den en sefialar que los medios sociales supo-
nen una importante oportunidad para la ges-
tion de las marcas deportivas y su relacion con
sus publicos internos y externos. Actualmente
cualquier organizacion deportiva, con los me-
dios que gestiona puede intercambiar mensa-
jes con sus publicos de influencia.

En relacion a la gestion de la comunicacion en
el mundo del futbol, Costa (1999) recalca que
“"estas entidades deportivas necesitan, como
cualquier otra organizacion, empresa o insti-
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tucion, trasladar su imagen a la sociedad para
conseguir sus objetivos, por lo que deben recu-
rrir a la comunicacion” (Como se cita en Olabe,
2010, p. 95).

Las redes sociales suponen un medio que da
facilidades para llegar a los publicos. Al respec-
to, Lobillo y Mufioz (2016) apuntan que posibi-
litan a las entidades del mundo del futbol llegar
con facilidad a un publico bastante importan-
te, no solo por cantidad, sino también por fi-
delidad. Para comunicarse con estos publicos,
principalmente los aficionados, estas entidades
poseen perfiles en las principales redes socia-
les. De forma que las entidades del mundo del
futbolya han instaurado, de manera mas o me-
nos uniforme, los canales sociales como herra-
mientas de comunicacion.

Facebook es la red social que aglutina mas se-
guidoresy simpatizantes. Por lo que se refiere a
la presencia de entidades del mundo del futbol
es la red social lider en el mercado, el conjunto
de los equipos analizados sumaba cerca de 50
millones de fans en ella a finales de enero de
2012 (Sotelo, 2012).

Sobre la integracion multimedia en las entida-
des del mundo del futbol, la red social Youtube
puede ofrecer diferentes contenidos. Desde
este canal, las entidades pueden ofrecer a sus
seguidores contenidos informativos y de entre-
tenimiento (Ginesta, 2010).

1.2. ESTRATEGIAS DE COMU-
NICACION EN FEDERACIONES
NACIONALES DE FUTBOL

Contar con estrategias de comunicacion de-
finidas es importante para cualquier entidad
deportiva en el desempefio que tienen sus
departamentos de comunicacion. Sobre la
funcion directiva referente a la gestion de la
comunicacion de las federaciones de futbol na-
cionales, Olabe (2015), establece que esa fun-

cion directiva es propia del director de comu-
nicacion (dircom), quien se responsabiliza de
la politica de transparencia de la organizacion
como forma de trasmitir valores y gestionar in-
tangibles que hasta la fecha no se contempla-
ban. Estas necesidades de gestion comunicati-
va han incrementado la relevancia de la figura
del dircom, integrado en la estructura directiva
de la organizacion, y que marca las estrategias
comunicativas y su posterior ejecucion. El dir-
com debe desempefiar tres funciones basicas
en su quehacer profesional como coordinador
de este departamento especifico que esta des-
ligado del propio gabinete de prensa: la funcion
periodistica, la funcion de relaciones publicas, y
las funciones de marketing y publicidad.

Segun Pronschinske, Groza y Walker (2012),
la estrategia condiciona la participacion de los
usuarios. Las federaciones nacionales de futbol
deben tener un plan de comunicacion estable-
cido para la gestion de la comunicacion en sus
salas de prensa virtuales y cuentas oficiales en
redes sociales, Salazary Prieto (2015) destacan
que toda institucion que quiera lograr una co-
municacion efectiva en Twitter debe elaborar
un plan de comunicacion en el que se definan
los objetivos y las acciones de comunicacion
que se llevaran a cabo. En este sentido, Arceo
(2003) apunta en su investigacion en clubes de
futbol profesionales que solo dos organizacio-
nes de las diez consultadas tienen un plan de
comunicacion o relaciones publicas, seis tienen
planes en algunas ocasiones, y dos no tienen
planes.

Sobre los contenidos que el mundo del futbol
ofrece en Youtube, Ginesta (2010) indica que el
streaming fuera de la plataforma que se ofre-
ce es ya un habitual en casi todas las paginas
web de los clubes. De esta manera, mientras
que los clubes que han desarrollado un servi-
cio propio de television usan la web para emi-
tir videos de produccién propia, otros cuelgan
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aquellos videos que les ceden las televisiones o
directamente quién tiene los derechos de tele-
vision de los equipos de la entidad.

Ofrecer la web en varios idiomas es una de las
estrategias de internacionalizacion de las en-
tidades del mundo del futbol en marketing y
comunicacion. Ginesta (2010) sefiala que Inter-
net es esencial a la hora de internacionalizar la
imagen de la organizacion, pues la mayoria de
los clubes analizados tienen otro idioma como
opcidn en sus respectivas webs oficiales.

Las categorias de contenido importantes en
la gestion de las salas de prensa virtuales y
cuentas oficiales en redes sociales de las fede-
raciones de futbol nacionales, son las referidas
a partidos, ruedas de prensa y entrevistas. En
este sentido Castillo et al. (2016), aclaran que
desde la estructura comunicativa de las en-
tidades del mundo del futbol las actividades
generadas en las redes sociales abarcan prin-
cipalmente los partidos jugados, las ruedas de
prensay las entrevistas a jugadores y al entre-
nador. Son las entradas mas seguidas y con
mayor repercusion mediatica. Eso supone que
la industria mediatica del futbol necesita conti-
nuas actividades diarias para mantener la pre-
sencia mediatica.

Otra de las categorias de contenido que se dan
en los clubes de futbol profesionales y fede-
raciones de futbol nacionales es la referida a
contenidos institucionales. Sobre el éxito de la
comunicacion institucional, Olabe (2010) indi-
ca que la eficacia y el éxito de la comunicacion
institucional también se mide por el grado de
implicacion y de consideracion que los directi-
vos de la organizacion confieren a esta herra-
mienta.

futbol nacionales

1.3. RELACION DE LOS
EMISORES DEL MUNDO DEL
FUTBOL CON LOS PUBLICOS
EN EL ENTORNO DIGITAL

Dentro de la gestion y uso de las salas de pren-
sa virtuales y redes sociales por parte de los
responsables de la gestién de la comunica-
cion en las federaciones nacionales de futbol,
se debe tener en cuenta especialmente la re-
lacion con los publicos. Uno de los objetivos
mas importantes de las entidades del mundo
del futbol en el s. XXl es la fidelizacién de los
seguidores y simpatizantes, y en este sentido,
las redes sociales juegan un papel esencial en
dicho objetivo.

Existen sectores de aficionados y seguidores
de entidades del mundo del futbol que son
contrarias a la implantacion de las nuevas tec-
nologias como herramienta para la relacion
entre la institucion y la aficion. En este sentido,
Hutchins (2016) identifica protestas de este
tipo en el Philips Sport Vereniging NV, uno de
los clubes de futbol mas seguido de Paises Ba-
jos. Se notd una protesta similar en entidades
deportivas y clubes de Espafia, Inglaterra, Italia,
Alemania, Francia, Brasil, Uruguay, Rumania,
Noruega, Republica Checa, Eslovaquia, Estados
Unidos y Australia.

Xifra (2011) subraya que todas las organizacio-
nes mantienen relaciones con diferentes pu-
blicos. Segln este autor, independientemente
de la estabilidad o no de la relacion con los
diferentes tipos de publico, los entornos de
las organizaciones se componen de toda una
amalgama de publicos sobre las que la misma
organizacion tiene o puede tener consecuen-
cias y viceversa. Hay tipos de publicos con los
que las organizaciones se relacionan mas vy
otros tipos de publicos con los que menos. En
la mayorfa de casos los publicos con los que
mayor relacion establece son los trabajado-
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res, medios de comunicacion, comunidad loca,
clientes y consumidores.

Generalmente, segun Capriotti (2009), los es-
fuerzos principales de las organizaciones en la
parte institucional se han centrado en el emi-
sor, dejando de lado el estudio del receptor, de
los publicos.

Las federaciones nacionales de futbol presen-
tan una gran cantidad de publicos. Sobre los
gabinetes de comunicacién de las entidades
del mundo del futbol y su relacién con las dife-
rentes clases de publicos, Olabe (2010) recalca
que estos departamentos conceden impor-
tancia a realizar acciones comunicativas para
publicos externos, internos e intermedios, aun-
gue los medios de comunicacion son el publico
mas importante de estas instituciones por su
condicion de canales ante el resto de publicos
objetivos. En este sentido, los gabinetes de co-
municaciéon buscan condicionar la agenda de
los medios de comunicacion, sus rutinas y con-
tenidos con el uso de técnicas y herramientas
comunicativas adaptadas a sus necesidades:
las ruedas de prensa, los comunicados, la con-
certacion de entrevistas y reportajesy el uso de
la web corporativa con la actualizacion diaria de
contenidos.

La relacion de las entidades deportivas con sus
publicos ha cambiado desde la aparicion de
las nuevas tecnologias de la comunicacion. Los
medios de comunicacion es uno de los publi-
Cos externos a los que las federaciones de fut-
bol nacionales se dirigen. Sobre la relacion con
los medios de comunicacion, Castillo (2010),
sefiala que, en el ambito de Ias relaciones pu-
blicas externas, las relaciones con los medios
de comunicacion se han venido presentando
casi como la actividad fundamental. Aunque
eso es cierto, no lo es en su totalidad, porque
las relaciones con los medios son una de las

facetas mas importantes en la comunicacion,
pero ni la exclusiva ni se agota en ella.

Las entidades del mundo del futbol se relacio-
nan en el entorno digital con grupos diferentes
de receptores. Sobre la repercusion de emitir
mensajes a grandes grupos de personas re-
ceptoras, Cancelo y Almansa (2013) muestran
en su investigacion que la universalizacion de la
posibilidad de ser emisor de mensajes que lle-
guen a grupos NuMerosos a través de Internet
ha provocado la ruptura del esquema tradicio-
nal de emisor-receptor. Es el caso de las redes
sociales. Por el volumen de participantes y por
las condiciones de control sobre el mensaje,
parecen una herramienta idénea para ganar
adeptos y para fomentar la relacion entre las
universidades y sus publicos, que ahora si que
puede ser directa.

1.3.1. LA RELACION ENTRE
LAS FEDERACIONES DE FUT-
BOL Y LOS PUBLICOS SEGUN
SU IDENTIDAD GEOGRAFICA O
POLITICA

UtiliEl contenido del mensaje por parte de las
federaciones de futbol nacionales, puede variar
en funcion de la identidad de sus receptores,
entre los que se encuentran los seguidores o
simpatizantes, para ayudar a conseguir los ob-
jetivos de estas entidades.

La vinculacion geografica de los mismos, con
las respectivas federaciones de futbol, pue-
de influenciar de manera muy importante en
el contenido de los mensajes, y, por tanto, en
sus relaciones de seguimiento: «Uno de los ele-
mentos que mayor influencia parece tener en
la identificaciéon con un equipo de futbol es la
vinculacion geografica. A continuacion, apare-
cia el entorno familiar y social, y, en tercer lu-
gar, la aficion desde la infancia» (Llopis, 2013,
p.242). Segun Rowe (2003), los eventos depor-
tivos tienen un significativo contenido politico,
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con gran alcance y mas alla de lo que sucede
en el terreno de juego.

Teniendo en cuenta el deporte del futbol como
hecho cultural: «El futbol, como hecho cultural,
representa de algin modo las identidades lo-
cales». (Benitez, Lopez y Cid, 2015, p.83).

«El sentimiento de pertenencia a una determi-
nada region puede también influir a la hora de
que un individuo sea simpatizante o seguidor
de una determinada entidad futbolistica» (Llo-
pis, 2013, p. 248).

Sobre la comparacion entre las entidades del
mundo del futbol en relacion a la reivindicacion
de la nacionalidad de una determinada comu-
nidad, Gonzalez (2008) apunta que hay que
tener en cuenta que la escena futbolistica, ade-
mas de estar compuesta por diferentes selec-
ciones nacionales, esta configurada por clubes
nacionales. En este sentido, los procesos de
globalizacién han contribuido, en buena medi-
da, a afadir elementos que hacen mas comple-
jo este escenario cada vez mas multicultural en
lo que respecta al ambito de las competiciones
nacionales e internacionales de clubes.

Por su parte, Xifra (2008) relaciona el concepto
de religion civil con el Futbol Club Barcelona y
la comunidad nacionalista catalana como feno-
meno social dentro de la misma, impulsando
los cambios en los valores locales y regionales
de la comunidad a la que pertenece. Este autor
sefiala al Futbol Club Barcelona como una nue-
va forma religiosa constituida.

En este sentido, las federaciones nacionales
pueden tener similitudes con lo propuesto por
el investigador para un club de futbol.

2. METODOLOGIA

Las técnicas utilizadas en este estudio han sido
la observacion y el andlisis de contenido. Con
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respecto al andlisis de contenido, es importan-
te indicar que «supone aplicar sistematicamen-
te unas reglas fijadas previamente que sirvan
para medir la frecuencia con que aparecen
unos elementos y estudiar algunos de los as-
pectos que nos parecen Utiles conforme a los
propositos de nuestra investigacion» (Berganza
& Ruiz, 2005, p.213). La observacion, se con-
vierte en una técnica cientifica, cuando sirve
a un objetivo formulado de investigacion, es
planificada sistematicamente, se relaciona con
unas teorias mas generales, de tal manera que
no quede como un conjunto de curiosidades,
y es controlada y comprobada con criterios de
validez y fiabilidad (Ruiz, 2012).

Las redes sociales que se analizan en la investi-
gacion son Facebook, Instagram, Twitter y You-
tube. Se realiz¢ el analisis desde el 1 al 30 de
abril de 2015.

Este estudio tiene como fin el andlisis de la ges-
tién de las redes sociales de las federaciones
de futbol nacionales de las confederaciones
CONMEBOL y UEFA. El criterio de seleccion de
las federaciones de futbol en este estudio se
realiz6 segun el ranking de resultados histori-
cos de federaciones de cada confederacion.

Se seleccionaron tres federaciones de la UEFA:
Federazione ltaliana Giuoco Calcio (Italia), The
Football Association (Inglaterra) y Real Federa-
cion Espafiola de Futbol (perfil de la Seleccion
Espafiola de Futbol). Dos federaciones de la
CONMEBOL, siguiendo el mismo criterio de se-
leccion: Asociacion del Futbol Argentino y Con-
federacdo Brasileira de Futebol (Brasil).

El acceso a cada pagina, perfil o cuenta oficial
en las redes sociales, se ha obtenido a partir de
la web oficial de cada federacion:

+ Asociacion del Futbol Argentino: http://www.
afa.org.ar

Gestidon de la comunicacion en las redes sociales de las federaciones de



+ Confederagdo Brasileira de Futebol: http:/
www.cbf.com.br

- Federazione ltaliana Giuoco Calcio: http://
www.figc.it

- Real Federacion Espafiola de Futbol: http://
www.sefutbol.com

- The Football Association: http://www.thefa.
com/England

La metodologia de investigacion ha seguido la
siguiente plantilla de andlisis:

Se analizd la cantidad y el tipo de contenido de
cada pagina oficial de Facebook, perfil oficial de
Instagram de cada federacion, cuenta oficial de
Twitter, y canal oficial en Youtube. Se estable-
Ci6é un cuestionario para determinar los tipos
de contenido que genera cada federacion de
futbol en cada cuenta a variables, y las variables
a indicadores. Las variables en este caso se cla-
sificaran en base a la tipologia del contenido de
cada publicacion que se comparte en las redes
sociales analizadas.

Para el registro se ha anotado el titulo, la direc-
cion URL, la fechay la hora de la emision de un
determinado contenido en la correspondiente
ficha de analisis.

Se ha clasificado en fichas de anélisis el con-
tenido de cada red social analizada en las si-
guientes categorias:

+ “Institucional”: Informaciones sobre actos
con presencia de la directiva de la federacion
de futbol nacional correspondiente. Rela-
ciones con clubes de futbol profesionales u
otras federaciones de futbol nacionales, par-
ticipacion en campafias con la imagen de la
federacion de futbol nacional, relaciones con
otras empresas o instituciones publicas o pri-
vadas, declaraciones publicas del presidente
o directivos, responsabilidad social corporati-
va, publicaciones relacionadas con el estadio

0 sede, y acontecimientos histéricos o efe-
mérides de la federacion nacional de futbol.

“Entrenamiento”.  Informacion relacionada
con los entrenamientos u organizacion del
trabajo de las plantillas de las selecciones na-
cionales. En esta categoria de contenido se
incluye el contenido relacionado con la infor-
macion sobre la enfermeria y lesionados.

“Pre-partido”: Publicaciones de previas infor-
mativas de un partido a disputar, también de
los anuncios y promocion previos del partido
a disputar correspondiente, partidos previos
a la temporada, sorteos de la competicion
con relacion al partido a jugar o planes de
viaje para un partido concreto. Ademas, se
incluye en esta categoria de contenido la in-
formacion relacionada con el equipo rival.

“Partido”: Contenido informativo que se ge-
nera relacionado con el transcurso de un
partido. Incluye descripcion de jugadas, go-
les, amonestaciones u otras incidencias re-
lacionadas con los encuentros que disputen
las selecciones nacionales.

"Post-partido”: Publicaciones que tratan el
analisis de un partido, una vez finalizado. Se
incluyen las galerias de fotos y resimenes en
video de los partidos disputados, también las
clasificaciones y estadisticas derivadas de las
competiciones de los partidos disputados.

“Rueda de prensa”: Declaraciones que se pro-
ducen por parte de los miembros de plantilla
y cuerpo técnico de las selecciones naciona-
les en las ruedas de prensa oficiales.

“Entrevistas”: Declaraciones que no se dan en
la anterior categoria. Incluye entrevistas a tra-
vés de redes sociales.

“Jugadores”: Informacion relacionada con los
miembros de la plantilla de la seleccién nacio-
nal. Incluye informacion sobre convocatorias
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internacionales, firmas y actos publicos, pre-
mios individuales que reciben los jugadores o
miembros del cuerpo técnico, y datos sobre
estadisticas o especiales sobre los mismaos.

+ “Categorias inferiores”: Contenidos informa-
tivos referidos al cuerpo técnico y jugadores
de las categorias inferiores de cada federa-
cion de futbol nacional.

+ "Aficion”: Contenido sobre los seguidores. Se
incluyen publicaciones informativas sobre la
venta de las entradas de los partidos de la se-
leccion nacional y los desplazamientos para
acompafiar a la seleccion nacional a un parti-
do como visitante.

+ “"Marketing”: Publicaciones relacionadas con
patrocinadores, sponsors y CcOomMpromisos
comerciales de las federaciones de futbol na-
cionales.

+ "Retweets”: Esta categoria de contenido se
refiere a las publicaciones que son copia de
otros contenidos emitidos por otro usuario,
u otro tweet publicado. Esta categoria sélo
existe en el caso de analisis de las categorfas
de contenido en las cuentas oficiales en la
red social Twitter.

3. RESULTADOS

En primer lugar, se presentan los resultados
obtenidos en relaciéon al seguimiento que tie-
nen las federaciones en las redes sociales ana-
lizadas.

Las paginas oficiales de Facebook de las fe-
deraciones nacionales de futbol tienen los si-
guientes numeros de “me gusta” segun los da-
tos recogidos en la fecha de analisis: Asociacion
del Futbol Argentino 1.946.491 seguidores,
Confederacdo Brasileira de Futebol 7.141.727
seguidores, Real Federacion Espafiola de Fut-
bol (Seleccion Espafiola) 2.258.450 seguidores,
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The Football Association 4.767.069 seguidores
y Federazione Italiana Giuoco Calcio 3.247.489
seguidores.

Los perfiles oficiales de Instagram de las federa-
ciones nacionales de futbol tienen los siguien-
tes numeros de seguidores: Confederagdo
Brasileira de Futebol 347.390 seguidores, Real
Federacion Espafiola de Futbol (Seleccion Es-
pafiola) 121.154 seguidores, The Football Asso-
ciation 119.069, y Federazione lItaliana Giuoco
Calcio 54.794 seguidores. Con respecto a las
federaciones de Argentina y de Inglaterra no se
pudieron comprobar los datos.

Los perfiles oficiales de Twitter de las federacio-
nes nacionales de futbol tienen los siguientes
numeros de seguidores segln los datos re-
cogidos en la fecha de andlisis: Asociacion del
Futbol Argentino 1.019.428 followers, Confede-
racdo Brasileira de Futebol 2.352.129 followers,
Real Federacién Espafiola de Futbol (Seleccién
Espafiola) 978.325 followers, The Football As-
sociation 580.150 followers, y Federazione lta-
liana Giuoco Calcio 283.239 followers.

Los canales oficiales de Youtube de las federa-
ciones nacionales de futbol tienen los siguien-
tes nUmeros de seguidores segun los datos
recogidos en la fecha de andlisis: Asociacion
del Futbol Argentino 2.296 seguidores, Con-
federacdo Brasileira de Futebol no se tuvo ac-
ceso a los datos, Real Federacién Espafiola de
Futbol (Seleccion Espafiola) no se tuvo acceso a
los datos, The Football Association 139.277 se-
guidores, y Federazione lItaliana Giuoco Calcio
41.369 seguidores. (Tabla 1)

3.1. GESTION DE LAS PAGI-
NAS OFICIALES EN FACEBOOK

A continuacion, se presentan los datos en la
red social Facebook. La pagina oficial de Face-
book de la Asociacion del Futbol Argentino ha
utilizado las diferentes categorias de conteni-
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Tabla 1. Seguidores en redes sociales de las cuentas
oficiales de las federaciones de futbol.

La pagina oficial de Facebook de la Federazione
ltaliana Giuoco Calcio ha utilizado las diferentes
categorfas de contenido de la siguiente forma:

Facebook Insta- Twitter Youtube o o )
gram “Institucional” 5 publicaciones, “Post-partido” 2
publicaciones, “Entrevista” 1 publicacion, “Cate-
Asociacién | 1.946.491 - 1.019.428 2.296 L . ” . . "
del Edtbol gorfas inferiores” 11 publicaciones, y “Jugado-
Argentino res” 6 publicaciones. El resto de categorias de
CONME- ‘ . iy
( BOL) contenido no han sido utilizadas.
d@fg— 7141727 | 347390 | 2.352.129 - Por su parte, la Real Federacion Espafiola de
eracao . . g ~ e .
Brasileira Futbol (Seleccion Espafiola) ha utilizado las dife-
de Fute- rentes categorias de contenido de la siguiente
b—OI(CON_ L B H ” H H i
MEBOL) manera: “Institucional” 5 publicaciones, “Entre-
) namiento” 1 publicacién, “Pre-partido” 1 publi-
Federazio- | 3.247.489 | 54.794 | 283239 | 41369 - . o
ne Italiana cacion, “Post-partido” 2 publicaciones, “Entre-
Cé’gl‘;?;’ vista” 1 publicacién, “Categorfas inferiores” 28
(UEFA) publicaciones, “Jugadores” 6 publicaciones, y
Real Fe- | 2258450 | 121154 | 978325 i “Marketing” 3 publicaciones. El resto de catego-
deracion rias de contenido no han sido utilizadas.
Espafiola
d(eUFEUth\’)O' La pagina oficial en esta red social de The Foot-
ball Association, ha utilizado las diferentes ca-
The 4.767.069 - 580.150 | 139.277 . . oo .
Football tegorias de contenido de la siguiente forma:
Association “Institucional” 3 publicaciones, “Post-partido” 2
(UEFA) o " " .
publicaciones, “Rueda de prensa” 5 publicacio-

Fuente: Cuentas oficiales en redes sociales de las federa-

\ é nes, “Categorifas inferiores” 27 publicaciones,
ciones de futbol.

“Jugadores” 4 publicaciones, y “Marketing” 10

do de la siguiente forma: “Institucional” 3 pu- publicaciones. El resto de categorias de conte-

blicaciones, “Entrenamiento” 2 publicaciones,
“Pre-partido” 3 publicaciones, “Post-partido” 4
publicaciones, “Categorias inferiores” 7 publica-
ciones, “Jugadores” 23 publicaciones, y “Aficion”
1 publicacion. El resto de categorias de conte-
nido no han sido utilizadas.

La Confederacdo Brasileira de Futebol ha utili-
zado las diferentes categorias de contenido de
la siguiente manera: “Institucional” 6 publicacio-
nes, “Pre-partido” 2 publicaciones, “Post-parti-
do” 1 publicacion, “Categorias inferiores” 2
publicaciones, “jJugadores” 2 publicaciones, y
"Aficion” 1 publicacion. El resto de categorias
de contenido no han sido utilizadas.

nido no han sido utilizadas (Tabla 2).

3.2. GESTION DE LAS CUENTAS
OFICIALES EN INSTAGRAM

En siguiente lugar, se presentan los datos en la
red social Instagram. La Asociacién del Futbol
Argentino ha utilizado las diferentes categorias
de contenido de la siguiente manera: “Institu-
cional” 3 publicaciones, “Pre-partido” 1 publi-
cacion, “Post-partido” 4 publicaciones, “Cate-
gorfas inferiores” 9 publicaciones, “jJugadores”
26 publicaciones y "Aficion” 3 publicaciones. El
resto de categorias de contenido no han sido
utilizadas.
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Tabla 2. Seguidores en redes sociales de las cuentas oficiales de las federaciones de futbol.

Asociacién del  Confederacdo Bra-  Federazione  Real Federa-  The Football
Futbol Argentino  sileira de Futebol  Italiana Giuoco ~ cion Espafiola  Association
(CONMEBOL)  (CONMEBOL) ~ Calcio (UEFA) d(eUFE“th)o' e

Institucional 3 © > 5 3
Entrenamiento 2 0 0 1 0
Pre-partido 3 2 0 1 0
Partido 0 0 0 0 0
Post-partido 4 ! 2 2 2
Rueda de prensa 0 0 0 0 5
Entrevista 0 0 ! 1 0
Jugadores = 2 6 6 4
Categorias inferiores / 2 ! 28 27
Aficién ! ! 0 0 0
Marketing 0 0 0 3 10
Total = 1 = 47 51

Fuente: Paginas oficiales en Facebook de las federaciones de futbol.

La Confederacao Brasileira de Futebol ha utili-
zado las diferentes categorias de contenido de
la siguiente manera: “Institucional” 9 publica-
ciones, “Categorias inferiores” 7 publicaciones,
y “Jugadores” 2 publicaciones. El resto de cate-
gorfas de contenido no han sido utilizadas.

Por su parte la Federazione Italiana Giuoco
Calcio ha utilizado las diferentes categorias de
contenido de la siguiente forma: “Institucional”
4 publicaciones, “Post-partido” 2 publicaciones,
“Categorias inferiores” 6 publicaciones, “Jugado-
res” 4 publicaciones, y "Aficion” 1 publicacién. El
resto de categorias de contenido no han sido
utilizadas.

La Real Federacion Espafiola de Futbol (Selec-
cion Espafiola) en su cuenta oficial en la red
social analizada ha utilizado las diferentes ca-
tegorfas de contenido de la siguiente manera:
“Institucional” 2 publicaciones, "Post-partido” 1
publicacion, “Entrevista” 1 publicacion, “Cate-
gorfas inferiores” 8 publicaciones, “jJugadores”
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6 publicaciones, y “Marketing” 1 publicacion. El
resto de categorias de contenido no han sido
utilizadas.

La cuenta oficial de Instagram de The Football
Association ha utilizado las diferentes catego-
rias de contenido de la siguiente forma: “Insti-
tucional” 1 publicacion, “Post-partido” 2 publi-
caciones, “Rueda de prensa” 2 publicaciones,
“Entrevista” 1 publicacion, “Categorias inferio-
res” 2 publicaciones, “jJugadores” 3 publicacio-
nes, “Marketing” 1 publicacion, y “Aficion” 1 pu-
blicacion. El resto de categorias de contenido
no han sido utilizadas. (Tabla 3).

3.3.GESTION DE LAS CUENTAS
OFICIALES EN TWITTER

A continuacion, se presentan los resultados
obtenidos en las cuentas oficiales en la red
social Twitter. La Asociacion del Futbol Argen-
tino ha utilizado las diferentes categorias de
contenido de la siguiente forma: “Retweet” 4

Gestidon de la comunicacion en las redes sociales de las federaciones de



Tabla 3. Gestion de contenido en Instagram en los perfiles oficiales de las federaciones de futbol.

Asociacién del Confederacdo Federazione Real Federa-  The Football
Futbol Argentino Brasileira de ltaliana Giuoco ~ Cion Espafiola  Association
(CONMEBOL) Futebol Calcio (UEFA) de Futbol (UEFA)
(CONMEBOL) (UEFA)
Institucional 3 4 2 1
Entrenamiento 0 0 0 0 0
Pre-partido ! 0 0 0 0
Partido 0 0 0 0 0
Post-partido 4 0 2 1 2
Rueda de prensa 0 0 0 0 2
Entrevista 0 0 0 1 1
Jugadores 26 2 4 6 3
Categorias inferiores E / 6 8 2
Aficion 3 0 ! 0 1
Marketing 0 0 0 1 1
Total a6 18 1 19 13

Fuente. Cuentas oficiales en Instagram de las federaciones de futbol.

publicaciones, “Institucional” 9 publicaciones,
“Pre-partido” 18 publicaciones, “Partido” 40
publicaciones, “Post-partido” 11 publicaciones,
“Rueda de prensa” 8 publicaciones, “Entrevis-
ta” 5 publicaciones, “Categorias inferiores” 95
publicaciones, “Jugadores” 468 publicaciones y
"Aficion” 2 publicaciones. El resto de categorias
de contenido no fueron utilizadas.

La Confederacdo Brasileira de Futebol en la red
social Twitter ha utilizado las diferentes catego-
rias de contenido de la siguiente manera: “Ins-
titucional” 45 publicaciones, “Pre-partido” 18
publicaciones, “Post-partido” 29 publicaciones,
“Entrevista” 1 publicacion, “Categorias inferio-
res” 41 publicaciones, “Jugadores” 1 publica-
cion, “Marketing” 6 publicaciones y “Aficion” 2
publicaciones. El resto de categorias de conte-
nido no han sido utilizadas.

La cuenta oficial de la Federazione Italiana
Giuoco Calcio en la red social Twitter ha utili-
zado las diferentes categorfas de contenido de

la siguiente manera: “Retweet” 6 publicaciones,
“Institucional” 20 publicaciones, “Pre-partido”
14 publicaciones, “Post-partido” 17 publicacio-
nes, "Rueda de prensa” 2 publicaciones, “Entre-
vista” 3 publicaciones, “Categorias inferiores”
77 publicaciones, “Jugadores” 45 publicaciones,
“Marketing” 3 publicaciones, y “Aficion” 1 publi-
cacion. El resto de categorfas de contenido no
han sido utilizadas.

Por su parte, la Real Federacion Espafiola de
Futbol (Seleccion Espafiola) en la red social
Twitter ha utilizado las diferentes categorias de
contenido de la siguiente manera: “Retweet”
1 publicacion, “Institucional” 13 publicaciones,
“Entrenamiento” 5 publicaciones, “Pre-partido”
17 publicaciones, “Post-partido” 13 publicacio-
nes, “‘Rueda de prensa” 1 publicacion, “Entre-
vista” 5 publicaciones, “Categorias inferiores”
85 publicaciones, “Jugadores” 49 publicaciones,
“Marketing” 14 publicaciones, "Aficion” 9 publi-
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Tabla 4. Gestién de contenido en Twitter en las cuentas oficiales de las federaciones de futbol.

Asociacion del Confederacdo Federazione Real Federa-  The Foot-
Futbol Argentino Brasileira de ltaliana Giuo- ~ cion Espafiola  ball Asso-
(CONMEBOL) Futebol co Calcio de Fitbol ciation
(CONMEBOL) (UEFA) (B (UEFA)
Institucional ? > 20 13 30
Entrenamiento 0 0 0 5 0
Pre-partido 18 18 4 17 8
Partido 40 0 0 0 9
Post-partido 1 2 1 13 5
Rueda de prensa 8 0 2 1 1
Entrevista > ! 3 5 35
Jugadores 468 ! = 49 44
Categorias inferiores % 1 7 85 241
Aficion 2 2 ! 9 25
Marketing 0 6 3 14 59
Retweet 4 0 6 1 31
Total 660 143 168 212 489

Fuente. Cuentas oficiales en Twitter de las federaciones de futbol.

caciones. El resto de categorias de contenido
no han sido utilizadas.

The Football Association en la red social Twi-
tter ha utilizado las diferentes categorias de
contenido de la siguiente manera: “Retweet” 31
publicaciones, “Institucional” 30 publicaciones,
“Pre-partido” 8 publicaciones, “Post-partido” 5
publicaciones, “‘Rueda de prensa” 11 publica-
ciones, “Entrevista” 35 publicaciones, “Catego-
rias inferiores” 241 publicaciones, “Jugadores”
44 publicaciones, “Marketing” 59 publicaciones,
y "Aficion” 25 publicaciones. El resto de catego-
rias de contenido no han sido utilizadas (Tabla
4).

3.4.GESTION DE LOS CANALES
OFICIALES EN YOUTUBE

Los resultados obtenidos en los canales oficia-
les de las federaciones en la red social Youtube

futbol nacionales

se presentan en siguiente lugar. La Asociacion
del Futbol Argentino no ha publicado conteni-
do en las fechas en que se ha realizado la in-
vestigacion.

La Confederacdo Brasileira de Futebol ha utili-
zado las diferentes categorias de contenido de
la siguiente manera: “Institucional” 34 publica-
ciones, "Post-partido” 13 publicaciones, y “Ca-
tegorias inferiores” 2 publicaciones. El resto de
categorfas de contenido no han sido utilizadas.

Por su parte, la Federazione Italiana Giuoco
Calcio ha utilizado las diferentes categorias de
contenido de la siguiente forma: “Institucional”
10 publicaciones, y “Jugadores” una publica-
cion. El resto de categorfas de contenido no
han sido utilizadas.

El canal oficial de Youtube de la Real Federa-
cion Espafiola de Futbol (Seleccion Espafiola)
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Tabla 5. Gestién de contenido en Youtube en los canales oficiales de las federaciones de fltbol.

Asociacion Confederacdo Federazione Real Federa- The Football
del Fdtbol Brasileira de Italiana Giuoco ~ Cion Espafiola  Association
Argentino Futebol Calcio (UEFA) de Futbol (UEFA)
(CONMEBOL)  (cONMEBOL) (UEFA)
Institucional 0 34 10 2 5
Entrenamiento 0 0 0 0 0
Pre-partido 0 0 0 0 1
Partido 0 0 0 0 0
Post-partido 0 13 0 0 34
Rueda de prensa 0 0 0 0 1
Entrevista 0 0 0 3 3
Jugadores 0 0 ! 1 10
Categorias inferiores 0 2 0 31 16
Aficion 0 0 0 0 2
Marketing 0 0 0 0 0
Total 0 9 ! 37 72

ha utilizado las diferentes categorfas de con-
tenido de la siguiente manera: “Institucional”
2 publicaciones, “Entrevista” 3 publicaciones,
“Categorias inferiores” 31 publicaciones, y “Ju-
gadores” 1 publicacion. El resto de categorias
de contenido no han sido utilizadas.

The Football Association ha utilizado las dife-
rentes categorias de contenido de la siguiente
forma: “Institucional” 5 publicaciones, “Pre-par-
tido” 1 publicacién, “Post-partido” 34 publica-
ciones, “Rueda de prensa” 1 publicacion, “En-
trevista” 3 publicaciones, “Categorias inferiores”
16 publicaciones, “Jugadores” 10 publicaciones,
y "Aficién” 2 publicaciones. El resto de catego-
rias de contenido no han sido utilizadas.

Tabla 5. Gestién de contenido en Youtube en
los canales oficiales de las federaciones de fut-
bol (Tabla 5).

4. DISCUSION Y
CONCLUSIONES

Las redes sociales se utilizan de manera dife-
rente por parte de las federaciones naciona-
les de futbol. De las estudiadas en el periodo
analizado, la que cuenta con mayor cantidad
de publicaciones por parte de las federaciones
nacionales de futbol es Twitter, con gran dife-
rencia sobre el resto de redes analizadas en el
estudio. Se ha observado que la que ha tenido
menor cantidad de contenido emitido ha sido
Youtube.

Las federaciones nacionales de futbol, emiten
distintas cantidades de contenido. En este sen-
tido, destaca la Asociacion del Futbol Argentino.

También se observé un comportamiento dife-
rente en cuanto a la emision de contenido por
parte de las federaciones segun la red social
utilizada. El emisor que publica con mayor fre-
cuencia en Facebook ha sido The Football As-
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sociation, mientras que la que menos publicd
fue la Confederac¢do Brasileira de Futebol. Res-
pecto a Instagram, la federacion que mas publi-
€6 fue la Asociacion del Futbol Argentino, mien-
tras que la que menos publicé fue The Football
Association. En Twitter, se observo que la can-
tidad de publicaciones de los emisores analiza-
dos ha sido mucho mayor que en el resto de
redes sociales analizadas. El emisor analizado
gque mas publica en este medio fue la Asocia-
cion del Futbol Argentino. En contraposicion, la
federacion que ha tenido la menor cantidad de
publicaciones fue la Confederacdo Brasileira de
Futebol. En Youtube, la federacion que mayor
cantidad de publicaciones ha compartido en
su canal fue The Football Association, mientras
que la que menos publicé fue la Asociacion del
Futbol Argentino, la que no utilizo su canal ofi-
cial durante el periodo de analisis, mostrando
un comportamiento muy diferente al observa-
do en el resto de medios analizados.

En el estudio se observa que las categorias de
contenido mas utilizadas de manera general
han sido “Jugadores’, “Categorias Inferiores” e
“Institucional”. Si se desglosan las categorias
de contenido por redes sociales analizadas,
las que tuvieron mayor nivel de utilizacién por
los emisores fueron “Jugadores” en Instagram;
“Institucional” en la red social Youtube; “Cate-
gorfas Inferiores” en Twitter, y “Jugadores” en
Facebook. Los contenidos con menor nivel de
utilizacion fueron “Entrenamiento”, “Aficion” y
“Marketing”.

Las cuentas oficiales analizadas utilizan de ma-
nera dispar las categorias de contenido a la

futbol nacionales

hora de publicar en cada medio analizado. La
Asociacion del Futbol Argentino destaca como
emisor en la utilizacion de la categoria de con-
tenido “Jugadores”; mientras que apenas ha uti-
lizado “Entrenamiento”, “Partido” y “Marketing”.
La Confederacdo Brasileira de Futebol destaca
en la utilizacion de contenidos institucionales.

La Real Federacion Espafiola de Futbol y la Fe-
derazione ltaliana Giuoco Calcio son las Unicas
federaciones analizadas que emitieron conte-
nido en todos los medios analizados. Ambos
emisores destacan en la utilizaciéon de conte-
nidos informativos sobre sus categorias infe-
riores. The Football Association destaca en la
gestion de contenido en Facebook y Youtube,
enfatizando como las federaciones de Espafia
e Italia en la utilizacion de contenidos sobre sus
jugadores mas jovenes.

En cuanto a las futuras lineas de investigacion,
teniendo en cuenta a las redes sociales Face-
book, Instagram, Twitter y Youtube como me-
dios, segun la clasificacion de Berganza y Ruiz
(2005); al contenido emitido y clasificado en
categorfas de contenido, segun la clasificacion
de Igartua y Humanes (2004); y teniendo en
cuenta los resultados de esta investigacion, se
podrfan abrir nuevas lineas que trataran nue-
vas areas de investigacion: en torno al analisis
de Ias audiencias de las federaciones naciona-
les de futbol, segln la clasificaciéon de Webster
(1998), y citado en Berganza y Ruiz (2005), o en
relacion a los efectos sobre los receptores del
contenido que se emite, segun la clasificacion
de Berganza y Ruiz (2005).
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Resumen

La internacionalizacion esta cobrando gran im-
portancia en las estrategias de comunicacion
institucional de las universidades espafiolas.
Las redes sociales se revelan como el mejor
canal para construir la marca en busca de es-
tudiantes e investigadores, a fin de aumentar
la proyeccion a nivel internacional. Esta inves-
tigacion analiza el modo en que las cinco uni-
versidades publicas de la Comunitat Valenciana
aprovechan la comunicacién corporativa a tra-
vés de Twitter para profundizar en sus politicas
de internacionalizacion. El estudio demuestra
que las acciones relacionadas con la innova-
cion y la transferencia de conocimientos domi-
nan la comunicacion institucional en Twitter de
las instituciones examinadas.

PALABRAS CLAVE

Internacionalizacién, comunicacién institucio-
nal, universidad, TIC, redes sociales, Twitter.

Abstract

Internationalization policies are becoming very
important in the institutional communication stra-
tegies of Spanish universities. Social networks are
presented as the best channel to build the brands
of universities in search of students and resear-
chers to increase their international projection.
This research analyzes how the five public univer-
sities of the Valencian Community take advanta-
ge of corporate communication through Twitter
to increase their internationalization policies. The
study shows that actions related to knowledge
transfer and innovation dominate the institutional
communication of the examined universities on
Twitter.

KEYWORDS

Internationalization, institutional communication,
university, ICT, social networks, Twitter.

1. INTRODUCCION

Las instituciones universitarias estan prestando
cada vez mayor atencion a la gestion de su ima-
gen corporativa, dado que contar con una mar-
ca corporativa fuerte es un activo que reporta
grandes beneficios a los centros educativos
de educacion superior al permitir aumentar la
competitividad de la institucion (Takaki, 2015).
Ademas, la comunicacion institucional es una
de las herramientas mas importantes con las
que es preciso contar en el disefio de las po-
liticas de internacionalizacion universitaria, en
el marco de las cuales los mensajes produci-
dos y canalizados por la institucion deben estar
enfocados desde una perspectiva global, que
justifique su realizacion como parte de una es-
trategia mas amplia de comunicacién; siempre
acorde alos objetivos, politicas institucionales y

valores de las mismas (Reina Estevez, Fernan-
dez Castillo & Noguer Jiménez, 2012).

El Grupo de Trabajo responsable de la redac-
cion de la Estrategia de Internacionalizacion de
las Universidades Espafiolas 2015-2020, impul-
sado por el Ministerio de Educacion, Cultura 'y
Deporte, indica que el concepto de internacio-
nalizacion:

va mas alld de la mera movilidad de
estudiantes y firma de acuerdos in-
ternacionales. Se deben considerar
aspectos de internacionalizacion de
los curriculum formativos, circulacion
de cerebros, internacionalizacion de
la investigacion, titulaciones interna-
cionales conjuntas o mdltiples con
socios extranjeros, internacionaliza-
cion en casa, desarrollo de campus
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transnacionales, creacion de sistemas
internacionales de aseguramiento de
la calidad, acreditacion y verificacion,
competicion por los mejores alum-
nos, clasificaciones internacionales
(ranking) de universidades, desarrollo
de asociaciones de antiguos alumnos
("alumni”) internacionales, intercam-
bio de experiencias y buenas practi-
cas, empleabilidad y emprendimiento.
(MECD, 2014 4)

La internacionalizacion de la educacion su-
perior, que tuvo en el proceso de Bolonia su
mayor expresion, es una de las tendencias
contemporaneas mas importantes, ya que ge-
nera ganancias y beneficios a las universidades,
promoviendo la diversidad de capacidades ne-
cesarias para el desarrollo de los paises. En el
marco de estas politicas, el objetivo primordial
se concentra en la atraccion de estudiantes y
docentes extranjeros y en la formacion de los
nacionales en el extranjero (Rama, 2012), un
proposito para el que la capacidad de visibili-
zacion y comunicacion de las universidades es
clave.

En las Ultimas dos décadas, la Universidad ha
experimentado una enorme transformacion e,
indudablemente, las TIC han jugado un papel
crucial en este proceso (Sangra & Gonzalez
Sanmamed, 2004), pues las estrategias tradicio-
nales de comunicacion por sf solas no causan
el mismo impacto en las nuevas generaciones
como hace algunos afios. La entrada de Inter-
net en nuestras sociedades ha provocado una
maodificacion de nuestro entorno, puesto que a
raiz del desarrollo de la red se han abierto nue-
vas posibilidades comunicativas, informativas y
también de desarrollo de la educacién superior
(Baelo & Cantén, 2010).

La web 2.0 ha supuesto una enorme dinami-
zacion en el intercambio y difusion de la infor-
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macion (Gonzalez-Diaz, Iglesias-Garcia & Codi-
na, 2015), una revolucién comunicativa que en
gran medida se debe a los cambios en materia
de informatizacion que ha sufrido la sociedad
y que permite a las organizaciones interactuar
con sus publicos, comunicandose a un nivel
nuevo, sin limitaciones temporales o espaciales
(Reina Estevez, Fernandez Castillo & Noguer Ji-
ménez, 2012).

La irrupcion de las redes sociales ha cambiado
la forma en que se concibe la comunicacion en-
tre los actores de la sociedad. Estas herramien-
tas han evolucionado las vias disponibles para
la comunicacién, afladiendo nuevos canales y
llegando a sustituir algunos protocolos preexis-
tentes, abriendo un nuevo escenario del que la
universidad, como institucion principal en ma-
teria de formacion y desarrollo de la sociedad,
debe ser consciente para adaptarse a él (Reina
Estevez, Fernandez Castillo & Noguer Jiménez,
2012). Con la nueva generacion protagonizada
por los llamados millenials (Moya Camacho &
Orozco Ramirez, 2017), estamos en presencia
de un nuevo tipo de usuario, el prosumer, que
se ha convertido en el elemento central del
proceso comunicativo al dejar de ser un mero
observador (Macias-Alegre, 2016), debido a que
las nuevas tecnologias le han dado el poder de
compartir, crear, informar y comunicarse, con-
virtiéndose estas en un elemento esencial en
su vida (Gomez, Roses & Farias, 2012). Por este
motivo, las estrategias de comunicacion corpo-
rativa en el ambito digital, también las de las
universidades, deben estar enfocadas a este
tipo de usuario, por lo que no han de limitarse
a la generacién de contenidos, sino que en pa-
ralelo se deben tener en cuenta las opiniones
de dichos actores y sus aportes.

El uso de las TIC en su conjunto, ademas de
posicionar y difundir la imagen de las institu-
ciones, juega un importante papel en la inter-
nacionalizacion de los modelos de estudio e



investigaciones de los centros educativos de
nivel superior, siendo una herramienta pode-
rosa para los departamentos de marketing o
relaciones internacionales de las universida-
des, aunque la presencia de estas entidades en
los medios sociales debe responder a objetivos
gue estén alineados con la identidad y el plan
estratégico propio de cada institucion (Garcia
Garcia, 2018).

Lasinstituciones espafiolas son un referente de
internacionalizacion a través de los medios di-
gitales, estableciendo entre sus objetivos prin-
cipales la difusion de la marca Study in Spain,
recogida en el Plan de Internacionalizacion y
modernizacion de las universidades espafiolas.
Junto a ello, la red de instituciones de educa-
cion superior también coincide en observar la
movilidad de estudiantes, investigadores jove-
nes, profesores y personal de administracion
y servicios como el motor para la internacio-
nalizacion del Espacio Europeo de Educacion
Superior (EEES), una tarea en la que desde las
instituciones europeas se esta trabajando para
facilitar e impulsar la llegada de extranjeros
pertenecientes a tales colectivos y su posterior
movilidad entre los Estados miembros de la
Unién (MECD, 2014).

En Espafia, el programa Campus de Excelencia
Internacional (CEl), impulsado por el Ministerio
de Educacion, Cultura y Deportes, fomenta el
desarrollo de estrategias de internacionaliza-
cion en universidades espafiolas mediante las
siguientes acciones (MECD, 2014):

1. Desarrollo de campus transfronterizos.

2. Establecimiento de puentes internaciona-
les con movilidad transnacional de apren-
dizaje y de conocimiento.

3. Establecimiento en el extranjero de centros
de excelencia de clase mundial.

4. Organizacion en Espafia de eventos inter-
nacionales.

5. Participacion en proyectos, asociaciones y
redes internacionales en educacion supe-
rior, investigacién e innovacion.

6. Desarrollo de programas y estrategias ins-
titucionales de movilidad internacional de
aprendizaje, conocimiento y empleo.

Este mismo plan ministerial sefiala que como
practicas y estrategias de internacionalizacion
prioritarias en el conjunto del sistema univer-
sitario espafiol se encuentran las siguientes
acciones:

1. Intercambio de estudiantes, profesores y
PAS como aspecto creciente de la interna-
cionalizacion.

2. Desarrollo y contraste de los estandares
académicos y de aseguramiento de la cali-
dad.

3. Colaboraciéon internacional en educacion,
investigacion e innovacion.

4. Internacionalizacion de las estructuras de
gestion.

2. OBJETIVOS Y
METODOLOGIA

Teniendo en cuenta la importancia, el interés
y los esfuerzos que en materia de internacio-
nalizacion llevan a cabo las instituciones de
educacion superior en Espafia, la presente
investigacion se centra en las acciones que
en este campo ejecutan las cinco universida-
des publicas de la Comunitat Valenciana (Uni-
versitat de Valencia, Universitat Politecnica
de Valencia, Universitat Jaume |, Universitat
d'Alacant y Universidad Miguel Hernandez de
Elche) a través del analisis de las estrategias y
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los medios empleados, fundamentalmente el
uso que le confieren a las TIC, tomando como
referencia para el estudio los perfiles oficiales
de estas cinco instituciones en Twitter ', una de
las redes sociales con mayor nimero de usua-
rios en la actualidad y que, segiin Garcia Garcia
(2018), es la plataforma mas importante para
las universidades espafiolas seguida de Face-
book y LinkedIn. También Simancas-Gonzalez
y Garcia-Lopez (2017) sefialan que los perfiles
institucionales en redes sociales, sobre todo
Facebook y Twitter, son el segundo medio mas
citado por responsables de comunicacion de
universidades espafiolas como principal canal
de comunicacion interna y externa tras la web
institucional. En el desarrollo de este trabajo se
han fijado los siguientes objetivos:

Objetivo general: Evaluar la importancia que las
universidades publicas valencianas confieren a
la internacionalizacion a través de su comuni-
cacion institucional mediante Twitter.

Objetivo especifico 1: Medir qué fac-
tores de internacionalizacién resultan
prioritarios en la comunicacion univer-
sitaria a través de Twitter.

Objetivo especifico 2: Observar las ca-
racteristicas formales dominantes en
aquellos tuits dirigidos al fomento de
la internacionalizacién universitaria
(lengua empleada, elementos incorpo-
rados, enlaces, etiquetas, etc.).

Objetivo especifico 3: Examinar la au-
torfa de los tuits dirigidos a la interna-
cionalizacion de la institucion.

1 Tanto la Universitat Jaume | (UJI) como la Universitat
d'Alacant (UA) cuentan con dos perfiles oficiales en Twi-
tter, uno principalmente en castellano y el otro en valen-
ciano. Para la presente investigacion se optd por analizar
en cada uno de los casos el perfil con mayor nimero de
seguidores y ritmo de actualizacién, lo que supuso some-
ter a examen el perfil en valenciano de la UJl'y el perfil en
castellano de la UA.
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Objetivo especifico 4: Analizar el feed-
back generado por aquellos tuits de la
institucion universitaria que persiguen
fomentar la internacionalizacion.

Los datos analizados corresponden a los me-
ses de junio, julioy septiembre de 2018, ya que
estas son fechas clave en las estrategias de in-
ternacionalizacion universitaria, debido a que
los dos primeros meses se corresponden con
la etapa de finalizacion del periodo de estudios
y el ultimo con el inicio del programa regular.
No se tuvo en cuenta el mes de agosto, dado
que se trata de un periodo en el que la univer-
sidad espafiola no se encuentra prestando ser-
VICIOS.

Para poder responder a los objetivos fijados, se
llevd a cabo el andlisis de un total de 1.581 pu-
blicaciones realizadas por dichas instituciones
en el periodo sefialado. Para su codificacion
de acuerdo con los factores de internacionali-
zacion, se siguieron los criterios recogidos en
el epigrafe 4 del documento Estrategia para la
internacionalizacion de las universidades espa-
flolas 2015-2020 elaborado por el Ministerio
de Educacion, Cultura y Deporte (2014)? , dife-
renciando cuatro categorias:

- a)Movilidad de entraday salida. Captacion de
talento.

La movilidad de estudiantes, investigadores jo-
venes, profesores y personal de administracion
y servicios ha sido considerada como el motor
de la internacionalizacion. Segun los datos re-
cogidos en la memoria ministerial, se espera
que para finales de la década 2010-2020, la

2 Los factores 4.2 (Reconocimiento de periodos de estu-
dio y de titulaciones), 4.3 (Acreditacion del personal do-
cente e investigador) y 4.4. (Acreditacion de programas)
recogidos en el documento ministerial no se han tenido
en cuenta en el disefio del instrumento de codificacién
dado que se trata de acciones de caracter administrativo
dificil de plasmar en comunicacion



cantidad de estudiantes moviles crezca hasta
los 7 millones. Para el analisis de esta categoria
se establecieron tres subniveles. El primero de
ellos se corresponde con acciones dirigidas a
la movilidad de estudiantes, teniendo en cuen-
ta como movilidad de entrada todas aquellas
publicaciones que promuevan programas de
grado o maestrias de la universidad, asi como
cursos cortos de maximo 3 meses de duracion;
y de salida aquellas publicaciones que incenti-
ven a los estudiantes y maestrantes a realizar
estancias cortas o largas en otros centros de
educacion superior distintos a la institucion
generadora del mensaje. En la misma linea se
concibe el segundo subnivel, aunque en este
caso dirigido a la clasificacion de acciones de
movilidad que tengan como destinatarios al
personal docente, investigadores y al personal
de administracion y servicios.

Como tercer subnivel se consideran aquellas
publicaciones relacionadas con Investigacion
y Doctorado Internacional (factor 4.5 del docu-
mento ministerial), centrado en aquellos men-
sajes vinculados con el incentivo de programas
de doctorado, en el desarrollo de medidas de
movilidad internacional, ya sea hacia la univer-
sidad (entrada) como también los dirigidos a
aquellos doctorandos que deseen realizar es-
tancias cortas fuera de la institucion (salida),
con el apoyo de programas de movilidad tanto
propios de las universidades, como nacionales
o de la UE.

+ b) Transferencia de conocimiento e innova-
cion.

En correspondencia con el apartado 4.6 del do-
cumento del Ministerio referente a la Transfe-
rencia de Conocimiento e innovacion, enfocada
a potenciar el liderazgo internacional de las uni-
versidades espafiolas, esta categoria sera apli-
cable a aquellas publicaciones que promuevan
la transferencia de conocimientos y tecnologias

entre los ambitos académicos y empresarial, en
entornos abiertos y flexibles de colaboracion
en [+D+i, incluyendo la interaccion, difusion y
adopcién de modelos compartidos de nuevas
ideas, ademas de la comercializacion de los re-
sultados 1+D+i y del fortalecimiento de la acti-
vidad emprendedora nacida en la universidad.

Para el andlisis de esta categoria se consideran
dos subfactores. Por un lado, el de Relaciones
Internacionales, vinculado con las referencias a
convenios o entendimientos de colaboracion
entre universidades (nacionales o extranjeras)
o con Centros |+D y Empresas. Cada una de es-
tas subcategorias es mutuamente excluyente
para su analisis estadistico. Por otro, el subfac-
tor correspondiente a la Promocion de resul-
tados, clasificandolos como propios (aquellas
publicaciones que se refieran a resultados de
investigaciones realizadas por personal de la
universidad, ya sea en colaboracién con per-
sonal de otras universidades o 100% de la
institucion, ademas de eventos, congresos y
talleres, logros alcanzados por el personal de la
universidad: estudiantes, profesores o investi-
gadores) o externos (aquellas publicaciones re-
ferentes a resultados de investigaciones ajenas
a la institucion pero que resultan interesantes
0 atractivos para las lineas de investigacion de-
sarrolladas por el personal interno o adjunto).

+ ¢) Empleabilidad

Corresponde al factor 4.7 de la memoria mi-
nisterial, que se relaciona con la potencialidad
para conseguir el primer empleo y adaptarse
a los cambios que pueden producirse en el
futuro. Esta categorifa codificara aquellas publi-
caciones que fomenten el empleo, incluyendo
aspectos de insercion laboral en los programas
de la movilidad, ademas de aquellas que fo-
menten programas cooperativos internaciona-
les con la industria y el sector empresarial, con
el uso de diferentes mecanismos: catedras de
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empresas, pasantias, estancias en empresas
para profesores e investigadores, captacion de
profesores visitantes de la industria y forma-
cion de emprendedores internacionales; asi
como aquellas publicaciones que contengan
ofertas de trabajo o hagan alusion a las mis-
mas, clasificandolas en nacionales o exteriores.

- d) Cooperaciéon en educaciéon con otras re-
giones

Correspondiente al factor 4.8 recogido por el
documento del Ministerio y relacionado con la
cooperacion en educacién con otras regiones
del mundo. Gran parte de la movilidad pasa
por el conocimiento v la difusiéon de informa-
cion acerca de las posibilidades que ofrece Es-
pafia y su sistema universitario. Esta categoria
englobard a aquellas publicaciones que pro-
muevan las universidades publicas objeto de
estudio y que tengan por finalidad avanzar en
los objetivos de difusion de la lengua y cultura
espafiolas, incentivando con ello la demanda
de estudios en espafiol, ya que el conocimiento
del idioma y el interés por la cultura espafiola
suelen ser algunas de las principales razones
que mueven a los estudiantes a la hora de ele-
gir Espafia como destino en sus estudios. Son
estos alumnos y alumnas quienes, junto con
sus familias, se convierten posteriormente en
difusores de la cultura espafiola e impulsores
de relaciones de todo tipo con Espafia.

A partir de la revision de estos cuatro factores
de internacionalizacion, y de los objetivos sefia-
lados anteriormente, se disefi¢ una plantilla de
codificacion para realizar un analisis de conte-
nido de tipo cuantitativo que permitiera extraer
datos con los que poder contrastar la actividad
en Twitter de las cinco instituciones objeto de
estudio. La codificacion de las unidades de
analisis se llevd a cabo a partir de la conside-
racion de cinco variables: correspondencia con
politicas de internacionalizacion, factores de
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internacionalizacién presentes, caracteristicas
formales del tuit, autorfa y feedback.

3. DESCRIPCION DE
RESULTADOS

3.1. TUITS RELACIONADOS
CON POLITICAS DE )
INTERNACIONALIZACION

De las 1.581 publicaciones analizadas, 628 se
corresponden con tuits en los que se identifi-
can estrategias ligadas a politicas de internacio-
nalizacion, lo cual representa el 40% del total
de los mensajes analizados. Este valor fue su-
perado en algunas de las universidades, siendo
la Universitat Jaume | (UJI) la que muestra un
mayor porcentaje de tuits vinculados a objeti-
vos de internacionalizacion, observables en el
42% de sus publicaciones. En el extremo con-
trario, la Universitat de Valencia (UV) reporto el
menor porcentaje, con un 35%, quedando lige-
ramente por debajo de la media global (Figura
1).

3.2. FACTORES DE )
INTERNACIONALIZACION
DOMINANTES

3.2.1. MOVILIDAD DE
ENTRADA Y SALIDA.
CAPTACION DE TALENTO

Uno de los factores de internacionalizacion con
gran importancia para las universidades es la
movilidad del personal y la atracciéon hacia los
campus de investigadores y estudiantes me-
diante mensajes como el que puede obser-
varse en la Imagen 1. Este factor representa el
32% de las publicaciones enmarcadas en estra-
tegias de internacionalizacién, con un total de
201 tuits (véase Figura 2), valor superado por la
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Figura 1. Valores correspondientes al total de publicacio-
nes sobre internacionalizacion.
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Figura 2. Valores correspondientes al total de publica-
ciones sobre el factor de Movilidad entrada y
Salida. Captacién de talento.

comunicacion en Twitter de las universidades
UV, Uy Universidad Miguel Hernandez de El-
che (UMH), quedando rezagadas en este senti-
do la Universitat Politecnica de Valencia (UPV) y
la Universitat d’Alacant (UA), esta Ultima con un
discreto 20% (Figura 2y 3)

3.2.2. TRANSFERENCIA
DE CONOCIMIENTOS
E INNNOVACION

En relaciéon con los contenidos de sus perfiles
en Twitter, podemos apreciar que las universi-
dades valencianas en su conjunto otorgan gran
importancia a la difusion de su actividad cienti-
fica, concordando con la importancia otorgada
a lainnovaciony la tendencia a la internaciona-
lizacion del conjunto de universidades espafio-
las (Garcia Garcia, 2018).
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Figura 3. Ejemplo de publicacién correspondiente con los
Factores de Internacionalizacion. Movilidad de
entrada y salida. Captacién de talento (progra-
ma de grado en la UV)

Porcentaje de tuits referentes al factor de internacionalizacién:
Transferencia de conocimientos e Innovacién

UA ud UMH UPV uv

wmmm Transferencia de Conodmientos e innovacién respecto a los totales individuales de
cada centro

B8s8838

o ©

Valor Medio Transferencia de Conocimientos e innovacdén respecto al total de 628
publicaciones

Figura 4. Ejemplo de publicacion correspondiente al
Factor de Internacionalizacién. Transferencia
de conocimientos e innovacion. (Promocion de
resultados propios de la institucion)
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Figura 5. Ejemplo de publicacion correspondiente al
Factor de Internacionalizacién. Transferencia
de conocimientos e innovacion. (Promocion de
resultados propios de la institucion)
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En las universidades publicas valencianas la
transferencia de conocimientos e innovacion
se encuentra reflejada en el 62% del total de
628 tuits vinculados a politicas de internacio-
nalizacion. La hegemonia de este factor al ser
observado en 391 publicaciones del corpus se
encuentra en concordancia con la tendencia
nacional, en la que la innovacion emerge como
asunto clave al tratarse de un claro punto de
encuentro entre la universidad y la sociedad
(Garcia Garcia, 2018). En este caso, no obstan-
te, el comportamiento de cada universidad re-
sultd variable. Tres de las instituciones analiza-
das reportaron valores por encima de la media
global, destacando la Universitat d’Alacant (UA)
con el 74% de sus publicaciones dedicadas a
este apartado. Por otro lado, con un 57%y 55%
respectivamente, las universidades UJl y UMH
quedaron ligeramente por debajo de la media
global. En el Grafico 3 se muestra el comporta-
miento de este indicador por cada una de las
instituciones analizadas respecto a la media
general. En la Imagen 2 podemos observar un
ejemplo de este tipo de publicacion, en este
caso corresponde a la promocién de resulta-
dos propios (Figura 4y 5).

3.2.3. EMPLEABILIDAD
Y COOPERACION EN
EDUCACION CON
OTRAS REGIONES

Los apartados de Empleabilidad y Cooperacién
en Educacion con otras regiones representan
valores casi nulos. De hecho, en conjunto su-
ponen aproximadamente el 6% del total de pu-
blicaciones, con 35 tuits, motivo por el que se
exponen de manera conjunta en este subapar-
tado. La escasa presencia de estos factores en
gran medida es debido a que los esfuerzos de
las instituciones de educacién superior pare-
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cen estar concentrados en la promocion de
resultados de investigaciony en el incentivo de
atraccion de talento hacia sus distintos centros
universitarios como principales estrategias de
internacionalizacién de sus campus. Indivi-
dualmente, cada universidad maneja estos
temas de forma muy diferente (ver Grafico 4).
Mientras en la UV (ver Imagen 3) estos valores
representan el 2% de tuits, la Ul les dedica el
11% de los mensajes enmarcados en estrate-
gias de internacionalizacion publicados en su
perfil en Twitter (Figura 6y 7).

Porcentaje de tuits referentes al factor de internacionalizacién:
Empleabilidad y Cooperacién en educacién con ofras regiones

0 |
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= Valor Medio Empleablidad y Cooperacién en educacién con otras regiones.
Respecto al valor global de 628 tuits

Figura 6. Comparacion de los valores con respecto a
los Factores de Empleabilidad y Cooperacién
en educacion en otras regiones con la media
global.
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Figura 7. Publicacién correspondiente a los Factores de
Internacionalizacion. Empleabilidad y Coopera-
cién en educacion con otras regiones.



3.3. COMPOSICION

DE LOS TUITS SOBRE
INTERNACIONALIZACION:
PRINCIPALES
CARACTERISTICAS

3.3.1. USO DE IMAGENES Y
ELEMENTOS AUDIOVISUALES

La composicion de los tuits es homogénea en
las universidades analizadas, con amplio uso
de imagenes en combinacion con textos, sien-
do muy deficiente el uso de videos, el cual no
supera el 2% del total de las publicaciones. Las
imagenes son, sin embargo, ampliamente em-
pleadas, al encontrarse presentes en el 76%
de tuits respecto al total de publicaciones rela-
cionadas con factores de internacionalizacion.
Analizando cada universidad por separado, po-
demos apreciar que la mayoria supera el um-
bral del 70% en relacion con el uso de las ima-
genes como componente de sus tuits, excepto
la UPV, que solo las empled en el 59% de las
ocasiones (ver Figura 9). En la Figura 8 puede
observarse un ejemplo de esta combinacion
texto-imagen.

3.3.2. USO DE ENLACES

Una composicién ampliamente empleada es la
inclusion de enlaces en las publicaciones. Estos
pueden redirigir a los usuarios hacia portales
web de la institucion y, en algunos casos, hacia
otros sitios web con el fin de ampliar la infor-
macion difundida en las publicaciones. En el
80% de las ocasiones fueron utilizados enlaces
que apuntaban hacia el sitio web institucional,
atrayendo trafico hacia la universidad. Dos de
las cinco universidades superaron esta media:
la UJl'y la UPV, con un 93% y 87% respectiva-
mente, siendo la UMH la que menor uso hizo
de este recurso, presente solo en el 66% de
sus mensajes. En la Figura 10 se puede apre-

iversi li de Valéncia @ @UPV - Jun 29 v
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Figura 8. Publicacion correspondiente a los Factores de
Internacionalizacion. Empleabilidad y Coopera-
cién en educacion con otras regiones.
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Figura 9. Composicion de los tuits. Uso de imagenes en
las publicaciones.
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Figura 10. Comportamiento de los enlaces hacia la web
institucional respecto a la media.

ciar mejor la diferencia de su uso entre las uni-
versidades. En la Imagen 4 puede observarse
un ejemplo del uso de inclusion de enlaces ha-
Cia la web institucional en un tuit acompafiado
de imagen.

El resto de los porcentajes corresponden a en-
laces hacia sitios de dominio nacional (.es), en
el 6%, mientras que en el 4% redirigen el trafico
web hacia otros dominios en Internet. El 10%
restante corresponde a publicaciones donde
no se empled ningln tipo de enlace. Esta Ul-
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tima opcidn varié de una universidad a otra,
siendo la UMH la que con mayor frecuencia
publicé tuits que no incluyen enlace alguno.

3.3.3. IDIOMA EMPLEADO

Los seguidores con los que cuentan estos per-
files son diversos y de latitudes diferentes, sien-
do el idioma un factor muy importante en la co-
municacion. La composicion general esta dada
por el uso alternativo del espafiol y valenciano,
aunque varias universidades optan por publi-
car en uno u otro idioma. Un ejemplo de ello
es la UJI que posee dos perfiles en Twitter, uno
con noticias escritas en mas de un 95% en va-
lenciano y otro perfil en espafiol. Ambos com-
parten noticias similares, pero el primero es el
que mayor nUmero de seguidores posee. Otro
ejemplo es el de la UA que igualmente posee
dos perfiles independientes en distintas len-
guas, con noticias similares. De forma general
se puede apreciar que, aunque el valenciano es
ampliamente empleado en los perfiles oficiales
de las universidades, siendo junto al castellano
lengua cooficial de la Comunitat Valenciana, a
nivel global el mayor porcentaje mensajes de
las instituciones analizadas a través de Twitter
se difunde en espafiol (50% de tuits), seguido
del valenciano (presente en el 40% de las pu-
blicaciones enmarcadas en politicas de inter-
nacionalizacion) y, en menor medida, del inglés
(presente en el 10% de los tuits que han sido
codificados como mensajes alineados con es-
trategias de internacionalizacion).

Analizadas de manera individual, observamos
cierta variacion de los datos segun la universi-
dad. Las instituciones con mayor uso del valen-
ciano sobre el espafiol son la UV y UJl, con el
83% y 76% respectivamente; el resto de publi-
caciones estan escritas en castellano. Por otro
lado, los perfiles en Twitter de la UA (96%), la
UMH (93%) y la UPV (80%) son los que mayor
uso del castellano evidencian en el conjunto de
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Universidad

Universitat 17% 83% 0%
de Valéncia
Universitat 80% 23% 0%

Politécnica de Valéncia

Universitat d’Alacant 96% 3% 1%

Universidad Miguel 93% 5% 2%

Hernandez de Elche

Universitat Jaume | 24% 76% 0%

Tabla 1. Uso de idioma espafiol, valenciano e inglés en las
publicaciones realizadas por las universidades
respecto a los factores de informatizacion.

sus publicaciones. Las dos primeras emplea-
ron, ademas, el inglés de forma puntual en sus
tuits, con el 1% y 2% respectivamente. En la ta-
bla siguiente se muestra esta relacion: (Tabla 1).

3.3.4. USO DE ETIQUETAS

Uno de los conceptos mas populares, por su
uso extensivo tanto en perfiles personales
como institucionales, son los hashtags, los cua-
les permiten clasificar y categorizar la tematica
de los mensajes que son publicados en las re-
des sociales, en especial Twitter (Castelld6 Mar-
tinez, 2013). Aun asl, su uso por parte de las
universidades de la Comunitat Valenciana es
reducido. De forma general fueron empleados
en el 43% de las 628 publicaciones analizadas,
aunque este valor varia respecto a las institu-
ciones analizadas; la UA (ver Imagen 5) y UMH
son las Unicas que superan ese valor, con 68%
y 76% respectivamente, el resto no alcanza el
40%: la UJI hizo uso de etiquetas en el 38%, se-
guido con un 20% por la UV y la que menos
valores reporto fue la UPV, con un 8% (Figura
11y12).
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Figura 11. Uso de etiquetas en las publicaciones sobre
internacionalizacion de las universidades valen-
cianas.

Universidad de Alicante UA @UA _Universidad - 11 jun. v
UNO DE LOS NUESTROS, A SILICON VALLEY

{Enhorabuena! nuestro compaiero Alvaro Belmonte, alumno de
#ingenieriaRobdtica en la #UA, es uno de los 4 espafoles elegidos para
participar en Imagine Siicon Valley 2018 Mas info bitly/2LEpki2 #talentolA
#yocrectalento

Figura 12. Uso de hashtags en las publicaciones corres-
pondientes a los Factores de Internacionaliza-
cion.

3.4. AUTORIA DE LOS TUITS
RELACIONADOS CON
INTERNACIONALIZACION

Los tuits que quedaron enmarcados en publi-
caciones relacionadas con factores de interna-
cionalizacién fueron clasificados en originales,
generados por la propia institucion universita-
ria que los difunde o retuits. La mayoria de las
publicaciones (93%) de los 628 tuits analizados
quedaron categorizados como originales. Esta
hegemonia es similar en cada una de las uni-
versidades analizadas: cuatro universidades
muestran valores iguales o superiores al 90%,
mientras que solo la UMH posee un valor infe-
rior, situado en el 81%, tal y como se muestra
en la Figura 13.

Segun el origen de las publicaciones: Originales / Retuits
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Figura 13. Autorfa original de los tuits analizados.

3.5. FEEDBACK EN

TUITS RELACIONADOS
CON POLITICAS DE )
INTERNACIONALIZACION

En relacion con las interacciones registradas
en las publicaciones sobre politicas de interna-
cionalizacion, todas las universidades lograron
alguin tipo de reaccion en los tuits enmarcados
en esa categoria, ya sea por me gusta, comen-
tarios o retuits. La cantidad de interacciones de
un tipo u otro dependen en gran medida de los
recursos multimedia empleados, como revela
el cruzar los datos obtenidos en la codificacion
de la presencia de imagenes y elementos au-
diovisuales con los registrados con relacion a
la respuesta de los usuarios de Twitter. De este
modo, aquellas publicaciones que inclufan ima-
genes en sus publicaciones obtuvieron un ma-
yor feedback que aquellas que solo contenfan
textos. Como promedio general por cada publi-
cacion se obtuvieron 13 likes, 0.2 comentarios
y 6 retuits; en la tabla siguiente se muestra por
cada universidad el promedio de interaccion
que recibieron por cada publicacion realizada
(Tabla 2).

Universidad Me Comen- Retuits
Gusta tarios
Universitat de 13 0.2 6
Valencia
Universitat 13 0.2 7
Politecnica de
Valéncia
Universidad 10 0.2 6
Miguel Hernandez
de Elche
Universitat Jau- 4 0.06 2
me |
Universitat 14 04 8
d'Alacant

Tabla 2. Promedio de interacciones recibidos por cada
publicacién relacionada con la internacionali-
zacion.
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4. CONCLUSIONES

Tras el estudio y analisis de los tuits que con-
forman el corpus, puede afirmarse que las
universidades publicas de la Comunitat Valen-
ciana otorgan gran importancia a la proyeccion
de sus politicas de internacionalizacion, en la
direccidon que apuntan las estrategias disefia-
das por el Ministerio, segiin queda avalado por
los esfuerzos que se observan a través de su
comunicacion institucional por medio de sus
perfiles en Twitter.

Este énfasis en las politicas de internacionali-
zacion se sitUa en el marco de la estrategia de-
finida por el Ministerio de Educacion, Cultura
y Deporte de Espafia en 2014 para el periodo
2015-2020, destacando la comunicacién de las
acciones relacionadas con la innovacion vy la
transferencia de conocimientos, prioridad de
las universidades publicas valencianas, lo que
sitla esta apuesta como uno de los pilares ba-
sicos de la actividad comunicativa universitaria,
como punto de encuentro entre universidad y
sociedad, al tener la capacidad de situar a estas
instituciones en la esfera internacional como
centros dindmicos y atractivos. En segundo
lugar, las instituciones examinadas también
evidencian un elevado interés por potenciar
las acciones de Movilidad de entrada y salida
- Captacion de talento. En conjunto, ambos fac-
tores representan el 93% de todas las publica-
ciones analizadas.

Como hemos apreciado, para la difusion de
las politicas de internacionalizacion a través de
Twitter, las universidades publicas valencianas
otorgan un mayor peso al uso de imagenes fi-
jas sobre otros recursos multimedia, como los
videos, para proyectar estas estrategias. Ade-
mas, en la mayor parte de ocasiones, los tuis
examinados se enriquecen a partir de la inclu-
sion de enlaces que dirigen a los seguidores ha-
cia webs, prioritariamente de caracter institu-
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cional, para ampliar las informaciones; en otras
ocasiones son dirigidos hacia sitios de interés
nacionales, pero son los menos. De este modo,
se comprueba que la comunicacion institucio-
nal en Twitter de las universidades publicas
valencianas relacionada con politicas de inter-
nacionalizacion se encuentra en concordancia
con las tendencias observadas a nivel nacional,
que priorizan los contenidos relacionados con
la marca en formato imagen o link seguido del
formato video (Garcia Garcia, 2018). La misma
voluntad de incrementar la proyeccion interna-
cional de la institucion podria explicar que, en
general, las universidades privilegien el espafiol
frente al valenciano, lengua cooficial en la Co-
munitat Valenciana, que solo domina en el caso
de la Universitat de Valencia y de la Universitat
Jaume . La apuesta por las politicas de inter-
nacionalizacion no contribuye, sin embargo, a
introducir de forma significativa la lengua in-
glesa en la comunicacion corporativa de estas
universidades, en cuyos mensajes es practica-
mente inexistente.

La Educacion Superior puede y debe adaptarse
a los nuevos requerimientos de la sociedad y
contribuir a superar posiciones de desigualdad
frente a los procesos de globalizacion, abor-
dando las relaciones interuniversitarias y entre
universidad-sociedad desde la I6gica de la coo-
peracion y no de la competitividad. El factor de
internacionalizacion ligado a objetivos coope-
rativos debiera ocupar un lugar mas destacado
tanto en la mision como en la comunicacion
institucional de las universidades contempora-
neas. En el siglo XX|, la Educacion Superior ha
sido reconocida como factor de desarrollo de
las naciones (Sacasas-Lopez, 2014), un propo-
sito para el que resulta de vital importancia no
solo el desarrollo de politicas y estrategias de
internacionalizacion sino también su adecua-
da comunicacion, pues muchas de ellas solo
pueden ejecutarse con éxito mediante el con-




curso de actores individuales e institucionales  nacionales, aporta también progreso al pais, al
cuya contribucion es indispensable. Por ello,  reconocerse a las universidades como artifices
el uso responsable y eficaz de las TIC como  del desarrollo cientifico-tecnologico de nues-
herramientas fundamentales para cumplir los  tros tiempos.

objetivos de internacionalizacion trazados por

cada institucion, en el marco de las estrategias
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Resumen

Este articulo analiza el uso de las redes socia-
les en el campo de la comunicaciéon politica
como espacios para fomentar la participacion
ciudadanay deliberacién democratica, a lo que
llamamos “ciberdemocracia”. El estudio parte
de la descripcién de este concepto para luego
aplicarlo en el analisis de la cuenta de Twitter
del expresidente ecuatoriano Rafael Correa (@
MashiRafael) a fin de determinar su potencial
informativo, deliberativo y participativo. Se con-
cluye que, a pesar de ser una de las cuentas
con mayor interactuacion a nivel regional, su
uso mantuvo limitaciones en el fomento de la
participacion y deliberacion, elementos clave
de la “ciberdemocracia.”

PALABRAS CLAVE

Ciberdemocracia, redes sociales, Twitter, co-
municacion politica, Rafael Correa.

Abstract

This article analyzes the use of social networks in
the field of political communication as spaces to
promote citizen participation and democratic de-
liberation, which we call “cyber-democracy.” The
study is based on the description of this concept
and its application in the analysis of the Twitter
account of the former Ecuadorian president Ra-
fael Correa (@MashiRafael) to determine its infor-
mative, deliberative and participatory potential.
It is concluded that in spite of being one of the
accounts with the greatest interaction at the re-
glonal level, its use maintained limitations in the
promotion of participation and deliberation, key
elements of “cyber-democracy”.

KEYWORDS

Cyber-democracy, Social networks, Twitter, Politi-
cal communication, Rafael Correa.

1. INTRODUCCION

Las plataformas digitales han revolucionado
el mundo de la comunicacion principalmente
porque la Web 2.0 ha caducado la pasividad del
espectador al incrementar la participacion ciu-
dadana, caracteristica propia de la democracia
(Menéndez, 2011). El papel de receptor pasivo
ha sido remplazado por un usuario activo que
Crea, comparte, interactua y participa en los
procesos comunicativos.

La importancia del estudio de las redes sociales
en el marco de la comunicacion politica radica
en la medida en que estas fomentan la partici-
pacion de sus usuarios dentro de los procesos
informativos y politicos (Towner, 2013). Ade-
mas, constituyen “espacios deliberativos mo-
numentales” ideales para generar y promover
el debate (Caldevilla, 2010).

En estos medios digitales, los ciudadanos, aho-
ra convertidos en usuarios, hablan de lo que
realmente les interesa, son ellos los que tienen
la posibilidad de generar la agenda politica y
mediatica (Hernandez, 2013). Como afirma
Vaca (2013), en redes sociales “cualquier per-
sona es potencialmente un medio de comuni-
cacion sin permiso de los Estados” (p.225).

Con las redes sociales ese didlogo ahora se da
bajo un techo digital construyendo lo que se
conoce como “esfera publica on-line” (Posada,
2011). Parafraseando a Castells (2008), la re-
volucién de la informacion ha causado que la
opinién publica se globalice. Es decir, la esfera
publica, la voz del pueblo que define la politica
de la sociedad antes construida en espacios
“socio-espaciales” y a partir de los contenidos
publicados por los medios de comunicacion,
se ha extendido a un entorno global. Se habla
de una sociedad civil global, de una “ciudada-
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nia sin fronteras” que comparte y expresa valo-
res e intereses por el bienestar universal, que
manifiesta una forma de gobernanza global
(Resina, 2010).

El internet y las redes sociales dan la bienve-
nida a comunidades virtuales y comprenden
un valioso y nuevo espacio de participacion
politica, desempefiando un papel significativo
a la hora de influir en las tomas de decisiones
de los gobiernos y asi moldear las relaciones
entre el poder ejecutivo, politico, ciudadano y
de otros actores sociales (Sandoval-Almazan y
Gil-Garcia, 2014). En el ciberespacio, el usua-
rio se empodera de su papel como ciudadano
para comentar y exponer su punto de vista,
ante una sociedad on-line que cada vez tiene
mas voces y también mas receptores. El ciuda-
dano tiene ahora el poder que antes era privi-
legio del periodista, para cuestionar, criticar y
opinar (Rodriguez y Urefia, 2011).

Esta red de e-ciudadanos que interactian y se
involucran activamente en la vida politica y en
las decisiones colectivas dentro de un escena-
rio on-line es lo que llamamos “ciberdemocra-
cia” (Sanchez, 2008). Por ser un término nuevo
y ambiguo no hay consenso en su definicion,
sin embargo, en esta investigacion seguimos
a Martin (2004), quien aplica el término como
una forma de democracia deliberativa o parti-
cipativa frente a la democracia representativa,
lo que nos permite compartir informacion, co-
nectarnosy comunicarnos con una comunidad
global.

El desarrollo de esta ciberdemocracia se ha
valido de varios espacios para gestar sus ope-
raciones digitales, siendo Twitter una de las pie-
zas centrales de la llamada esfera publica vir-
tual (Sampedro y Resina, 2010). Tras trece afios
de existencia, Twitter se ha consolidado como
la red predilecta para informar y comunicar, ya
que su naturaleza como microblogging (Calde-
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villa, 2010) permite un mayor flujo de conteni-
dos en menor tiempo.

En el mundo de las relaciones politicas, esta
red social ha alcanzado gran popularidad, es-
pecialmente en el momento de medir la inte-
raccion entre votantes y dirigentes (Waisbord,
2013). Matthias Lufkens (2015), en un estudio
realizado para Twiplomacy, dijo que ahora las
diferencias entre politicos y paises se plasman
en Twitter, llegando a desencadenar una suer-
te de “guerras de hashtag” entre embajadas
y ministerios de relaciones exteriores. Segin
Deltell y Martinez (2014) varios intelectuales y
analistas consideran que Twitter es un elemen-
to vital para la consolidacion de la democracia,
de los valores sociales y de la libertad, situacion
que ha llegado hasta a candidatizarlo, en varias
ocasiones, para el premio Nobel de la Paz (Mo-
rozov, 2012).

Este sentir no ha pasado desapercibido en la
realidad politica latinoamericana. Segun datos
de TwlLat.com, en el 2013 los diez lideres mas
activos en Latinoamérica y en lengua caste-
llana superaban en total los 100 millones de
seguidores, contando con figuras como Hugo
Chavez, Cristina Fernandez de Kirchner, Dilma
Rousseff, entre otros. En el caso ecuatoriano,
Rafael Correa ha sido considerado una de las
figuras politicas con mas influencia en redes
sociales. Segun el ranking realizado por Twi-
plomacy (2015), Correa se posicionaba en el
puesto #22 de los lideres mundiales con mas
seguidores en Twitter, ademas de ser el lider
latinoamericano que mas conversacion gene-
raba, con un 71% de tuits de respuesta a los
usuarios; a nivel mundial, Correa se encontra-
ba en el tercer lugar de los lideres con mayor
interaccion on-line (Espinosa, 2011).

Estas caracteristicas, asi como su popularidad
en la red, convirtio a Correa en el politico mas
influyente del pais en Twitter (Toral, 2013; Llo-



rente y Cuenca, 2014), donde la personalidad
del exmandatario se veia reflejada en muchos
de sus mensajes. Al sentir esta cercania, al-
gunos ciudadanos optaban por expresar sus
respectivas quejas y peticiones, a las que el ex-
presidente gestionaba delegando el problema
a la autoridad responsable. Se puede incluso
decir que el entonces presidente gobernaba
por medio de su cuenta de Twitter (Avila, 2017).
“Los equipos de comunicacion de gobierno se
ven obligados a monitorear cualquier palabra
clave que les cite, tengan o no tengan Twittery
menciones” (Espinosa, 2011, p. 11).

Para Mathew Carpenter (2015), exgerente on-li-
ne de Google y de Twitter para América Latina,
Ecuador era el Unico pais en el mundo donde
el sector publico era mas avanzado que el pri-
vado en el uso de redes sociales. “No encontré
en el mundo a ningun gobierno que entendid
el poder de las redes como este (de Rafael Co-
rrea)’ (p. 1).

Presentado este panorama, se hace evidente
el impacto nacional e internacional que man-
tuvo la cuenta de Twitter de Rafael Correa. Sin
embargo, a la luz de los principios de delibe-
racion y participacion que implica la esfera pu-
blica digital, scuanto se ha aprovechado este
instrumento de comunicacion y gestion para
construir y fortalecer una ciberdemocracia?
Esta investigacion busca proporcionar un ana-
lisis descriptivo sobre el uso, las estrategias y la
gestion de la cuenta de Twitter @MashiRafael.

2. METODO

Para realizar un analisis profundo que visualice
el uso que el expresidente ecuatoriano Rafael
Correa dio a su cuenta de Twitter, se propu-
so una metodologia basada principalmente
en dos investigaciones “El Gobernauta Latino
Americano”, de Valenti et al. (2015) y “Comu-

nicacion Politica en Redes Sociales”, de Maria
Hernandez (2013). La primera plantea una ma-
triz de relevamiento de informacion y una ficha
metodoldgica que permite medir las acciones
democraticas de los gobernantes en redes
sociales, y la segunda complementa esta infor-
macion a nivel tedrico. A su vez, se apoya en la
propuesta de Posada (2011) quien analiza las
tecnologias integradas de comunicacion - TIC,
como herramientas para reconectar al electo-
rado con sus representantes. En este estudio,
Posada utilizo tres ejes como indicadores de
calidad democratica aplicados en las paginas
web de partidos politicos de Espafia. Los ejes
propuestos son: informativo, deliberativo y par-
ticipativo.

El enfoque metodoldgico de este estudio es
cuantitativo, dado que es un andlisis de conte-
nido, y su alcance es descriptivo. Se considerd
como la unidad de andlisis al tuit emitido desde
la cuenta de Twitter de Rafael Correa, @Mashi-
Rafael, asi como la respuesta al usuario. El tipo
de muestreo es no probabilistico y se obtuvo
del total de tuits generados por dicha cuenta
durante el periodo comprendido entre el 1 de
febrero y el 1 de abril (n=262) de 2015", junto
con las respuestas a los usuarios durante el pe-
riodo seleccionado (n=180).

En una primera etapa de esta investigacion,
con el sustento tedrico antes mencionado, se
elabord una ficha metodoldgica que propone
las categorfas e indicadores. Las variables fue-
ron codificadas y se procedio a fichar, filtrar y
categorizar los tuits.

1 Cabe recalcar que este periodo corresponde a los me-
ses previos a la visita del papa Francisco a Ecuador, cuya
presencia habria alterado un normal desarrollo de la co-
municacion por Twitter; ademas, a partir de mayo de 2015
en el Ecuador crecieron las manifestaciones en contra del
gobernante de turno. Esta situacion politica alteraria los
hallazgos, razén por la cual los datos se extendieron hasta
abril de ese afio.
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La estructura metodolégica presentd tres com-
ponentes, cada uno correspondiente a un ob-
jetivo especifico. El primer componente tuvo la
finalidad de identificar los asuntos centrales, o
que permiti¢ visualizar a qué asuntos dio pre-
ferencia el expresidente.

El segundo componente fue el de frecuencia
y potencial viral. Al ser una plataforma de co-
municacion publica abierta y asimétrica (Ori-
huela, 2011), permite que los contenidos se
propaguen sin limitaciones. Con excepcion
del limite maximo que establece Twitter, que
en ese tiempo era de 140 caracteres por tuit,
este medio no presenta trabas al momento de
compartir informacion de una manera ilimitada
(Lopez, 2012). Las variables propuestas fueron:
numero de seguidores, numero de retuits, nu-
mero de favoritos, niumero de publicaciones
diarias, cantidad de tuits.

El tercer componente tuvo la finalidad de de-
terminar y clasificar los tipos de tuits. Para esto
se establecieron las siguientes categorias pro-
puestas por Hernandez: diversidad y cantidad
de informacion, interaccién, deliberacion, par-
ticipacion ciudadana y enfoque de la cuenta
(2013, p. 61).

Esta estructura, tal como lo plantea Hernandez
(2013), pretende describir las oportunidades
que brindd el exmandatario Rafael Correa para
interactuar, deliberar con los usuarios y permi-
tir la participacion de los mismos.

3. ANALISIS DE RESULTADOS

Con el objetivo de visualizar los contenidos te-
maticos predominantes, se clasificaron los tuits
seglin 26 categorias tematicas y se contabiliza-
ron las palabras que mas se repiten para com-
probar los temas centrales. Los resultados del
analisis evidenciaron que el expresidente dio
preferencia a temas relacionados con obras,
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visitas y recorrido politico (12%), oposicion y no
simpatizantes (11%) y comunicacion medios y
libertad de expresion (8%). El analisis de con-
tenido visualizd el uso recurrente de frases
como “Somos mas”; “Hasta la victoria siempre”
y “Prohibido Olvidar”. Es importante recalcar
que un 20% de los tuits contuvo el eslogan o
hizo referencia de algin modo a Alianza PAIS
0 a su Revolucion Ciudadana. A pesar de que
la repeticion de estas palabras demostré un
esfuerzo por posicionar y publicitar al partido
y al gobierno de Alianza PAIS, no se encontrd
el uso de etiquetas o hashtags en el Twitter de
Rafael Correa.

El nimero de seguidores es considerado como
un indicador del potencial viral y del potencial
alcance de los contenidos (Cha, Haddadi, Be-
nevenuto y Gummad, 2010), aungque no es el
factor mas relevante al hablar de la influencia
de un lider politico en Twitter. En el caso de la
cuenta @MashiRafael, en agosto de 2015 tenfa
un total de 2.346.000 seguidores? . El promedio
de retuits era de 570y de 330 favoritos, lo que
evidenciaba una media de 0,02% vy un 0,01% de
potenciales lectores que consideraban que el
contenido del tuit era de interés, relevancia o
“digno de ser difundido” (Alonso, Gobmez, Figue-
rola y Corddn, 2012; Jimenez, Artero y Marcos,
2014). De acuerdo a las métricas tradicionales
de andlisis de Twitter, al parecer el alcance real
que mantenia la cuenta @MashiRafael era bajo
en proporcion al alcance potencial.

La cantidad de informacion emitida es también
otro indicador de la actividad en Twitter. De
manera ilustrativa se puede decir que, para la
fecha del estudio, Rafael Correa contaba con
un total de 8.962 tuits, con un total de publi-
caciones diarias que variaban de 1 a 20 tuits.
Los horarios tampoco parecian ser estables ya

2 Para la fecha de esta publicacién, 2019, el total de segui-
dores de la cuenta llega a 3.4 millones.



que se registraba actividad a cualquier hora del
dia, especialmente en las horas de la madruga-
da, en las cuales se generaba gran cantidad de
respuestas.

El tipo de informacion predominante fue de
“opinidn”. Los asuntos centrales que mas se re-
pitieron fueron: oposicion 0 no simpatizantes
con el 30%, y comunicacion, medios v libertad
de expresion con el 18%. Como se indico, en
el periodo de estudio se contabilizaron un to-
tal de 262 tuits y 182 interacciones. Es dedcir,
un 69% de respuestas a usuarios. Twiplomacy
(2015), posicion¢ a Rafael Correa como el lider
mas conversacional de Latinoamérica y el ter-
cero en el ranking mundial.

Al responder una mencion, el expresidente no
solo estaba interactuando con el usuario, sino
que estaba visibilizando a aquellos usuarios
que fueron respondidos, asi como a sus res-
pectivos tuits. Ante esto, surge una pregunta:
¢A qué tuits respondia el expresidente? El 56%
de respuestas a los usuarios correspondieron
a quejas, solicitudes y reclamos, seguido por un
alto nivel de respuesta a mensajes simpatizan-
tes. Véase figura 1.

ZA qué Tuits responde el presidente?

Consultas
Mensajes simpatizantes
Mensajes no simpatizantes

Quejas. solicitudes y reclamos

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 1. Porcentaje de respuestas segln el tipo de men-
cion.

Los resultados de esta investigacion demos-
traron que la cuenta de Twitter @MashiRafael
promovid pocos espacios de deliberacion. El
1% de los tuits contenia enlaces o se presen-
taba en forma de consulta electrénica, no se
encontraron tuits con enlaces a aplicaciones,

foros de debate ciudadano, encuestas electré-
nicas acerca de proyectos, reformas o proce-
sos politicos.

Se pudo comprobar también que Rafael Co-
rrea no daba prioridad a su Twitter como he-
rramienta de participacion ciudadana. De los
tuits que contuvieron algln enlace, tan solo un
3% conducian a plataformas de participacion
ciudadana. El 1% de los tuits contuvo enlaces
a concursos o aplicaciones y no se promovio el
acceso a la construccion de contenidos o peti-
ciones en linea mediante enlaces que permitan
dichas acciones.

Un 3% de los tuits de esta cuenta invitaba a
la ciudadania a ser parte de movilizaciones y
eventos publicos; y tan solo un 5,3% de los tuits
fueron redactados en forma de pregunta. Un
13% de los tuits contenian un enlace adjunto.
De estos tuits, un 47% conducian a medios de
comunicaciény un 26% a fotos, lo que reflejaba
que predominaba un enfoque informativo.

4. CONCLUSIONES

Uno de los resultados que llamdé la atencion es
el bajo promedio de audiencia activa, con mas
de 2 millones de seguidores (agosto de 2015),
el promedio de retuits fue de tan solo 570 y
de 330 favoritos, equivalentes a un 0,02% y un
0,01% de audiencia activa. Mas alla de reflejar
que no se estaba aprovechando el potencial
viral y de alcance que mantenia esta cuenta,
nos hace cuestionar por qué los usuarios no se
identificaban o no consideraban el contenido
“"digno de ser difundido” (Alonso, Gobmez, Figue-
rolay Cordon, 2012). Una de las explicaciones a
este dato puede ser la hora en la que tuiteaba
el exmandatario, que podia generar menor re-
accion en la audiencia. Otro factor era la ausen-
cia de hashtag que, por lo general, facilita una
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mayor interaccion (Suh, B, Hong, L., Pirolli, P.y
Chi, E. H. 2010).

Esta investigacion nos permite visualizar que
Correa dio prioridad a tres asuntos: obrasy re-
corrido politico, oposicién o no simpatizantes y
comunicacion, medios y libertad de expresion.
La inmediatez y el control del mensaje hicieron
que esta red sea perfecta para informar al pu-
blico sobre el recorrido politico. Asimismo, la
rendicion de cuentas es permanente y, en este
Caso, se mostroé como una accion inherente en
la vida politica; por lo tanto, es comun que los
gobernantes hagan uso de sus redes sociales
para comunicar a la ciudadania sobre activida-
des que se estan realizando en beneficio de Ia
sociedad.

Un resultado caracteristico del gobierno ecua-
toriano, en la presidencia de Rafael Correa, fue
el peso atribuido a asuntos referentes a la opo-
sicion, a la comunicacion, medios v libertad de
expresion, lo que nos permitié contemplar el
constante enfrentamiento del gobierno con los
grupos de oposicion y los medios de comunica-
cion. Esta confrontacion también fue evidente
en Twitter. La investigacion demostré que un
27% de los tuits apuntaron a la “prensa corrup-
ta”y un 13% a opositores o no simpatizantes. El
67% de los tuits que hicieron referencia a algin
sujeto fueron expresados en un tono negativo.
El analisis de contenido realizado reflejé que
entre las palabras mas repetidas en la cuenta
@MashiRafael se encontré “prensa corrupta”
y “prensa mercantilista”. Estos resultados ad-
vierten una posible discriminacion a los medios
privados (ONU critica, 2012).

Otra conclusion importante que Nos permitio
contemplar la gestion y la administracion de la
cuenta de Rafael Correa fue el porcentaje de
respuesta a sus seguidores, que correspon-
di6 a un 69% del total del contenido, situacion
que lo colocé como el lider mas conversacio-
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nal en Latinoamérica. El analisis de contenido
nos mostré mas detalladamente que un 56%
de las menciones que recibi¢ fue de "Quejas,
solicitudes y reclamos’, de las cuales un 96%
fueron respondidas y delegadas a la autoridad
responsable. Se puede concluir que, en Twitter,
Rafael Correa asumio su papel de primer man-
datario para delegar responsabilidades y solu-
cionar problemas especificos de la ciudadania.

Esta forma de interaccion entre el gobernante
y los ciudadanos se acercd mas a las practicas
del populismo latinoamericano en donde hay
un fuerte y directo involucramiento con el elec-
torado (Avila, 2017). El exgobernante ecuatoria-
no se caracterizd durante toda su gestion por
mantener una relacion cercana con la gente, lo
cual se vio reflejado en la alta respuesta de las
quejas que la gente le entregaba por Twitter.

Este trabajo concluye que sf existio una gestion
de gobierno de Rafael Correa por Twitter, quien
se mantuvo interactuando con el usuario man-
teniendo un uso bidireccional del medio. Aun
asi, en el discurso de Rafael Correa por Twitter
predominaba un enfoque informativo sobre
un enfoque participativo. La cantidad de tuits
redactados como preguntas correspondia a un
5,3%. Hacer una pregunta por Twitter significa
abrir un espacio de participaciéon, como men-
cionan Sanchez, Duarte y Rodriguez Esperan-
za (2013) no basta con estar presente en las
redes sociales o aumentar el nimero de men-
sajes que se publican para rentabilizar politica
y electoralmente estas vias de comunicacion.
Esta caracteristica ha sido subestimada por el
expresidente ecuatoriano.

Como se ha mencionado en lineas anteriores,
el nivel de retuits y favoritos era bajo con res-
pecto al nUmero de seguidores que mantenia
la cuenta @MashiRafael. Una de estas causas
pudo ser precisamente a que los mensajes



eran redactados con el objetivo de informar o
comunicar su opinion alos seguidores, en lugar
de presentar el mismo contenido, pero con un
enfoque mas atractivo e inclusivo y que mani-
fieste un interés por conocer la opinidn publica
(Toral, 2013). Otro indicador que nos permitio
comprobar el enfoque informativo de la cuenta
fue el predominio de enlaces a medios de co-
municacion, a fotos y a videos en relacion con
los enlaces existentes a plataformas de partici-
pacion, CoNCursos o encuestas.

No se debe subestimar la importancia de la
cantidad de informacion que se entrega por
este canal, ya que un usuario mas informado
esta mas dispuesto a participar (Posada, 2011).
La cuenta de Twitter @MashiRafael sobre todo
se enfoca en informar. Sin embargo, la base
tedrica de esta investigacion propone un nuevo
escenario virtual para la politica, un “deber ser”
de las redes sociales en un estado democra-
tico. Este escenario demanda la existencia de
espacios de deliberacion y participacion ciuda-
dana. La literatura reafirma la idea que la clave
de Twitter es su potencial dialdgico, en el que
el votante no soélo escucha, sino que también
participa y opina (Criado, Martinez-Fuentes y
Silvan, 2013).

Para Posada (2011) este componente partici-
pativo corresponde a la maxima expresion de
democracia en internet; sin embargo, es un
elemento que ha sido obviado y relegado en la
cuenta de Twitter del ahora expresidente de la
Republica del Ecuador.

Este escenario de democracia virtual exige
acciones importantes por parte de los gober-
nantes, tales como el acceso a la construccion
de contenidos, la posibilidad de envios de pro-
puestas, la creacion de foros de debates, even-
tos y todos aquellos esfuerzos que permitan al
ciudadano empoderarse de los procesos poli-
ticos e intervenir en ellos (Hernandez, 2013). A
pesar de disponer de plataformas digitales que
fomentaban el didlogo y el envio de propuestas
en Ecuador, tal como fue www.dialogonacional.
gob.ec (pagina creada y habilitada en julio de
2015 por la Secretaria Nacional de Planificacion
y Desarrollo -Senplades), en este estudio no se
identificé que por medio del Twitter de Rafael
Correa se promocionaba o se promovia el uso
de esta herramienta.

En esta investigacion se ha podido comprobar
que la cuenta de Twitter de Rafael Correa no
era utilizada como herramienta democratica,
pero si como una herramienta de gestion de
gobierno. Es decir, mediante Twitter, el exman-
datario delegaba y proponia salidas a proble-
mas reales de la ciudadania, esto se entiende
como gestion de gobierno por Twitter. Sin em-
bargo, no se puede hablar de una ciberdemo-
cracia, debido a que no se han promovido los
espacios ni las herramientas suficientes para
que la ciudadania se empodere activamente
de los procesos politicos.
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El andlisis de contenido de esta investigacion
nos dejo una interesante lectura que refleja
lo que fue gran parte de la realidad comuni-
cacional del pafs, incluso la cuenta de Twitter
nos permitié contemplar las reacciones y escu-
char la voz oficial del primer mandatario ante
sucesos especificos. Sin embargo, mientras los
gobernantes no construyan espacios para la
participacion y la deliberacion ciudadana, y se
eduque al pueblo para hacer uso de los mis-
maos, se podra decir que alin no se ha cumplido
el “deber ser” de las redes sociales en un esta-
do democratico.
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Resumen

El fendmeno comunicativo de la propaganda
se encuentra presente en todo periodo tem-
poral; no obstante, es en las campafias elec-
torales donde adquiere una mayor relevancia.
Este trabajo pretende poner de manifiesto qué
tipologia de campafia propagandistica digital
ha sido mas recurrida por los partidos politicos
que optaron al Parlamento Andaluz (Espafia)
en 2018. Con este objetivo, se ha aplicado un
analisis de contenido en las cuentas oficiales de
cada organizacion en Twitter. Por Ultimo, para
la discusion de los datos se ha revisado literatu-
ra sobre los efectos politicos de la propaganda.
Estos resultados han confirmado las evidencias

cientificas: el partido que mas ha utilizado una
campafia negativa ha sido el mas perjudicado
en las urnas.
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Abstract

The communicative phenomenon of propagan-
da is present in all time periods. However, it ac-
quires greater relevance in electoral campaigns.
This work aims to show what type of digital pro-
paganda campaign has been most appealed by
the political parties that ran for the Andalusian

OBRA DIGITAL, Num. 17, Septiembre 2019 - Enero 2020, pp. 63-76, ISSN 2462-6384

DOI: https://doi.org/10.25029/0d.2019.243.17



Parliament (Spain) in 2018. With this objective, a
content analysis has been applied to the official
Twitter accounts of each organization. Finally, lite-
rature on the political effects of propaganda were
reviewed for the discussion of the obtained data.
These results have confirmed the scientific eviden-

ce: the party that has mostly used a negative cam-
paign has been the most affected at the elections.

KEYWORDS

Politics, Propaganda, Elections, Social media, Twi-
tter, Communication.

1. INTRODUCCION

El acto de votar supone, para la mayoria de los
ciudadanos de los paises democraticos, una de
las vias mas importantes para la participacion
politica. Asi, conscientes de la importancia de
este periodo, es en los dias que anteceden al
voto cuando los partidos politicos hacen uso de
todas las herramientas disponibles para conse-
guir adherentes a su causa, siendo uno de es-
tos instrumentos los medios de comunicacion
masivos. No obstante, cabe sefialar que la for-
macion para el voto no nace exclusivamente en
el periodo electoral ni por los medios de comu-
nicaciéon de masas (Garcia Beaudoux, Dadamo
y Slavinsky, 2006). En este sentido, ya el pione-
ro trabajo del lider de opinién de Lazarsfeld,
Berelson y Gaudet (1960) adelantd que, mas
que por los medios de comunicacion, las per-
sonas deciden su voto por el grupo primario.
Sin embargo, incluso los maximos referentes
de la etapa de los efectos limitados no restaron
importancia a aquellos que éstos pudieran te-
ner. Tal como expresaron, el hecho de que los
medios de comunicacion cristalizaran el voto
latente o reforzaran las actitudes previas era ya
de por si un efecto importante (1960).

De este modo, la importancia de este perio-
do electoral hace que tanto el examen de las
campafias electorales como el andlisis de los
efectos politicos hayan sido un terreno fecun-
do para el campo de la investigacion en cuanto
a la comunicacion. En esta linea, entre otros
asuntos, se han planteado cuestiones acerca
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de la mayor o menor efectividad de los men-
sajes —positivos o negativos (Lau and Pomper,
2001, p. 73)- propagandisticos de los partidos
politicos. Una discusion que, hasta la fecha, no
ha estado exenta de controversia. Partiendo
de este debate, esta investigacion aporta una
aproximacion tedrico-empirica a esa discusion
examinando la tipologla de campafia propa-
gandistica que ha utilizado cada partido poli-
tico que obtuvo representacion parlamentaria
en las elecciones andaluzas de 2018. Con este
proposito, se ha realizado un analisis de conte-
nido durante la campafia electoral en la red so-
cial Twitter. Asu vez, con el fin de ahondar en la
comprension de los datos, se contrastaran los
resultados obtenidos con teorias de los efectos
politicos. Por tanto, aunque la naturaleza del
estudio no permita establecer correlaciones, el
apoyo en investigaciones anteriores sobre teo-
ria de los efectos de las campafias electorales
posibilitara reflexionar sobre la estrategia utili-
zada por cada partido.

Por dltimo, cabe sefialar que la elecciéon de este
periodo temporal y geografico no es insustan-
cial, pues en estas votaciones autonémicas fue
cuando el partido ultraderechista, VOX, logré
entrar con fuerza en las instituciones espafio-
las. Por ende, resulta de especial interés desen-
trafiar las estrategias politicas de cada partido
politico que logrd representacion en el Parla-
mento andaluz y razonar sobre sus logros y sus
fracasos comunicativos.
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1.1. CAMPANAS ELECTORALES
EN REDES SOCIALES

Para tratar de comprender en términos po-
liticos cuales son las bases de las campafias
electorales y su funcién en la sociedad es pre-
Ciso establecer tedricamente sus puntos mas
significativos. En primer lugar, segln Gronbeck
(1978) y Norris (1999), este periodo politico po-
see entre sus objetivos el obtener éxito en la
batalla de las ideas; convertir a los oponentes;
movilizar a los simpatizantes y proporcionarles
informacion y temas de discusion. Desde un
punto de vista socioldgico, estos propdsitos
se enlazan con la definicion de la propaganda
aportada por Young (1991), quien dice de ella
que es “el empleo deliberado de simbolos con
el propdsito de cambiar las creencias e ideas
de la gente y en Ultimo término, sus actos como
forma de poder y control social” (p. 109). Asi,
el fendbmeno comunicativo de la propaganda
acoge en su seno a la campafa electoral para
ayudar a los emisores a alcanzar sus objetivos:
persuadir al electorado a través de diferentes
técnicas comunicativas. En este sentido, como
expresé Domenach (2001), “la propaganda es
polimorfa y adquiere multiples formas” (p. 21).

Una de esas variantes es la comunicacion di-
gital, que tal como sefiala Vergeer (2012, p. 9),
es un medio que cada vez adquiere mas fuerza
entre los partidos y candidatos politicos para
informar, comunicarse y conectarse con gran-
des segmentos de la poblacion. Este auge de la
comunicacion propagandistica digital ha lleva-
do a un vibrante debate en la literatura sobre
la mediatizacion de la politica, ya que los me-
dios digitales parecen cuestionar las reglas de
los medios convencionales en la esfera publica
(Lobera y Sampedro, 2018, p. 555). En esta Ii-
nea, las redes sociales aparentan romper la
tradicional comunicacion unidireccional de la
propaganda (Holtz-Bacha, 2017). No obstante,
recientes trabajos empiricos sobre la interacti-

vidad de las cuentas de lideres politicos rom-
pen esa imagen: que se utilice una plataforma
que permita interactuar con los usuarios no
significa que lo hagan. Es mas, el hecho es que
ningun cargo politico suele marcar “me gusta’,
comentar o retuitear mensajes de la poblacion
comun. (Olof Larsson y Moe, 2010; Gibson,
Lusoli, Ward, 2008; Golbeck, Grimes y Rogers,
2010). Asf, de acuerdo con Ross y Burger (2014,
p. 60), esa apariencia democratizadora de las
redes sociales no se ve confirmada por la ma-
yoria de los estudios que, en general, muestran
el flujo unidireccional de la comunicacion vy la
falta de interés de los politicos en comprome-
terse activamente con el publico.

Todo ello resulta en que las campafias electo-
rales digitales residan los sustratos de la pro-
paganda tradicional: un collage de mensajes
lanzados a través de la television, fragmentos
de los debates y comparecencias de los prin-
cipales partidos politicos. En particular, en el
ambito politico espafiol, los partidos espafioles
no parecen aprovechar las posibilidades de
conversacion que ofrece Twitter. Mas bien, al
contrario, estan excesivamente endeudados
con una vision clasica de los medios convencio-
nales, centrada en la comunicacion unidireccio-
nal y la radiodifusion (Ramos-Serrano, Fernan-
dez Gémez y Pineda, 2018, p. 132). Por tanto,
que las redes sociales sirvan como altavoz de
los mensajes tradicionales hace que estudiar
la plataforma sea adecuado para conocer la
estrategia propagandistica utilizada por cada
partido politico.

1.2. EFECTOS DE LAS
CAMPANAS ELECTORALES

Silas campanas electorales persiguen la movi-
lizacion de los simpatizantes y la conversion de
los oponentes (Gronbeck, 1978; Norris, 1999),
saber si esos objetivos se han cumplido es uno
de los mayores interrogantes que se abre tras



las votaciones. En esta linea, tanto los partidos
politicos como el terreno académico han inten-
tado dilucidar si las comunicaciones emitidas
han tenido los efectos deseados. Asi, la inves-
tigacion en comunicacion politica ha jugado
tradicionalmente un papel central en los efec-
tos de los medios de comunicacion de masas
(McLeod, Kosicki y MclLeod, 2002; Holtz-Bacha,
2017). No obstante, cabe resefiar que, a la vez
que es uno de los campos mas atractivos de
estudio, es también el que sigue generando
mas cuestiones sin resolver (Hernandez-San-
taolalla, 2018). Ahora bien, a pesar del pesi-
mismo existente en cuanto a la prediccion de
resultados, si que hay ciertas consideraciones
gue obtienen consenso respecto a qué estra-
tegias comunicativas suelen obtener por regla
general un mayor 0 menor éxito.

Al respecto, las investigaciones suelen concluir
que las comunicaciones politicas -ya sean so-
bre candidato o sobre partido- hacen una
buena labor traspasando informacion a los
votantes, independientemente de que sean
simpatizantes o no de la causa (Martin, 2004;
Meirick, 2005; Kaid, Fernandes y Painter, 2011).
Asi, indistintamente de la direccion de la acti-
tud provocada por el anuncio, los expertos de
la comunicacion de masas estan de acuerdo
en que la publicidad politica influye en las per-
cepciones de los votantes sobre el candidato
(Lee Kaid, Postelnicu, Landreville, Jung Yun vy
Gail LeGrange, 2007). Un resultado importante
porque hacer llegar la imagen del candidato o
del partido a todo el electorado ya es de por si
una ventaja (Lee Kaid, 2008; Wojcieszak y Kim,
2016). Ahora bien, que los mensajes sean re-
cibidos y el receptor se acuerde del candida-
to o del partido no asegura que la evaluacion
sea positiva (Kaid, 2001; Tedesco y Kaid, 2003).
Asi es que las nuevas indagaciones sobre los
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efectos se realizan focalizando la atencién en
comparar la reaccion ante mensajes positivos y
negativos con el objeto de averiguar cuales ob-
tienen una mayor aceptacion (Sadaba Garraza,
2003).

Con esa finalidad, se han realizado trabajos
empiricos que han evidenciado una mayor efi-
cacia de los mensajes positivos (Matthes, 2013;
Matthes, 2012; Hyun y Seo, 2019; Heiss y Mat-
thes, 2019). En razén de lo expuesto, se argu-
menta que estas tienen menos consecuencias
adversas que las que puedan resultar de las
campafas negativas de ataque al oponente
(Garcia Bedaudoux, Dadamo vy Slavinski, 2006;
Nai and Walter, 2015). En suma, aungue las co-
municaciones negativas obtengan una mayor
repercusion en medios de comunicacion de
masas (Haselmayer, Meyer y Wagner, 2019),
estas suelen despertar emociones negativas
en los votantes, lo que influye negativamente
en las ponderaciones de los mismos emisores
(Chang, 2001; Byrne y Hart, 2009; Malloy y Pear-
son-Merkowitz, 2016). Por otro lado, a favor de
estas comunicaciones se ha formulado que
provocar miedo contribuye a que el receptor
aumente la atencion hacia las sefiales politicas
(Nabi, 2003; Valentino et al. 2008) y que proce-
se esa informacion (Bradley et al. 2007; Lang,
1991). Sin embargo, la dificultad deriva del ma-
nejo de esas emociones: la ira puede facilitar la
participacion, aunque no necesariamente una
participacion reflexiva. Por su parte, el miedo y
la tristeza pueden aumentar el procesamiento
de la informacion, pero con las consecuencias
adversas de la desmovilizacion (Weber, 2012,
p. 425).

Una vez resumidos los pros y los contras de
cada tipologia de comunicacion, se procede
con los datos de este trabajo.

Propaganda en redes sociales: Andlisis de contenido en Twitter durante la



2. OBJETIVOS

Con estos antecedentes, el propdsito principal
de esta investigacion es realizar un analisis de
los mensajes propagandisticos de la red social
Twitter durante el periodo de la campafia elec-
toral. Para ello, se han analizado las cuentas
oficiales de los partidos que consiguieron re-
presentacion parlamentaria en el parlamento
andaluz el dia 2 de diciembre de 2018: PSOE;
PP; Ciudadanos; Adelante Andalucia y VOX.

Para conseguir este fin general se procedio al
planteamiento de los siguientes objetivos es-
pecificos:

a) Identificar la tipologfa de propaganda digital
que ha utilizado cada partido politico que obtu-
VO representacion parlamentaria en la campa-
fia electoral para las elecciones andaluzas de
2018.

b) Detectar qué clasificacién de mensajes pro-
pagandisticos predominaba en cada partido.

Asimismo, estos objetivos ligados a la teoria de
los efectos de las campafias electorales han
derivado a una pregunta de investigacion:

¢Se corresponden los resultados obtenidos en
la votacion con las premisas de los efectos po-
liticos?

3. METODOLOGIA

La investigacion se centra en la campafia elec-
toral de las elecciones autondmicas a la presi-
dencia de la Junta de Andalucia celebradas el 2
de diciembre de 2018. En concreto, el corpus
de estudio que conforma el trabajo de cam-
po esta compuesto por los mensajes emitidos
desde los perfiles oficiales de Twitter de los par-
tidos politicos durante los 15 dias oficiales de la
campafia electoral. La elecciéon de esta plata-
forma se debe a que esta se suele usar como

portavoz para ampliar los mensajes ya emitidos
durante la campafia en los medios de comuni-
cacion tradicionales de masas (Ramos-Serrano,
Fernandez Gémezy Pineda, 2016). Asi, estudiar
los mensajes que los partidos politicos lanzan
por esta red social sirve para el objetivo prin-
cipal de este articulo: detectar la tipologia de
campafia -positiva, negativa o de reaccion - que
cada partido ha empleado.

De entre todos los presentados a las eleccio-
nes, se decidi¢ escoger a aquellos que obtu-
vieron representacion parlamentaria: PSOE,
PP, Ciudadanos, Adelante Andalucia y VOX. El
universo se ha seleccionado en base al criterio
de la representatividad. De este modo, se han
escogido los perfiles de los cinco partidos que
obtuvieron una mayor representatividad de
votos en las elecciones, acumulando conjunta-
mente mas del 85% de los sufragios.

Partido Escafios

PSOE 33
PP 26
Ciudadanos 21
Adelante Andalucfa 17
VOX 12
Total 109
Tabla 1

Los tweets se han capturado manualmente
a través del instrumento Twitter Search para
buscar contenido especifico de determinados
usuariosy franjas temporales. Las cuentas que
se han examinado son las oficiales de cada
partido de la comunidad auténoma de Andalu-
cia, menos del partido VOX, que no posee una
cuenta extra por comunidades y utiliza la na-
cional. Para el analisis final se optd por la bus-
queda de tweets de contenido propio; es decir,
excluyendo los retweets de las cuentas. Esto se
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debe a que estos solo sirven para redistribuir
contenido publicado por otros usuarios de la
red (Larsson, 2015). Por su parte, el universo
resultante asciende a:

Partido Tweets

PSOE-A 243
PP 94
Ciudadanos 346
Adelante Andalucia 330
VOX 79
Total 1092
Tabla 2

El tamafio de la muestra con un nivel de con-
fianza del 95% con un error 5 resulta en un
total de 285 unidades a las que se le ha apli-
cado un muestreo aleatorio estratificado con

afijacion proporcional:

Es- |dentifi- N©° Propor-  Mues-
tra- cacion tweets cion tra
to en el del
estrato es-

trato
1 PSOE 243 22,3% 63
2 PP 94 8,6% 25
3 Ciudadanos 346 31,7% 90
4 Adelante 330 30,2% 86

Andalucia
5 VOX 79 7,2% 21
Tabla 3

Para conseguir los objetivos se plantea el enfo-
que cuantitativo a través de la realizacion de un
analisis de contenido (Krippendorf, 1990; Igar-
tua Perosanz, 2006; Benoit, 2010; Nuendorf y
Kumar, 2015), una técnica que posibilita aden-
trarse en la estructura de los tweets y “detectar
las principales tendencias en cuanto la gestion
de Twitter por parte de partidos” (Lépez Meri,
2016, p. 102).
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3.1. DISENO DE LA
INVESTIGACION

Con el objeto de definir la tipologia de campafia
que cada partido ha utilizado como estrategia
se ha considerado, conforme a la tabla cuatro,
las definiciones realizadas por Pineda (2006):

Tipologia Definicion
propaganda
Afirmativa Alabanzas sobre si mismos y no
mencionan al oponente
Reactiva Mencionan cualidades positivas del
emisor y descalifican al oponente.
Se presentan como solucién
Negativa Atacan al oponente sin hablar posi-
tivamente de si mismos
Ninguna Informativo
Tabla 4

En total, para la explotacion de los datos se
contemplaran tres variables: composicion de
tweet, tipologfa de mensaje —clasificada segun
la “rueda de las emociones” elaborada por
Kem (1989)-y la tipologia de propaganda.

Clasificacion Definicion
mensajes
positivos
Compasion Deseo de contribuir a alguien (o sec-
tor) en situacién de desproteccién
Ambicién Urgencia a que se realice algin asun-
to especifico de interés econémico
Nostalgia Afioranza por pasado
Tranquilidad | Satisfacciény comodidad actual - es-
tabilidad
Confianza Creer en el politico - Mencion es-
pecifica candidato partido por otra
persona
Intimidad Sentimiento de familiaridad con po-
Iitico
Esperanza Un futuro mejor y capacidad para
conseguirlo
Orgullo na- Sentimiento compartido de perte-
cional nencia

Tabla 5
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Por su parte, se ha optado por clasificar las
posibles propagandas negativas en cinco clasi-
ficaciones atendiendo a que los mensajes des-
calificatorios pueden atender a ideologias ge-
nerales o dirigidos especificamente a partidos
politicos (Harrington y Hess, 1994).

Clasifi- Definicion
cacion
mensajes
negativos
Culpa Culpabilidad ofensas pasadas y pre-
sentes sin asociacion especifica a otro
partido
Miedo Temor al dafio sin asociacién especffica
a otro partido
Ira Enfado - displacer sin asociacion espe-
cifica a otro partido
Incertidum- | Desconfianza-ansiedad por futuro sin
bre asociacion especifica a otro partido
Adversario Ligar al oponente con simbolos consi-
derados negativos por poblacién (cate-
gorias anteriores asociadas especifica-
mente a un partido)

Tabla 6

Clasificacion Definicion

de mensajes
neutros

Mencién de actividad sin énfasis
positivos o negativos (Por ejemplo,
anunciar intervencion).

Informativo

Tabla7

En definitiva, la ficha de analisis con las varia-
bles y las categorias asociadas resultaria de la
siguiente forma:

1. Composicion del tweet: (1) Texto; (2) Imagen;
(3) Texto+imagen; (4) Video; (5) Texto+Video; (6)
Enlace exterior; (7) Texto+enlace; (8) Texto+en-
lace+imagen

2. Tipologia de mensaje: (1) Compasion; (2) Am-
bicion; (3) Nostalgia; (4) Tranquilidad; (5) Con-
fianza; (6) Intimidad; (7) Esperanza; (8) orgullo

nacional; (9) Culpa; (10) Miedo; (11) Enfado; (12)
Incertidumbre; (13) Adversario; (14) Informativo

3. Tipologia de propaganda: (1) Afirmativa; (2)
Reactiva; (3) Negativa; (4) Ninguna.

4. Observaciones: anotaciones particulares
(Por ejemplo, en el caso de mencionar adver-
sario especifico, asociar esa mencion expresa-
mente a una de las anteriores categorias).

En este sentido, se ha dejado espacio a una Ul-
tima variable de corte cualitativo que permitie-
se dejar constancia de cuestiones resefiables
en el apartado de resultados. De este modo se
parte de la complementariedad de la metodo-
logia cualitativa para exponer datos con una
mayor dificultad de cuantificacion (Andrade del
Cid, 2009; Schoonenboom y Johnson, 2017).

4. CAMPANA ELECTORAL
ANDALUZA EN TWITTER

La explotacion de los datos segun las variables
consideradas indica las diferentes estrategias
propagandisticas de las que han hecho uso los
partidos politicos que obtuvieron finalmente
representacion parlamentaria. Sin embargo,
cabe resefiar que la tipologfa de propaganda
que ha sido mas utilizada en todos los casos
durante el transcurso de la campafia electoral
(Gréafico 1) ha sido la afirmativa, superando el
50% de los tweets propagandisticos afirma-
tivos Ciudadanos (54,44%), Partido Socialista
Obrero Espafiol (53,97%) y VOX (52,38%). Por
parte de Adelante Andalucia y Partido Popular
el uso de esta tipologia se ha quedado en el
umbral, con un 45,35% vy 48% respectivamente;
no obstante, resaltando que sigue siendo en su
totalidad a la que mayormente han recurrido.

Con respecto a la tipologia de propaganda re-
activa existen diferencias notables entre los
partidos VOX (33,33%), Partido Popular (12%) y



Adelante Andalucia (4,65%). De hecho, Adelan-
te Andalucia solo recurrid aellaenun 1,16% en
la categoria de enfado - presentandose como
solucién ante los problemas generales de la
comunidad andaluza- y en un 3,49% mencio-
nando expresamente a un adversario (Ciuda-
danos y PSOE). En cambio, este partido predo-
mind en las categorias de propaganda negativa
(30,23%) y en la de tweets meramente informa-
tivos (19,77%)-es decir, mensajes que No apor-
taban nada a la campafia-. Ademas, hasta en
un 22,09% de los mensajes analizados de Ade-
lante Andalucfa estuvieron dedicados a atacar
especificamente a los oponentes, encarnados
en Ciudadanos-PSOE y en una ocasion al can-
didato de las elecciones generales del Partido
Popular Pablo Casado. (Figura 1)

De este modo, tal como se aprecia en el gra-
fico 2, existe una diferencia significativa de
propaganda de ataque entre los partidos. Asi,
de entre la totalidad de los mensajes de pro-
paganda negativa en la que se hace mencién
expresa al oponente —-de ataque- (41 tweets)
Adelante Andalucia (46,34%) lidera el ranking
seguida de Ciudadanos (31,71%). PP (9,76%) vy
PSOE (9,76%) obtienen una baja frecuencia y
en ultimo lugar se encuentra VOX que solo ha
mencionado negativamente al oponente en un
2,44% en esta clasificacion. (Figura 2)

Como se ha visto hasta ahora, Adelante An-
dalucia (graficos 1 y 2) lidera la propaganda
negativa tanto mencionando solo al adversa-
rio como en aquellos casos en los que no se
menciona un partido en particular. No obstan-
te, en la comparativa global (grafico 1) con una
diferencia del 15% primaba la propaganda de
caracter positivo.

Ahora bien, cruzando las variables tipologfa del
mensaje vy tipologia de propaganda predomi-
na en este partido la propaganda negativa de
caracter adversario con un 22,09% (grafico 3)
seguida de la informacién meramente informa-
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tiva (19,77%) y la afirmativa con el valor de la
esperanza en un futuro mejory capacidad para
conseguirlo (16,28%). En esta misma linea de
esencia afirmativa propagandistica sobresale
en ultimo lugar del resto la tipologia de compa-
sién con un valor del 9,30%. Por tanto, aunque
en general la propaganda positiva predomine
(45,35%); si se atiende a categorias especificas
la de adversario (22,09%) de la tipologia negati-
va (30,23%) prevalece en general. Con respecto
a la propaganda reactiva, se ha utilizado mas
mencionando situaciones de incertidumbre
(3,49%) y destaca un unico con el valor del mie-
do. (Figura 3).

En contra, VOX (grafico 4) ha optado por no
emplear su cuenta como herramienta infor-
mativa (0%) y la ha dedicado a replicar a sus
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adversarios en las arenas electorales (28,57%):
en este caso, en una gran mayoria los ataques
dirigidos al socialismo del PSOE, Ciudadanos y
Partido Popular. Unas ofensas que calibraba
con el orgullo nacional que profesaba el parti-
do; este orgullo nacional también lo expuso en
la propaganda meramente afirmativa con un
valor del 9,52%. Un porcentaje que comparte
con otra categoria, la de la confianza deposi-
tada en el partido por parte de otra persona
ajena a la organizacion.

Una gama de categorfas utilizadas que contras-
ta con la siguiente tabla que corresponde a Ciu-
dadanos (grafico 5). En este partido predomina
también la propaganda reactiva de tipologia
adversario (23,33%) dirigida al PSOE; pero en
la afirmativa le siguen la clasificacion de espe-
ranza en conseguir un futuro mejor gracias al
partido (16,77%) y ambicion a efectuar mejoras
especificas en las infraestructuras (15,56%). Sin
embargo, la tipologia de propaganda negativa
en este partido destaca también con un 14,4%
en la categorfa de adversario dirigida hacia
PSOE y PP. (Figura 4)

El andlisis tematico del Partido Popular (grafico
6) y el Partido Socialista Obrero Espafiol (grafi-
co 7) plantean un distinto panorama: aqui son
las Unicas donde prevalecen la clasificacion de
ambicion correspondiente a la propaganda
afirmativa (PP 28% y PSOE 15,87%) y con fre-
cuencias muy similares en el punto afirmativo
de la esperanza para conseguir un futuro me-
jor (12%y 9,52% respectivamente). En contra,
estos dos partidos tradicionales de la arena po-
litica espafiola difieren en su estrategia respec-
to a la propaganda negativa: el Partido Popular
ha atacado mas directamente al adversario
(16%) —-concretamente PSOE y Ciudadanos- vy
PSOE (7,94%) se ha orientado mas hacia la difu-
sion del miedo de partidos que atentan contra
la democracia. Por otro lado, destaca que sus
cuentas oficiales hayan realizado un uso desta-
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cado de mensajes informativos sin valor propa-
gandistico con un 16% de los tweets analizados
del PPy un 11,11% de los mensajes del PSOE
(Figura 6y 7).

Por ultimo, la composicion de los tweet refleja
la predominancia de la conjuncién de texto e
imagen por parte de todos los partidos politi-
cos menos VOX, que ha utilizado mas el inser-
to de un video que ampliaba el discurso que
transcribian en el mensaje. Por otro lado, los
partidos tradicionales han coincidido en usar
en segundo lugar el texto mas un enlace que
dirigla a una ampliacion del mensaje, sobre
todo a medios de masas convencionales como
la television (Figura 8).
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5. DISCUSION Y
CONCLUSIONES

En definitiva, este trabajo perseguia examinar
la tipologia de propaganda vy la clasificacion de
mensajes propagandisticos que cada partido
con representacion en el Parlamento Andaluz
ha utilizado en el periodo de la campafia elec-
toral de 2018.

Los resultados han puesto de manifiesto que
la tipologia que mayormente han empleado
todos los partidos analizados ha sido la afir-
mativa: Ciudadanos (54,44%), PSOE (53,97%),
VOX (52,38%), PP (48%) y Adelante Andalu-
cia (45,35%). En contra, se ha observado que
esta homogeneidad se difumina con el resto
de las categorias. Asi, en el caso de la propa-

campafia electoral andaluza

ganda negativa predomina Adelante Andalucia
(30,23%) al que le sigue con una diferencia de
seis puntos el Partido Popular (24%). Por su
parte, Ciudadanos (16,67%), PSOE (15,87%) y
VOX (14,29%) son los que menos han recurrido
aella. En el caso de la propaganda de reaccion,
Adelante Andalucia (4,65%) y Partido Popular
(12%) son los partidos que menos han expues-
to puntos positivos sobre si mismos y atacado
al oponente en un mismo mensaje. De mien-
tras, VOX ha recurrido a esta categoria en un
porcentaje ampliamente superior (33,33%) se-
guido por Ciudadanos (24,44%), PSOE (19,05%)
y PP (129%).

El segundo objetivo, la clasificacion de cate-
gorfas propagandisticas, aporta el siguiente
panorama: las categorias afirmativas mas re-
currentes han sido la esperanza (Ciudadanos
16,77%, Adelante Andalucia 16,28%, PP 12% vy
PSOE 9,52%), la ambiciéon econdmica (PP 28%,
PSOE 15,87% y Ciudadanos 15,56%), el orgu-
llo nacional (VOX 9,52%), confianza en el par-
tido depositada por terceros (VOX 9,52%) vy la
compasion (Adelante Andalucia 9,30%). En las
categorfas negativas, por su parte, han predo-
minado los ataques especificos al PSOE, parti-
do que detentaba el poder, por parte de Ade-
lante Andalucia (22,09%), PP (16%), Ciudadanos
(14,4%), y VOX (4,76%). Cabe resefiar que, aun-
que en una menor afluencia, estos tres ultimos
partidos también se han lanzado mensajes ne-
gativos entre ellos (PP, Ciudadanos y VOX). En
el PSOE estos ataques han tenido un caracter
muy especifico, pues han sido enmarcados en
la estrategia del miedo (7,94%) sin nombrar es-
pecificamente a una organizaciéon en concreto:
partidos que atentan contra la democracia.

Dados estos datos, aunque ningln partido ha
superado la utilizacién de la tipologia de pro-
paganda negativa en un 50% vy, por tanto, no
ha realizado una campafia de ataque, el por-
centaje de su utilizacion resulta significativo;
sobre todo en el caso de Adelante Andalucia
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(30,23%). Estas cifras dan lugar a la cuestion del
estudio, /qué se puede extraer de estos resul-
tados en relacion con las teorias de los efectos
politicos? (Tabla 8)

En este sentido, hay que recordar que los men-
sajes negativos son peligrosos para el emisor
por varias razones, una de ellas que poseen la
posibilidad de que al lanzarlos puedan servir
para realizar campafia por el partido-ideolo-
gia al que se ataca (Chang, 2001; Byrne y Hart,
2009; Walter, 2014; Malloy y Pearson-Mer-
kowitz, 2016). En este trabajo Adelante Anda-
lucia ha sido el mayor emisor de mensajes ne-
gativos y el que podria confirmar la teoria de su
peligro. En este sentido, aunque se encuentre
por delante de VOX, se debe destacar que este
partido de ultraderecha entré por primera vez
en el parlamento a través de estas elecciones
obteniendo doce escafios en su primera incur-
sion. De mientras, Adelante Andalucia ha per-
dido respecto a las anteriores elecciones (que
participaban como lzquierda Unida y Podemos
Andalucia) un total de tres escafios. Resultarfa
interesante en este caso conocer si en las ante-
riores elecciones utilizé la misma estrategia. No
obstante, al no poseer datos sobre la tipologia
de campafia realizada en 2015 no se puede
realizar un informe comparativo sobre la estra-
tegia de campafia y los resultados obtenidos
en cada caso, abriendo un interrogante de in-
terés para futuras investigaciones (Tabla 9).

En este caso, respecto a los partidos que par-
ticiparon en 2015 en las elecciones, Adelante
Andalucia ha sido el que mas ha salido perju-
dicado e, igualmente, el que menor medida ha
utilizado una tipologia de mensajes afirmativos
(45,35%). Por su parte, cabe mencionar que
los partidos que mas han ascendido, Ciudada-
nos doce escafios (de 9 a 21 escafios) y VOX
otros doce, son los que mas han utilizado las
categorias de esperanza (16,67% Ciudadanos)
y confianza (9,67% VOX), confirmando la teoria

Partido % Negativos Escafos 2018
PSOE-A 15,87 33
PP 24 26
Ciudadanos 16,67 21
Adelante An- 30,23 17
dalucfa
VOX 14,29 12
Total 109

Tabla 8. Resultados electorales

Partido Escafios 2018 Escafios 2015
PSOE 33 47
PP 26 33
Ciudadanos 21 9
Adelante Anda- 17 15
lucia
VOX 12
Total 109 109
Tabla 9.

que los mensajes positivos son mas influyen-
tes (Matthes, 2013; Matthes, 2012; Hyun y Seo,
2019; Heiss y Matthes, 2019). A su vez, los valo-
res que han utilizado Ciudadanos y VOX son re-
sefiables porque son los que mayormente ape-
lan a la emocion; ademas de la confianza que
otorga el recurrir a terceras personas ajenas
al partido que avalen la candidatura (VOX). De
mientras, como era de esperar, el partido que
ostentaba el poder hasta esa votacion, PSOE,
ha utilizado en mayor medida la clasificacion de
tranquilidad (14,29%) y ambicion (15,28%). Una
puesta en valor en términos econdémicos que
también ha sido recurrida por el Partido Popu-
lar (28%). Aparte, se destaca que tres partidos
hayan recurrido a estas redes con frecuencia
con fines meramente informativos, sin afadir
nada de valor a la campafia: Adelante Andalucia
19,77%; Partido Popular 16% y PSOE 11,11%.
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Por tanto, a raiz de observar de cerca los resul-
tados obtenidos se determina que, en linea con
la evidencia empirica, el partido que ha utiliza-
do en mayor medida la propaganda negativa
ha sido el mas perjudicado en las urnas. Por su
parte, aquellos que han apelado a valores posi-
tivos como la esperanza y la confianza han sido
los mayores beneficiados. Asi, resulta llamativo
que los resultados de la discusién de este tra-
bajo refuercen las premisas sobre la inefectivi-

se puntualiza que la naturaleza de este estudio
no permite establecer estas correlaciones con
firmeza, por lo que seria de interés para futu-
ras investigaciones cruzar los resultados con
estudios sobre el electorado para seguir pro-
fundizando sobre las campafias politicas y sus
efectos. En este sentido, hay que recordar que,
aungue en confluencia con otras fuerzas que
ejercen presion sobre el votante, las campafias
propagandisticas de este periodo pueden ser

dad de las campafias negativas. No obstante,  decisivas.
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Resumen

Este articulo aborda, desde una perspectiva
tedrica, el video participativo como herramien-
ta para la educacion en los nuevos medios
digitales, revisando algunos precedentes vy
ejemplos. El video participativo es una accion
de tipo educomunicativo conectada a los con-
textos en los que se practica, como forma de
experimentalismo democratico que cuestiona
la unidireccionalidad de los procesos de en-
sefianza-aprendizaje. En el video participativo
convergen dos aspectos que suponen un reto
para la educacion actual, a saber, la necesidad
de la alfabetizacion visual y mediatica y la com-
prension de la escuela y los procesos educa-
tivos como escenarios para la transformacion
social.

PALABRAS CLAVE

Alfabetizacion visual, Nuevos media, Video par-
ticipativo, Experimentalismo democratico, Di-
reccionalidad, Cambio educativo.

Abstract

This article addresses from a theoretical perspec-
tive participatory video as a tool for education in
new digital media, reviewing some precedents and
examples. Participatory video is an educommuni-
cative action connected to the contexts in which it
is practiced, as a form of democratic experimen-
talism that questions the uni-directionality of the
teaching-learning processes. In participatory vi-
deo, two aspects converge that pose a challenge to
current education, namely, the need for visual and
media literacy and the understanding of school
and educational processes as scenarios for social
transformation.

KEYWORDS

Visual literacy, New media, Participatory video,
Democratic experimentalism, Directionality, Edu-
cational change.

1. INTRODUCCION

En las sociedades actuales asistimos a la ex-
pansion de las imagenes y de lo visual. Para
las generaciones nacidas dentro de la cultura
digital, la convergencia entre medios, dispositi-
vos y lenguajes forma parte de sus interaccio-
nes diarias. Aparecen practicas visuales como
los selfies, los memes o los gifs, vy las imagenes
circulan interconectadas a través de redes so-
ciales y plataformas electrénicas. La masiva
producciony proliferacion de imagenes y prac-
ticas visuales en contextos cotidianos, cientifi-
COS y sociales muestran la importancia de las
imagenes v los imaginarios en las sociedades
actuales, como portadores y generadores de
valor cultural y simbdlico.

cambio social y educativo

A lo largo de la historia de la educacion, los
avances en el ambito audiovisual han sido
recursos valiosos que se han incorporado al
proceso de ensefianza-aprendizaje. Los princi-
pales motivos para su utilizacion son su capa-
cidad para captar la atencion de los alumnos y
complementar las explicaciones. La convergen-
cia entre nuevos media y redes sociales ha pro-
vocado que ambos entren a formar parte de
la educacion, pero no solo como recursos de
apoyo, sino adquiriendo un protagonismo en
el proceso educativo (Mufioz Prieto, Fragueiro
Barrerio & Ayuso, 2013). Entre las transforma-
ciones que afectan a la educacion el cambio
tecnolégico, los procesos de digitalizacion vy la
emergencia de los nuevos medios ocupan un
lugar central. Es una transformacion que ero-
siona los limites de la identificacion tradicional
entre escuela y educacion porque la primera
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es, cada vez menos, la sede privilegiada para
la transmision del conocimiento vy la sociali-
zacion (Navarro, 2009; Pefia Acufia, 2011). La
educacion deja de tener en la escuela su es-
cenario primordial porque este queda deses-
tabilizado por formas de entender la realidad
no necesariamente ajustadas a los limites ins-
titucionales de la escuela. El hecho educativo
puede entenderse como ubicado en una zona
de experiencia y de contacto cultural. Pero la
produccion y el intercambio de conocimiento
se encuentran hoy mediados por los medios
digitales y las tecnologias de la informaciony la
comunicacion (TIC). A su vez, la proliferacion de
los dispositivos de produccion y reproduccion
de contenidos en Internet, plataformas y redes
interconectadas han tomado un cariz intersub-
jetivo, afectivo y socializador. Esto conduce a la
multiplicaciéon de los contextos de socializacion,
construccion de la identidad y transmision de
conocimiento y de valores, que compiten con
los ambitos primarios desde los que tradicio-
nalmente se asumian estas tareas, entre ellos
especialmente la familia y la escuela.

La perspectiva constructivista sigue facilitando
un entendimiento de los procesos de partici-
pacion e interaccion social como fundamentos
de una cultura. Ha permitido superar aproxi-
maciones organicistas y demasiado estaticas
a la cultura y la educacion. Pero el constructi-
vismo debe abordar el hecho de que ese en-
foque dialdgico se encuentra atravesado por
las nuevas formas de comunicacion electronica
hipermediada (Hernandez Requena, 2008). La
educacion entendida como zona de experien-
cia y contacto cultural puede todavia ligarse a
la comprension de la vida social en referencia
a los espacios en los que se despliega. Es un
enfoque posicional gue entiende la vida social
como configurada segun el juego de imposicion
y apropiacion de roles en determinados espa-
cios sociales y en ciertas situaciones comuni-
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cativas. Pero, ;qué sucede cuando las nuevas
tecnologias entrelazan lo real y lo virtual, cuan-
do hacen converger tiempos y espacios hete-
rogéneos en un presente interconectado? En
este nuevo contexto, cuestiones transversales
a los curriculos y al conjunto de la vida escolar
como la identidad y la interculturalidad, el re-
conocimiento del otro y la construccion de la
autonomia, la apertura a nuevos espacios de
convivencia; se ven agitados por una cultura di-
gital que responde a una llamada general a la
participacion y la interconectividad.

En las relaciones que se establecen entre los
dos espacios que enmarcan la practica esco-
lar, el espacio institucional y el local, ningu-
no es previo al otro. El espacio-tiempo virtual
electrénico cuestiona la comprension de am-
bos segun cualquier logica binaria. El espacio
local se refiere a los conocimientos y formas
de hacer que alumnos y docentes construyan
desde la experiencia personal, las culturas y
los contextos particulares. El espacio institucio-
nal es el propio de la institucion formalizada.
Los conceptos de institucion formal e informal
son dos formas de accion social. La primera
es aquella que despliegan los sujetos desde
una logica organizativa consciente por medio
de recursos burocraticos consensuados. La
segunda es llevada a cabo por los sujetos en
sus interacciones e interlocuciones ordinarias
sin la mediacion de reglamentos o documentos
burocraticos. Pero la formalizacion institucional
es procesual. Las instituciones sociales se en-
cuentran implicadas en procesos que las incli-
nan hacia la formalizacion o la informalizacion.
La institucion nunca formaliza completamente
la heterogeneidad de las relaciones sociales
(Martin, 2014).

En este articulo se propone una reflexion par-
tiendo de esta descentralizacién de la escuelay
la educacion formal, suscitada por las transfor-
maciones de los nuevos medios. Es pertinente



explorar recursos y metodologias dirigidas a
desarrollar procesos de alfabetizacion visual
para entender criticamente el alcance de estos
cambios. A continuacion, se propone el recur-
so al video participativo como una metodologia
dialdgica y democratica de la investigacion-ac-
cion dirigida a la transformacion social de los
contextos donde se implementa. El video par-
ticipativo fomenta un acercamiento reflexivo a
los modos de produccion, gestion y puesta en
comun de las representaciones audiovisuales.
Su uso en contextos educativos posibilita la ar-
ticulacién entre dos problematicas que hoy se
encuentran asociadas entre si: la necesidad de
la alfabetizacion visual y mediatica y la aproxi-
macion reflexiva a las condiciones actuales de
configuracion y transmision de conocimientos
y valores.

2. ALFABETIZACION VISUAL
PARA NUEVOS ENTORNOS

La dialéctica entre la educacion formal e in-
formal esta modificada por la aparicion de las
nuevas tecnologias y los nuevos medios digita-
les. Surge lo que hace tiempo Javier Echevarria
(1999) denominara el tercer entorno, concepto
que caracteriza un nuevo modelo de espacio
social, configurado por las nuevas tecnologias
de la informacién y la comunicacion, que difie-
re significativamente de los entornos naturales,
urbanos y socioculturales en los que tradicio-
nalmente se desarrollaba la vida social. Es un
escenario que se distingue de los ambientes
naturales y sociales que serian los propios, res-
pectivamente, del primer entorno y del segun-
do. El tercer entorno es un espacio social en
construccion, artificial e inestable, impulsado
por tecnologias que transforman las relaciones
sociales que tenian como habitual escenario
los dos primeros entornos.
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Pero el tercer entorno no es tanto un ambi-
to escindido de otros espacios de accion so-
cial sino uno que viene a tramarse con ellos,
orientandolos hacia nuevas formas de sociali-
zacion e individualizacion. No esta nitidamente
recortado sobre el fondo de otros espacios y
practicas materiales. Esta condicion interme-
dial se encuentra reforzada por la articulacion
entre subjetividad, comunicacion y economia,
caracteristica del capitalismo contemporaneo
(Serrano-Puche, 2016). La amistad, la familia,
las costumbres, el trabajo o el espacio publico,
elementos que pertenecian al primer y segun-
do entornos son penetrados por las exigencias
de interconectividad y rendimiento econémico
que las nuevas tecnologfas vehiculan. La inter-
conectividad compone una afectividad en red
que acaba desbordando los dualismos entre
mundo online y offline.

La educacion y la escuela se encuentran atra-
vesadas por los desafios y posibilidades del ter-
cer entorno. El propio Javier Echevarrfa (2010)
sefiald la necesidad de expandir la educacion
hacia este nuevo ambito. Si este movimiento
no se lleva a cabo con un sentido reflexivo la
expansion se producira igualmente, pero que-
daran sin cuestionar los condicionantes ideo-
|6gicos de los que son objeto el conocimiento
y la educacion, la formacién y la socializacion.
El sistema tecnoldgico TIC se configura sobre
la convergencia de distintos dispositivos, media
y subsistemas tecnoldgicos. El tercer entor-
no emerge desde esa convergencia y alcanza
relevancia en la generacion de nuevos espa-
cios para la socializacion, la subjetividad vy las
formaciones del saber. Las nuevas tecnolo-
gfas posibilitan no solo procesos de ensefian-
za-aprendizaje, sino que habilitan modalidades
de interrelacién que necesitan ser abordadas
desde nuevas habilidades y capacidades. Las
transformaciones digitales no se agotan en el
ambito electronico de Internet, si es que este
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puede delimitarse, porque se expanden ha-
cia las tecnologias multimedia, los teléfonos
maviles, la television digital o los videojuegos.
Modifican los contextos de individualizacion,
socializacion e intersubjetividad que antes se
consideraban ajenos a aquellas.

Estas mutaciones se traman con la expansion
de lovisual en las sociedades contemporaneas.
La masiva produccion de imagenes y la prolife-
racion de practicas visuales muestran la impor-
tancia de las imagenes y los imaginarios en las
sociedades actuales. Los paradigmas ligados
a las culturas de la lecto-escritura iluminaban
un conocimiento del mundo coincidente con el
gue el propio sujeto alcanzaba sobre si mismo,
tras un largo aprendizaje. Frente a ese proce-
so elaborado sobre los tiempos pautados del
texto, la escucha y la interpretacion aparece la
inmediatez de la imagen, impactando sobre la
estabilidad de las culturas subjetivas. No es que
la palabra se vea sustituida por la imagen, sino
que ambas convergen de maneras inéditas en
el escenario de la cultura digital (Rodriguez de
la Flor, 2010).

De ahi la importancia de la cuestion de la alfa-
betizacion visual. Si el tercer entorno emerge
desde las imagenes, los dispositivos de produc-
cion y reproduccion visual y las practicas visua-
les, puede afirmarse que una alfabetizacion en
los nuevos medios y las nuevas tecnologias es
una alfabetizacion visual y viceversa . Los pro-
cesos de socializacion estan relacionados con
las potencialidades de formacion de comuni-
dad que presentan los imaginarios. Las image-
nes tienen un caracter intersubjetivo porque
son inscriptoras de la presencia del otro en el
campo social. Participan en los procesos de

1 Gregory Ulmer (2003) denominé “electracy” a una forma
de alfabetizacion en los medios electrénicos que en la cul-
tura digital serfa el equivalente a la alfabetizacion (literacy)
en la cultura de la imprenta.
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construccion identitaria sobre el fondo de lo
social y lo comunitario. Esta dimension de las
imagenes y los imaginarios se relanza gracias a
los procesos de digitalizacion y socializacion en
red. Las imagenes son objetos con los cudles
las personas interactdan, participan en la vida
social y afectiva, posibilitan y condicionan esas
experiencias. No han dejado completamente
atras su dimension representativa. Sin embar-
g0, las tecnologias digitales estan intensificando
las potencialidades perfomaticas de lo iconico.
Es decir, las imagenes tienen capacidad para
intervenir activamente en la realidad. Se reco-
nocen hoy menos en la tarea de representar el
mundo que en la de participar en él. En el mun-
do digital las imagenes no se componen como
una forma acabada sino como el proceso de
Su propia confeccion y materializacion en una
variedad de redes y plataformas. Circulando a
través de ellas las imagenes reclaman ser no
solo contempladas, sino comentadas, vincula-
dasy post producidas. Estas operaciones estan
articuladas con las economias de conocimiento
y las modalidades de presentacion del yo en la
vida publica y privada.

La alfabetizacion visual proporciona herramien-
tas para interpretar imagenes, pero este obje-
tivo curricular se queda corto cuando recurre
solo a las teorfas semidticas del signo. Las ima-
genes digitales contestan a la oposicion entre
palabra e imagen, entre la expresion lingUistica
y la expresion plastica, trastocan el reparto de
capacidades que a partir de esa jerarqufa co-
loca al pensamiento y al logos mas cerca de la
palabra que de la imagen, y, asi, al conocimien-
to sensible del mundo en una posicidon secun-
daria. La dialéctica entre imagenes y palabras
se encuentra intensificada en la cultura visual
digital. Por eso términos como el de alfabetiza-
cion visual no ofrecen la resolucion de ese dile-
ma, Sino que subrayan su complejidad. Un pro-
ceso de alfabetizacion visual va mas alla de la




elaboracion de herramientas analiticas para la
lectura e interpretacion de imagenes y aconte-
cimientos visuales (Elkins, 2007). Debe preocu-
parse también de abordar el orden ideoldgico
que condiciona esas formas de lectura, que de-
termina cuales son los sujetos y los lugares so-
ciales a donde es legitimo mirar y de cuales es
normativo apartar la mirada. La alfabetizacion
visual es un proceso que sirve para mostrar el
ver (Mitchell, 2003). Genera extrafiamiento con
respecto a la visualidad en la que los sujetos
construyen su imagen y su identidad, asi como
los modos de conocer el mundo y reconocer a
los otros. Siempre hay un margen para oponer-
se o resignificar sus exigencias.

Las imagenes no esperan a ser explicadas des-
de metodologfas y modelos de analisis linguisti-
co. Son objetos complejos con los que se pien-
say se conoce, se ensefiay se aprende, al igual
que sucede con el lenguaje hablado y escrito,
pero con formas propias de producir sociabi-
lidad y sentido. Las imagenes toman vida cada
vez que se re-presentan, interactian con los
investigadores, los estudiantes, con las propias
pedagogias de la imagen que se quieran em-
prender (Dussel & Priem, 2017).

3. EL VIDEO PARTICIPATIVO
COMO HERRAMIENTA

DE TRANSFORMACION
SOCIAL COLECTIVA

En esta tarea juega un papel critico la explo-
racion de los potenciales educativos del cine y
del video. Ello supone hoy un desafio afiadido
al que ya plantean los usos de la imagen cine-
matica en un sentido alfabetizador porque las
derivas de la cultura digital visual apuntan hacia
el emborronamiento de los limites entre me-
dios especificos. El tercer entorno es también
el escenario en el que los medios se hibridan
entre si y los contenidos audiovisuales se ma-
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terializan en una variedad de dispositivos de
produccion y reproduccion (Jenkins, 2008). Las
diferencias entre productores y consumidores,
emisores y receptores de imagenes tienden a
diluirse. Estas derivas abren nuevas posibilida-
des para la educacion y la alfabetizacion visual
pero también plantean nuevos retos. Por ejem-
plo, la film pedagogy (Giroux, 2011) pretendid
armar una respuesta critica de los estudiantes
frente a la esfera publica en la que una pelicula
es recibida y sobre la que aquella proyecta cier-
tos valores y modelos de identificacion. Pero
este tipo de propuestas dejan fuera los poten-
ciales especificos de un medio, en este caso el
cinematografico. La cuestion de cémo la edu-
cacion debe recurrir al cine necesita compagi-
nar el problema de cual es la metodologfa mas
adecuada para articular un pensamiento critico
con las implicaciones especificas que tiene el
medio cinematografico para la educacion vy el
pensamiento (Decoster & Vansieleghem, 2014).

Este esfuerzo debe atender a las tendencias a
la hibridacion mediatica en la que los especta-
dores-usuarios se encuentran hoy inmersos.
Los potenciales criticos y educativos de la cul-
tura visual digital pueden ser apropiados para
mostrar el orden visual que la compone. El
video participativo puede tomarse como una
herramienta pedagdgica para abordar critica-
mente las imagenes y los imaginarios que nos
rodean, asi como para relanzar los procesos de
alfabetizacion visual hacia el objetivo de cons-
truir otras formas de representacion y reco-
nocimiento de los otros. Articulado dentro de
una metodologia colaborativa, su uso posibilita
la elaboracion de afinidades y la puesta en co-
mun de distintas experiencias existenciales. Se
puede emplear para introducir una tematica,
confrontar experiencias e ideas, presentar he-
chos o procedimientos que no pueden ser ob-
servados en directo, analizar o sintetizar cues-
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tiones que interesen a una comunidad social y
educativa.

El video participativo es una herramienta para
la alfabetizacion visual, el enriquecimiento de
los imaginarios y el acercamiento critico a la
realidad social a través de la creacion colectiva.
Funciona como un recurso educomunicativo,
que proporciona a los estudiantes herramien-
tas para analizar reflexivamente los textos me-
diticos y para incorporar los nuevos medios
en la escuela. Ello significa también integrar, re-
valorizar y resignificar su cultura cotidiana, en la
que los medios audiovisuales juegan un papel
cada vez mas relevante.

El alcance educativo y critico de las practicas
de video participativo radica en que permite
crear imagenes desde espacios colectivos en-
raizados en lo local, con lo cual los procesos
que impulsa se extienden mas alla del traba-
jo de creacién de un producto visual acabado.
Las metodologias participativas audiovisuales
exploran con el recurso al video participativo, a
menudo dialogando con la forma documental,
epistemologias constructivistas por las que los
sujetos de estudio dejan de ser objeto de la mi-
rada del investigador para convertirse en pro-
tagonistas del relato de sus experiencias y del
devenir comunitario (Sucari, 2017). Las relacio-
nes sociales que se generan en el proceso, los
modelos de alfabetizacion visual que se imple-
mentan o el visionado colectivo de los videos
son elementos clave. Generar conocimiento
sobre y con el video participativo cumple una
doble funcién. Primero, reivindicar practicas
culturales subalternas que quedan fuera tanto
de la escuela y de la institucion escolar como
del discurso medidtico hegemonico para co-
locarnos en el lugar de la experiencia de co-
lectivos concretos frente a la homogenizacion
global de los imaginarios. Segundo, atender a
practicas sociales de comunicacion que des-
bordan la logica de la eficacia instrumental de
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la comunicacion, poniendo en crisis los mode-
los comunicacionales basados en la tradicional
separacion entre emisor y receptor para arti-
cularse con otros procesos sociales, artisticos,
educativos y de movilizacién social.

La concepcion del audiovisual desde una pers-
pectiva participativa y social no es nueva, si bien
Sse recupera a partir de la llegada de la tecnolo-
gia digital. Las primeras experiencias de video
participativo poseen un recorrido histérico
importante, cuyos inicios datan de finales de
la década de los 60, en el estado canadiense
de Newfoundland, y fueron obra de Don Snow-
den, pionero en el uso de los medios de comu-
nicacién con un enfoque comunitario (Crocker,
2003). Estas inquietudes pueden remontarse
al Kino Pravda de Dziga Vertov e incluso a la
seccion cinematografica de las Misiones Peda-
gégicas durante el periodo de la Segunda Re-
publica Espafiola (Castro, 2016)* . A partir de la
popularizacion de camaras de video y aparatos
de reproduccion asequibles, grupos de guerri-
lla television, de video comunitario o colectivos
de video independiente desarrollan sus activi-
dades en Estados Unidos, Canada y Europa .
*Desde entonces, diversas iniciativas han pro-
movido procesos de video participativo en una
variedad de contextos. Su propdésito general
es el de generar situaciones de comunicacion
contextual en las que actores y grupos sociales,
a menudo silenciados, encuentran un margen
para elaborar conscientemente sus propias
mediaciones (Tripp, 2012).

2 Sin olvidar las relaciones del video participativo con
la historia del género documental. Ortufio (2013) y Yang
(2016) aportan otras genealogfas del video participativo.

3 Elgrupo Video-Nou, que inicia sus actividades en torno
a 1977 puede considerarse el primer colectivo de video
independiente en la historia del audiovisual en Espafia
(Ameller, 1999).



Las practicas alrededor del video participativo
se cruzan con las del film comunitario, que a
partir de los afios setenta del pasado siglo
discutieron los imperativos comerciales de la
industria cinematografica (Malik, Chapain &
Comunian, 2017). Ambas quieren ir mas alla
de la critica de los medios de masas para al-
canzar practicas situadas de produccion y con-
sumo visual alternativas a aquellos. Las practi-
cas mediales deben politizarse, orientandose
hacia la autonomia de la esfera publica y a la
creacion de dispositivos de interaccion social
y comunicativa resistentes a las mediaciones
impuestas. En la medida en que la gente sea
capaz de elaborar iniciativas locales mediaticas
gue reconozcan como propias, las dos prac-
ticas pueden converger en el ambito de los
medios comunitarios. Pero hay que subrayar
que, a diferencia del cine comunitario, el video
participativo proporciona a los participantes el
control del proceso de produccion. Estos van
a encontrar la posibilidad de expresarse, re-
presentarse y empoderarse para la explora-
cion de la agencia individual y colectiva sobre
el horizonte del cambio social (Lunch & Lunch,
2006; Montero Sanchez & Moreno Dominguez,
2015). La investigacion de las propias condicio-
nes econdmicas y socioculturales se convierte
en una intervencion activa con el objetivo de
modificarlas y cuestionar asi el orden de repre-
sentacion que las sostiene.

No es nuestra intencion analizar estas diferen-
cias, pero si destacar que el video participativo
presenta, al igual que propuestas que se apro-
pian localmente de otros medios como pue-
den ser la radio o las redes sociales, una voca-
cion por el experimentalismo democratico y la
emancipacion social. El experimentalismo de-
mocratico proviene de la tradicion pragmatista
norteamericana, en concreto de la concepcion
de la democracia de Dewey, que la entiende
como un proceso de experimentacion y apren-
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dizaje participativo (Ford, 2009). Se trata de la
busqueda de alternativas a la democracia for-
mal desde la conviccion de que las soluciones
basadas en la privatizacion y la desregulacion
empobrecen la calidad de las democracias. El
experimentalismo democratico serfa el marco
que posibilita las tentativas de integracion en-
tre produccion de imagenes, textos y objetos,
y la produccién de formas politicas comprome-
tidas con la democratizacion de las represen-
ta~ciones, las mediaciones y los recursos . Si
la educacion es un asunto de interés publico,
debe abordarse colectivamente como cosa pu-
blica en situaciones participativas orientadas y
construidas para tal fin. ;Puede entonces un re-
curso como el video participativo generar tales
contextos comunicacionales? ;Pueden desde
el ambito educativo generarse situaciones en
las que se pueda explorar los potenciales de-
mocratizadores de esas practicas mediaticas?

La teorfay la practica educativa deben elaborar
sus propias estrategias para recorrer los con-
tenidos criticos que estas transformaciones
insindan. El video participativo no invita solo a
convertir la sala de proyeccion en una escue-
la, sino a convertir a la escuela en un contexto
educativo-comunicacional, un laboratorio de
produccion de imagenes propias, y al aula en
un lugar para la educacion de una mirada auto-
noma y responsable. El proceso de alfabetiza-
Cion visual encuentra aqui una version promi-
soria, pues a la lectura critica de las imagenes
se afiade la experimentacion con los disposi-
tivos de creacion audiovisual en su conexion
con un contexto sociocultural modelado por
condicionantes socioecondémicos e ideoldgicos
particulares. El video participativo es un proce-

4 Reinaldo Laddaga (2010) entiende que el experimenta-
lismo democratico permite ensayar la articulacion entre
generacion de formas politicas, la democratizacion de los
medios de comunicaciéon y la produccién auténoma de
imagenes y textos. El ejemplo al que se remite es La Co-
muna (Paris, 1871) (2000) de Peter Watkins.
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so de creacion colectiva de contenidos audio-
visuales desarrollado por los protagonistas de
su propia realidad. Se trata de un proceso de
video sin guion previo desarrollado recursiva-
mente en ciclos iterativos de rodaje y revision
que crea narrativas propias, ligadas a la reali-
dad social que las comunidades participantes
desean comunicar (Johansson, 1999). Con el
video participativo nos referimos a un conjunto
de técnicas que permiten a un grupo 0 comuni-
dad participar “en la formacion y creacion de su
propia pelicula, un video accesible que redna
a la gente para explorar temas, preocupacio-
nes de representacion o simplemente como
espacio creativo para contar historias” (Lunch
& Lunch, 2006, p. 10).

Compromete asf a un grupo de personas en la
dilucidacion de su situacion social, de sus ne-
cesidades y capacidades, haciendo converger
estas inquietudes sobre lo personal y lo social,
sobre lo politico y lo cultural. Es una herramien-
ta de investigacion participativa que promueve
practicas dirigidas a identificar los problemas
sociales de una comunidad concreta y, asi, ex-
plorar las formas en que se puede intensificar
su capacidad de agencia y de decision (de Lan-
ge & Mitchell, 2012; White, 2003).

La dificultad que conlleva definir qué es el video
participativo reside en que existen casi tantas
definiciones como experiencias realizadas, vy
que cada una pone el foco en algln aspecto
ligado a la experiencia vivida. Pero ello mues-
tra que su rasgo mas saliente es su capacidad
para conectar con realidades locales y situa-
das. Sobre el fondo de esta dificultad recoge-
mos a continuacion algunos de los casos mas
relevantes en los que el uso del video partici-
pativo se articula de manera explicita con esas
realidades. Algunas de las organizaciones dedi-
cadas al desarrollo del video participativo son
Insightshare (https://insightshare.org/) dedica-
da a utilizar el video participativo en proyectos
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de desarrollo, entendiéndolo como herramien-
ta de investigacion, implementacion y evalua-
cion en proyectos de desarrollo internacional,
justicia social y derechos humanos o Zalab TV
(http://www.zalab.org/en/projects/zalab-tv-2/),
television internacional por Internet enfocada a
producir y difundir propuestas de video partici-
pativo. Mencionamos también organizaciones
como Quepo Video Social (http://www.quepo.
org/?lang=es), colectivo activista barcelonés fo-
calizado en la produccién de video social, con el
objetivo de reelaborar la comunicacion en base
a un sentido colectivo como marco del proco-
mun y el empoderamiento ciudadano. En una
linea parecida esta el Colectivo Circes (http://
colectivocirces.blogspot.com/) centrado en la
organizacion de talleres de video con indivi-
duos que viven en su propia piel conflictos, dis-
criminacion y exclusion social por motivos eco-
némicos, culturales o de género. Colaborando
con diferentes organizaciones sociales en Es-
pafia, México, Colombia, Venezuela y Palestina
la Asociacion Wanadi (http://www.wanadi.org/)
ha empleado el audiovisual como herramienta
transformadora, a través de talleres de capa-
citacion mediatica y reporterismo comunitario,
desarrollando propuestas socioeducativas y
artisticas con el propésito de dinamizar areas
desfavorecidas y promover el desarrollo de re-
des sociales cooperativas. La alianza entre la
potenciacion del uso democratico de los me-
dios audiovisuales con el impulso de procesos
de activismo social es el objetivo de The Rights
Exposure Project (http://therightsexposurepro-
ject.com/). Son especialmente destacables, por
su atencion a las realidades y problematicas
de la educacién y la escuela, iniciativas como
las de la asociacion La Cosecha (http://www.
lacosechaweb.com/). Otro ejemplo del video
participativo como herramienta de integracion
socioeducativa es el proyecto que la Asociacio
Cultural La Bretxa implementd en el IES Bada-
lona Nou (Espinosa, 2012), la experiencia de



investigacion-accion con estudiantes interna-
cionales en el barrio San Lorenzo de Castellon
(Boni &Millan, 2016), y con jovenes econdmi-
camente desfavorecidos en Quart de Poblet
(Boni, Lopez-Fogués, Millan & Belda-Miquel,
2017). O, en un contexto muy distinto, su uso
para evidenciar, prevenir y combatir la violencia
de género dentro de las escuelas sudafricanas
(de Lange & Geldenhuys 2012).

El recurso al video participativo en estos ambi-
tos se liga a una educacion con vocacion trans-
formadora. El proceso educativo se despliega
sobre un desarrollo enddgeno, construido des-
de el mismo seno de las comunidades que se
educan para responder a sus necesidades y
no a las del sistema econémico y politico que
los gobierna (Freire, 1970). Para ello la principal
herramienta de la que dispone el facilitador/a o
educador/a es promover un dialogo igualitario
asentado en la capacidad de escuchar y el res-
peto a las diferencias. Ahora bien, la concepcion
del proceso educativo como dialogo comunica-
tivo suscita la cuestion de como dar relieve a las
posiciones desde las que los distintos agentes
enuncian sus ideas y planteamientos.

La confianza en el didlogo comunicativo racio-
nal se establece sobre una invisibilizacion de
tales posiciones y de los juegos de identifica-
cion a las que ellas invitan, quedando obviadas
las relaciones desiguales de poder sobre la que
aquel se sustenta (Ellsworth, 2005). Tanto una
pelicula como un curriculo fallan a la hora de
evidenciar las posiciones de los publicos y de
los alumnados. La tarea de desvelar esas po-
siciones se torna paraddjica. Si es a través del
didlogo racional como se quieren intensificar
las diferencias con el fin de cuestionar esos
marcos, tal modelo pedagdgico también queda
universalizado y resulta aplicable por encima
de cualquier especificidad. Mediante el con-
cepto de modo de direccionalidad Ellsworth es-
tudia la estructura de las relaciones simbdlicas,
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sociales y narrativas que surgen entre los tex-
tos filmicos y el margen de agencia que tienen
los espectadores y espectadoras frente a ellos.

Estas relaciones nunca son lineales. Las posi-
ciones que el film imagina para sus espectado-
res no son completamente correspondidas por
estos. Se conforma un area de indeterminacion
que Ellsworth traslada hacia la educacion, el cu-
rriculo y las relaciones de aula. La experiencia
de incertidumbre que se despliega tanto en el
encuentro entre espectadores y textos filmi-
cos como en el encuentro entre estudiantes
y curriculo esta atravesada por antagonismos
socioecondmicos, raciales y de género. Esa in-
certidumbre se vuelve un recurso pedagogico
que reclama una aproximacion participativa y
situada (Castro, 2016; Padro, 2011). El guion de
la pelicula y sus soluciones técnico-formales se
manejan al margen de las condiciones concre-
tas del proceso de produccion y de recepcion.
Asimismo, el curriculo y el reparto de posicio-
nes en los procesos de ensefianza-aprendiza-
je se sitlan mas alla del contexto donde son
implementados. El video participativo explora
estas contradicciones, ya que hace converger
conscientemente el proceso de elaboracion
de un objeto audiovisual con las necesidades
y posibilidades de un contexto concreto, con lo
cual se despega de las tendencias hacia la uni-
versalizacion a las que se precipita el didlogo
racional. Encuentra su fuerza critica en el cues-
tionamiento del reparto de papeles dentro de
los procesos de produccion y recepcion de las
representaciones (Hazel, 2016; Whiting, Sy-
mon, Roby & Chamakiotis, 2018). En el ambito
educativo este proceso se desplazara también
hacia la elucidacion de las posiciones de ense-
flanza, las condiciones concretas de acceso al
conocimiento, a la construccion de la identidad
y la convivencia.

El video participativo, tomando su contexto de
aplicacién como contexto de produccion y re-
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cepcion, posibilita el trabajo sobre una imagen
dialégica cuyo modelo no se ajusta a ideales
universalistas. La practica audiovisual tradicio-
nalmente ha sido abordada desde el paradig-
ma de la representacion. Las mutaciones de
la imagen digital ponen en crisis este modelo
para abrirse hacia dinamicas de pensamiento
dialdgico y colectivo en las que las retdricas
discursivas del audiovisual son objeto de discu-
sion publica en referencia a los condicionantes
sociales que modelan los procesos de produc-
cion y recepcion mediaticas (Montero Sanchez,
2013). El discurso audiovisual se reconfigura
COmO marco en el que se encuentran intereses
colectivos, heterogéneos y localizados (Lenette,
2019).

El video participativo se ubica dentro de estas
transformaciones. En el ambito de la educa-
Cion, se convierte en recurso para abrir espa-
cios de didlogo e interpretacion colectiva que
pueden interrumpir las derivas hacia la repro-
duccién normativa de los contextos educati-
VoS institucionalizados (Anderson, 2017). Pero
también es una herramienta para profundizar
en una concepcion de la alfabetizacion visual
como ejercicio critico capaz de reconocer en
las imagenes las huellas del poder, la desigual-
dad vy la ideologfa. Las relaciones entre comu-
nicacion y educacion se traman de maneras
inéditas en base a las sociabilidades genera-
das por las nuevas tecnologias. En el marco
de esas relaciones el video participativo se de-
finird como una accion edu-comunicativa con
caracter dialégico y emancipador en la que se
exponen y discuten las posiciones y motiva-
ciones de los participantes (Mistry, Bignante &
Berardi, 2016; Nagamini & Aguaded, 2018). Se
compondra como una practica orientada hacia
la construccion colaborativa del conocimiento
y hacia la disposicion para el ejercicio de la ciu-
dadania, con la condicion de que las politicas
y las metodologfas educativas asuman el reto
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de desarrollar los procesos de adquisicion de
las competencias mediaticas y de herramientas
para la alfabetizacion visual.

4. CONCLUSIONES

El video participativo es un instrumento de in-
tervencion social y de visibilizacion de proble-
maticas, mediacion de conflictos e intereses.
En su aplicacidon a los procesos educativos,
desarrolla modelos de construccién de sentido
en el marco de la accién educacional-comuni-
cativa porque conjuga las practicas comunica-
tivas con el empoderamiento de las comunida-
des en contextos sociales y educativos. Dichas
practicas se caracterizan por establecer una
estrecha relacién entre el componente educa-
tivo de la produccion medidtica, el objetivo de
la presentacion de problematicas no atendidas
por los medios, y por la dimension participati-
va de las comunidades implicadas en los pro-
cesos de produccion, edicion y difusion de los
artefactos audiovisuales. El video participativo
se orienta a la transmision de experiencias vy
saberes posicionados y apropiados en el plano
colectivo. La sensibilizacién politica mediante
la imagen lo convierte en un recurso fructife-
ro para colectivos centrados en el cambio so-
cial (Montero Sanchez & Moreno Dominguez,
2014). Si la relevancia de las imagenes y de lo
visual en las sociedades contemporaneas es
cada vez mayor el recurso al video participati-
vO en la escuela debe saber conjugar sus in-
quietudes sociales con el uso apropiado de las
tecnologias audiovisuales, orientandose a una
alfabetizacion visual critica y reflexiva.

En este articulo se ha propuesto articular, es-
pecialmente en contextos educativos, el fo-
mento de la participacion democratica y de los
aprendizajes compartidos con el desarrollo de
procesos de alfabetizacion visual que aborden
de manera reflexiva las transformaciones ac-



tuales de laimagen y de los medios audiovisua-
les. El video participativo es un recurso valioso
para tramar la produccién de conocimientos y
de cambios sociales con la apropiacion cons-
ciente de los procesos de representacion au-
diovisual. Se ubica, al implicarse en fomentar
aprendizajes reflexivos, colectivos y situados,
en el territorio de alianza entre el conocimiento
democratico y la investigacion-accion, que es
su metodologia mas propia (Feldman & Rowell,
2019). Frente a la complejidad de la cultura vi-
sual contemporanea la educacion y la escuela
pierden su centralidad como sedes de la trans-
mision de conocimiento y de valores. No se tra-
ta tanto de recuperar esa posicion perdida sino
de entender los desafios que plantea esa nue-
va situacion. El hecho de que las condiciones
de la configuracion de las formas del saber, de
la identidad y la socializacion estén siendo mo-
dificadas por la potencia de los nuevos medios
demanda la apertura de espacios de reflexivi-
dad en los que sea posible tanto generar cono-
cimiento critico y autbnomo como acceder al
control de las representaciones audiovisuales
propias. Es en este eje donde hemos ubicado
el recurso al video participativo.

Puede que en la cultura postmediatica todos
seamos productores de contenidos, ya no solo
espectadores, sino prosumidores, pero ¢como
son las condiciones por las que participamos
en esta nueva cultura? ;Cuales son los modelos
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de identidad, socializacidon y reconocimiento
del otro que se promulgan? ;Qué papel juegan
la escuela y la educacidon en estos procesos?
¢En qué punto se sitdan de las relaciones en-
tre espacios escolares institucionales y locales?
Si una de las metas de la educacion es poner
a los educandos en situacion de dilucidar sus
determinantes sociales y personales cabe pre-
guntarse si la cultura mediatica facilita de por
si en la consecucion de ese objetivo 0 mas
bien anula la distancia critica que les permiti-
ria convertirse en protagonistas de su propio
aprendizaje, sus representaciones y sus expe-
riencias vitales. Esta perspectiva esta ligada al
desarrollo de procesos de alfabetizacion visual
que proporcionen las herramientas para distin-
guir entre imagenes y esclarecer los modelos
de subjetividad y vida en comun que pueblan
la cultura visual digital. Hemos destacado al vi-
deo participativo como una de las estrategias
que consideramos mas promisorias para abor-
dar tal proceso. Se trata de una herramienta
para la metodologia de investigacidn-accion y
la participacion democratica que promueve el
aprendizaje experimental, la emancipacién so-
cial'y el cambio educativo por medio de la cual
es ademas posible disefiar metodologias para
la alfabetizacion visual y la critica de las repre-
sentaciones audiovisuales. El conjunto de estos
objetivos recoge los retos mas urgentes a los
que se enfrentan hoy la escuelay la educacion.
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Resumen:

Se analizan los habitos de consumo de infor-
macién de millennials universitarios de Loja,
Ecuador, tomando como base estudios previos
sobre consumo mediatico, caracteristicas de la
poblacién y competencias medidticas. A través
de grupos de discusion con estudiantes de las
carreras de Comunicacion Social y Administra-
cion de Empresas de la Universidad Nacional
de Loja y de la Universidad Técnica Particular
de Loja, se establece como los millennial de la
muestra prefieren el uso de herramientas digi-
tales como redes sociales y paginas web para
consumir informacion de su interés, en detri-
mento del uso y acceso a medios de comuni-
cacion tradicionales, debido a su inmediatez,
accesibilidad y comodidad.

PALABRAS-CHAVE: Informacion, Consumo,
Noticias, Millennials, Loja, Cultura digital.

Abstract

The information consumption habits of university
millennials in Loja, Ecuador, were analyzed. It was
based on previous studies on media consumption,
population characteristics and media competen-
cies. It was carried out through discussion groups
with students from the Social Communication and
Business Administration careers of the Universidad
Nacional de Loja and the Universidad Técnica Par-
ticular de Loja. It established how the millennial of
the sample prefer the use of digital tools such as
social networks and web pages to consume infor-
mation of interest, in comparison to the use and
access to traditional media due to its immediacy,
accessibility and comfort.

KEYWORDS: finformation, Consumption, News,
Millennials, Loja, Digital culture.

1. INTRODUCCION

La disrupcidon tecnoldgica ha proporcionado
nuevos canales de distribucion de informacion,
modificando asf los habitos de consumo de
esta en la actualidad, por lo que es necesario
pensar en los nuevos procesos de socializacion
y comunicacion. Jesus Martin-Barbero (2012)
propone pensar los procesos de comunicacion
no desde las disciplinas, sino desde los proble-
mas v las operaciones del intercambio social,
esto es, desde las matrices de identidad y los
conflictos que articula la cultura, es decir, ana-
lizar el proceso de comunicacion a través de la
cultura de la sociedad.

En la actualidad, la cantidad de personas que
tienen acceso a Internet y redes sociales cre-
ce diariamente. De acuerdo a los datos de la
Unidn Internacional de Telecomunicaciones
(UIT, 2018), mas de la mitad de la poblacion
mundial esta actualmente conectada a la red,

universidades de Loja, Ecuador

razon por la cual se hace necesario hablar de
prosumers, personas que ejercen simultanea-
mente el papel de consumidor y productor. El
término fue definido por Toffler y Toffler (2006,
p. 221), como “quienes crean bienes, servicios
0 experiencias para uso o disfrute, antes que
para venderlos o intercambiarlos. Cuando
como individuos o colectivos, producimos vy
CONSUMIMOS Nuestro propio output, estamos
prosumienda”.

A esto se suma la importancia del estudio de
los habitos de consumo de informacion de la
generacion millennial, quienes segin Howe y
Strauss (2010) es la generacion de jovenes que
han cambiado su vision de la tecnologia y ex-
perimentan mayor confort, uso y empatia con
entornos digitales; concretamente, se refiere
a los nacidos entre 1982 y 1991. Sin embargo,
este rango de edades varia, autores como Jac-
kson y Hogg (2010) especifican que se deberia
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considerar como millennials a aquellos nacidos
a partir del afio 2000.

Los millennial son la generacion que ha crecido
con Internet, con los fendmenos de la Sociedad
de la Informacion, la Sociedad Red, la conver-
gencia medidtica y las hipermediaciones, que
han cambiado la forma en que esta sociedad
consume y produce informacion.

El cambio mas contundente se ha dado en las
diferencias cognitivas que exhiben quienes na-
cieron en la era digital en su comportamiento
social, en las formas de aprender y de comu-
nicar, por lo tanto “piensan y procesan la infor-
macién de modo significativamente distinto a
sus predecesores” (Velasquez, 2017, p. 113), es
la primera generaciéon que utiliza Internet en
todas y cada una de sus actividades diarias.

La investigacion de ZenithOptimedia (2014) en
Ecuador determind que, cada vez mas frecuen-
cia, los medios tradicionales como la television,
radio y prensa, experimentan un detrimento
en su uso y consumo por parte de la genera-
cion millennial, en comparacion a herramientas
como Internet o dispositivos moviles.

Los mas de 6.000 casos analizados por Zeni-
thOptimedia muestran que Facebook y Twitter
son las redes sociales mas utilizadas por este
segmento de la poblacién y que mas del 50%
podian acceder a Internet desde sus propios
dispositivos moviles.

A esto se le suman los datos proporcionados
por el Instituto Nacional de Estadisticas y Cen-
sos (INEC) (2017), donde se muestra que el
53% de la poblacidon posee un celular activado,
y el 31.9% usa redes sociales desde su smar-
tphone. Esta incidencia se da en mayor medida
en la franja de edad de los 18 a 24 afios, pre-
cisamente, la generacion millennial, que a nivel
nacional representan el 29% del total de la po-
blacién (INEC, 2017).
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En el estudio Millennials en Latinoamérica. Una
perspectiva desde Ecuador de Gutiérrez-Rubie
(2016), se hace referencia a la preferencia tec-
noldgica de este segmento de la poblacion, que
ha cambiado por completo la forma en que los
jovenes ecuatorianos acceden a noticias: al me-
nos el 85,6 % recibe informacion a través de
medios digitales.

Estas investigaciones, conjuntamente con las
desarrolladas por Velasquez y Paladines (2011),
Velasquez, Yaguache y Carrion (2016) y Velas-
quez (2017), sobre los habitos de uso y con-
sumo de diferentes formas de comunicacion
por parte de jovenes ecuatorianos, permiten
encuadrar tedricamente el presente estudio,
orientado a determinar en qué medida los mi-
llennials se informan mediante redes sociales.

2. MARCO TEORICO

2.1 LA REVOLUCION
TECNOLOGICA Y LOS MEDIOS
DE COMUNICACION

Castells (2005) hace referencia a una revoluciéon
tecnoldgica que ha influenciado en el cambio y
diversificacion de los medios de comunicacion.
La prediccion de McLuhan (1996), al decir que
“el medio es el mensaje”, se configura poco a
pOCo en estos tiempos en que los medios de
comunicacion deben adaptar sus caracteristi-
cas para llegar a una audiencia mas criticay en
constante evolucion.

Martin Barbero (2010) habla de una ciudad vir-
tual, en contraposicion al concepto de ciudad
letrada de Angel Rama, como una forma de ex-
plicar la relacion entre dos ciudades diferentes,
aquella que dispone del conocimiento y la que
no. Barbero (2010, p. 81) menciona ademas
que “las transformaciones en los modos en
como circula el conocimiento constituyen una
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de las mas profundas transformaciones que
una sociedad puede sufrir” y reflexiona sobre
el mundo en que vivimos, que “no requiere de
cuerpos reunidos, sino interconectados” en un
espacio comunicacional que en lugar de en-
cuentros y muchedumbres utiliza “conexiones,
flujos y redes” (Martin Barbero, 2010, p. 50).

Finalmente, explica que los jovenes actuales
parecen poseer una mayor plasticidad neuro-
nal, que los dota de una enorme facilidad para
los idiomas de la tecnologia, y una “empatia
que se evidencia de la enorme capacidad de
absorcion de informacion via television o vi-
deojuegos computarizados, junto a la facilidad
para entrar y manejarse en la complejidad de
las redes facilitada por la conversacién via chat”
(Martin Barbero, 2010, p. 51).

Esta configuracion expresa cémo los millen-
nials, la generacion que utiliza la tecnologia
como elemento habitual para comunicarse,
encontrar y producir informacion, tienen la ca-
pacidad para interactuar y convivir con herra-
mientas cada vez mas complejas, evoluciona-
das, y que aportan diversos usos dentro de su
concepcion, de formas mucho mas sencillas.

Por lo que las respuestas a los medios “tanto
en particular como en general, varian segun los
individuos y a través de los grupos sociales de
acuerdo con el género, la edad, la clase, la etnia
y la nacionalidad, y también a lo largo del tiem-
po” (Silverstone, 2004, p. 26).

2.2 CONVERGENCIA
MEDIATICAE
HIPERMEDIACIONES

Las investigaciones de McLuhan (1996) en re-
lacion a la ecologia de los medios conducen a
explicar la evolucion de los medios de comu-
nicacion como una respuesta a las transfor-
maciones sociales y a la vez como agentes de
transformacion. “Todo nuevo medio de comu-
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nicacion introduce nuevos ambientes mediati-
cos que transforman la ecologia cultural de las
sociedades.” Islas (2010, p. 45).

El concepto de la “Convergencia mediatica”, de
Henry Jenkins, (2008) explica la confluencia de
la tecnologia y la multimedialidad en los dispo-
sitivos que utilizamos; si bien anteriormente se
hacia la relacion entre uso y medio, actualmen-
te esta convergencia permite utilizar los dife-
rentes medios (radio, prensa, television, inter-
net) en dispositivos maoviles, con aplicaciones
que hacen las funciones de estos medios en
dispositivos Unicos, lo que ha eliminado las di-
ferencias entre ellos, permitiendo el surgimien-
to de nuevos géneros, funcionalidades y usos.

Las hipermediaciones son las caracteristicas
de los nuevos medios de comunicacion, segin
Scolari (2008). Si bien las mediaciones (Martin
Barbero, 1987), son la articulaciéon entre las
practicas de comunicacion y los movimientos
sociales, las hipermediaciones se convierten en
“las transformaciones sociales que los desarro-
llos de nuevas formas de comunicacion estan
generando.” (Scolari, 2008, p. 116).

Las hipermediaciones se caracterizan sobre
todo por el estudio de los soportes digitales,
las estructuras hipertextuales, la interaccion,
multimedialidad, convergencia, confluencia de
lenguajes y participacion, elementos que otor-
gan las nuevas tecnologfas a las que los medios
de comunicacion de la actualidad se apegan.

Se interpreta, entonces, que el avance tec-
noldgico, en comunicacion e informacion ha
generado el desarrollo de nuevos ambientes
virtuales en los que las nuevas generaciones
interactUan, consumen Yy producen informa-
Cion, ademas de conjugar diferentes soportes
y medios en dispositivos Unicos, generando in-
formacion inmediata y compartida por toda la
comunidad.
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Esto refuerza la hipdtesis de que el patron de
consumo de informacion de la generacion de
los nativos digitales se ha transformado, asf
como el rol de las redes sociales, para conver-
tirse en una fuente de informacion.

2.3 LOS MEDIOS POR LOS
QUE LOS MILLENNIAL
CONSUMEN INFORMACION

Aguilar (2016) explica que las redes “sirven
como un canal para poder reflejar su identidad,
sus gustos, intereses y posiciones. Asf pues, el
consultar, compartir y comentar en ellas es una
de sus actividades predilectas”. (Aguilar, 2016,
p. 2). Establece, ademas, que las redes sociales
Facebook, Twitter, WhatsApp y YouTube son las
plataformas predilectas de los millennial para
informarse de lo que acontece en la actualidad.

Investigaciones como las de Chase (2017) o
Aguilar (2017), determinan que estos jovenes
buscan las redes sociales para informarse,
principalmente por sus caracteristicas como:
inmediatez, multimedialidad, concrecion de la
informacion y los formatos adaptados, que se
ajustan a sus necesidades y las satisfacen de
manera mas eficiente.

Los datos consultados muestran una tenden-
cia importante a nivel del uso de dispositivos y
consumo de informacion a través de Internet,
sobretodo mediante redes sociales, en detri-
mento de medios tradicionales como radio,
prensa o television. En relacion a Latinoaméri-
ca, varios estudios confirman que, respecto a
redes sociales éste es el territorio que mayor
uso pondera de ellas. (Fernandez, 2013). En
Ecuador, 65% de los millenial ecuatorianos,
prefieren Facebook como fuente principal para
obtener noticias, seguidos por periédicos onli-
ne. (Gutiérrez-Rubf, 2016, p. 78).

La configuracion de prosumidores permanen-
temente conectados a la red mediante dispo-
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sitivos maviles con aplicaciones cada vez mas
complejas y mejor desarrolladas, justifica la
necesidad de estudiar como esta generacion
consume informacion a través de estas herra-
mientas.

3. METODOLOGIA

En el desarrollo de la presente investigacion
se realizd un estudio cualitativo enfocado a
profundizar en el anélisis de las conductas de
consumo y obtencion de informacion de este
segmento de la poblacion.

El estudio cualitativo se realizd a través de gru-
pos focales de discusion, con estudiantes de
las carreras de Administracion de Empresas y
Comunicacion Social, de la Universidad Nacio-
nal de Loja y Universidad Técnica Particular de
Loja. Se desarrollaron dos grupos de discusion
con diez participantes cada uno: 5 mujeres y 5
hombres; en un ambiente tranquilo y adecua-
do para la dinamica grupal.

Como explica Mella (2000, p. 4): “Los grupos fo-
cales responden a la necesidad de informacion
cualitativa que aporte profundidad y contexto.
Las discusiones en el interior del grupo focal
pueden dar perspectivas acerca de si los pla-
nes estan bien encaminados. Pueden asf mis-
mo permitir disminuir la distancia entre expec-
tativas y actualidad en torno al proyecto.”

La duracién del estudio fue de una hora, mode-
rado por los autores del estudio. Se utilizé una
camara digital para grabar la sesion.

- Objetivo general de los grupos de dis-
cusion: |dentificar habitos de consumo de
informacion de los millennial y el uso de he-
rramientas digitales y medios como: redes
sociales y paginas web, para el desarrollo de
estas actividades.
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- Limitaciones: la presencia de los modera-
dores pudo cohibir algunas opiniones de los
estudiantes en el desarrollo del estudio.

- Ejes tematicos
+ Elaccesoalas TIC

+ El nuevo paradigma: como se informan los
millennial

+ La credibilidad de los nuevos medios de co-
municaciéon

- El analisis de la problematica

3.1 POBLACION Y MUESTRA

El estudio de grupos focales fue aplicado a una
muestra de millennial universitarios de la ciu-
dad de Loja, estudiantes, tanto hombres (50%)
como mujeres (50%) de las carreras de Admi-
nistracion de Empresas y Comunicacion Social,
de la Universidad Nacional de Loja y la Univer-
sidad Técnica Particular de Loja, cuyo rango de
edades es de 18 - 27 afios de edad. Todos fue-
ron informados previamente de la naturalezay
objetivos del estudio, y firmaron un formulario
de consentimiento informado sobre su partici-
pacion y aceptacion de la grabacion de las dos
sesiones de grupos focales de discusion.

4. ANALISIS DE RESULTADOS

Los resultados se muestran a partir de cuatro
ejes tematicos sobre los cuales se trabajaron
los dos focus group realizados a los estudian-
tes de Comunicacion Social y Administracion
de Empresas.

Estos ejes son:
1. Elacceso alas TIC.

2. El nuevo paradigma: como se informan los
millennial.
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3. La credibilidad hacia los nuevos medios de
comunicacion.

4. El analisis de la problematica.

Se realizaron preguntas abiertas sobre tema-
ticas relacionadas a estos ejes (¢Tienes Smar-
tphone? ;Qué contenidos consumes a través
de los dispositivos en los que te conectas?,
;Prefieres informarte a través de medios tradi-
cionales o nuevos medios? ¢Crees todo lo que
aparece como informacion en redes sociales o
nuevos medios? ;Compruebas la informacion
que aparece en plataformas digitales?).

Ambas sesiones de focus group tuvieron una
duracion de 60 minutos cada una.

4.1 EL ACCESO ALASTIC

Al empezar los dos focus group, se realizé un
sondeo referente a la Ultima noticia a la cual
los participantes habfan tenido acceso (Tabla 1

y 2).

La mayoria de los participantes explicaron que
accedieron a las ultimas noticias a través de
portales digitales de medios de comunicacion
o medios digitales en si, mediante redes socia-
les. Se nota que las naoticias a las que accedie-
ron por Ultima vez estan relacionadas con la
coyuntura del momento, 0 Con sucesos cerca-
nos a ellos.

Los participantes ademas especificaron que
también acceden a noticias de su interés gra-
cias a suscripciones a aplicaciones o platafor-
mas de noticias sobre deportes automovilis-
ticos o futbol local, en modalidad de envios
masivos de correos con informacion relaciona-
da con el tema o notificaciones en redes socia-
les de portales de informacion de su interés, lo
que muestra que las preferencias en el acceso
a informacién son en su totalidad las platafor-
mas digitales, con temas diversos de acuerdo a
SUS propios intereses o gustos.
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FOCUS GROUP 1

FOCUS GROUP 1

Noticia Medio Pregunta Respuestas
La destitucion de Carlos Facebook Busco noticias, siempre que entro a
Ochoa Facebook, como tengo predetermina-
i . das las notificaciones me indican qué es
La muer.te dg H|tt§r Cuesta, Redes sociales lo nuevo que ha pasado. En Instagram
guitarrista lojano veo videos o fotos y Whatsapp, para
La FEF y los derechos de TC television Mensajes.
television Facebook lo utilizo para ver videos tuto-
BUsqueda de un adulto Lo del Momento Loja riales de cocind y para mformaoog. Ins-
) o tagram lo utilizo para ver publicaciones
mayor en Loja (medio digital) : L
relacionadas con paginas de compras
Caso Emilia Benavides Lo del Momento Loja de bisuteria o zapatos.
medio digital o .
( gital) ) Utilizo Facebook para vender mis pro-
Accidente de transito Facebook ¢hara que ductos.
utilizan
, las redes Facebook es mas para noticias e infor-
Tabla 1. Ultima noticia a la que has tenido acceso. Focus sociales? macién.

group 1.

FOCUS GROUP 2

Noticia Medio

Muerte de Stephen Hawking | Facebook
Instagram

Twitter

Ecuavisa (Television)

Facebook es para enterarme de lo que
hacen mis amistades o ver lo que hacen
los politicos. Instagram en cambio lo
utilizo para subir fotografias.

Facebook lo utilizo para informarme
sobre lo que pasa en el curso, también
sobre deberes.

Utilizamos Facebook para lo académico

porque los profesores y los estudiantes

lo usan para compartir informacion re-
lacionada con las clases.

Tabla 2. Ultima noticia a la que has tenido acceso. Focus
group 2.

4.2 EL NUEVO PARADIGMA:
COMO SE INFORMAN
LOS MILLENNIAL

Los datos que se muestran a continuacion re-
flejan la mecanica del proceso de informacion
que siguen los participantes de la muestra. Las
respuestas se relacionan con los usos que dan
a las redes sociales, y los habitos de busqueda
y consumo de informacion que presentan (Ta-
bla 3y 4).

Las tablas anteriores muestran las respuestas
consignadas a la inquietud del uso de las re-
des sociales. Si bien todos los participantes de
ambos focus group poseian cuentas o perfiles
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Tabla 3. Motivos de uso de redes sociales. Focus group 1.

FOCUS GROUP 2

Pregunta Respuestas
Entretenimiento, ver memes.
Ver imagenes de los famosos en Ins-
tagram
Facebook es para ver memes, chat o
(Para qué revisar tareas. Instagram es para ver
utilizan historias, lo que ponen los famosos.
las redes
sociales? Busco informacién sobre youtubers
Me entero de lo que ponen los famo-
sos
Reviso informacién sobre tecnologfa o
deportes.
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publicos en redes sociales (Facebook e Insta-
gram en todos los casos y Twitter o Snapchat
en algunos), el uso que se le da a estas redes
sociales es variado. Sin embargo, se determina
una importante dedicacion al entretenimiento,
a enterarse de qué estan haciendo sus amigos,
conocidos o famosos a los que siguen, mas no
a informarse.

Es interesante destacar que la informacion
que sf buscan tiende a relacionarse con inte-
reses personales, como tutoriales de cocina,
memes, paginas de compra y venta de articu-
los o servicios, lo que muestra una tendencia
a personalizar el uso dado a estas plataformas,
dependiendo del individuo y lo que le interesa
en el momento, mas no como una fuente de
informacion noticiosa neta (Tabla 5y 6).

Los resultados de esta pregunta determinan
cudl es la segunda fuente de preferencia en el
momento de encontrar informacion noticiosa
sobre un caso puntual. A los participantes se
les dio un ejemplo de un hecho que desper-
tarfa interés inmediato en ellos (el hipotético
cierre de la carrera universitaria que siguen), y
las respuestas marcan una tendencia a buscar
en la television, por el componente audiovisual
al que estan acostumbrados, es mas atractivo
debido a que tiene mas relacion con los pro-
ductos que se presentan en redes sociales u
otros soportes digitales.

Ademas de la television, la radio esta en un se-
gundo plano, por el nivel de confianza que ha
adquirido el medio en el grupo de participan-
tes. Sin embargo, en ninglin caso se hizo men-
cion al periddico. (Tabla 7y 8).

Como ventajas de los medios digitales frente a
los tradicionales, se evidencia una tendencia a
buscar la inmediatez de la informacion y la fa-
cilidad de uso. Hay una clara comprension del
modo de funcionamiento de un medio digital,
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FOCUS GROUP 1

Pregunta Respuestas
Recurro a la television
Voy a la radio porque puede llegar mu-
;Dénde cho mas lejos que la television, la radio
buscarias es el primer medio de comunicacion
informa- porque todos tienen acceso a ella.
cién sino o
) Yo en television, porgue el periédico
tuvieras 2 .
me aburre y la television me llama mas
acceso )
la atencion
aredes
sociales Estamos mas familiarizados con la te-
0 medios levision.
digitales?
Yo en la radio me distraigo, en cambio
en la tele, al ver las imagenes me ente-
ro de la informacion.

Tabla 5. BUsqueda de informacién en otros medios de
comunicacién. Focus group 1.

FOCUS GROUP 2

Pregunta Respuestas
. La radio, porque siempre los noticie-

gDond/e ros en la mafiana dan las noticias que
buscarias estan pasando
informacion
si no tuvie- La television, porque ahf también in-
ras acceso a forman sobre todos los sucesos.
redes socia-
les o medios La television es el principal medio

digitales? donde puedo ver lo que pasa.

Tabla 6. Busqueda de informacion en otros medios de
comunicacion. Focus group 2.

FOCUS GROUP 1

Pregunta Respuestas
La informacion se difunde mas rapi-
(Qué venta- | do. Enelmomento en que pasa algo,
jas encuen- | @lguien toma una fotoy al instante ya
tras en los lo ves en los medios digitales.
medios digi-
& Podemos enterarnos de lo que suce-
tales que no PURND
. de mas rapido.
estan en los
medios tradi- | No tienes que esperar a que salga en
cionales? las noticias de la tele o del periddico
del dia siguiente.

Tabla 7. Ventajas de los medios digitales. Focus group 1.

Estudio sobre consumo de informacion de la generacion millennial en



FOCUS GROUP 2

Pregunta Respuestas

Son més faciles de utilizar

¢Qué ventajas

encuentras Son medios que tienen informa-
en los medios cién actualizada.
digitales que

no estan en los Suben la informacioén al instante

medios tradicio-
nales?

Las noticias aparecen al instante.

Tabla 8. Ventajas de los medios digitales. Focus group 2.

FOCUS GROUP 1

Pregunta Respuestas
El problema de la inmediatez es que
debido a que se presenta tanta infor-
macion, a veces te pierdes porque estas
;Qué des- en clase o estas ocupado y no te ente-
ventajas ras de lo que sucede.
encuen-
trasenlos | A |3 informacion la suben inmediata-
mgdms mente, en los medios tradicionales
digitales? sabes que encuentras la informacion a
la hora en que dan las noticias.

Tabla 9. Desventajas de los medios digitales. Focus group

FOCUS GROUP 2
Pregunta Respuestas
A veces suben informacién o noticias que
ni siquiera han sido, como las muertes de
los famosos.
:Qué
desven- Depende de la pagina, hay unas que
tajas en- siempre alteran la informacion.
cuentras 4 ]
en los Los medios enfocan de diferentes modos
medios las noticias. Unos ponen la informacion
digitales? tal cual es y otros la distorsionan.
En los medios tradicionales hay mas in-
formacion que en los digitales, hay mas
testimonios.

Tabla 10. Desventajas de los medios digitales. Focus
group 2.
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de actualizacion permanente de informacion
y comentarios sobre los hechos producidos al
instante, mientras que la mecanica de un me-
dio de comunicacion tradicional sigue otros
procesos gue se contraponen a esta concep-
cion actual de inmediatez.

La opinidon unanime de los participantes en
ambos focus group determina una idea que se
configura en torno a una preferencia total del
uso de medios digitales para informarse por
caracteristicas inherentes a estos medios en la
difusion de la informacion, y la naturalizacion
del uso estas plataformas gracias al acceso a
dispositivos moviles o Internet. (Tabla 9y 10).

En las respuestas anteriores, se evidencia la
apreciacion de las limitaciones que se pueden
encontrar en el proceso de acceso a informa-
cion a través de medios digitales. La inmediatez
de la informacion podria suponer un problema,
pues al no ser posible estar conectado todo el
tiempo, no se puede estar pendiente de todas
las noticias del dia.

También hay referencias a la nocion de que las
noticias podrfan ser mas completas en medios
tradicionales. Sibien no se hace mencién a pro-
cesos como: revision editorial o contrastacion
de fuentes, hay una idea de que los medios de
comunicacion tradicionales otorgan un mayor
tratamiento a la informacion.

De igual forma, se hace referencia ya a una
falta de credibilidad en la informacién que se
presenta en estos medios. Si bien estas plata-
formas son mas consumidas por las caracte-
risticas ya sefialadas, hay una clara tendencia
a desconfiar de que lo que se presente ahi sea
completamente cierto.
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4.3 LA CREDIBILIDAD HACIA
LOS NUEVOS MEDIOS
DE COMUNICACION

En este bloque preguntamos a los asistentes
de los focus group cual era su posicion respec-
to a la veracidad o falsedad de la informacion
contenida en los medios a los que ellos acce-
dian, con la finalidad de determinar si su cre-
dibilidad ante la informacion presentada era la
misma o no en relacion a la informacion de los
medios de comunicacion tradicionales (Tabla
11y 12).

Estas respuestas complementan la pregunta
anterior y permiten realizar el analisis alrede-
dor de la variable de la credibilidad hacia los
medios de comunicacién digitales y tradicio-
nales. Los participantes tienen claro que de-
berian seguir un proceso de verificacion de la
informacion antes de creer completamente o
que se ha presentado como hecho noticioso,
sin darle una ponderacion mayor a que creen
todo lo que se presente en unos U otros me-
dios, pero aceptando que hay una mayor sus-
ceptibilidad a la desconfianza de la informacion
que se presenta, y al procedimiento de verifica-
cion de la misma (Tabla 13y 14).

En estas respuestas se evidencia claramente
cémo los participantes determinan que la par-
ticipacion ciudadana en la generacion de infor-
macion en los nuevos medios de comunicacion
podria ser una limitante para que esta informa-
cion resulte confiable o relevante. La posibili-
dad de que cualquiera emita informacion des-
de sus cuentas personales y genere discusion
sobre hechos noticiosos es una problematica.
Una de las propuestas interesantes es la ges-
tion de los medios digitales en la educacion de
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FOCUS GROUP 1

Pregunta Respuestas

Depende, los medios tradicionales
Se rigen por ciertos procesosy ge-
neran mas credibilidad.

Hay veces que en Teleamazonas
escuchas una noticia y en otro canal,
la misma noticia, la escuchas con

iTe generan datos diferentes y otro enfoque.
mas Tendrias que buscar varias fuentes y

credibilidad sacar tus propias conclusiones.
los medios

tradicionales La forma en que los medios de co-

o los medios municacion tradicionales informan
digitales? son muy diferentes entre si a pesar
;Por qué? de ser medios tradicionales. Ningun

medio dice toda la verdad. Eso de-
pende de nosotros. Ningun medio
es totalmente confiable.

Silo pones en una balanza, lo que
genera mas credibilidad son los me-
dios tradicionales.

Tabla 11. Credibilidad hacia los medios digitales. Focus

group 1.
FOCUS GROUP 2
Pregunta Respuestas

Depende de la pagina. Hay por

ejemplo cuentas en redes socia-

les de medios de comunicacién

digitales que sf tienen informa-
cion verfdica.

;Te generan mas
credibilidad los
medios tradi-
cionales o los
medios digitales?
¢Por qué?

Lo que encuentras en Facebook
generalmente lo crees pero pue-
de no ser cierto.

Tabla 12. Credibilidad hacia los medios digitales. Focus
group 2.

una ciudadania preparada para generar infor-
macion. Ante las posibilidades que otorgan los
nuevos medios, limitar esta posibilidad solo a
periodistas o personas preparadas en el tema
resulta anacronico.
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FOCUS GROUP 1

Pregunta Respuestas
Al tener todo el mundo la posibilidad de
subir informacién, es muy dificil que la
informacion sea cien por ciento veridica.
Hay personas que no tienen el conoci-
miento de cémo transmitir la informa-
cién a otras personas.

JQué Al hacer periodismo ciudadano, siempre
haria fal- se descontextualiza la noticia, porque la
taalos publico desde mi perspectiva.
medios .
digitales Hay mucha gente que publica muchas
para te- cosas que estan mal y nadie controla.
nermas Las redes sociales no tienen limites en
credibili- : i ;

8 cuanto a la informacién que se publica,
dads sobre todo en fotos e identidades de las
personas.
Serfa una buena iniciativa que los medios
digitales capaciten a la gente en cuanto a
qué y cémo publicar.
En los medios digitales se mezcla infor-
macién con opinion.

Tabla 13. Propuestas para mejorar la credibilidad en
medios digitales. Focus group 1.

FOCUS GROUP 2

Pregunta Respuestas
A veces los medios no pueden cubrir
;Qué harfa | todoy la gente también da su opinion,
falta a los y eso es una parte de la realidad, por-
medios que la gente puede hacer quedar mal a
digitales una persona o asf.
para tener
més credi- A veces las fotos que se suben en me-
bilidad? dios digitales pueden afectar a las per-
sonas involucradas en los hechos.

Tabla 14. Propuestas para mejorar credibilidad en me-
dios digitales. Focus group 2.
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4.4 EL ANA,LISIS DE LA
PROBLEMATICA

Finalmente, estos datos buscan obtener infor-
macion respecto de la reflexion propia de los
participantes de la muestra sobre el fendmeno
que estamos investigando. Conocer su posi-
cion respecto del nuevo paradigma de infor-
macion y generacion de contenido a través de
nuevos medios y plataformas es lo que permite
conocer a fondo su perspectiva y fundamentar
este estudio (Tabla 15, 16, 17y 18).

FOCUS GROUP 1

Pregunta Respuestas
Que los medios digitales hagan seg-
JQué mentacion dg publlco de acuerdo a
propondrian mis intereses.
ara mejorar . s
P ) Que me presenten informacién de
la manera .
acuerdo a aquello que esta en boga o
en que los P
. . lo mas importante.
millennial se
informan? Que me lleguen notificaciones sobre
informacion que me interese.

Tabla 15. Propuestas para mejorar el método de informa-
cién. Focus group 1.

FOCUS GROUP 2

Pregunta Respuestas
Que los formatos de informacién
(Queé innoven, por ejemplo, dando toda la

propondrian | informacién en sesenta segundos o

para mejorar algo ast.
la manera
en que los Que nos presenten videos o audios
millennial se sobre la informacién, no solo texto.
informan?

Tabla 16. Propuestas para mejorar método de informa-
cion. Focus group 2.
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FOCUS GROUP 1

Pregunta Respuestas
Los medios digitales son més accesi-
bles.
;Qué crees Se esta vonendlo glar.telde la cultura ir
que suce- a lo digital.
dlefra en Las plataformas digitales reconocen
elfuturo lo que UNo consume, asf que NO NOs
respecto i aparece informacién que no quere-
este tema? mos ver.
Es mas facil estar enterado de todo a
través de los medios digitales.

Tabla 17. El futuro del paradigma de acceso a la informa-
cién. Focus group 1.

FOCUS GROUP 2

Pregunta Respuestas
Los medios digitales van a seguir avan-
zando y con el tiempo reemplazaran a
JQué los medios tradicionales.
creesdqug Hay personas que atin no les interesan
sucedera los medios digitales.
en el futu-
rorespec- | Quizas haya formas de que los medios
to a este tradicionales no desaparezcan, porque
tema? siempre va a haber gente a la que le
interese informarse de esa manera.

Tabla 18. El futuro del paradigma de acceso a la informa-
cién. Focus group 1.

Las respuestas a las dos Ultimas preguntas tie-
nen relacion al presente y al futuro de los habi-
tos de consumo de los millennial participantes
de este estudio. Por una parte, vemos la confi-
guracion de un consumidor orientado a recibir
contenido personalizado, que responda a las
necesidades e intereses del individuo en lugar
de la emision de informacion a todo el publico.
Cada vez mas, vemos como esta configuracion
se hace presente a través de las notificaciones,
recomendaciones y posibilidades que las re-

universidades de Loja, Ecuador

des sociales y medios digitales entregan a sus
usuarios, a través de algoritmos que guardan la
informacion del usuario. De esta manera, pue-
den efectivizar la fidelizacion de un consumidor
que cada vez mas busca contenido personali-
zadoy propio.

Por otra parte, la percepcion que tienen los
participantes sobre la tendencia que marcara el
consumo de medios para informacion es clara:
los medios digitales seguiran ganando terreno
a los medios tradicionales, por las caracteristi-
cas ya mencionadas: inmediatez, comodidad,
facilidad de uso y accesibilidad. Como dice una
de las respuestas, vivimos en una cultura digi-
tal, pues la mayoria de cosas que hacemos son
influidas por la tecnologia o los nuevos medios,
que a su vez significan nuevas mecanicas, dife-
rentes posibilidades y prestaciones mas atrac-
tivas, para la generacion que nos compete.

5. DISCUSION

Las tecnologias de la informacion y la comu-
nicacion estan cambiando constantemente la
manera en que la poblaciéon consume y produ-
ce informacion. Las noticias hoy en dia se ge-
neran de manera inmediata y son compartidas
a través de Internet por una sociedad que esta
interconectada entre sf a través de dispositivos
cada vez mas avanzados tecnolégicamente.

Los resultados de esta investigacion muestran
una correspondencia, primero, con las carac-
teristicas de la poblacion resefiadas por el Ins-
tituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC,
2014), y la investigacion de ZenithOptimedia
(2014), en cuanto al acceso a Internet y la dis-
ponibilidad de posesion de teléfonos celulares
con conexion a Internet.

Estudio sobre consumo de informacion de la generacion millennial en



Asi mismo, los resultados corresponden a los
reseflados por estudios como los de Aguilar
(2017), Aguilar (2016), Chase (2017), Velasquez
y Paladines (2011); y Velasquez, Yaguache y Ca-
rrién (2016), en cuanto a la configuracion de
una generacion que busca consumir informa-
cion producida en medios digitales, y mas es-
pecificamente, a través de redes sociales. Las
caracteristicas de la Sociedad Red de Castells
(2005) y la conceptualizacion de una Aldea Glo-
bal (McLuhan, 1996), como una sociedad en la
que la gente esta conectada mediante sus dis-
positivos, son aplicables a estos tiempos. Los
jovenes tienen la posibilidad de estar interco-
nectados mediante Internet, y los dispositivos
moviles a través de los cuales interactian, se
alimentan de contenido diverso y multimedia,
tal como Jenkins (2008) explica mediante la
convergencia mediatica.

Los resultados se corresponden con los de
investigaciones como las de Zomefio y Blay-
Arraez (2017); y Rodriguez y Vega (2016), que
llegan a la conclusion de que los millennial pre-
fieren el consumo de formatos digitales por la
mezcla de narrativas, el uso de diferentes re-
Cursos y caracteristicas propias de las redes,
cuestiones que suelen estar alejadas de la
practica diaria del periodismo, pero que deben
adaptarse para satisfacer las necesidades la-
tentes de esta generacion.

Los medios de comunicacion tradicionales, en
este sentido, han perdido terrenoy en la actua-
lidad serfa necesaria una reinvencion total con
el objetivo de intentar recuperar a la audiencia
millennial y a las préximas generaciones.

Es importante establecer que estos resultados
se circunscriben Unicamente a los participan-
tes de la muestra establecida en este estudio,
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por lo tanto, se limita a concluir en funcién de
las respuestas obtenidas por grupos especifi-
cos de estudiantes universitarios con carac-
terfsticas demograficas especificas. Aun asi,
los resultados permiten conocer mas profun-
damente la posicion, opinion y reflexiones de
este grupo demografico respecto del fenéme-
no del acceso a la informacion en la actualidad.

6. CONCLUSIONES

La elaboracion de esta investigacion nos ha
permitido concluir:

1. Este trabajo se nutre de las investigaciones
previas sobre habitos de consumo de mi-
llennial en Ecuador. Se refuerzan las ideas
gue sustentan que esta generacion supo-
ne un cambio en el paradigma de acceso a
la informacion.

2. Los millennials participantes en este estudio
estan completamente familiarizados con el
uso de medios digitales para consumir in-
formacion. En caso de necesidad, la prime-
ra opcion a la que recurren son las redes
sociales, donde encuentran informacion
sobre sus intereses.

3. Los resultados muestran que los millennials
encuestados prefieren este tipo de medios
debido a la inmediatez con la que pueden
encontrar la informacion, vy las facilidades
de acceso que las redes sociales configu-
ran. La naturalizacion del uso y consumo
de informacion a través de nuevos medios
se ha comprobado a través de los grupos
de discusion.

4. Hay una vision critica sobre la informacion
que consumen. Si bien no hay una genera-
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lizacion en cuanto a la credibilidad hacia los
nuevos medios, los participantes explican
que tienden dudar de si una informacion
es verdadera o no, dependiendo del medio
en el que se presenten.

5. Las posibilidades que otorgan las redes so-

ciales para la produccion y generacion de
contenido desde los usuarios son vistas
como una desventaja en la construccion
de la informacion y el desarrollo de un cri-
terio verdadero en cuanto a la validez de la
misma. Los participantes sugieren capaci-
taciones y eventos de concienciacion de Ia
ciudadania en el tema de manejo y difusion
de informacion relevante.

Se configura la nocién de un usuario que
busca contenido personalizado de acuer-
do a sus propios intereses o necesidades.

Un usuario que busca que la informacion
que se le presenta cumpla con los requi-
sitos que solo él o ella le presentan. Las
redes sociales, en ese sentido, estan cum-
pliendo ese papel, a través de los sistemas
de notificaciones, suscripciones y recomen-
daciones, que aun no son aplicados al pe-
riodismo tradicional.

Estudio sobre consumo de informacion de la generacion millennial en

m universidades de Loja, Ecuador



8. BIBLIOGRAFIA

Aguilar, M. (2017). La Generacion Z. Sus habitos de consumo de informacion
y las redes sociales. (Trabajo de fin de grado. Universidad de Sevilla,
Sevilla). Recuperado de https://idus.us.es/xmlui/nandle/11441/63385

Aguilar, M. (2016). Los Millennials: la generaciéon de las redes sociales.
Universidad Iberoamericana Puebla. Repositorio Institucional. Re-
cuperado  de  http://repositorio.iberopuebla.mx/bitstream/hand-
1e/20.500.11777/2524/3.%20EC%20-%20Mtra.%20Marisol%20Agui-
lar%20Mier%20(12-10-2016).pdf?sequence="

Castells, M. (2005). La Era de la Informacién. Vol. 1. La Sociedad Red. Madrid:
Alianza Editorial.

Chase, N. (2017). Periodismo digital y millennials: la preferencia de los mi-
llennials por los contenidos digitales en los medios online, en la Fa-
cultad de Comunicacion Social de la Universidad Central del Ecuador.
(Tesis de grado. Universidad Central del Ecuador, Quito). Recupera-
do de http://www.dspace.uce.edu.ec/bitstream/25000/9002/1/T-
UCE-0009-667.pdf

Gutiérrez-Rubi, A. (2016) Millennials en Latinoamérica. Una perspectiva des-
de Ecuador. Barcelona: Ariel.

Howe, N., Strauss, W. (2000). Millennials Rising. The next great generation.
New York: Vintage Books.

Jenkins, H. (2008). Convergence culture: La cultura de la convergencia de los
medios de comunicacion. Barcelona: Paidos.

Islas, O. (2010). Internet 2.0: El territorio digital de los prosumidores. Revista
Estudios Culturales. 3(5), 43-63.

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) (2017). Tecnologias de In-
formacién y Comunicacion. Recuperado 25 de junio 2019, de http://
www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/Estadisticas_So-
Ciales/TIC/2017/Tics%202017_270718.pdf

Jackson, R., Hogg, M. (2010). Encyclopedia of identity. California: SAGE Publi-
cations.

Martin-Barbero, J. (1987). De los medios a las mediaciones. Comunicacion,
cultura y hegemonfa. México: Gustavo Gili.

Martin-Barbero, J. (2001) La globalizacién en clave cultural: una mirada lati-
noamericana.

Lenin Vladimir Paladines Paredes, Maria Alejandra Luzuriaga
Vasquez 1 07



Martin-Barbero, J. (2010). Jovenes: entre la ciudad letrada y el mundo digital.
En Lluch, G. (2010). Las lecturas de los jovenes. Un nuevo lector para
un nuevo siglo. Barcelona: Anthropos.

Martin-Barbero J. (2012). De la Comunicacion a la Cultura: perder el “objeto”
para ganar el proceso. Signo y pensamiento, 60,76-84.

Mella, O. (2000). Grupos Focales. Técnica de investigacion cualitativa. San-
tiago de Chile.: Centro de Investigacion y Desarrollo de la Educacion.

Mcluhan, M. (1996). Comprender los medios de comunicacion. Barcelona:
Paidds.

Rodriguez, B.; Vega, H. (2016). Diferencias generacionales en practicas de
consumo. El caso de los millenials y la generacién Z. Jévenes en la cien-
Cia. Revista de divulgacion cientifica. 2(1), 597 - 600.

Silverstone, R. (2004). ;Por qué estudiar los medios? Buenos Aires, Argentina:
Amorrortu.

Scolari, C. (2008). Hipermediaciones. Elementos para una Teorfa de la Comu-
nicacion Digital Interactiva. Barcelona: Gedisa.

Toffler, A, Toffler, H. (2006). La revolucion de la riqueza. Madrid: Deusto.

Unidn Internacional de Tecnologia, UIT (2018). Estadisticas de las TIC. Re-
cuperado 9 de junio 2019, de https://www.itu.int/es/ITU-D/Statistics/
Pages/default.aspx

Velasquez, A, Paladines, F. (2011). Uso de otras formas de comunicacion.
Consumo de medios en los estudiantes universitarios. Analisis de In-
ternet y teléfono mévil - caso UTPL. Revista Razén y Palabra. (77).

Veldsquez, A, Yaguache, J., Carrion, G. (2016). Uso de Internet y la plataforma
Facebook en estudiantes ecuatorianos. 11° Conferencia Ibérica de Sis-
temas y Tecnologias de la Informacion.

ZenithOptimedia. (2014). New People Today. Una visién actual del consumi-
dor de mafiana. Recuperado 5 de marzo 2018, de http://online.flipht-
ml5.com/mknh/faur/#p=4

Zomefio, D., Blay-Arraez, R. (2017). Disefio de formatos informativos en las
redes sociales dirigidos al publico millennial. El caso del Videonews
de PlayGround. El profesional de la informacion, 6(6), 1184-1191.
doi:10.3145/epi.2017.nov.17

Estudio sobre consumo de informacion de la generacion millennial en
universidades de Loja, Ecuador



Evaluacion de la publicidad de
universidades en la prensa escrita de
Ecuador, un estudio longitudinal

ARTICULO

Adriana Graciela Segura-Mariio

Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador Sede Santo Domingo

Master en Mercadotecnia/marketing y estudiante del doctorado en Educaciony Comunicacion
Social de la Universidad de Malaga (Espafia). Profesora a tiempo completo, responsable de
marketing en la Direccion de Promocion y Comunicacion de la Pontificia Universidad Catdlica
del Ecuador Sede Santo Domingo. Lineas de interés: comunicacion organizacional, marketing,
publicidad, educacién superior.

smag@pucesd.edu.ec
orcid.org/0000-0002-5071-1690

Francisco Javier Paniagua-Rojano

Universidad de Malaga

Doctor en Ciencias de la Informacion en la especialidad de Periodismo. Docente e investigador
en la Universidad de Malaga, Espafia. Secretario de la seccién “Comunicacion Estratégica y
Organizacional” de la Asociacién Espafiola de Investigadores de la Comunicacién. Director
del Secretariado de Comunicacion de la Universidad Internacional de Andalucia. Lineas de
interés: comunicacion organizacional, periodismo.

fijpaniagua@uma.es
orcid.org/0000-0001-7376-4536

OBRA DIGITAL, NUm.17, Septiembre 2019 - Enero 2020, pp. 109-124, ISSN 2462-6384 m
DOI: https://doi.org/10.25029/0d.2019.239.17



Cristhian Marcelo Moreira-Cedeno

Master en Comunicacion e industrias creativas. Profesor a tiempo completo, responsable de
medios en la Direccién de Promocion y Comunicacion de la Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador Sede Santo Domingo. Lineas de interés: comunicacién organizacional, periodismo,

industria cultural.

mcecm@pucesd.edu.ec
orcid.org/0000-0002-1551-312X

Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador

Fecha de recepcion: 27 de mayo de 2019/ Aceptacion: 18 de julio de 2019

Resumen:

El objeto de estudio es la evaluacion de la pu-
blicidad de universidades en la prensa ecua-
toriana. Se aplico la técnica metodoldgica del
estudio longitudinal, analizando 772 anuncios
publicados en los tres diarios lideres durante
cada domingo de 2016 y 2017. Se identificd
qué tipo de universidades sobresalen, qué con-
tenidos, qué atributos visuales y a qué audien-
cias se dirigen. Entre las conclusiones destacan
el predominio de contenidos promocionales de
universidades privadas que se dirigen a estu-
diantes potenciales y el valor que persiste de
la prensa, a pesar del auge de la publicidad on-
line. El afio 2017 supera en anuncios al 2016.

PALABRAS-CHAVE: Comunicacion, publicidad,
prensa, universidad, Ecuador.

Abstract

The objective of the study is the evaluation of uni-
versity advertising in the Ecuadorian press. The
methodological technique of longitudinal study
was applied, analyzing 772 advertisements pu-
blished in three leading newspapers during every
Sunday in 2016 and 2017. This study identified
what type of universities, content and visual at-
tributes stood out, and what audiences they were
targeting. The conclusions include the predomi-
nance of promotional content of private universi-
ties that are aimed at potential students and the
value that persists in the written press despite the
rise of online advertising. The year 2017 exceeds in
ads to 20176.

KEYWORDS: Communication, advertising, press,
university, Ecuador.

1. INTRODUCCION

La publicidad es una de las herramientas de la
comunicacion de mercadotecnia, pagada por
patrocinadores que desean informar o per-
suadir a la audiencia sobre sus productos o
servicios, mediante anuncios que se difunden
en medios diversos (Arens, Weigold & Arens,
2008). Puede influir en el aumento de ingre-
Sos, pero también en un mejor reconocimiento

un estudio longitudinal

social 0 en el apoyo de otras organizaciones,
ya que es Util para instituciones con y sin fines
de lucro; pero no es lo Unico que influye en las
decisiones del publico, ya que la calidad del ser-
vicio, la distribucion y el precio también son cla-
ves (Trevifio, 2010). Igualmente, la marca, uno
de los activos intangibles mas importantes; a
través de las marcas las instituciones se rela-
cionan con sus stakeholders y transmiten valo-
res que les identifican. Es el componente que
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mas se posiciona en la mente de las audiencias,
influyendo en sus preferencias, elecciones o fi-
delidad (Velilla, 2010). Por eso las organizacio-
nes buscan construir marcas poderosas para
diferenciarse en un contexto saturado y han
entendido la necesidad de insertarlas en su
comunicacion institucional, ya que al ser intan-
gibles son dificiimente imitables y capaces de
mejorar la credibilidad, la confianzay la reputa-
ciéon (Fernandez & Labarta, 2009).

1.1 PUBLICIDAD DE
UNIVERSIDADES

La inversion en publicidad influye en el aumen-
to de ingresos (Sahni, 2016), pero mas en el
valor de la marca (McAlister, Srinivasan, Jindal
& Cannella, 2016). En el caso de las institucio-
nes de educacion superior IES, la publicidad
es importante para que proyecten a la comu-
nidad la contribucién que hacen a su entorno
(Veas, 2015), ya que son las responsables de
que una sociedad se desarrolle a través del
conocimiento cientifico (Simancas-Gonzélez &
Garcia-Lopez, 2017). Una comunicacion estra-
tégica les permite responder a las necesidades
sociales (Marino & Presti, 2017) y equilibrarlas
con sus intereses econdmicos (Vaquero, 2012),
gue son el sustento para continuar vigentes.
Las IES apoyadas en la publicidad, compiten
por renombre, recursos, estudiantes y profe-
sores (Zapata & Tejeda, 2016).

Las personas deciden en qué universidad es-
tudiar, a través de una evaluacion de las alter-
nativas que consideran que mejor se adaptan
a sus necesidades (Scharf & Correia, 2015). La
educacion superior puede ser un campo am-
plio para la publicidad engafiosa, particular-
mente sobre la calidad y economia que desta-
can las universidades, porque es informacion
dificil de contrastar (Zapata & Tejeda, 2016). El
contenido debe ser verdadero, por ética y por-
que asi se evita defraudar a los consumidores;

Adriana Graciela Segura-Marifio, Francisco Javier Paniagua-Rojano,

ya que el objetivo de la publicidad es que todas
las partes se beneficien (Beltran, 2010).

En lo que respecta a investigaciones acerca de
la comunicacion institucional de universidades,
Scharf & Correia (2015) reconocen que hay
poca literatura. Hace falta identificar las audien-
cias y los contenidos publicados (Rodriguez &
Santamaria, 2012). De acuerdo con De Aguilera
& Farfas (2010), es recomendable realizar es-
tudios por paises o regiones, evitando tratar a
las IES como un Unico conjunto, ya que en cada
contexto se regula la calidad de la educacion
superior en formas distintas.

1.2 PUBLICIDAD EN PRENSA

La cobertura de medios es mas amplia cuan-
to mayor sea el gasto en publicidad (Rinallo &
Basuroy, 2009), pero los medios tradicionales
se han visto amenazados por los nuevos, que
estan a disposicion en una mirfada de formas,
con lo cual la misién de la comunicacion institu-
cional es un reto (Clow & Baack, 2010).

El diario se habfa consolidado en el siglo XVI-
Il como el canal de comunicacion de masas
(Alonso, 2013) y en el siglo XIX era el principal
soporte publicitario (Heras, 2000). De hecho,
los periddicos han sido hasta el afio 2008, el
segundo medio mas grande después de la te-
levision, pero los lectores digitales abandonan
cada vez mas los formatos impresos (Arens et
al., 2008); actualmente la prensa es el tercer
medio después de la television e internet (San-
chez, 2018). Este Ultimo es el canal de consulta,
informacion y entretenimiento con mas de-
manda y esto hace que las marcas se sientan
mas atraidas por invertir en publicidad online
(Gémez, 2016).

Algunos periddicos de referencia mundial han
desaparecido por la disminucion de la publici-
dad, su principal fuente de ingresos (Trevifio,
2010). En general, el decrecimiento por con-
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cepto de ventas de publicidad y de ejemplares
es inevitable (Picard, 2014). Pero esto no signifi-
ca que los ingresos por publicidad en la version
online sean suficientes, de hecho, no lo son.
La prensa escrita es amenazada por la prensa
digital, principalmente por el acceso gratuito a
la informacion y por el incremento de compe-
tidores al existir medios digitales nativos (Case-
ro-Ripollés, 2010).

Cabe recordar que la prensa se ha transfor-
mado desde antes de que existiera internet y
que se ha adaptado al entorno online, mas que
la television vy la radio, afiadiendo contenidos
multimedia. Los nuevos medios aun depen-
den de los convencionales porque éstos tienen
mas aflos de experiencia en la generacion de
contenidos informativos, cuentan con profe-
sionales especializados y con estructuras orga-
nizacionales establecidas (Cabrera-Gonzélez,
2007). Aunque algunos autores pensaban que
internet serfa el fin de la prensa escrita, es evi-
dente que en su lugar existe una convivencia
de medios offline y online (Edo, 2000). Al me-
nos hasta ahora.

Sin embargo, los gerentes de la prensa escri-
ta reducen costos de producciéon en lugar de
innovar (Casero-Ripollés, 2010). En Ecuador los
gerentes se ven presionados a optimizar la in-
version en papel, mientras se adaptan al entor-
no digital, que todavia aporta minimas ganan-
cias; en su produccion predomina la version
impresa, porque genera sus mayores ingresos
(Quichimbo & Rivera-Rogel, 2016). Si todo esto
supone un problema para las empresas me-
didticas, cuanto mas para los anunciantes que
necesitan comunicarse con sus audiencias a
través de canales estratégicos.

Hay desventajas evidentes que la prensa escri-
ta supone para la publicidad. El costo es alto,
las audiencias jovenes no la usan, alcanza a au-
diencias muy amplias, por lo tanto no es posi-
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ble estimar cuantas personas leen un anuncio;
éste compite con otros en una misma pagina
(Trevifio, 2010), incluso con los contenidos pro-
pios del periddico; la calidad del soporte de
impresion no es éptima, no es comun saber
en qué pagina exactamente va a aparecer el
anuncio (Arens et al., 2008); la prensa escrita
no permite la interaccion entre los anunciantes
y los destinatarios (Garcia-Uceda, 2011).

Como el proceso de comunicacion se da cuan-
do la informacién es comprendida por los re-
ceptores (Clow & Baack, 2010), éstos deben
ser cuidadosamente estudiados durante la
planificacion y disefio de un anuncio publicita-
rio, ya que su comportamiento en el proceso
de decision de compra es el resultado de es-
timulos que reciben del atractivo de la oferta
anunciada; de hecho, lo que motiva a las per-
sonas a realizar una compra, después de ver
un anuncio en prensa, es el nivel de atraccion
de la oferta y el nivel de influencia que ejercen
determinados periddicos por la calidad de sus
noticias (Benavides & Leiva, 2014). Por lo tanto,
lo que define qué medio es el mas importante
para informary para anunciar es el atractivo de
sus contenidos v el nivel de confianza en los
mismos (Edo, 2000). A pesar de las desventa-
jas, la publicidad en prensa aun existe, porque
los periddicos poseen alta credibilidad y tienen
buen prestigio (Garcia-Uceda, 2011).

La volatilidad del contexto politico es uno de los
factores que influyen en los niveles de confian-
za que las sociedades tienen sobre los medios
de comunicacion a nivel mundial (Hanitzsch,
Van Dalen & Steindl, 2018). En Ecuador los me-
dios perdieron credibilidad durante la primera
década del siglo XX|, debido a fuertes enfrenta-
mientos entre los sectores politico, financiero
y mediatico, ya que bajo la nueva constitucion
del afio 2008, se prohibid que las instituciones
financieras sean propietarias de medios de co-
municacion (Checa-Godoy, 2012). Ha pasado
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un poco mas de una década desde entonces y
aunque el 25 de junio de 2013 entro en vigen-
cia la primera Ley Organica de Comunicacion
en el pafs, actualmente se realizan reformas
sustanciales, por lo tanto, los niveles de credi-
bilidad dificilmente se consolidaran en el futuro
inmediato. Pero como mencionan Viveros &
Mellado (2018), la ley ha hecho en cierta me-
dida, que los periodistas en el pais sean mas
cautelosos con la informacion.

Se percibe por tanto, que con mas razon, la si-
nergia entre publicidad y prensa es necesaria,
ya que la primera financia a la segunda, otor-
gandole libertad de expresion, sin presiones
politicas o de otra indole; mientras que la se-
gunda se convierte en un soporte de difusion
masiva para la primera (Heras, 2000). Es decir,
los medios necesitan de la publicidad para exis-
tir, sean o no tradicionales (Nitrihual, 2007); y la
audiencia es el elemento articulador entre pu-
blicidad y periodismo. Ademas, como la publi-
cidad destaca la informacién sobre productos
0 Servicios para impulsar sus ventas, aporta a
una buena competitividad entre organizacio-
nes que ofrecen beneficios a la comunidad y
hace que ésta se interese por investigar la cali-
dad (Trevifio, 2010).

Con independencia del entorno poalitico, los j6-
venes latinoamericanos prefieren usar internet
y desconfian de la prensa local (Salzman & Al-
barran, 2011). Rechazan mas la prensa escrita
que la digital (Mufioz, Duran & Thayer, 2014).
Quienes han crecido utilizando los nuevos
medios tienen mas facilidad de navegacion y
se sienten menos comodos al leer noticias im-
presas (Ambrose & Harris, 2008). Tienen mas
control sobre la publicidad, y aunque todavia
sufren interrupciones en los medios, eligen vy
descartan anuncios, por eso se ha retomado
la importancia del marketing y de la creatividad
(Trevifio, 2010).
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En linea con ello, el disefio grafico ayuda a que
el anuncio impacte positivamente al lector,
con el buen uso de atributos visuales como
imagenes, tipografia, color y composicion (Gar-
cia-Uceda, 2011). El indice de audiencia de un
medio de comunicacién cambia en funcion de
la calidad de los anuncios. Cuanto mas los lec-
tores se sientan identificados con el producto,
mas se apropiaran de él (Beltran, 2010). La
publicidad debe llamar la atencion de manera
agradable; cuando las caracteristicas visuales
son complejas, afecta de manera negativa en la
atencion hacia la marca y en la actitud hacia el
anuncio, pero cuando lo complejo es el disefio,
la gente presta mas atencion tanto al aspecto
plastico como al contenido (Pieters, Wedel &
Batra, 2010).

Antes de la década de 1950 era comun que los
anuncios ocuparan una pagina llena de texto
en los periédicos para mencionar los benefi-
cios de un producto, pero en esa década Paul
Rand propuso un estilo mas visual (Sorrentino,
2014). En el disefio comunicativo hoy se necesi-
ta utilizar cddigos visuales mas completos que
permitan comprender informaciéon compleja
de manera sencilla (Arrojo, 2015). El trabajo
debe ser interdisciplinario (Gonzalez-Diez &
Puebla-Martinez, 2018), no sdélo por la calidad,
sino también porque la creatividad publicitaria
se exige mas que antes en el entorno offline
debido a la proliferacién de medios online (Per-
lado Lamo de Espinosa & Rubio Romero, 2017).
La creatividad debe equilibrar la estética, es de-
cir, la belleza en una composicion grafica y la
calidad del mensaje (Beltran, 2010).

Aun asf, como existe una elevada exposicion de
anuncios publicitarios, es necesario educar en
publicidad a las personas desde su infancia, de
tal forma que tengan la capacidad de tomar de-
cisiones con libertad y responsabilidad cuando
una marca busca persuadirles (Pellicer Jorda,
2015). Los contenidos cientificos que incluyen
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algunos anuncios también deben ser discerni-
dos por los lectores y analizados criticamente
antes de tomar una decision (Ezquerra & Fer-
nandez-Sanchez, 2014). Los valores sociales
que se incluyen en la redaccion publicitaria
también deben ser identificados, porque las
agencias basan sus estrategias creativas en las
necesidades y lo que valoran los publicos ob-
jetivos (Gutiérrez-Guerrero, Méndiz-Noguero &
Repiso-Caballero, 2018).

Con lo expuesto cabe cuestionar qué presen-
cia tienen las universidades en la prensa tradi-
cional y cdmo se desarrollan sus anuncios para
determinar si la prensa escrita aln es valorada
y utilizada en el sector de la educacion supe-
rior, dada la convergencia medidtica. Por tan-
to, el objetivo principal de esta investigacion es
evaluar la presencia de la publicidad de univer-
sidades en la prensa nacional de Ecuador. Para
ello se establecieron los siguientes objetivos
especificos: detectar qué tipo de universidades
publican mas, identificar qué contenidos publi-
can, determinar a qué audiencias se dirigen y
analizar qué atributos visuales caracterizan a
los anuncios. El cumplimiento de los objetivos
permite dar respuesta a la siguiente pregunta
de investigacion: ¢Las universidades han redu-
cido la publicacion de anuncios en la prensa
escrita de Ecuador?

2. METODOLOGIA

Para cumplir los objetivos y responder a la pre-
gunta de investigacion se desarrollé un estudio
longitudinal. Se realizé un andlisis descriptivo y
estadistica inferencial, con base en la observa-
cion directa de los 772 anuncios que las uni-
versidades publicaron cada domingo, desde
enero de 2016 hasta diciembre de 2017, en los
tres diarios mas importantes de Ecuador, El Co-
mercio, El Universoy La Hora. Se considera que
son los periédicos mas importantes porque su

un estudio longitudinal

alcance es nacional y porque hemos consta-
tado que son los que mayor tiraje han tenido
durante los dos afios de estudio -2016y 2017.

Es oportuno mencionar que en Ecuador la
prensa es el segundo medio mas grande des-
pués de la radio (Consejo de Regulacion y De-
sarrollo de la Informacién y Comunicacion,
2017). Ademaés, de los medios convencionales,
la prensa es el Unico medio que tiene archivos
permanentes de la version impresa en los si-
tios web.

Los andlisis de los resultados se realizaron a
partir de una base de datos construida para
este estudio, donde se considerd una serie de
variables que otros autores habian incluido en
Sus investigaciones, como contenidos, desti-
natarios (Ortega-Gaucin & Pefia-Garcia, 2016),
fecha de publicacion, seccion (Fernandez Tri-
gueros & Fernandez Castafio, 2014), ubicacion
en la pagina, tamafio (Zapata & Tejeda, 2016),
emisor, cromatica y valor informativo (Guallar,
Rovira & Ruiz, 2010).

Gutiérrez-Guerrero, Méndiz-Noguero & Repi-
so-Caballero (2018) sefialaron que en la publi-
cidad los valores sociales también deben ser
identificados. Por ello y con base en el aporte
de Segura-Marifio (2018), los contenidos se
clasificaron en informativos, promocionales y
sociales. Los informativos comunican sobre
eventos pasados, los promocionales impulsan
la accion de los receptores respecto a la ofer-
ta, y los sociales promueven el conocimiento
cientifico o la actuacion sobre temas de interés
social.

Adicional al nombre de la universidad, se iden-
tificd si es publica o privada y si esta presente
en un ranking mundial, puntualmente en Sci-
mago Institutions Rankings SIR del afio 2018;
en cuanto al periddico, también se observé en
qué diario aparece cada anuncio y en qué pa-
gina se publico.
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Es necesario sefialar que en Ecuador la clasifi-
cacion de universidades por financiamiento in-
cluye a cuatro tipos: publicas nacionales; publi-
cas que operan en el Ecuador bajo acuerdos y
convenios internacionales; particulares que re-
ciben asignaciones y rentas del Estado, y parti-
culares autofinanciadas. Sin embargo, en linea
con otros autores, para que los resultados pue-
dan ser comparados en estudios que a futuro
se realicen en otros paises, se ha optado por
reducir a dos tipos que son publicasy privadas.

3. RESULTADOS Y DISCUSION

Hasta el 2 de agosto del afio 2018, dia en que
entrd en vigencia la Ley Organica Reformatoria
a la Ley Organica de Educacion Superior, la en-
tidad ecuatoriana que acreditaba y categoriza-
ba a las universidades segln su calidad era el
Consejo de Evaluacion, Acreditacion y Asegura-
miento de la Calidad de la Educacién Superior
CEAACES. A partir de esa fecha se elimina la ca-
tegorizacién, pero se mantiene la evaluacion y
acreditacion a cargo de una nueva entidad, el
Consejo de Aseguramiento de la Calidad de la
Educacion Superior CACES. Esto ha generado
controversia, ya que, al desaparecer la catego-
rizacion nacional, la percepcion sobre la calidad
de cada universidad difiere en funcion del ran-
king internacional que se consulte, pero tam-
bién es una oportunidad para que aquellas IES
que no estaban en la mas alta categoria, mejo-
ren o recuperen su posicionamiento a través
de los distintos soportes de comunicacion.

Para efecto de los objetivos, de la pregunta de
investigaciony puntualmente para detectar qué
tipo de universidades publican mas, se hicieron
dos clasificaciones de las IES; como publicas y
privadas, y también si estan 0 no presentes en
SIR. Aunque en varios rankings hay universida-
des ecuatorianas, éste es el Unico sistema de
clasificacion objetivo a nivel mundial en el que
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existen universidades de Ecuador, aunque sélo
son 8 de un total de 60 IES hasta el cierre de
esta investigacion (Tabla 1).

Presencia en Scimago Institutions Rankings Total

Si No
Tipos de Publicas 4 29 33
universida-
des Privadas 4 23 27
Total 8 52 60

Tabla 1. Universidades en Ecuador. Fuente: Consejo de
Educacion Superior de Ecuador

3.1 TIPO DE UNIVERSIDADES
QUE PUBLICAN MAS

De las 60 universidades, 25 no publicaron y
35 si, de ellas la mayoria son privadas y de las
8 que estan en Scimago Institutions Rankings
todas publicaron. El chi-cuadrado y el estadis-
tico de Fisher reflejan que existe relacion entre
anunciar en prensa con el tipo de universidad
y con la presencia en el ranking (Tabla 2 y Tabla
3).

Ademas, el numero de anuncios también se
asocia con ello; de los 772 anuncios, 570 son
de IES privadas y 202 de publicas; la media es
12,87, el recorrido es de 0 a 128, pero la me-
diana es 1y lamoda 0. Comparando las medias
de anuncios entre IES publicas y privadas, asi
como entre IES que estan en SIR, se observo
que, en efecto, las varianzas entre los grupos
son distintas, los niveles de significancia son
menores a 0,05 en ambos casos, a través de la
prueba t de Student (Tabla 4 y Tabla 5).

3.2 CONTENIDOS DE LOS
ANUNCIOS PUBLICITARIOS

Los contenidos se clasificaron en informativos,
promocionales y sociales. Los informativos co-
municaron sobre eventos pasados, los promo-



¢Han anunciado en el periédico? Total

St No
Publica Recuento 13 20 33
(Qué tipo de Frecuencia esperada 193 13,8 33,0
universidad es? Recuento 22 5 27
Privada
Frecuencia esperada 158 11,3 27,0
Total Recuento 35 25 60
Frecuencia esperada 35,0 25,0 60,0
T
Chi-cuadrado de Pearson 10,823° 1 ,001
a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 11,25.

Tabla 2. Tipo de universidad y presencia en el peridédico

¢Han anunciado en el periédico?

St No
St Recuento 8 0 8
Presencia en Scimago Frecuencia esperada 4,7 33 8,0
Institutions Rankings Recuento 27 5 59
No
Frecuencia esperada 30,3 21,7 52,0
Total Recuento 35 25 60
Frecuencia esperada 35,0 25,0 60,0
Sig. asintdtica Sig. exacta
Valor g (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1 ,010
6,593°
Estadistico exacto de Fisher ,016
a. 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 3,33.

Tabla 3. Presencia en Scimago Institutions Rankings y en el periédico.

¢Qué tipo de uni- Me- BESVEE Error tip. de
versidad es? dia cion tip. la media
Publica 33 6,12 17,217 2,997
¢Cudntos anuncios publicé?
Privada 27 | 21,11 33,250 6,399
Sig. bilateral
Se han asumido varianzas iguales ,028
Prueba T para la igualdad de medias

No se han asumido varianzas iguales ,041

Tabla 4. Cantidad de anuncios por tipo de universidad.
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Presencia en
Scimago Institu-
tions Rankings

Error tip. de
la media

Desviacion tip.

;Cuantos St 8 58,88 47,601 16,829
anuncios
publicé? No 52 5,79 10,996 1,525
Sig. bilateral
Prueba T para Se han asumido varianzas iguales ,000
la igualdad de
medias No se han asumido varianzas iguales ,016

Tabla 5. Cantidad de anuncios segin la presencia en Scimago Institutions Rankings

cionales impulsaron la accion de los receptores
respecto a la oferta, y los sociales promovieron
el conocimiento cientifico o la actuacién sobre
temas de interés social (Segura-Marifio, 2018).
De los 772 anuncios, 550 (71,2%) tuvieron fines
promocionales, sobre todo acerca de la oferta
académica; 146 (18,9%) fueron de interés so-
cial —abordaron resultados de investigacion-y
76 (9,8%) fueron informativos, sobre eventos
realizados en dias previos. El andlisis chi-cua-
drado determind que el contenido no se define
segln el tipo de IES o en funcién de si estan
presentes en SIR, los valores de significancia
fueron mayores a 0,05. En el entorno online,
Segura-Marifio (2018) habia encontrado lige-
ras diferencias, las IES de Ecuador publicaron
en Facebook mas contenidos de promocion
(54,4%), le siguieron los informativos (41,6%) vy
solo el 4% fueron sociales.

3.3 AUDIENCIAS DE
LAS PUBLICIDADES

Se hicieron tres principales clasificaciones so-
bre la audiencia: interna, externa y ambas.
También se cred una variable para clasificarlas
al detalle, seglin se iba detectando en el anali-
sis de contenido: estudiantes de la universidad,
alumni, bachilleres/futuros bachilleres, profe-
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sionales, organizaciones, padres de familia y
ciudadania en general.

Los anuncios de IES publicas se dirigen mas a
ambas audiencias, los de las privadas mas a
externas. El 1,7% se dirigen sélo al publico in-
terno. Por su parte, las IES presentes en SIR se
dirigen mas a ambas audiencias, en cambio las
que no estan en SIR, a externas. El chi-cuadra-
do indica que se asocian los tipos de audien-
cias y los tipos de universidades (0,001 y 0,024
respectivamente). Generalmente los anuncios
promocionales se dirigen a estudiantes de las
IES, ciudadania en general, futuros bachilleres/
bachilleres y profesionales; los de interés social
e informativos, a la ciudadania en general. Con-
viene conocer qué anuncios recibe mas cada
audiencia; el 44,7% se dirigen a la ciudadania
en general con contenidos promocionales vy
de interés social, el 21% se dirige a estudian-
tes universitarios con contenidos promocio-
nales, el 17% a profesionales con contenidos
promocionales, el 15,5% a futuros bachilleres/
bachilleres con contenidos promocionales, el
0,9% a organizaciones con contenidos de inte-
rés social y promocionales, el 0,5% a padres de
familia con contenidos promocionalesy el 0,4%
a alumni con contenidos promocionales.
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3.4 ATRIBUTOS VISUALES
DE LOS ANUNCIOS
PUBLICITARIOS

Los tres diarios con mas tiraje son El Comercio,
El Universo y La Hora. En ese orden las univer-
sidades prefirieron publicar. El 58,9% de anun-
cios se publicaron en EI Comercio, el 34,2% en
El Universo y el 6,9% en La Hora. Habiamos
visto que la mayoria son de universidades pri-
vadas, lo mismo se encontré al observar el tipo
de IES que publica mas en cada diario; pero se
observo que hay diferencias representativas al
analizar si la decision del periddico se asocia
con las IES que estan o no estan en el ranking.
Aquellas que estan prefieren El Comercio y las
que no, El Universo (Tabla 6).

Para que una publicidad sea efectiva en la pren-
sa escrita, Trevifio (2010) sostiene que debe

estar ubicada en paginas impares, ya que son
mas visibles. En este estudio se encontrd que
las universidades en Ecuador procuran apli-
car esta estrategia. De los 772 anuncios, 688
(89,12%) estan publicados en el lado derecho
de las paginas, sobre todo en la parte inferior.

Por otra parte, se detect6 que estar 0 no en el
ranking se relaciona con el tamafio del anuncio.
El mas grande es el que ocupa doble pagina,
hay ocho anuncios de doble pagina, siete son
de IES que estan en SIR. En cuanto a los que
ocupan una pagina o media, no hay mayor di-
ferencia, pero los que ocupan un cuarto y un
octavo son en su mayoria de las IES que estan
en SIR. Las publicidades mas pequefias (1/16
de pagina) son de IES que no estan en SIR. Se
observo en qué parte de los diarios se ubican
los anuncios. La mayoria (98,4%) estan en pagi-
nas internas, ninguno esta en la portada y sélo

Esta en Scimago Institutions Rankings Total

St No
El Comercio Recuento 328 127 455
Frecuencia espe- 2776 1774 455,0
rada
El Universo Recuento 113 151 264
Frecuencia espe- 1611 102,9 264,0
Periédicos rada
La Hora Recuento 30 23 53
Frecuencia espe- 323 20,7 53,0
rada
Total Recuento 471 301 772
Frecuencia espe- 471,0 301,0 772,0
rada
Sig. asintdtica
Valor g (bilateral)
Chi-cuadrado de Pear- 60,696° 2 ,000
son
Razén de verosimilitudes 60,606 2 ,000
a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 20,66.

Tabla 6. Periddicos seglin presencia en ranking.
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1,6% estan en la contraportada, de ellos 7 es-
tan en El Universo, 5 en El Comercio y ninguno
en La Hora; 2 son de la universidad publica Es-
cuela Politécnica Nacional -la ecuatoriana nu-
mero uno en SIR-, 10 son de universidades pri-
vadas (seis de la universidad Casa Grande, dos
de la Universidad San Francisco de Quito, uno
de la Universidad Catdlica Santiago de Guaya-
quil y uno de la Pontificia Universidad Catdlica
del Ecuador. Estas estan en el grupo de las que
mas publican, pero la Universidad Casa Grande
y la Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil
no estan en SIR.

Otro elemento clave es el color. Alonso (2013)
argumenta que puede ser el componente de
comunicacion visual mas activo, ya que impre-
siona inmediatamente. Para Ambrose & Harris
(2008) es la manera mas instantanea para des-
tacar, diferenciar y jerarquizar la informacion.
En esta investigacion se identificd que el 72,9%
de anuncios son a color y el 27,17% a blanco y
negro. Las IES prefirieron los anuncios a color,
sobre todo en El Universo (84,5%), después en
El Comercio (66,6%), y en La Hora no existen di-
ferencias significativas en la preferencia. El tipo
de IES y estar o no presentes en SIR se aso-
cia con la preferencia cromatica, en la prueba
chi-cuadrado el valor de significancia es 0,000.

Sobre el valor informativo, Alonso (2013) distin-
gue los formatos de imagen como foto, infogra-
fia, ilustracion, marca grafica, entre otros.

En este estudio se verificd que, de los 772
anuncios, la mayoria usaron fotos, sélo 5 tienen
ilustraciones y 5 tienen infografia.

3.5 ¢LAS UNIVERSIDADES HAN
REDUCIDO LA PUBLICACION
DE ANUNCIOS EN LA PRENSA
ESCRITA DE ECUADOR?

No, las universidades no han reducido la pu-
blicacién; al contrario, los anuncios de cada
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domingo del afio 2017 (470) aumentaron un
55,63% respecto a los del affio 2016 (302). El
Grafico 1 refleja, ademas, que no existe un pa-
trén en el nUmero de anuncios a lo largo de
cada afio. Podria pensarse que hay mas publi-
cidad en los meses de inscripciones, pero solo
en julio coinciden en un repunte. Esto es com-
prensible porque las IES no sélo promocionan
grados, sino también postgrados, formacion
continua, eventos, etcétera.

~#-2016
® 2017

©
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Grafico 1. NUmero de anuncios por afio. Fuente: Obser-
vacién directa

4. CONCLUSIONES

Evaluar la presencia de la publicidad de univer-
sidades en la prensa escrita de Ecuador permi-
tio determinar que este medio aun es valorado
por la educacion superior, a pesar del auge de
los medios online del que hacian mencién Clow
& Baack (2010), a pesar de que las marcas en
general se sienten mas atraidas por invertir en
publicidad online, como mencionaba Gémez
(2016), e incluso a pesar de que en el pais los
medios perdieron credibilidad, como sefialaba
Checa-Godoy (2012).

En el afio 2017 hubo un incremento de 55,63%
en anuncios por parte de las IES ecuatorianas
respecto al afio 2016. Es de especial interés
que en el futuro se investiguen las causas de
tal incremento, se detecte la participacion de
otros sectores en la prensa escrita, se hagan
comparaciones con el marco online y que en
este Ultimo aspecto se enfatice el andlisis de la
narrativa transmedia. Ademas, serfa necesa-
rio estudiar como las audiencias perciben los
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anuncios, con base en la teoria del Elaboration
Likelihood Model of Persuasion.

En total 35 (58,4%) universidades publicaron
anuncios en la prensa nacional durante los dos
afios de estudio y 25 (41,7%) no. Las institucio-
nes que mas valoran la prensa como medio pu-
blicitario son las privadas y las que se incluyen
en Scimago Institutions Rankings.

Las universidades han madurado las estrate-
gias de comunicacion visual. Si bien la mayoria
de anuncios se publican en paginas internas,
ninguno en portadas y sélo el 1,6% en contra-
portadas, las instituciones procuran publicar
en paginas impares (que son las mas visibles),
también procuran publicar a color y usar ima-
genes, especialmente fotos, mas que ilustracio-
nes e infografias.

Predomina la publicidad que se dirige a estu-
diantes potenciales. En este sentido las uni-
versidades no anuncian en prensa estratégi-
camente, porque se dirigen a personas que
prefieren usar internet. No aprovechan que
la prensa escrita tiene el potencial de llegar a

un estudio longitudinal

otros publicos, como a padres de familia, a pro-
fesionales que desean realizar postgrados, a
adultos interesados en la formacion continua,
0 a la ciudadania para que se informe sobre las
actividades que desarrollan.

También predomina la publicidad con conte-
nidos promocionales que evidencian el interés
por aumentar el nimero de estudiantes. En su
lugar, conviene que destaguen su mision res-
pecto al desarrollo del conocimiento cientificoy
social que como instituciones de educacion su-
perior estan llamadas a hacer; esto mejoraria
Su posicionamiento y los resultados positivos
serfan sostenibles a largo plazo.

Podemos decir con certeza que las universi-
dades tienen que mejorar sus estrategias de
comunicacion offline y, en consecuencia, res-
ponder con agilidad a las necesidades de la
audiencia en internet, especificamente en los
sitios web y medios sociales emergentes, que
aun no han sido estudiados mediante un ana-
lisis longitudinal.
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