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INTRODUCCION

LAS REDES DE LA COMUNICACION.
ESTUDIOS MULTIDISCIPLINARES ACTUALES

os estudios en comunicaciéon, enmarcados en la rama de las

Ciencias Sociales, analizan, estudian y discuten los fenomenos

relacionados con la informacion y el efecto de la accion de la
comunicacion humana, asi como también se encargan de observar y
examinar los medios de difusidon masivos, las industrias culturales, el
consumo y el conjunto de significados que estos construyen en el ima-
ginario colectivo.

Estamos ante un campo de estudios interdisciplinario cuyos conceptos
teoricos son compartidos e intervenidos con frecuencia. El ambito de la
comunicacion social es abordado por disciplinas como la semiotica, la
psicologia, la ciencia politica, la sociolingiiistica, la antropologia, la in-
formatica, la cibernética y la sociologia. Ademas de ser un area de es-
tudios con herramientas analiticas y métodos de investigacion propios.

Asimismo, la comunicacion nos brinda multiples oportunidades profe-
sionales, ya que toda industria es susceptible de requerir los servicios
de los profesionales de la comunicacion. La realidad es que abarca un
amplio abanico de especialidades laborales, como las relaciones publi-
cas, la publicidad, el disefio grafico, las redes sociales, la fotografia, la
comunicacion audiovisual, la comunicacion institucional, la comunica-
cion politica, el periodismo, los videojuegos y las telecomunicaciones,
entre otras.

En este momento, en el contexto de la crisis por la que atraviesa el pe-
riodismo, con una significativa crisis de los medios tradicionales, la
irrupcion de la digitalizacion y la virtualidad impulsada por la pandemia
de Covid-19 nos obliga a replantear el significado del periodismo y el
de la nueva comunicacion en el siglo XXI.

Bajo el titulo Las redes de la comunicacion. Estudios multidisciplina-
rios actuales se reline una serie cuarenta y dos trabajos que parten del



objetivo comun de estudiar la situacion actual de la comunicacion en si
y de la investigacion en comunicacion en un panorama cambiante mar-
cado por el desarrollo de los recientes formatos digitales y la hiperco-
nectividad.

Este libro, en el que ha participado un total de noventa y seis investiga-
dores de una gran variedad de paises, se divide en dos secciones. La
primera se titula ‘Estudios del impacto social de la pandemia Covid-19,
comunicacion digital y otros’ y la segunda ‘Deporte, medioambiente y
comunicacion’.

Concretamente, en la primera parte de esta obra, que comienza con el
capitulo El fenomeno del cibercrimen en el contexto de la Covid-19:
usos y habitos en Internet, se pueden leer veinticinco trabajos que abor-
dan estudios del impacto social de la pandemia Covid-19, comunica-
cion en la Red y otros estudios multidisciplinares.

Le sigue una segunda parte con diecisiete capitulos, que abre con Ba-
reagate: engagement y reputacion en las redes sociales, en la que se
encuentran trece estudios relacionados con el deporte y cuatro con el
medioambiente.

En definitiva, el lector hallara en Las redes de la comunicacion. Estu-
dios multidisciplinares actuales una gran variedad de interesantes estu-
dios en comunicacion. Interesantes no solo por el intercambio de ideas
y mensajes que presupone un conjunto tan variado de contribuciones
desde distintas perspectivas, sino por la participacion y el rico dialogo
internacional que generan entre diferentes grupos sociales y culturales.

JUAN C. FIGUEREO-BENITEZ
Universidad de Sevilla

ROSALBA MANCINAS-CHAVEZ
Universidad de Sevilla



SECCION 1

ESTUDIOS DEL IMPACTO SOCIAL DE LA PANDEMIA
COVID-19, COMUNICACION DIGITAL Y OTROS




CAPITULO 1

EL FENOMENO DEL CIBERCRIMEN EN EL CONTEXTO
DE LA COVID-19: USOS Y HABITOS EN INTERNET

JAVIER MIGUEL-GIL
Universidad Complutense de Madrid

1. INTRODUCCION

La pandemia de la COVID-19 ha generado una situaciéon excepcional
cuyas consecuencias se reflejan en practicamente todos los &mbitos de
la sociedad internacional. La politica, la economia, la educacion, el co-
mercio, el transporte, la educacion, todo se ha visto condicionado por
la imparable expansion del virus que se inici6 a finales de 2019 y se
propago a lo largo de 2020.

En este contexto, los confinamientos domiciliarios se establecieron
como una de las principales medidas para hacer frente al avance del
coronavirus, ocasionando que el entorno digital se erigiera como un
ambito fundamental para continuar con las actividades diarias, princi-
palmente en aquellas sociedades mas desarrolladas tecnologicamente.
Internet permitié mantener el contacto social y familiar, realizar la com-
pra de productos basicos, hacer un seguimiento continuo de la evolu-
cion de la pandemia o continuar con las obligaciones laborales. Millo-
nes de personas se vieron empujadas al teletrabajo, utilizando sus redes
domésticas y dispositivos particulares, que inicialmente disponen de
menores niveles de seguridad que en sus lugares de trabajo, y muchas
empresas tuvieron que adaptarse a un modelo online de trabajo a una
escala desconocida hasta la fecha (McAfee, 2020).

A medida que Internet se convertia en el entorno indispensable para
continuar con las actividades diarias, empezaron a surgir noticias que
apuntaban al aumento de las acciones delictivas en la Red, es decir, de
lo que clasificamos habitualmente bajo el término cibercrimen.



En los ultimos afios, los delitos informaticos han ganado presencia
aprovechando el gran uso que en todo el mundo se hace de Internet y
se ha posicionado como una de las principales preocupaciones de los
gobiernos nacionales. Segun el think tank Thiber, en la actualidad, es
una de las actividades criminales con un mayor incremento interanual,
superando inclusive al narcotrafico (EFE, 2018). Sin embargo, ;pode-
mos establecer una relacion entre un mayor uso de Internet por parte de
los usuarios durante el confinamiento y el aumento de las actividades
criminales en Internet?

El presente analisis tiene como objetivo analizar la relacion entre la
propagacion de la pandemia y el confinamiento, con el fenomeno del
cibercrimen y su forma de operar, que nos aproxime a una mayor com-
prension de este tipo de actividades que utilizan el ciberespacio como
el principal ambito de sus actividades. Sin embargo, es conveniente se-
nalar que esta investigacion parte de una serie de consideraciones pre-
vias.

En primer lugar, este trabajo asume que cada pais ha reaccionado de
forma distinta a la propagacion del coronavirus. Los gobiernos nacio-
nales optaron por diversas féormulas para mitigar la difusion del virus,
desde las cuarentenas domiciliarias decretadas a través de estados de
alarma o herramientas similares, a los que optaron por la responsabili-
dad individual o, inclusive, aquellos que decidieron no restringir la mo-
vilidad de sus ciudadanos. Ademas, en el interior de los paises no se
aplicaron las medidas de forma homogénea, sino que hubo distintos ti-
pos de restricciones (locales, regionales o nacionales). Estas diferencias
en el momento de abordar la pandemia provocaron un uso distinto de
Internet por parte de los usuarios de aquellos paises que tuvieron ma-
yores limitaciones de movilidad y, por tanto, incrementaron su activi-
dad y dependencia digital, y aquellos en los que practicamente no hubo
cambios en la actividad diaria del pais.

Por otra parte, el desarrollo digital anterior a la pandemia de cada uno
de los paises, la creacion de estructuras de seguridad cibernética o la
educacion digital, son factores determinantes a tener en cuenta en rela-
cion con las actividades del cibercrimen. Estos elementos generan



distintas superficies de ataque que potencialmente pueden ser aprove-
chadas por los cibercriminales para cometer sus delitos.

La hipotesis del trabajo plantea que el confinamiento domiciliario de
millones de personas durante la pandemia gener6 nuevas oportunidades
para el cibercrimen, como consecuencia de las limitaciones en la movi-
lidad y una mayor dependencia del entorno digital. El anlisis abarca el
periodo comprendido entre enero de 2020 y junio de 2020, que incluye
los meses previos a la expansion global de la pandemia, el periodo en
el cual se decretan los distintos confinamientos domiciliarios a nivel
nacional, asi como el inicio de la desescalada y la entrada en la ‘nueva
normalidad’.

La investigacion se estructura en tres partes, ademas de esta introduc-
cion y las conclusiones, en las que se responde a las cuestiones plantea-
das y se verifica la hipdtesis. La primera parte expone informacion re-
lativa a los niveles de conectividad y los principales habitos de uso de
Internet, tanto en el periodo anterior a la propagacion de la pandemia
como los cambios que se producen como consecuencia de los confina-
mientos. La segunda parte desarrolla un analisis sobre las busquedas
que los usuarios realizaron en Internet relativas a la tematica de la CO-
VID-19. En tercer y ultimo lugar, se exponen algunas de las principales
actividades llevadas a cabo por los ciberdelincuentes durante este pe-
riodo. El analisis combina los enfoques analitico y descriptivo y el uso
de informacion tanto cualitativa como cuantitativa. Las fuentes utiliza-
das son de tipo primario y secundario.

2. USO Y HABITOS DE INTERNET

En enero de 2020, las semanas anteriores a la expansion de la pandemia
a nivel mundial, se calcula que alrededor del 59% de la poblacién mun-
dial estaba conectada a Internet. En la practica implicaba que en el
mundo habia alrededor de 4.540 millones de personas que hacian uso
de la Red a través de distintos dispositivos como pueden ser los orde-
nadores, smartphones, tablets o dispositivos inteligentes (We Are So-
cial y Hootsuite, 2020a, p. 8). Sin embargo, a pesar de estas elevadas
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tasas de conectividad, es preciso realizar algunas puntualizaciones al
respecto.

En primer lugar, hay que tener presente las diferencias de conectividad
tanto a nivel regional como a escala nacional. A principios de 2020 se
calcula que en el continente africano la penetracion de Internet era del
34%, en la region de las Américas la conectividad alcanzaba el 76%, en
la region de Asia-Pacifico del 56%, en Europa la conectividad ascendia
al 84% y en Oriente Medio al 70% (We Are Social y Hootsuite, 2020a).
A pesar de estas cifras generales, hay que considerar que cada pais pre-
sentaba unas tasas de conectividad particulares, desde aquellos en los
que practicamente la totalidad de su poblacion utiliza Internet como son
Emiratos Arabes Unidos (99%), Dinamarca (98%), Corea del Sur
(96%), Suecia (96%) o Reino Unido (96%) a otros que se sitlian por
debajo de la media mundial como Egipto (54%), India (50%), Ghana
(48%), Kenia (43%) o Nigeria (42%) (We Are Social y Hootsuite,
2020a, p. 37).

Pese a estas diferencias, todos los andlisis apuntan a un progresivo cre-
cimiento anual de las personas que se conectan a Internet, a través de
los distintos dispositivos electronicos que se estan incorporando a todos
los ambitos de las sociedades. Se estima que para 2018 habia alrededor
de 18.400 millones de dispositivos conectados a la Red en todo el
mundo. En la actualidad, las previsiones apuntan que para el afio 2023
podrian alcanzar los 29.300 millones de dispositivos, triplicando de esta
manera a la poblacion mundial (CISCO, 2020).

Estas tasas de conectividad y el hecho de que lo usuarios utilicen la Red
para muchas de las actividades diarias tienen su reflejo en el comercio
electronico. Durante el afio 2019, mas del 80% de los usuarios de la
Red buscaron un producto o servicio para comprar online, mas del 90%
visitaron tiendas en la web, y el 74% compr6 algin producto por Inter-
net (We Are Social y Hootsuite, 2020a, p. 211). Este mismo afio, el
mercado mundial del comercio electronico tuvo un valor de 3.43 trillo-
nes de dolares, lo que implico un crecimiento de mas del 18% respecto
al afio 2018 (We Are Social y Hootsuite, 2020a, p. 219).



Este impacto en la economia global, unido a que millones de personas
estan conectadas a Internet en todo el mundo, genera un gran potencial
superficie de ataque para los cibercriminales. Segun un informe del
Center for Strategic & International Studies y la empresa de seguridad
informatica McAfee, el impacto mundial del cibercrimen oscilaba entre
los 445.000 y 600.000 millones de dolares en el afio 2017 (McAfee y
CSIS, 2020). Tan solo tres afios después, se calcula que el coste del
cibercrimen en la economia global supera el billon de dolares (Malekos,
Lostri y Lewis, 2020).

En este contexto de uso y dependencia de Internet y del incremento del
impacto del cibercrimen, se propaga la pandemia mundial del SARS-
CoV-2. Para hacer frente a sus efectos, las autoridades publicas sanita-
rias impusieron una serie de restricciones a la movilidad de millones de
ciudadanos, salvo para las actividades mas esenciales, ocasionando una
caida general en la movilidad y del flujo de personas en un periodo de
tiempo concreto (Grafico 1).

GRAFICO 1. Tendencias en la movilidad de las personas segin el medio de transporte,
entre enero de 2020 y mayo de 2020
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Fuente: Mir6 Llinares (2021, p. 5)

Ante este incierto panorama, los ciudadanos ven en Internet una ven-
tana para continuar con sus relaciones sociales y familiares, con sus

— 18 —



responsabilidades laborales!, realizar actividades de ocio o estar infor-
mados sobre la propia evolucion de la pandemia. Esta situacion de ex-
cepcionalidad comportara cambios en relacion al uso de Internet, prin-
cipalmente en relacion el tiempo que los usuarios pasan en la Red asi
como en el tipo de actividades que realizan.

En este sentido, un informe de las compaiiias We Are Social y Hoot-
suite esboza una imagen global del comportamiento de los usuarios en
Internet durante la pandemia®. En primer lugar, afirma que se produce
un aumento de las actividades digitales de los usuarios durante las cua-
rentenas, especialmente en aquellos paises que tuvieron confinamientos
mas estrictos. En este sentido, el 76% de los encuestados sefiala que ha
pasado mas tiempo utilizando los dispositivos que les permiten conec-
tarse a Internet como los smartphones, el ordenador portatil (45%) y el
de sobremesa (32%), la tablet (22%) o la television y dispositivos de
streaming (34%) en comparacion al periodo anterior al confinamiento
domiciliario (We Are Social y Hootsuite, 2020b, p. 9).

El aumento del uso de estos dispositivos durante el confinamiento se
traduce en un aumento del tiempo que los usuarios dedican a las activi-
dades online. Segun este mismo informe, el 57% de los usuarios pasa-
ron mas tiempo utilizando los servicios de streaming, las redes sociales
(47%), los servicios de mensajeria (46%) o las aplicaciones moviles
(36%) (We Are Social y Hootsuite, 2020b, p. 11). El confinamiento

" El teletrabajo ha sido uno de los &mbitos que mas ha incrementado el uso de Internet en los
meses de mayores restricciones de movilidad, comportando que millones de personas cam-
biaran sus oficinas por sus domicilios. No obstante, es importante tener en cuenta los distintos
niveles de las personas que en el periodo anterior a la pandemia solian trabajar desde casa.
Segun Eurostat (2020), en el afio 2019 la media de las personas ocupadas en la Unién Europea
que trabajaban habitualmente desde casa se situaba en el 5.4%. Paises Bajos y Finlandia
(14,1% en ambos casos) lideraban los paises miembros de la Unién en que sus ciudadanos
trabajaban de forma remota, seguidos de Luxemburgo (11,6%) y Austria (9,9%). En el lado
opuesto, Bulgaria (0,5%), Rumania (0,85), Hungria (1,2%) y Chipre (1,3%), tenian las tasas de
teletrabajo méas bajas de la Union. Sin embargo, debido a la pandemia, alrededor del 40% de
los trabajadores de la UE teletrabajaron a tiempo completo (European Comission, 2020).

2Este informe es uno de los andlisis mas amplios en cuestiones digitales y aporta una imagen
global del uso del entorno cibernético durante la pandemia mundial. Se basa en encuestas
realizadas entre el 31 de marzo y el 2 de abril de 2020, en pleno apogeo de los confinamientos
domiciliarios en los paises donde se decretaron y, por tanto, en el mayor momento de depen-
dencia digital.



también habria comportado el aumento de otro tipo de actividades,
como un incremento del seguimiento de las noticias en comparacion a
la etapa previa a la pandemia (35%) (We Are Social y Hootsuite, 2020b,
p. 13), siendo los medios de comunicacion digitales la opcidon mas uti-
lizada para acceder a las noticias (85%) (We Are Social y Hootsuite,
2020c, p. 43), o del tiempo dedicado a realizar compras en linea (47%)
(We Are Social y Hootsuite, 2020b, p. 112).

3. INTERES DE LOS USUARIOS EN EL CORONAVIRUS

En conjunto, los datos expuestos en el apartado anterior, mostrarian un
incremento del uso del ambito digital por parte de los ciudadanos-usua-
rios, que intentaron continuar con sus actividades cotidianas y que difi-
cilmente habrian podido realizarse sin Internet, lo que lleva a la percep-
cion general de que el papel desempefiado por las tecnologias digitales
en la pandemia habria sido de ayuda para sobrellevar esta inusual situa-
cion (We Are Social y Hootsuite, 2020c, p. 10).

Por otro lado, la pandemia de la COVID-19 también generd un cambio
en algunas de las actividades online anteriores a la pandemia, como po-
dria ser un interés creciente por estar informado sobre la evolucion del
coronavirus (Mir6 Llinares, 2021). A medida que empezaron a difun-
dirse publicamente las primeras noticias de una posible propagacion de
un virus en el interior de China y se anunciaba el confinamiento de la
provincia de Hubei?, la preocupacion y el interés de los ciudadanos se
traslada al ciberespacio, reflejandose en un incremento de las busque-
das en Google y de las URL relacionadas con el coronavirus desde prin-
cipios del afio 2020 (Mir6 Llinares, 2021, p. 11; Palo Alto Networks,
2020, abril).

3El 23 de enero las autoridades chinas decretan el confinamiento de la provincia de Hubei, en
la que se encuentra la ciudad de Wuhan y la cuél se considera el epicentro del coronavirus.
Este hecho gener6 una enorme estupefaccion, planteandose inicialmente que las limitaciones
de movilidad eran tan sélo un pretexto del gobierno chino para aumentar el control sobre su
poblacion (Loyer y Giblin, 2020).



Entre el 1 de enero y el 31 de marzo de 2020, el término ‘coronavirus’
fue la tercera busqueda a nivel mundial en Google* (We Are Social y
Hootsuite, 2020b, p. 28). Sin embargo, entre el 1 de marzo y el 31 de
marzo de 2020, el periodo en el que se concretan los principales confi-
namientos domiciliarios en todo el mundo, ‘coronavirus’ fue la primera
consulta en Google (We Are Social y Hootsuit, 2020b, p. 29). Otras
variantes relacionadas con la pandemia como ‘corona’, ‘corona virus’
0 ‘COVID 19’ también estan entre las busquedas mas realizadas. Lejos
de ser un hecho puntual, entre el 1 de abril y el 30 de junio de 2020,
‘coronavirus’ se mantenia en la tercera posicion en las consultas en
Google (We Are Social y Hootsuite, 2020c, p. 32).

GRAFICO 2. Interés de los usuarios sobre tematicas relacionadas con el coronavirus
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El grafico 2 muestra el progresivo interés de los usuarios en las cues-
tiones relacionadas con la tematica de la COVID-19 a través de sus
blisquedas en Internet, en concreto, a través de las tendencias mostradas
en Google Trends y la palabra clave “coronavirus”, en el periodo

4La importancia de que se haga referencia al buscador de Google reside en que, en enero de
2020, antes de la propagacion de la pandemia, la pagina web mas visitada en todo el mundo
era Google.com (We Are Social y Hootsuite, 2020a, p. 57).



comprendido entre el primero de octubre de 2019 y finales del mes de
marzo de 2020° (Palo Alto Networks, 2020, abril). En este grafico se
observa como a partir de mediados del mes de enero de 2020 los usua-
rios empiezan a mostrar interés en las cuestiones relacionadas con la
COVID-19, a pesar de que se mantienen unos niveles de buisquedas de
estas cuestiones en Google relativamente bajos durante los dos prime-
ros meses de 2020. Sin embargo, desde comienzos del mes de marzo,
el interés de los usuarios se dispara y se produce un enorme incremento
de las busquedas relacionadas con el coronavirus en Google.

En este punto es interesante resaltar como el informe del cudl se ha
extraido el grafico identifica y relaciona los momentos de mayor interés
de los usuarios, que se reflejaria en las busquedas en Internet, con even-
tos concretos que se producen a medida que avanza la pandemia. El
primer pico de interés, a finales del mes de enero, coincidiria con el
brote del virus en China y los primeros confinamientos. El segundo
pico, a finales del mes de febrero, corresponderia con el primer caso de
coronavirus de origen desconocido en Estados Unidos®y, el tercero, con
la propagacion del brote estadounidense. Por lo tanto, el grafico 2 mos-
traria la coincidencia en un periodo concreto entre una tematica especi-
fica (el coronavirus) y como el interés de los ciudadanos-usuarios se
refleja en el entorno digital (busquedas en Internet).

Tal y como se ha sefialado con anterioridad, los analisis relacionados
con el impacto del coronavirus en el entorno cibernético dependen en
gran medida del desarrollo digital anterior de cada uno de los paises y
de las regiones analizadas, que normalmente se reflejan a través de los
porcentajes de conectividad a la Red. Partiendo de esta consideracion y

5Este andlisis se basa en los analisis realizados por el equipo de inteligencia de amenazas
globales de la compaiiia de ciberseguridad Palo Alto Networks, UNIT 42. Consiste en el moni-
toreo del interés de los usuarios sobre tematicas de actualidad y en el registro de dominios
relacionados con estas cuestiones, debido a que los ciberdelincuentes a menudo utilizan de-
terminadas tematicas para realizar campafias maliciosas. En este caso, muestra la tendencia
de los intereses de los usuarios en temas relacionados con el coronavirus en Internet, a partir
de los datos de Google Trends y los registros de tréfico internos de la compafia.

6 Aunque el primer caso confirmado de COVID-19 en Estados Unidos fue el 20 de enero de
2020 de un ciudadano estadounidense procedente de Wuhan (China), aqui se hace referencia
a una persona de la cual se desconoce como se ha contagiado, es decir, transmisién comuni-
taria. EI 31 de enero de 2020, Estados Unidos declara la emergencia sanitaria internacional.



del grafico 2, a continuacion se procede al analisis de seis paises euro-
peos (Alemania, Espafia, Francia, Italia, Paises Bajos y Reino Unido)’,
con el objetivo de establecer cual ha sido la evolucion del interés de los
usuarios a través de sus busquedas en Internet de la COVID-19 y deter-
minar si, al igual que en el grafico de Palo Alto Networks, se puede
establecer una relacion entre esta tematica especifica y unos aconteci-
mientos concretos®.

" Debido a las propias limitaciones de este trabajo, y la imposibilidad de realizar un andlisis de
todos los paises, se ha optado por realizar una muestra centrada en la regién europea, por dos
motivos. En primer lugar, por ser ésta la regién del mundo que presenta un mayor porcentaje
de penetracion de Internet y, en segundo lugar, porque alguno de los paises europeos fueron
los que tuvieron unos confinamientos mas severos. La eleccién concreta de los paises se basa
en aquellos que han presentado mayores casos confirmados de coronavirus segun Statista
(2021), en el que se incluye Reino Unido debido a que mantuvo el acervo comunitario de la UE
hasta el 31 de diciembre de 2020.

8| os graficos que se exponen a continuacion se han realizado a partir de la metodologia utili-
zada por la compafiia Palo Alto Networks, a excepcion de los registros internos de la propia
compaiia. Se ha utilizado la herramienta Google Trends y el término “coronavirus” para deter-
minar la evolucion del interés de los usuarios en estas cuestiones. El periodo de analisis abarca
del 01/10/2019 al 25/03/2020. La fecha final se ha establecido como una aproximacién, debido
a que el informe de Palo Alto Networks no sefiala fecha final exacta. Otros conceptos relacio-
nados como ‘COVID-19’ o ‘covid' no se indican porque los resultados expresados son insigni-
ficantes. El objetivo no es realizar un andlisis con la informacion técnica precisa, sino establecer
cual ha sido la evolucion del interés de los usuarios a través de sus busquedas en Google y
determinar si se pueden relacionar con determinados acontecimientos relacionados con el co-
ronavirus y establecer una comparativa general.



GRAFICO 3. Evolucioén del interés de los usuarios sobre la temética del coronavirus por
pais entre el 1 de octubre de 2019 y el 25 de marzo de 2020
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Segln los datos obtenidos de Google Trends, Alemania presenta cuatro
picos de interés. El primer pico de actividad de los usuarios es el 28 de
enero, tan solo un dia después de que se confirmara el primer caso de
coronavirus en el pais (DW, 2020, 27 de enero). Un segundo pico coin-
cide con la deteccion de diversos casos relacionados con el brote ita-
liano, y el tercer pico entre los dias 13 y 15 de marzo, con el anuncio
de varios ldnder alemanes de cerrar colegios y guarderias y el cierre de



las fronteras con los paises vecinos. El mayor pico de interés se regis-
traria hacia el 22 de marzo, coincidiendo con ¢l anuncio de las limita-
ciones de movilidad, de reunién y actividades econdmicas en algunos
estados (DW, 2020, 22 de marzo).

En el caso de Espaia, las busquedas relacionadas con el coronavirus
muestran un dibujo similar al grafico 1, con tres picos de interés. El
primero se produce a finales de enero, coincidiendo con el primer caso
confirmado de COVID-19 en Espafia’ y la declaracion de emergencia
sanitaria internacional por parte de la Organizacion Mundial de la Salud
(OMS) (World Health Organization, 2020, 31 de enero). El segundo
pico de actividad lo encontramos el 25 de febrero, coincidiendo con el
primer caso de coronavirus detectado en la peninsula y, un tercero, el
de mayor actividad de busquedas relacionadas con el coronavirus, seria
entre los dias 12 y 13 de marzo, justo antes de la declaracion del estado
de alarma y el inicio del confinamiento domiciliario (Presidencia de
Gobierno, 2020, 14 de marzo).

En relacion con Francia, la evolucion es similar a Espafia. Se observa
un primer pico de interés a finales de enero, coincidiendo con los pri-
meros casos confirmados de coronavirus y que también suponian los
primeros en Europa (Cué, 2020, 24 de enero), otro a principios de
marzo y, finalmente, el pico maximo el dia 15 de marzo, dos dias antes
de que se iniciara la cuarentena en todo el pais (France 24, 2020, 16 de
marzo).

Sin embargo, el caso de Italia, que ha sido uno de los paises mas afec-
tados por la pandemia, la evolucion del interés de los ciudadanos pre-
senta una evolucion distinta. Observamos un primer pico de interés el
31 de enero que coincide con la tendencia general (Grafico 1), Espana
y Francia. Sin embargo, el 23 de febrero, mucho antes que el resto de
paises, se produce el punto maximo de interés sobre el coronavirus, dos
dias después de que se confirmaran los primeros fallecidos y de que el
gobierno italiano ordenara el cierre de once localidades en las regiones

9 El primer caso confirmado en Espafia se produce el 31 de enero de 2020 en relacién a un
ciudadano aleman. El segundo caso se confirma unos dias después, el 9 de febrero, en una
persona residente en Mallorca (Ministerio de Sanidad, 2020).



de Lombardia y Véneto (Ravizza, 2020, 22 de febrero). A pesar de que
los siguientes dias se produce una caida en las buisquedas sobre el co-
ronavirus, el 9 de marzo se produce un tercer repunte, aunque sin llegar
a los niveles del 23 de febrero, coincidiendo con la extension a todo el
pais de las limitaciones impuestas por el gobierno italiano.

Por su parte, en Paises Bajos advertimos tres grandes picos de interés
de los usuarios en relacion con la COVID-19. El primero de ellos hacia
finales del mes de enero y el segundo situado hacia el 28 de febrero,
coincidiendo con la confirmacién del primer positivo por coronavirus
en el pais (Government of the Netherlands, 2020, 27 de febrero). El
tercer pico de interés se alcanza los dias 12 y 15 de marzo, en los que a
pesar de endurecer algunas medidas para hacer frente a la pandemia
como la suspension de las clases universitarias presenciales, el cierre
de escuelas o de la hosteleria, da comienzo el “confinamiento inteli-

gente”!?,

Por ultimo, en relacion a Reino Unido, el primer pico de interés de los
usuarios britanicos se produce el 31 de enero, y coincide con el primer
caso de coronavirus confirmado en el pais el mismo dia (Gelder, 2020,
1 de febrero). Observamos un segundo pico de interés el dia 5 de marzo,
el mismo dia en que se confirma la primera victima mortal por corona-
virus en el pais (BBC, 2020, 5 de marzo) y un tercer pico para el 12 de
marzo, en el que se eleva el riesgo de moderado a alto. El pico de mayor
actividad en relacion con las busquedas en Google vinculadas con la
COVID-19 se produce el dia 16 de marzo, cuando el gobierno britanico
aconseja evitar el contacto con otras personas, trabajar desde casa y los
viajes no esenciales (Prime Minister’s Office, 2020, 16 de marzo).

En conjunto, estos graficos muestran que a medida que las noticias re-
lativas al coronavirus se incrementaban, se notificaban los primeros ca-
sos de infectados en cada uno de los paises, se decretaban los

10 E| gobierno holandés adoptd desde el inicio medidas menos estrictas que otros paises eu-
ropeos para hacer frente a la pandemia, apostando de esta forma por intentar conseguir una
inmunidad de rebafio. Ademas de las posibles repercusiones sanitarias, este hecho pudo tener
efectos directos en el uso del entorno digital por parte de los usuarios holandeses debido a que
al tener menos limitaciones de movilidad, pudieron hacer un uso distinto de Internet en relacion
a aquellos usuarios que vivian en paises en los que se aplicaron mas contundentes.
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confinamientos domiciliarios, asi como las medidas para intentar con-
tener la propagacion del virus, el interés de los ciudadanos sobre esta
tematica se intensificaba. Este hecho se refleja en el incremento de las
blisquedas relacionadas con el coronavirus en Google y en comprobar
que pueden relacionarse con determinados acontecimientos puntuales
que van marcando la evolucion de la pandemia. A pesar de que habria
que analizar cada pais en base a sus caracteristicas digitales particula-
res, todos ellos muestran un patron de comportamiento comin que coin-
cide con eventos concretos y que nos permite aproximarnos a la evolu-
cion del interés de los ciudadanos sobre la pandemia.

Si bien estos graficos realizados a partir del modelo de Palo Alto Net-
works muestran el interés de los ciudadanos hasta casi finales del mes
de marzo, todavia nos encontramos a mitad del camino del inicio de la
‘nueva normalidad’, que en muchos casos empez6 en el mes de junio.
Por este motivo a continuaciéon se muestran los graficos con la evolu-
cion del interés de los ciudadanos de los seis paises analizados en rela-
cion con las busquedas realizadas en Google sobre el coronavirus hasta
finales del mes de junio'':

1 Estos graficos se han realizado siguiendo la metodologia anterior, con la diferencia de que
se ha ampliado el periodo de analisis. Se ha utilizado la herramienta Google Trends y el término
“coronavirus”. El periodo de analisis abarca del 01/01/2020 al 30/06/2020 con el objetivo de
tener una imagen global del primer semestre de 2020, que es el periodo de analisis de este
trabajo.



GRAFICO 4. Evolucién del interés de los usuarios sobre la temética del coronavirus por
pais entre el 1 de enero de 2020 y el 30 de junio de 2020
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A partir de los graficos de los distintos paises (grafico 4), observamos
diversas cuestiones. En primer lugar, muestran en su conjunto una evo-
lucién similar, aunque con particularidades. Una vez que se alcanzan
los mayores niveles de busquedas en Google, que podemos situarlos
hacia mediados del mes de marzo (con la excepcion de Italia), se pro-
duce, de forma progresiva, un descenso en las busquedas relacionadas
con el coronavirus a pesar de estar todavia inmersos en plena
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pandemia'?. Este descenso, que se puede relacionar con una disminu-
cion del interés de los usuarios, combina subidas puntuales de interés,
segun cada pais, aunque alejadas de los momentos de mayor activi-
dad"®.

En conjunto, desde la ultima semana del mes de marzo y la primera de
abril, las busquedas relacionadas con el coronavirus descienden por de-
bajo del cincuenta por cien, y entre los dias 17 y 27 de abril cae por
debajo del veinticinco por ciento. A finales de junio, el interés sobre
estas cuestiones se mantiene entorno del 4-7%, con la excepcion de
Reino Unido que alcanzaria un 11%. Por tanto, estos graficos centrados
en el primer semestre de 2020 muestran que el interés de los ciudadanos
en esta tematica se enmarca en un espacio de tiempo especifico.

El analisis de los graficos de las busquedas en Internet sobre el corona-
virus (graficos 3 y 4) muestran, en definitiva, que los usuarios volcaron
sus miedos e inquietudes en la busqueda de respuestas a esta situacion
de excepcionalidad en la Red, que pasoé a ser el entorno central de las
actividades diarias, debido en gran medida a las restricciones en la mo-
vilidad, pero cuya dependencia hace tiempo que se ha establecido. Esta
dependencia digital, unido al confinamiento domiciliario y, como aca-
bamos de ver, al interés concreto en la tematica del coronavirus, fue
detectado por los ciberdelincuentes que vieron la oportunidad de utili-
zar esta pandemia y explotar el entorno digital en su propio beneficio.
Por ello, a continuacion, se exponen algunas de las principales activi-
dades maliciosas que tuvieron lugar durante el primer semestre de 2020.

12 Los motivos que llevan a este descenso podrian ser varios y excede los limites de este
trabajo. Sin embargo, uno de los motivos que se plantean en este trabajo tiene relacién con la
saturacion de los usuarios en particular, y de la sociedad en su conjunto, debido al confina-
miento domiciliario y a que la situacién durante esas semanas hacia que todo circulara alrede-
dor de la temética del coronavirus.

13 A partir del analisis realizado en el gréafico 3, en el que determinamos una relacién entre los
momentos puntuales de mayores niveles de interés con determinados acontecimientos, es po-
sible que esta relacion también se establezca en este periodo. Sin embargo, para afirmarlo con
exactitud habria que examinar cada uno de los casos de forma individual.



4. ACTIVIDADES MALICIOSAS DURANTE LA PANDEMIA

Las restricciones en la movilidad, un mayor uso del ciberespacio por
parte de los usuarios y el creciente interés de €stos en las cuestiones
relativas al coronavirus en Internet parecia ofrecer nuevas oportunida-
des a los ciberdelincuentes. Los distintos analisis relacionados con el
impacto de la pandemia en la delincuencia no s6lo apuntaban en esta
direccion, sino que ademas se transmitia la idea de que los delincuentes
trasladaban sus actividades desde un entorno fisico a la digital (Mir6
Llinares, 2021), aprovechando las necesidades de las personas en un
contexto excepcional, tanto para la obtencion de bienes y servicios
como en la busqueda de informacion.

Segun Interpol (2020), la ciberdelincuencia se ha multiplicado en todo
el mundo durante la pandemia. Entre los meses de enero y abril de 2020,
se detectaron 737 incidentes de malware, 48.000 URLs maliciosas y
907.000 correos spam relacionados con el coronavirus (Interpol, 2020,
p. 4). Siguiendo esta tendencia, la compania de seguridad informatica
Trend Micro (2020) aumenta el numero de las amenazas e indica que
entre enero y junio de 2020 se detectaron 8.840.336 millones de ame-
nazas relacionadas con el coronavirus, distribuidas principalmente a
través de correo electronico (91,5%), dominios maliciosos (8,4%) y dis-
tribucion de malware (0,1%).

En relacion a la utilizacion del correo electronico para la realizacion de
actividades maliciosas, se detectaron campanas de phishing que tenian
como objetivo recopilar informacion personal o infectar los dispositi-
vos de sus victimas (Europol, 2020d, p. 7), por ejemplo, mediante en-
laces a sitios webs maliciosos que contenian estos correos o bien a tra-
vés de archivos adjuntos que infectaban los dispositivos. No obstante,
la novedad consistia en la utilizacion de la tematica de la COVID-19
como reclamo para engafar a la potencial victima y atraer su atencion
y que ésta creyera que era un correo electronico de origen legitimo, ha-
ciendo uso de direcciones de correo electronico similares a la de orga-
nismos oficiales o que decian contener informacion actualizada sobre
el estado de la pandemia (Trend Micro, 2020).



A medida que se producia la expansion del coronavirus también se in-
crementaba el nimero de amenazas detectadas a través del correo elec-
tronico. Durante el mes de marzo se detectaron 897.711 amenazas, al-
canzando el mayor pico de actividad durante el mes de abril, en el que
se detectaron 2.915.129 amenazas, lo que refleja un enorme incremento
de estas actividades maliciosas. Aunque durante los meses de mayo y
junio empezaron a disminuir, con 2.440.215 y 1.829.324 amenazas de-
tectadas respectivamente, vemos que mantuvieron niveles muy eleva-
dos durante este primer semestre de 2020 (Trend Micro, 2020).

Por otro lado, también se detecta un incremento en la creacion de do-
minios maliciosos relacionados con el coronavirus, que utilizaban tér-
minos como ‘corona’ o ‘COVID’ con el objetivo de atraer la atencion
de los usuarios, y fueron un elemento central para la comision de mu-
chas de las actividades delictivas desarrolladas durante este periodo
(Europol, 2020b, p. 6). Algunos analisis sefialan que las URL malicio-
sas detectadas semanalmente pasaron de 1.600 a principios de enero a
mas de 39.000 durante el mes de marzo (McAfee, 2020, p. 35). De
forma similar, otras informaciones apuntan que durante el mes de
marzo de 2020 se observo la creacion de 116.357 dominios relaciona-
dos con la COVID-19, de los cuales 40.261 eran considerados de ‘alto
riesgo’ (Interpol, 2020, p. 11).

En relacion al malware, durante la pandemia se detectaron la realiza-
cion de campaiias de distribucion de software malicioso vinculados con
la tematica del coronavirus, con el objetivo de infectar los dispositivos
y llevar a cabo el robo de informacion personal, credenciales bancarias
o vigilancia de los dispositivos. En muchos casos, las campatfias de phis-
hing o los sitios webs maliciosos sefialados anteriormente incluian ar-
chivos con este tipo de software (Palo Alto Networks, 2020, abril). Los
ataques de phishing y malware relacionados con la COVID-19 se in-
crementaron exponencialmente pasando de alrededor de 5.000 ataques
semanales durante febrero a mas de 200.000 ataques semanales a fina-
les de abril de 2020 (Check Point, 2020).

Ademas de este tipo de actividades maliciosas, hay que tener en cuenta
que los ciberdelincuentes también hicieron uso de la tematica del coro-
navirus en foros y plataformas online como la Dark Web para la



compra-venta y distribucion de productos falsificados o de baja calidad,
como pueden ser mascarillas, guantes y falsos kits para detectar la CO-
VID-19, en un momento de practicamente total escasez de estos pro-
ductos (Europol, 2020a).

Estas actividades cibercriminales mostrarian la rapida adaptacion de los
cibercriminales a la situacién de pandemia y como detectaron las nece-
sidades de los usuarios que buscaban todo tipo de informacion y pro-
ductos en la Red. Siguiendo este planteamiento, Europol (2020c)
realizé un seguimiento de algunas plataformas de redes sociales como
Twitter en las que se detectaron conversaciones publicas en relacion a
la distribucion de productos falsificados en Europa entre los meses de
enero y abril de 2020.

GRAFICO 5. Evolucion de las publicaciones en Twitter de productos falsificados relaciona-
dos con la COVID-19 entre el 14 de enero de 2020 y el 14 de abril de 2020

1 8o 12508
2 : . .

EUROPE [ Feb ] [ Mar | [ Apr ]

Fuente: Europol (2020c, p. 6)

El grafico 5 muestra la evolucion de la publicacion de tweets entre me-
diados de enero y mediados de abril de 2020. En €l se observa como
desde finales de enero y principios de febrero se detectaron conversa-
ciones relacionadas con la distribucion de productos falsificados y la
tematica del coronavirus, periodo que coincide con la propagacion del
virus en Wuhan, los primeros confinamientos y la declaracion de la
pandemia mundial por parte de la OMS. A finales de febrero y princi-
pios de marzo, de nuevo, se produce un aumento de este tipo de con-
versaciones, hasta alcanzar el pico de actividad (con una excepcion
puntual a finales de marzo) a mediados del mes de marzo, cuando se
produce un enorme incremento de este tipo de conversaciones, que
coincidirian en el tiempo con la declaracion de los confinamientos do-
miciliarios en muchos paises, asi como en uno de los periodos en que
los usuarios mostraron mayor interés en Internet, tal y como se ha re-
flejado en el apartado anterior.



A partir de estos datos, resulta bastante l6gico pensar que se produjo un
incremento del cibercrimen durante la pandemia. Sin embargo, Mird
Llinares (2021) sefiala que el hecho de que se detecte un incremento de
actividades maliciosas relacionadas con la COVID-19 en particular, no
implica que automaticamente se produzca un incremento del cibercri-
men en general, sino que para ello deberiamos analizar las oportunida-
des que ha generado para cada una de las actividades delictivas en la
Red. Siguiendo al mismo autor, lo que mostrarian seria la adaptacion
de los cibercriminales a las nuevas oportunidades que les ofrece el en-
torno digital durante la pandemia.

Por otro lado, el planteamiento de que un mayor tiempo en casa implica
un mayor uso de internet y éste un aumento de las actividades cibercri-
minales se basaria en la relacion de que si es en Internet donde los ciu-
dadanos pasan mas tiempo, es aqui donde surgiran las oportunidades
para la delincuencia (Mird Llinares, 2021, p. 5). Sin embargo, no en
todos los paises se produjo el mismo descenso de la movilidad ni el
mismo aumento del uso de internet, con lo cual los niveles de cibercri-
minalidad variaran segiin cada situacion. El hecho de estar mas tiempo
en internet no implicaria necesariamente un incremento de los delitos,
sino que el factor que generaria mas oportunidades para los ciberdelin-
cuentes seria realizar mas actividades en la Red y, sobre todo, aquellas
que antes no se hacian (Mir6 Llinares, 2021, p. 6-8).

5. CONCLUSIONES

Los datos expuestos muestran que la pandemia se propaga en un con-
texto de una gran dependencia digital, a pesar de las diferencias exis-
tentes entre las distintas regiones a nivel mundial. En este escenario, y
como consecuencia de las medidas para hacer frente al coronavirus,
como fueron las limitaciones en la movilidad y los confinamientos do-
miciliarios, los usuarios aumentaron el tiempo de conexion a Internet e
hicieron un mayor uso de los dispositivos que les permitian conectarse
online durante el primer semestre de 2020, periodo en el que se produ-
cen algunas de las cuarentenas mas estrictas. Millones de personas en-
contraron en Internet una ventana al exterior para intentar desarrollar



sus actividades cotidianas y buscar en la Red todo tipo de informacion
relativa a la COVID-19, tal y como muestra el analisis realizado.

Si bien resulta evidente que desde el inicio de la pandemia los ciudada-
nos-usuarios hemos tenido un enorme interés en esta crisis sanitaria, el
estudio aqui realizado sobre de la evolucion de este interés, nos muestra
una imagen mucho mas detallada y nos lleva a plantear las siguientes
conclusiones.

En primer lugar, el analisis refleja como los ciudadanos-usuarios tras-
ladaron sus miedos y preocupaciones al ambito digital, convirtiéndose
en un entorno en el que buscar respuestas en un contexto de enorme
incertidumbre. Sin embargo, con anterioridad a la pandemia, Internet
ya era un entorno indispensable para millones de usuarios, y los confi-
namientos no hicieron mas que potenciar determinadas tendencias ya
existentes como el incremento del comercio electronico, el uso de apli-
caciones de mensajeria instantanea o el hoom de las aplicaciones de
videoconferencias.

Por otro lado, el analisis muestra que se produce una relacion entre las
buisquedas de los usuarios en Internet con sucesos que tienen lugar en
el espacio fisico. El andlisis por paises refleja, ademas, como los suce-
sos que tienen lugar en otros paises tiene consecuencias casi de forma
inmediata en las poblaciones de otras regiones del planeta, lo que viene
a reforzar la idea de la actual interconectividad digital, en el sentido
mas amplio del término.

Sin embargo, y respondiendo a la pregunta planteada en la introduc-
cion, la investigacion no aporta una evidencia definitiva de que el con-
finamiento y el mayor uso de Internet por parte de los usuarios haya
comportado un aumento del cibercrimen. Los datos expuestos sobre al-
gunas de las principales actividades del cibercrimen muestran un incre-
mento de estas actividades, pero tan solo de las relacionadas con la te-
matica d la COVID-19, lo que mostraria la adaptacion de los cibercri-
minales a esta tematica, pero no sefialan un incremento sobre el total de
las actividades ciberdelictivas que se produjeron en este periodo.

Un mayor uso de Internet, realizar actividades que antes no realizaba-
mos o ser mas permeables a fraudes y engafios que utilizaron la tematica



del coronavirus, incrementaron la potencial superficie de ataque de los
ciberdelincuentes, es decir, generd nuevas oportunidades para el ciber-
crimen, confirmando la hipotesis inicial del trabajo. No obstante, que
se generen nuevas oportunidades no implica per se que se haya produ-
cido un aumento del cibercrimen. Para determinar este hecho habria
que realizar un analisis comparativo mas amplio, en el que se incluye-
ran periodos anteriores para determinar la evolucion de este fendémeno
y analizar el conjunto de todas las actividades que clasificamos bajo la
etiqueta de cibercrimen.

El experimento social que ha sido la pandemia no ha hecho mas que
reforzar y acelerar el camino hacia las sociedades digitales. Y aunque
el ciberespacio ha mostrado las oportunidades que ofrece a las socieda-
des contemporaneas, también ha puesto sobre la mesa algunos de los
principales desafios actuales, como es el fenémeno del cibercrimen. Si
continua con la tendencia ascendente de los ultimos afios y genera con-
tinuos beneficios econdémicos, con toda probabilidad este tipo de acti-
vidades delictivas se incrementaran en los proximos afos.
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CAPITULO 2

EL CRIMEN ORGANIZADO TRANSNACIONAL EN LA
ERA DIGITAL: (RE)ADAPTACION A LA
CRISIS DE LA COVID-19
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Universidad Complutense de Madrid
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1. INTRODUCCION

La pandemia de la COVID-19 ha comportado devastadores efectos glo-
bales impensables tan solo un afio atras. A las terribles consecuencias
sanitarias desde que fuese notificado el primer caso en diciembre de
2019, hay que sumar las consecuencias derivadas de las medidas adop-
tadas por los gobiernos para intentar contener su expansion.

En la region de América Latina y el Caribe (ALC), los gobiernos apli-
caron diferentes medidas para hacer frente a la crisis del coronavirus,
asi como a su posible impacto econdmico y social (OECD, 2020), prin-
cipalmente a través de la aplicacion de distintos niveles de restricciones
a la movilidad, tal y como sefialan Malamud y Nufiez (2020). Por un
lado, encontramos aquellos paises que aplicaron medidas drasticas, que
incluian mayoritariamente cuarentenas generales y obligatorias, como
Pert, Ecuador, Venezuela, Honduras, Argentina, El Salvador o Colom-
bia. Por otro lado, hubo paises que decretaron medidas intermedias me-
diante toques de queda o la suspension de las clases y eventos multitu-
dinarios, como Paraguay, Chile, Uruguay o Republica Dominicana.
Otros paises decretaron medidas parciales, centradas principalmente en
la suspension de las clases y cierre de fronteras, como fue el caso de
Meéxico o Brasil. Por ultimo, hubo paises que no aplicaron medidas sus-
tanciales, como es el caso de Nicaragua (BBC Mundo, 2020, 27 de
abril; Galindo, 2020, 25 de agosto).
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En cuanto a la Unidén Europea (UE), los distintos gobiernos nacionales
también decretaron una serie de medidas con el objetivo de hacer frente
a la expansion de la pandemia, a la vez que intentaban respaldar a los
sistemas de salud publicos, proteger la economia y garantizar la segu-
ridad y el orden publico. Entre estas medidas destacan las limitaciones
a la movilidad de millones de ciudadanos europeos y que tuvo su ma-
xima expresion en los distintos confinamientos domiciliarios. No obs-
tante, a pesar de ser los instrumentos mas utilizados por las autoridades
europeas, su aplicacion también fue desigual, desde los paises que apli-
caron cuarentenas domiciliarias estrictas, como fue el caso de Espafia,
Francia o Italia, a los que apostaron por medidas menos restrictivas
como Suecia o Finlandia hasta los paises que optaron por un intelligent
lockdown, como fue el caso de Paises Bajos.

Estas restricciones en la movilidad en sus distintas fases y periodos a lo
largo del afio 2020 han tenido un gran impacto en las economias regio-
nales y nacionales. El confinamiento a escala global comport6 una
caida del 14% del volumen del comercio mundial de mercancias du-
rante el segundo semestre de 2020 respecto al mismo periodo del afio
anterior (Organizacion Mundial del Comercio, 2020). También generd
una caida del 90% del trafico aéreo europeo en comparacion a los meses
de marzo y abril de 2019 (Eurocontrol, 2020), y un descenso en la de-
manda de petrdleo debido, en gran medida, a la paralizacion del sector
de los transportes, que llevéd a un desplome del precio del barril de al-
rededor del 70% (Balza, Carvajal, Madrigal, Montanez y Sucre, 2020).
Todo ello tuvo como consecuencia el hundimiento de la economia mun-
dial (Banco Mundial, 2020, 8 de junio). Tal es el impacto de esta crisis
que la Directora Gerente del Fondo Monetario Internacional no duda en
considerar que nos estamos enfrentando a una crisis sin precedentes y
pronostica que comportard “las peores secuelas econdmicas desde la
Gran Depresion” (FMI, 2020).

En este escenario extraordinario, la pandemia mundial del coronavirus,
asi como las medidas adoptadas para frenar su propagacion también han
tenido sus efectos en el crimen organizado, tanto en sus actividades y
estructuras como en su forma de operar. Sin embargo, la incertidumbre
global también ha ofrecido nuevas oportunidades a los delincuentes que



rapidamente han adaptado sus actividades y modus operandi a una si-
tuacion de excepcionalidad (Europol, 2020f, p. 5), tanto en el entorno
fisico (narcotrafico, violencia, fraudes) como en el entorno online (ata-
ques informaticos, falsificacion de sitios web, venta de drogas en linea
o distribucion de pornografia infantil). Ahondando en ello, Interpol
(2020, 2 de diciembre) ha sefialado que durante este periodo se desa-
rrollaron “unos comportamientos delictivos depredadores y oportunis-
tas sin precedentes”, mientras que Jirgen Stock, su secretario general,
no dudo en afirmar que se estaba produciendo una pandemia delictiva
paralela a la COVID-19 (Interpol, 2021).

En este contexto, cabe preguntarse si la adaptacion del crimen organi-
zado a la nueva situacion es solo coyuntural o si, por el contrario, las
estructuras y dindmicas criminales surgidas del coronavirus pueden
considerarse estructurales y, por tanto, transformadoras. Ante este reto
investigador, el objetivo de este capitulo consiste en realizar un andlisis
del impacto que la COVID-19 y las medidas implementadas para su
contencion han tenido en el actuar del crimen organizado en las regio-
nes de América Latina y el Caribe y en la Unién Europea durante el aiio
2020, sin intencion de hacer prospectiva a largo plazo, pero si estable-
cer conclusiones validas que nos permitan caracterizar el crimen orga-
nizado postpandemia y, sobre todo, vincularlo con situaciones excep-
cionales de las que puede salir reforzado.

Por tanto, la premisa principal de este trabajo parte de la capacidad de
readaptacion que tienen los grupos criminales, con la que son capaces
de aumentar su influencia y poder en los territorios que dominan, trans-
formaciones que continuaran con posterioridad a la superacion de la
crisis sanitaria, a pesar de las diferentes realidades de América Latina y
Europa.

Para realizar este estudio, en primer lugar, sefialamos algunas de las
tendencias identificadas durante 2020 en el crimen organizado. Poste-
riormente analizamos las principales actividades delictivas en cada una
de las regiones, tomando como punto de partida las enormes diferencias
sociales, econdmicas y politicas que enfrentan cada region antes y du-
rante la pandemia. En el caso latinoamericano nos centramos en el nar-
cotrafico, en el ejercicio del poder de los grupos del crimen organizado



y en la venta de productos sanitarios y farmacéuticos. En cuanto a la
region europea, analizamos el impacto del coronavirus en el narcotra-
fico, en las actividades delictivas que tienen lugar en el ciberespacio y
finalmente, en la venta de productos falsificados y de baja calidad. A
modo de conclusion, exponemos cual ha sido el impacto de la pandemia
en el crimen organizado y determinaremos si se pueden establecer
vinculos entre ambas regiones.

2. EXPANSION DE LA COVID-19 Y CAMBIOS EN LAS
DINAMICAS DEL CRIMEN ORGANIZADO

Las restricciones a la movilidad han sido, sin duda, las medidas impul-
sadas por los gobiernos que han tenido una mayor visibilidad y un ma-
yor impacto en la contencion del coronavirus, pero a su vez también
han repercutido en todos los ambitos de la Sociedad Internacional, in-
clusive en los actores ilegales como el crimen organizado. Los confina-
mientos domiciliarios de los ciudadanos, las restricciones en los viajes
o el cierre de fronteras han comportado cambios en las dinamicas y ten-
dencias de la delincuencia organizada (Europol, 2020a, p. 3; Europol,
2020d, p. 13-14; Asmann, Dalby y Robbins, 2020, 4 de mayo).

En este sentido, cabe destacar ciertos cambios: (1) Actividades delicti-
vas menos visibles. Las restricciones implementadas han provocado
que ciertas actividades criminales se desarrollen en el interior de los
hogares, como el abuso sexual a menores en las redes, cuyo consumo
ha aumentado. (2) Disminucion del trafico de seres humanos, debido en
gran medida a que tanto los paises de origen como los de destino cerra-
ron las fronteras. No obstante, se ha detectado un incremento de los
precios que cobran los grupos que trafican con seres humanos ante la
mayor vigilancia en las fronteras. (3) Reforzamiento de las labores de
asistencia social y control ciudadano. Los grupos criminales que venian
ejerciendo de facto un rol de proveedores de servicios en aquellas zonas
en las que existia una ausencia del Estado, han incrementado su influen-
cia y poder. (4) Mayor demanda de determinados bienes, principal-
mente productos sanitarios para hacer frente al coronavirus como equi-
pos de proteccion y productos farmacéuticos, que han representado una



parte importante de las actividades delictivas en ALC y la UE. (5) Nue-
vas oportunidades de negocio, ante las vulnerabilidades provocadas por
la pandemia (6) Incremento de las actividades online. La falta de movi-
lidad ha provocado un mayor uso de internet, tanto para las actividades
de ocio como laborales, incrementando de esta manera los vectores de
ataque y de superficie utilizados por los delincuentes para lanzar distin-
tos tipos de ciberataques o desarrollar esquemas de fraude. (7) Cambios
en los métodos de pago. Las preferencias de pago se desplazan hacia
plataformas digitales, incluso en la compra de productos basicos, incre-
mentandose este tipo de transacciones en numero, volumen y frecuen-
ciay como consecuencia los ciberdelitos. (8) Uso de estructuras comer-
ciales legales y blanqueo de capitales. Los delincuentes aprovecharon
estructuras comerciales licitas para desarrollar esquemas de fraude, dis-
tribucion de productos falsificados o lavado de dinero. (9) Cambios en
la produccion, distribucion y venta de drogas, asi como fluctuaciones
en los precios. (10) Disminucioén del suministro de ciertos productos
ilicitos, muchos de los cudles servian como precursores para la produc-
cion y preparacion de drogas, debido principalmente al cierre de las
fronteras.

El conjunto de las medidas aplicadas para combatir la pandemia ha ge-
nerado, por tanto, cambios que han impactado directamente en las acti-
vidades y forma de operar de las organizaciones criminales en ambos
lados del Atlantico. No obstante, y debido a las grandes diferencias
existentes entre las sociedades latinoamericana y europea, su impacto
ha sido dispar.

3. AMERICA LATINA

3.1. EL NARCOTRAFICO DURANTE LA PANDEMIA EN ALC

Las medidas promulgadas por los gobiernos latinoamericanos para con-
tener la pandemia de la COVID-19 tuvieron consecuencias directas en
el narcotrafico que, pese a ser la actividad delictiva que mas dinero ge-
nera y mueve en la region (Sampo, 2017, p. 29), depende de que las
personas implicadas puedan distribuir presencialmente las drogas a los



consumidores y de ocultar estas actividades a través del comercio legal
(UNODC, 2020, p. 5).

Aunque inicialmente la pandemia representaba una crisis para la delin-
cuencia organizada, en gran medida como consecuencia de la interrup-
cion en las cadenas internacionales de suministros o en las rutas de tra-
fico (Dellasega y Vorrath, 2020), enseguida mostraron una gran capa-
cidad de adaptacion (Fajardo, 2020, 23 de abril).

En las primeras fases de la pandemia y, sobre todo, como consecuencia
de las restricciones en la movilidad y el cierre de fronteras, se produce
una caida en los principales mercados consumidores (Estados Unidos y
la Unién Europea), una mayor dificultad para el contrabando en las zo-
nas fronterizas, un incremento de los precios de estas sustancias, asi
como una menor disponibilidad de los precursores quimicos que vienen
de China y que son necesarios para la produccion de las drogas (Fa-
jardo, 2020, 23 de abril).

Sin embargo, al contrario de lo que cabria esperar, no solo se mantuvo
el trafico de drogas hacia Europa, sino que algunas de las sustancias
traficadas, como la cocaina, han llegado a aumentar su comercio du-
rante la pandemia. Entre enero y mediados del mes de mayo de 2020 se
incautaron un total de 1.551 kilogramos de cocaina en puertos colom-
bianos que tenian como destino algunos de los principales puertos eu-
ropeos como el puerto de Hamburgo (Alemania), Rotterdam (Paises
Bajos) o Amberes (Bé¢lgica). Del total incautado en los puertos de Co-
lombia, el 73% tenia como destino el puerto de Amberes (EMCCDA y
Europol, 2020, p. 9-10).



GRAFICO 1. Comparativa de la cocaina incautada con destino a Amberes entre enero y
marzo de 2019 y 2020 (cantidades en kilogramos).

Cocaine targeting Antwerp
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Fuente: European Monitoring Centre for Drugs and Drug Addiction y Europol (2020)

El grafico 1 muestra que durante el primer trimestre de 2020 se produjo
un incremento de las incautaciones de cocaina en los puertos de origen
hacia la UE, en este caso con destino al puerto de Amberes, pasando de
los 20.287 kg incautados durante el primer trimestre de 2019 a los
23.330 kg incautados en el primer trimestre de 2020, siendo los paises
de ALC los principales paises de origen hacia el mercado europeo.
Mientras que, en el afio 2019, las principales incautaciones se produje-
ron, por este orden, en Colombia, Brasil, Ecuador y Chile, a diferencia
del afio 2020 que se produjeron en primer lugar en Ecuador, seguido
por Brasil, Colombia, Pert y Bolivia.

Si bien con anterioridad a la pandemia, la via maritima era esencial para
este trafico, la disminucion del trafico aéreo hacia la UE ha reforzado
esa via, comprobandose un aumento del comercio de la cocaina por via
maritima desde ALC hacia Europa (UNODC, 2020, p. 9).

En relacion con los precios de las drogas, éstas habrian experimentado
fluctuaciones a lo largo de la pandemia en el interior de la region de
ALC. Por ejemplo, el precio de la marihuana se habria duplicado en



Argentina; en México, se habria incrementado el precio de las metan-
fetaminas por cinco y en Colombia el “basuc0” se increment6 por cua-
tro (Asmann, Dalby y Robbins, 2020). Debido a las limitaciones de mo-
vilidad y reunion, algunas drogas sintéticas como el MDMA que se uti-
lizan principalmente en el ambito del ocio, experimentaron una caida
en las ventas (Asmann, Dalby y Robbins, 2020). También se ha detec-
tado que, debido al incremento de los precios por la dificultad de poner
la droga en la calle, se ha producido un incremento del uso del disol-
ventes para abastecer el mercado, aunque el producto final fuera de peor
calidad (Asmann, Dalby y Robbins, 2020, 4 de mayo).

3.2. LA GOBERNANZA DEL CRIMEN ORGANIZADO

La propagacion de la pandemia también ha tenido consecuencias en la
forma de ejercer el poder por parte de los distintos grupos del crimen
organizado de la region de ALC, aunque con diferencias en unos paises
y otros, segun las medidas adoptadas por cada gobierno, asi como su
posicion de poder anterior a la crisis sanitaria.

Algunos de estos grupos ilegales ya presentaban ciertos rasgos que les
eran caracteristicos con anterioridad a la pandemia (Witker, 2017). De
hecho, hay autores que consideran que estos grupos, debido a la autori-
dad que ejercian han podido jugar un papel central para hacer cumplir
las medidas decretadas por los gobiernos en los territorios que controlan
(Tazzetta, 2021), realizando, por tanto, labores politicas y de redes de
apoyo, aunque “de acuerdo con su naturaleza criminal, sus mensajes se
basan en la coaccion y en la amenaza” (Alda, 2020, 16 de junio).

En el caso de Brasil, los grupos del crimen organizado actuaron de
forma independiente al negacionismo del presidente, Jair Bolsonaro.
Algunas de las principales organizaciones que operan en las favelas de
Rio de Janeiro, como Comando Vermelho, impusieron toques de queda
puerta a puerta bajo la amenaza de violencia si la poblacion no cumplia
los horarios implantados para hacer frente a la pandemia (Asmann,
2020). En las zonas bajo control del Terceiro Comando Puro también
se aplico el toque de queda, el cierre de comercios y se impidio la cir-
culacion de vehiculos. Asimismo, los grupos criminales que



habitualmente estan asentados en la favela Santa Martal4 repartieron
productos de higiene entre la poblacion, como jabon, y realizaron labo-
res de concienciacion a través de carteles ubicados en la entrada que
decian: “Por favor, lavese las manos antes de entrar en la favela”
(Tazzetta, 2021).

Estas medidas para hacer frente a la pandemia, en un contexto en el que
el propio gobierno ha sido incapaz de implementarlas, reflejan el poder
de estas organizaciones criminales. De hecho, tal y como recoge
lazzetta (2021), el por entonces Ministro de Salud del Brasil, Luiz Hen-
rique Mandetta, reconocid que las favelas son areas donde el Estado
muchas veces esta ausente, y quien manda alli es el narcotrafico y las
milicias (Clarin, 2020, 9 de abril).

En Colombia, tanto las organizaciones guerrilleras como las criminales
que estan involucradas en los traficos ilicitos han sido contundentes en
los territorios que controlan, no dudando en utilizar la amenaza de
muerte para lograr el cumplimiento de las medidas implantadas. A
modo de ejemplo, las Guerrillas Unidas del Pacifico, que operan en el
Departamento de Narifio, publicaron un comunicado amenazante en el
que indicaban las limitaciones de movilidad15 (Alda, 2020, junio). Por
otro lado, también aparecieron pintadas en nombre del Ejército de Li-
beracion Nacional advirtiendo sobre las consecuencias de salir a las ca-
lles, en las que se podia leer “quédese en casa o muerte” (Alda, 2020,
junio). Otros grupos armados, como la disidencia del Frente 29 de las
antiguas FARC-EP, amenaz6 con declarar objetivo militar a aquellos
que no cumplan con las medidas impuestas (Tu Barco, 2020, 25 de
marz0).

En relacion con El Salvador, el gobierno de la nacion decretd una cua-
rentena nacional a través de la declaracion del estado de excepcion, lo
que comporto el cierre de las fronteras, del aeropuerto o el despliegue
del Ejército y de la policia. Estas medidas tuvieron un impacto directo

14 Santa Marta es una de las favelas de Rio de Janeiro que durante afios ha estado pacificada.

15 E|l comunicado decia textualmente: “a todo hijo de puta que habra negocios de bebidas,
billares, discoteca, juegos de naipe, domino, parque y bingo se atengan a las consecuencias.
¢ No estamos Jugando?”.
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en la principal fuente de financiacion de las pandillas, como es la ex-
torsion. Sin embargo, grupos como la Mara Salvatrucha-13, Barrio 18-
Surefio y Barrio 18-Revolucionarios, decidieron imponer de forma con-
junta medidas en linea con el gobierno, tales como la aplicacion de los
toques de queda sobre los territorios que controlaban, limitacion de los
horarios de las tiendas para vender o la limitacion del niimero de per-
sonas para ir a comprar, todo ello bajo amenaza de ser castigados por
el incumplimiento de estas restricciones (Martinez, Martinez y Lemus,
2020, 31 de marzo).

En cuanto a México, algunos de los principales grupos delictivos del
pais han repartido comida y productos basicos entre la poblacion, prin-
cipalmente en cajas etiquetadas con el nombre de la organizacion y di-
fundiendo estas actividades en videos o fotografias en redes sociales, 1o
que les proporciona visibilidad y propaganda. Tal es el caso del Cartel
del Golfo en el estado de Tamaulipas, el Cartel de Jalisco Nueva Gene-
racion en el estado de San Luis Potosi, Los Zetas en Veracruz, el Cartel
de Sinaloa en el estado de Jalisco o La Nueva Familia Michoacana en
Estado de México y Guerrero (Dittmar, 2020). Estas actividades du-
rante la pandemia les ha permitido ganarse un mayor apoyo de la po-
blacién y consolidar el control de estas zonas (Asmann, Dalby y Rob-
bins, 2020). Sin embargo, no puede decirse que este tipo de actividades
sean nuevas, pues algunos de estos grupos como el Cartel de Sinaloa ya
actuaban con anterioridad como un “estado paralelo” en los territorios
que controlaba, ante la progresiva pérdida de la legitimidad del Estado
y en los que ademas habria realizado la construccion de casas, escuelas
y hospitales, incrementando la aceptacion social de la narcocriminali-
dad (Dittmar, 2020).

En Venezuela, los grupos armados progubernamentales conocidos
como “los colectivos”, también han estado ejerciendo funciones de con-
trol social. Tal es asi, que fueron los encargados de anunciar en ciertas
zonas del pais los toques de queda a la poblacion, incluso antes que el
gobierno (Asmann, Dalby y Robbins, 2020), ademas de vigilar que se
cumplieran las medidas de higiene y cuarentena (Asmann, 2020, 31 de
marzo).



A pesar de las diferencias entre estos grupos que operan en la region de
ALC, estos ejemplos nos revelan respuestas similares para hacer frente
a la pandemia y volver a la ‘normalidad’, aunque el verdadero objetivo
que subyace no es otro que continuar con los negocios ilicitos:

La superacion de la pandemia significa tener asegurado el mercado na-
cional e internacional, la apertura de fronteras, de servicios de trans-
porte terrestre, aéreo y maritimo, de los sistemas financieros, de la es-
tabilidad y el orden que proporcionan las fuerzas de seguridad, de la
libre circulacion de personas y mercancias y, en definitiva, del funcio-
namiento de la sociedad (Alda, 2020, junio).

Como ya se ha observado, a pesar de que pueda resultar contradictorio
el apoyo de estos grupos criminales a las medidas gubernamentales, las
motivaciones que los mueven son completamente distintas. Por un lado,
los grupos criminales temen la expansion de la pandemia por su posible
contagio, ya que por su condicion de delincuentes podrian pensar que
en caso de enfermar se les negara la atencion médica en los hospitales
y, por otro, no cumplir con las medidas de la cuarenta provocaria una
mayor presencia de las fuerzas y cuerpos de seguridad en los territorios
que controlan (Martinez, Martinez y Lemus, 2020, 31 de marzo) lo que
seria nefasto para sus negocios.

En esta misma linea, también planteamos que algunas de estas activi-
dades no representan Ginicamente una respuesta a la situacion del coro-
navirus y recuperacion del normal funcionamiento de la sociedad, sino
que estas actividades de accion social que han venido desempefiando
en otros tiempos, como el reparto de alimentos y productos basicos,
tienen en realidad un componente de reafirmacion de su legitimidad te-
rritorial y propagandistico ante la ausencia del Estado en un escenario
postpandemia.

3.3. VENTA ILEGAL DE PRODUCTOS SANITARIOS Y FARMACEUTICOS

La crisis del coronavirus gener6 una gran demanda de productos sani-
tarios como mascarillas, geles desinfectantes, kits de deteccion de la
COVID-19, ademas de una alta demanda de ciertos medicamentos que
podian servir para combatir sus sintomas. Esta demanda global, unida
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a la escasez de stock mundial, gener6é nuevas oportunidades para los
grupos delictivos.

Segun InSight Crime (Navarrete, 2020, 22 de abril), el robo de este tipo
de material para su posterior venta se produjo en gran parte de la region
latinoamericana. A este respecto, en Brasil, se descubrio un robo en el
Aeropuerto Internacional de Guarulhos, en Sao Paulo, de alrededor de
15.000 test del coronavirus y mas de 2.000.000 de articulos de protec-
cion personal (mascarillas, guantes, gel y gafas). En México, se notifi-
caron casos en que los delincuentes se hicieron, por un lado, con 12
barriles que contenian 200 kilos de gel desinfectante y, por otro, el robo
de equipos médicos y de respiradores mecanicos en el Instituto Mexi-
cano del Seguro Social, en el estado de Oaxaca. En relacion con Cuba,
algunos analistas apuntan a que los mercados negros se generan por una
alta demanda de bienes que escasean durante largos periodos, como
muestra el incremento del robo de diésel, en 2019 en el pais caribefio,
por los cortes de suministros de petroleo procedentes de Venezuela. Por
tanto, no resulta sorprendente que se denunciara el robo de miles de
mascarillas y otros utensilios sanitarios que dan muestra de la rapida
adaptacion de estos mercados a la situacion de la pandemia (Austin,
2020, 21 de abril).

En cuanto al trafico de medicamentos ilegales, se ha detectado un gran
incremento de este mercado durante la pandemia en los paises de la
region. En Colombia, el contrabando de medicamentos legales que su-
puestamente servian para aliviar los sintomas de la COVID-19, como
paracetamol, antibidticos o antiinflamatorios, han sido traficados por
los pasos ilegales entre Colombia y Venezuela, en los que, ademas, es-
tarian involucrados funcionarios estatales (Cardenas, 2020, 16 de abril).
Junto a estos medicamentos, también podemos encontrar el comercio
ilegal de otro tipo de productos, como el dioxido de cloro, por citar un
ejemplo, que supuestamente servirian para prevenir o curar la COVID-
19, muchos de los cuales se habrian distribuido a través de Internet, en
redes sociales como Facebook o de mensajeria instantdnea como
WhatsApp (Lauvergnier, 2020, 27 de julio).

No obstante, hay que tener en cuenta que este tipo de mercados ilicitos
es una realidad existente con anterioridad a la pandemia. Por un lado,



segun la Unioén Nacional de Farmacias (Unefarm), en el afio 2013, Mé-
xico y Brasil eran dos de los principales paises de venta y distribucion
de medicamentos falsificados a nivel mundial, tan s6lo superados por
China, Rusia, Estados Unidos y la India (EFE, 2017, 28 de junio). En
el caso mexicano, se considera que alrededor del 60% de los medica-
mentos que se comercializan en el pais o bien son falsificados, o roba-
dos o bien no cumplen los requisitos de calidad, por lo que suponen un
desafio tanto desde un punto de vista sanitario como por su impacto
economico (Papadovassilakis, 2019, 4 de abril).

En ocasiones, estas actividades no solo forman parte de actividades del
crimen organizado, sino que ademas estan vinculados con casos de co-
rrupcion en los que estan involucradas instituciones y autoridades gu-
bernamentales, como es el caso de Ecuador. En mitad de la emergencia
sanitaria, se denunciaron cientos de supuestas irregularidades en las
compras publicas de material sanitario como mascarillas, bolsas para
transportar a los cadaveres o pruebas para detectar el coronavirus, ma-
terial por el que se habrian pagado precios muy elevados (Espafia, 2020,
5 de junio). Como muestra de los niveles de corrupcion politica, el ex-
presidente ecuatoriano, Abdala Bucaram, fue implicado en una de las
operaciones policiales por trafico de influencia en la compra de insu-
mos médicos (Medina, 2020, 3 de junio). Casos similares también se
han documento en Argentina, Bolivia, Honduras, México, Panama o
Perti (Red periodistica Connectas, 2020).

Estos mercados ilegales se habrian visto beneficiados por las practicas
de corrupcion establecidas en muchos de los paises de la region y que
fueron instauradas en el periodo prepandémico, como es el caso de Gua-
temala y Honduras, en los que también habrian estado involucrados
funcionarios de los respectivos gobiernos (Lohmuller, 2015, 8 de julio).

4. UNION EUROPEA

4.1. EL NARCOTRAFICO DURANTE LA PANDEMIA EN LA UE

Las limitaciones de movilidad y otras medidas a escala mundial para
intentar hacer frente a la pandemia tuvieron consecuencias directas en



el mercado de las drogas de la UE en un contexto de rapidos cambios
(EMCDDA y Europol, 2020, p. 7). En el mes de marzo de 2020, Euro-
pol ya alertaba de la posibilidad de que las restricciones a la movilidad
produjeran cambios en el mercado de la droga, especialmente en las
dinadmicas de la oferta y la demanda, en los habitos de consumo, en los
canales de suministro o en la escasez de determinados precursores y
productos quimicos esenciales para la produccion de las drogas, lo que
podria generar un incremento de la violencia entre proveedores y dis-
tribuidores (Europol, 2020a, p. 12).

Al igual que sucede con los negocios legitimos, las empresas del crimen
organizado también dependen de las cadenas de suministro globales
para la produccion, transporte y venta de bienes ilicitos, por lo que la
pandemia les obligd en muchos casos a realizar ajustes en sus modelos
comerciales (EMCCDDA y Europol, 2020, p. 9). Sin embargo, estas
organizaciones supieron adaptar su modus operandi a la situacion de la
pandemia muy rapidamente, acondicionando los modelos de transporte,
las rutas de trafico, asi como los métodos de ocultacion de las mercan-
cias (EMCCDA y Europol, p. 7).

A nivel transnacional, el trafico mayorista continud realizando envios
a la UE, como ya hemos visto al comienzo del capitulo cuando habla-
mos de las incautaciones en los puertos de origen, por lo que se puede
considerar que la situacion de pandemia pudo haber tenido poco im-
pacto inmediato en el comercio de drogas, a pesar de algunas interrup-
ciones en el trafico de cannabis, cocaina y heroina al comienzo del pri-
mer confinamiento (Europol, 2020f, p. 9). Las incautaciones de droga
en contenedores de transporte en los principales puntos de entrada eu-
ropeos no so6lo continuaron durante la pandemia, sino que se habrian
producido en cantidades sin precedentes (Europol, 2020f, p. 9).

A nivel regional, a pesar de que los controles fronterizos tuvieron con-
secuencias en la logistica del trafico de drogas entre Estados de la UE,
la circulacion de estas sustancias continué como consecuencia de la no
paralizacion del transporte de mercancias a través de la Union.

En relacion con el trafico de cocaina hay pocas evidencias de que se
produjera una interrupcion de la importacion mayorista de la cocaina.



No obstante, durante el primer trimestre de 2020, y ante las previsiones
en las restricciones en la movilidad, se produjo un almacenaje de stock
de drogas, lo que pudo causar fluctuaciones de los precios en algunos
mercados de la UE (EMCCDA y Europol, 2020, p. 18-20; Europol,
2020f, p. 9). En cuanto al trafico de esta sustancia, se realizé principal-
mente a través de contenedores maritimos. A diferencia del transporte
de pasajeros individuales, que experimentd una interrupcion generali-
zada, el transporte de mercancias comerciales por via maritima y aérea
continud, lo que permitié mantener unos niveles de envios similares a
2019, e inclusive superiores (EMCCDA y Europol, 2020).

Entre las incautaciones de cocaina que se produjeron en los puertos eu-
ropeos destacan las realizadas en Bélgica, en el puerto de Amberes, en
donde se incautaron 18 toneladas de cocaina durante el primer trimestre
de 2020, en comparacion a las 12 toneladas decomisadas en el mismo
periodo del afio anterior (EMCCDA y Europol, 2020, p. 19). Por otro
lado, a finales de marzo se incautaron 2.000 kilogramos de cocaina en
el puerto de Rotterdam, y a principios de mayo, se interceptaron 500
kilogramos de cocaina en un barco con bandera de Montenegro que
viajaba desde Brasil al puerto de Hamburgo via el Reino Unido (Euro-
pol, 2020f, p. 9). Siguiendo con estas actividades, durante el primer se-
mestre de 2020 se registro en el puerto de Rotterdam, que es el mayor
de Europa, la incautacion de 25 toneladas de cocaina, lo que representa
el doble de lo registrado en el afio 2019 (Boed, 2020). Si tenemos en
cuenta el incremento de lo incautado, tanto en origen como en destino,
cabe suponer que la cantidad de droga que si logro llegar a destino, en
relacion con afios anteriores, no se ha visto afectada por la pandemia.

En cuanto a las drogas sintéticas, el desmantelamiento de laboratorios
ilicitos en los principales paises productores de la UE como Paises Ba-
jos y Bélgica, muestra que la produccion continud a pesar de las res-
tricciones de movilidad, aunque a niveles mas bajos que el periodo pre-
pandémico (EMCCDA y Europol, 2020, p.21-23), principalmente
como consecuencia de la dificultad de encontrar productos quimicos
esenciales y precursores importados habitualmente desde China (Euro-
pol, 2020f, p. 9). No obstante, ante la posibilidad de que se produjeran
los confinamientos y una interrupcion de estas actividades, los



productores de drogas sintéticas habian hecho acopio de estos produc-
tos con anterioridad a las restricciones de movilidad (Europol, 2020f,
p. 9), por lo que no pueden apreciarse impactos importantes en los mer-
cados nacionales (UNODC, 2020). La demanda de este tipo de sustan-
cias como el MDMA, que se utilizan principalmente en entornos de
ocio, habria disminuido como consecuencia de la cancelacion de los
eventos presenciales y de centros nocturnos. A pesar de esta situacion,
los precios sufrieron variaciones segun los distintos mercados. Mientras
que en Paises Bajos se detect6é una bajada de los precios con el objetivo
de incrementar la venta de estas drogas, en otros paises europeos los
precios al por mayor de anfetaminas y MDMA aumentaron.

En relacion con la heroina consumida en Europa, que proviene princi-
palmente de Afganistan, su trafico continud por las rutas conocidas,
como la ruta de los Balcanes o la ruta del Caucaso, y por las del trans-
porte de mercancias, aunque su disponibilidad varié en algunas zonas
dependiendo de las medidas adoptadas por los gobiernos nacionales, lo
que provoc6 un aumento de los precios (EMCCDA y Europol, 2020, p.
16-17). En aquellos paises en los que se produjo una mayor escasez de
esta droga, se sustituy6 por otras sustancias como el fentanilo y sus de-
rivados, o el uso de productos farmacéuticos como las benzodiacepinas
o la buprenofrina (UNODC, 2020, pp. 10-11).

4.2. CIBERCRIMEN

El cibercrimen ha sido una de las actividades delictivas que mas han
aprovechado las oportunidades y vulnerabilidades que ofrecia la crisis
de la COVID-19, siendo el tipo de delito mas visible en comparacion a
otras actividades ilicitas durante la pandemia.

Desde el inicio de la pandemia, el ciberespacio se erigié como un am-
bito fundamental para que los ciudadanos pudieran continuar con las
actividades cotidianas, adquirir determinados bienes y servicios o man-
tenerse informados Esta dependencia del entorno digital parece ser ex-
plotada por los cibercriminales, que adaptan sus actividades delictivas
para obtener mayores beneficios.



Durante el mes de marzo de 2020, se detectaron un nimero significa-
tivo de ataques informaticos relacionados con la pandemia, en gran me-
dida debido al aumento del teletrabajo, lo que comportaba el uso de
redes domésticas para acceder a los sistemas de sus organizaciones y
compaifiias, que poseen menores niveles de seguridad (Europol, 2020a,

p. 5).

Algunas de las actividades tradicionales del cibercrimen, como el phis-
hing, rapidamente explotaron las vulnerabilidades generadas por la cri-
sis sanitaria. Desde principios de febrero de 2020, se detectd el envio
de correos electronicos a través de campaiias de phishing relacionadas
con el coronavirus, con el objetivo de recolectar credenciales y datos
confidenciales. Para ello los ciberdelincuentes utilizaron el gancho de
la tematica del coronavirus, por ejemplo, afirmando que estos correos
disponian de informacion actualizada sobre la evolucion de la pandemia
o haciéndose pasar por organismos oficiales (Europol, 2020f, p. 7, 15).

En cuanto a la distribucion de malware, el ransomware ha sido ha sido
una de las principales amenazas durante los Gltimos afios, y durante la
pandemia se detectaron muchas de las variantes conocidas con anterio-
ridad, aunque también algunas nuevas. Generalmente este tipo de ata-
ques se centraron en datos o activos de gran valor de organismos o em-
presas, por lo que la predisposicion para pagar el rescate por la infor-
macion secuestrada era muy alta, como es el caso de hospitales, agen-
cias gubernamentales o centros universitarios (Europol, 2020b, p. 5-6).

Otra de las actividades delictivas detectadas en el ambito digital fue un
fuerte incremento del registro de dominios y paginas web con nombres
relacionados con la tematica de la pandemia o que incluian palabras
como ‘corona’ o ‘covid’. Muchos de estos sitios web se hacian pasar
por paginas de origen licito que servian para robar la informacion de
los usuarios, redirigirles a otros sitios web falsos o que directamente
contenian archivos maliciosos para descargar ¢ infectar los dispositi-
vos, por lo que fueron un elemento central de muchas de las operaciones
delictivas durante la pandemia. Sin embargo, no s6lo la superficie web
sirvio para estas actividades ilegales, sino que se detectd un incremento
de este tipo de actividades en la web oscura, una plataforma de libre
acceso para los usuarios a la cual se puede acceder con unos



conocimientos informaticos basicos (Europol, 2020b, p. 11), en la que
se encuentran desde grupos criminales a ciudadanos individuales y es-
tan ubicados mercados o tiendas de distribuidores de bienes y servicios
ilicitos (Europol, 2020b, p. 4), entre ellos la venta de drogas, armas o
credenciales robadas.

Asimismo, en el inicio de la crisis en la UE, se detectd una fluctuacion
de las ventas en la dark web (Europol, 2020b, p. 10), lo que nos lleva a
plantear que la incertidumbre generada por la pandemia también tuvo
su impacto en este ambito. A pesar de esta situacion inicial, estos mer-
cados también se adaptaron rapidamente y fueron utilizados para come-
ter fraudes, con la tematica del coronavirus

Sin embargo, una de las mayores preocupaciones en el ciberespacio,
manifestadas por las autoridades, era la posibilidad de que los ciberde-
lincuentes realizaran ataques informaticos contra infraestructuras criti-
cas, con especial atencion al sector sanitario. Durante todo 2020 se pu-
blicaron noticias relacionadas con este tipo de ataques contra centros
hospitalarios (Carbajosa y Pérez, 2020, 4 de octubre) y de investigacion
médica (Von Hein, 2020, 4 de diciembre), éstos ultimos relacionados
principalmente con la investigacion de la vacuna contra el SARS-CoV-
2.

4.3. VENTA DE PRODUCTOS FALSIFICADOS O DE BAJA CALIDAD

Desde el inicio de la crisis, las organizaciones delincuenciales intenta-
ron explotar todas las oportunidades relacionadas con la COVID-19,
aprovechandose de las necesidades de la poblacion que demandaba pro-
ductos muy dificiles de conseguir a través de los canales legales, espe-
cialmente ciertos productos sanitarios o farmacéuticos. De esta manera,
la venta de productos falsificados y de baja calidad fue una de las prin-
cipales actividades delictivas durante la pandemia, a pesar de que la
comercializacion de estos productos podia suponer un riesgo tanto para
el personal médico como para el publico en general. Segun Europol
(2020c) e Interpol (2020a), entre los principales productos falsificados
encontramos: (1) Equipamiento médico y de proteccion personal, como
mascarillas, guantes de latex desechables o kits falsos de deteccion del
coronavirus. (2) Productos de higiene, tales como geles desinfectantes,



jabon o toallitas limpiadoras y (3) Medicamentos y productos farma-
céuticos, como antivirales, medicamentos a base de plantas o firmacos
contra la malaria que supuestamente servia para la COVID-19, como la
cloroquina.

A pesar de que inicialmente las ventas detectadas de este tipo de pro-
ductos parecia relativamente baja, a medida que avanzaba la pandemia,
tanto el numero de estos productos como el de los proveedores se in-
crementaba, principalmente a través del ambito digital y de las aplica-
ciones de mensajeria, redes sociales, farmacias online fraudulentas o la
dark web, cuyos pagos se podian realizar a través de tarjetas de crédito,
plataformas de pago, transferencias de Western Union o mediante crip-
tomonedas (Europol, 2020c¢, p. 8).

No obstante, es importante distinguir entre la venta en la superficie web,
es decir, en tiendas y plataformas habituales y a las que accede el pu-
blico en general, y la dark web. Aunque los productos falsificados pue-
den adquirirse en ambos mercados, la disponibilidad de estos productos
es mayores en la superficie web que en la web oscura, que es donde se
encuentran las principales plataformas de distribucion de productos fal-
sificados. De hecho, durante la pandemia se detecta un incremento en
la creacion de sitios web que se dedican a la venta de productos farma-
céuticos falsificados (Europol, 2020c, p. 8), muchos de los cuales estan
vinculados con dominios maliciosos que contenian referencias al coro-
navirus, y que después de un corto espacio de tiempo y tras recibir cri-
ticas por parte de los consumidores suelen desaparecer.

En relacion con la dark web, la venta de los productos falsificados apro-
vecha el anonimato que les ofrecen plataformas como Tor para comer-
cializar estos productos. Esto se evidencia con la venta de la cloroquina
y otros medicamentos que podrian servir para hacer frente a la COVID-
19, como el Remdesivir, que se detectd en distintos mercados de la web
oscura como Empire Market, Dark Bay o Bitbaazar (Europol, 2020c, p.
13). Otros productos como mascarillas se podian obtener en Empire
Market, Yellow Brick Road o Europa Market y los tests de coronavirus
en Empire Market o Dark Market.
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Sin embargo, no fueron las Unicas plataformas utilizadas para la distri-
bucion de los productos falsificados, sino que también se ha detectado
el uso de plataformas de comercio descentralizado orientadas a la pri-
vacidad como OpenBaazar o Telegram, donde se podian encontrar, en
los momentos de extrema escasez por la via legal, mascarillas N95que
oscilaban entre los 41 euros el paquete de 10, hasta los 15.000 euros
por 30.000 mascarillas FFP (Europol, 2020c, p. 13).

Por otro lado, en cuanto a la produccion de estos productos falsificados
y de baja calidad que llegan a la UE, procedian en gran medida de la
region asiatica, en su mayoria de China e India, donde se encuentran un
gran numero de industrias farmacéuticas y quimicas, tanto licitas como
ilicitas, aunque durante 2020 también se detecto la llegada de enormes
cargamentos de mascarillas procedentes de Bangladesh, Malasia, Sin-
gapur o Turquia. En el mes de agosto, las agencias aduaneras europeas
interceptaron, incautaron o devolvieron mas de 8,5 millones de masca-
rillas, bien porque no disponian del certificado CE o porque presenta-
ban otro tipo de irregularidades (Europol, 2020f, p. 15).

Europol ha detectado que muchas de las empresas que distribuyen pro-
ductos y material farmacéutico falsificado hacia la UE se encuentran
registradas tanto en Europa (Bulgaria, Alemania, Paises Bajos o Polo-
nia) como fuera de la Unidn (China, India o Estados Unidos), y operan
a través de empresas pantalla para intentar ocultar sus actividades, mu-
chas de las cuales tan sélo se utilizan por un corto espacio de tiempo,
lo que dificulta su seguimiento e investigacion. También es habitual
que estos grupos dedicados al comercio de productos falsificados en la
UE procedentes de Asia mantengan vinculos con las comunidades de
la didspora en Europa y que las utilicen en las operaciones de blanqueo
de capitales, aunque su distribucion en el interior de los paises de la
Unioén recaiga habitualmente en los grupos de crimen organizado na-
cionales.



FIGURA 1. Principales rutas de productos farmacéuticos y sanitarios falsificados hacia la

COVID- 19 Pandemic
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Fuente: Europol (2020)

Como muestra la Figura 1, estos productos se transportan desde las re-
giones productoras a la UE principalmente a través de contenedores
maritimos y por via aérea, en los que se utilizan paises de transito para
la entrada de estos productos, como Turquia o Ucrania, y una vez en
territorio europeo su distribucion se realiza a través de complejas cade-
nas de suministros ilicitas que permitiria ocultar el origen de estos pro-
ductos, utilizandose también las rutas terrestres.

No obstante, a pesar de que mayoritariamente la produccion de produc-
tos farmacéuticos falsificados como comprimidos alimenticios se rea-
liza fuera de la UE, también se ha detectado su produccion dentro de
las fronteras europeas. En paises como Republica Checa, Francia, Gre-
cia, Italia, Polonia y Espafa se han localizado laboratorios ilegales de
esteroides, y es posible que, si se incrementa la demanda de estos pro-
ductos, algunos laboratorios ilicitos que se utilizan para la produccion
de drogas sintéticas puedan diversificarse hacia estas otras actividades
(Europol, 2020c, p. 9).
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5. CONCLUSIONES

Las medidas decretadas por la mayoria de los gobiernos mundiales para
hacer frente a la propagacion de la COVID-19 tuvieron un impacto di-
recto en el crimen organizado. Sin embargo, estas organizaciones de-
lictivas consiguieron adaptar sus procedimientos y actividades habitua-
les a una situacion de excepcionalidad, como ha sido el caso del narco-
trafico. Si bien la disponibilidad de algunas sustancias pudo descender
en determinadas regiones y periodos puntuales, el comercio de la droga,
principalmente de la cocaina, no s6lo continud, sino que las incautacio-
nes indican que la cadena de suministro no se interrumpio e incluso el
abastecimiento supero6 los niveles prepandemia. Sin duda, la oferta esta
en relacion con la demanda, por lo que podemos afirmar que si esto fue
posible se debid a los niveles de la demanda por parte de las regiones
consumidoras, como es la UE, en el que el uso del entorno digital per-
mitio el mantenimiento de determinados mercados de la droga y redujo
el contacto presencial entre distribuidores y consumidores con lo que el
mercado se adecu6 a los condicionantes impuestos por la COVID.

La pandemia también ha generado nuevas oportunidades para el crimen
organizado a través de mercados alternativos, muchos de los cuéles han
encontrado en Internet una via para su comercializacion, como ha sido
la venta de material sanitario relacionados con la pandemia en el mer-
cado europeo. A pesar de esto, es posible que sean mercados puntuales
y que no se extiendan en el tiempo una vez se estabilice la pandemia, a
la vez que son menos rentables que algunos de los principales mercados
tradicionales como el narcotrafico, la prostitucion o el trafico de perso-
nas. Sin embargo, se han detectado practicas de robo y comercio ilegal
de estos insumos en la region latinoamericana que nos llevan a plantear
que las realidades sociales y sanitarias de la region, unido a otros pro-
blemas estructurales como la mala gestion de la administracion publica
o la corrupcidn, han agravado unas situaciones ya de por si muy debili-
tadas.

En esta logica, la crisis del coronavirus mas que generar nuevas opor-
tunidades, ha profundizado las tendencias ya existentes. En la region de
ALC, la pandemia no ha hecho mas que reforzar el ejercicio del poder



y la legitimidad de los grupos del crimen organizado que operan en la
region, los cudles ya ejercian esta posicion con anterioridad a la crisis
sanitaria, lo que les ha valido para implementar las medidas de control
y asistencia social en aquellas poblaciones que controlaban. Por otro
lado, si bien el ciberespacio ha permitido una diversificacion de las ac-
tividades delictivas, llegar a nuevos mercados o ha servido como mer-
cado y via de comunicacion en el negocio de la droga, las actividades
tradicionales del cibercrimen (phishing, distribucion de malware, frau-
des a través de sitios web) han continuado las tendencias existentes con
anterioridad a la COVID-19, mostrando ser un ambito transversal y
esencial para la comision de la mayoria de los delitos cometidos durante
la pandemia.

En definitiva, aunque todavia es pronto para conocer con profundidad
cuales seran las consecuencias politicas, sociales o econdomicas de la
pandemia en cuanto al crimen organizado, ya se perfilan algunas ten-
dencias en las regiones latinoamericana y europea. A corto y medio
plazo, la crisis econdémica y social provocada por la COVID-19 puede
generar mayores desigualdad y comportar un incremento de la delin-
cuencia organizada, asi como un incremento del poder de las organiza-
ciones criminales en las sociedades mas vulnerables, en las que algunos
grupos de la ALC han visto reforzada su posicion. En el contexto euro-
peo, si bien la venta de productos sanitarios relacionados con el coro-
navirus descendera casi hasta desaparecer, es posible que haya gene-
rado nuevos mercados con otros productos falsos y de baja calidad tales
como medicamentos o productos farmacéuticos. Por otro lado, la vuelta
a la normalidad puede suponer una explosion en el consumo de drogas,
lo que incrementara la demanda.

Finalmente, a largo plazo, la crisis de la COVID-19 deberia representar
un punto de inflexion entre ambas regiones, que sirva para reforzar los
vinculos de cooperacion, en especial en la lucha contra el crimen orga-
nizada transnacional, que supone uno de los principales desafios para
la seguridad internacional.
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1. INTRODUCCION

Los gobiernos deben priorizar la atencion sanitaria ofrecida a los ciu-
dadanos. Es obligacion del estado, mejorar continuamente los servicios
médicos, asegurar la cobertura sanitaria de los ciudadanos y garantizar
la seguridad en la prestacion del servicio. Desde el pasado 14 de marzo
de 2020, dia en que el Gobierno de Espaia declar6 el estado de alarma,
causado por la infeccion SARSCoV-2 (sindrome respiratorio agudo
grave), que ha provocado la pandemia COVID-19 (enfermedad por co-
ronavirus 2019), el sistema sanitario publico ha vivido una sobrecarga
de pacientes infectados (Boletin Oficial del Estado, 2020). Aunque se
ha aumentado la capacidad de las instalaciones destinadas a combatir
el virus, ha sido imposible frenar las tres primeras oleadas antes de que
llegaran las primeras vacunas o de disponer de un tratamiento (Atique
et al., 2020; Llor, y Moragas, 2020). Ademas, es necesario continuar
prestando servicios esenciales y actividades cotidianas en la medida de
lo posible (Watkins, 2020). Como consecuencia han cambiado los pro-
tocolos de atencion en todos los centros médicos (Rodriguez-Leor et
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al., 2020). Se han incluido medidas preventivas de proteccion (al prin-
cipio inexistentes o en el mejor de los casos insuficientes) para trabaja-
dores sanitarios y para pacientes que experimentan otras patologias.
Siempre tratando de reducir la mortalidad y minimizar el nimero de
afectados (Watkins, 2020).

Entre las medidas tomadas por el gobierno para tratar de prevenir la
pandemia esta: a) uso obligatorio de mascarilla, b) limitacién de acom-
panantes al centro de salud, c) consulta telefénica en centros de aten-
cion primaria para evitar desplazamientos de poblacion susceptible de
riesgo, d) el control selectivo y medicion de la temperatura corporal al
acceder a centros sanitarios, €) Suspension de la garantia de plazo de
respuesta en procesos asistenciales, primeras consultas de asistencia es-
pecializada y procedimientos diagndsticos en el Sistema Sanitario Pu-
blico, entre otras.

Mediante estas medidas, se debe garantizar la cobertura asistencial de
los pacientes, mitigar el riesgo de los usuarios que asisten a los centros
de salud y mejorar la confianza en el sistema sanitario. Aunque las ca-
racteristicas especiales del sector salud hace que los usuarios no sean
tratados como consumidores, sino como pacientes (Aina y Solves,
1996). En el contexto actual, los pacientes perciben un riesgo relacio-
nado con su salud personal cada vez que asisten a los centros médicos.
Superar estos riesgos y mejorar la seguridad de los usuarios, puede in-
fluir en la calidad del servicio, en el valor percibido y en fin Gltimo en
la satisfaccion del paciente.

2. OBJETIVOS

El objetivo de este trabajo es modelizar la satisfaccion de los pacientes
en los centros de atencion primaria. Conocidos algunos determinantes
de esta satisfaccion, se analizara la confianza en las medidas preventi-
vas contra la COVID-19 como antecedente y el efecto que estas medi-
das tienen en la calidad del servicio y el valor percibido.
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3. REVISION DE LA LITERATURA

3.1. LA CONFIANZA EN LAS MEDIDAS PREVENTIVAS COVID-19

Las medidas de prevencion tomadas para salvaguardar a los pacientes
del contagio en los centros sanitarios han sido dictaminadas en términos
generales por el gobierno y matizadas por las distintas comunidades
auténomas. Estas medidas de seguridad en el entorno sanitario pueden
mejorar la confianza de los pacientes con el servicio prestado en el cen-
tro médico.

La confianza es una creencia subjetiva, referida a la reduccion de un
riesgo futuro (en este caso, el riesgo de contagio) y a la probabilidad de
seguir utilizando el servicio prestado (Steenkamp et al., 1998; Kotler y
Keller, 2012). Este concepto de confianza aplicado a las instituciones,
se denomina confianza institucional u organizativa (Baek y Jung,
2015). La confianza institucional, dependera de la respuesta organiza-
tiva al cumplimiento de la normativa vigente, esta respuesta mejora las
expectativas del consumidor con el servicio (Milan, Alvarez y Milén,
2015) y la confianza generada. Por tanto, es 16gico pensar que el sujeto
tras evaluar el servicio prestado por la institucion aumente o reduzca la
confianza en la organizacion (Palmer, 2008; Kotler y Keller, 2012). En
otras palabras, los pacientes se sentiran seguros y confiaran en su centro
de salud, si consideran que las medidas de seguridad tomadas son dig-
nas de confianza.

Distintas investigaciones han demostrado que la confianza percibida es
un predictor positivo de la calidad (Kim y Sax, 2009; Aritonang y Ler-
bin, 2014). Por ejemplo, el reciente trabajo de Singh y Jasial (2020)
demostr6 una relacion entre confianza percibida, calidad del servicio y
satisfaccion en el contexto de la educacion superior. Ademas, se ha en-
contrado que las medidas de confianza también contribuyen a mejorar
el valor percibido (Guenzi, Johnson y Castaldo, 2009). Esta relacion
fue demostrada en el trabajo de Konuck (2018), quién hallo que una
mayor confianza de los consumidores en el prestador del servicio,
puede conducir a un aumento del valor percibido hacia los productos
0rganicos.



En contextos como el sanitario, donde la creacion de relaciones se torna
imprescindible, es posible que la confianza determine la calidad de los
servicios y el valor percibido, es decir, la confianza en los servicios sera
una combinacion de la confianza en la propia institucion, la confianza
del personal que alli trabaja y las tecnologias utilizadas por la organi-
zacion (Ejdys y Gulc, 2020), en este caso por el centro médico. El tra-
bajo de Gonzélez, (2020), demostro esta relacion entre la confianza,
calidad del servicio y satisfaccion del usuario al analizar las interaccio-
nes entre el cliente y los servicios sanitarios.

3.2. LA CALIDAD DE SERVICIO SANITARIO

Los servicios sanitarios difieren de otras formas de servicios principal-
mente por las necesidades de los usuarios. El riesgo actual que conlleva
la expansion de la pandemia COVID-19, hace que los centros sanitarios
se conviertan en entornos de riesgo, donde los usuarios no escogen el
tipo de servicio que van a recibir, sino que siguen directrices legales y
recomendaciones de los profesionales. Esto provoca que las cuestiones
acerca de la calidad sanitaria se vean comprometidas y sean mas com-
plejas que otros servicios (Brahmbhatt, Baser y Joshi, 2011). En el con-
texto sanitario, la calidad de los servicios de atencion primaria se puede
explicar a partir de las dimensiones incluidas en el trabajo de Parasura-
man et al. (1988), estas dimensiones se refieren a:

— Materiales: Instalaciones fisicas, equipos, materiales de comu-
nicacion y apariencia del personal.

— Fiabilidad: Capacidad del médico para realizar el diagndstico
y establecer el tratamiento con la mayor precision posible.

— Capacidad de respuesta: Disposicion para ayudar a los pacien-
tes y proporcionar un servicio rapido y eficaz.

— Garantia: Conocimiento y cortesia de los empleados, asi
como, su capacidad para transmitir seguridad y confianza.

— Empatia con los pacientes: Prestacion de una atencion indivi-
dualizada a los usuarios del centro de salud.

En el caso de la asistencia sanitaria el consumidor es una parte funda-
mental del proceso de prestacion de servicios. Dado que es necesario
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obtener informacion sobre el problema, el médico debe empatizar con
el paciente para poder apreciar la dolencia que manifiesta tener (Kwa-
teng, Lumor, y Acheampong, 2017). Es posible que para encontrar la
dolencia se necesiten medios técnicos que ayuden en el diagndstico
(Trivedi y Jagani, 2018). Conseguir que estas pruebas se realicen redu-
ciendo tiempos de espera, mejora la deteccion temprana de futuras en-
fermedades (Kwateng, Lumor, y Acheampong, 2017). La correcta in-
terpretacion de las pruebas realizadas y la precision del tratamiento, se-
ran fundamentales para otorgar fiabilidad al profesional y al centro mé-
dico (Mitropoulos et al., 2018). Junto a la bondad del diagnostico, el
trato personal que los trabajadores otorguen al paciente, es otra de las
dimensiones incluidas por Parasuraman (1988), en la calidad de servi-
cio.

Las medidas de distancia social tomadas en la nueva normalidad, la uti-
lizacion de medios telematicos para realizar consultas o el cambio exis-
tente en la interaccion con el personal del centro sanitario, pueden in-
fluir en la calidad del servicio prestado (Swain y Singh, 2021). Donde
el servicio no solo depende del rendimiento del personal, de la tecnolo-
gia o la interaccion, sino que a estas particularidades hay que anadir la
actuacion del consumidor, al que se considera un co-creador de valor
(Khudzari et al., 2018). Es decir, el valor percibido por el consumidor
depende de la calidad. Esta relacion esta bien documentada en distintos
contextos de investigacion, por ejemplo, Duman y Mattila (2005) estu-
diaron la calidad como un antecedente del valor percibido en el sector
de servicios turisticos. Otros trabajos han demostrado que la calidad de
un producto mejora el valor percibido por los consumidores (Aurier y
de Lanauze, 2011; Edward, 2013).

La literatura previa ha documentado la relacion directa entre la calidad
percibida y la satisfaccion del paciente respecto a los servicios de aten-
cion sanitaria (Jandavath y Byram, 2016; Shabbir et al., 2016; Turan y
Bozaykut-Buk, 2016; Boakye et al., 2017). Por ello, en los ltimos
afios, la calidad de los servicios sanitarios se esta convirtiendo en una
cuestion de suma importancia (Kwateng, Lumor y Acheampong, 2017).
Boakye et al. (2017) encontraron una relacion significativa y positiva
entre la calidad del servicio percibida y la satisfaccion de los pacientes
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cubiertos por el mismo seguro de salud. La calidad del servicio se esta-
blece como antecedente de la satisfaccion del cliente en general (Olo-
runniwo et al., 2006). Ademas, varios investigadores han sefialado la
existencia de una relacion positiva entre la calidad del servicio perci-
bida por los pacientes y su nivel de satisfaccion con el proveedor de
servicios sanitarios (Trivedi y Jagani,2018; Mitropoulos et al., 2018;
Rahman, 2019; Swain, 2019).

3.3. EL VALOR PERCIBIDO POR EL USUARIO

El concepto valor percibido, se refiere a la evaluacion general que el
consumidor realiza sobre la utilidad de servicio, este valor esta basado
en las percepciones de lo que recibe a cambio del coste de adquirirlo
(Zeithaml, 1988). En el ambito sanitario, los costes de la atencidn sani-
taria son afrontados mensualmente por las cotizaciones al sistema pu-
blico de seguridad social o bien, por la cobertura sanitaria que ofrecen
las compaifiias aseguradoras. Conocido el coste que para el paciente su-
pone esta contribucion mensual, la exigencia en la prestacion del servi-
cio debe estar en consonancia al sacrificio realizado. Esta concepcion
de valor, enfatiza que la utilidad y los costos son dos componentes prin-
cipales del valor percibido, es decir, una compensacion entre los bene-
ficios y costos percibidos (Lovelock, 2000). En esta misma linea Babin,
Darden y Griffin (1994) indican que el valor es la percepcion subjetiva
del consumidor sobre alguna actividad considerando todos los benefi-
cios y costos netos de su consumo. Precisamente la calidad del servicio
contribuye a mejorar beneficios que el usuario puede encontrar en los
servicios sanitarios mejorando el valor percibido, es decir, existe una
relacion positiva entre la calidad del servicio y el valor percibido por el
usuario (Aurier y de Lanauze, 2011; Wang, 2013). Esta relacion se ha
demostrado en distintos contextos, por ejemplo, en el sector minorista
Beneke, Brito y Garvey (2015) hallaron una relacion significativa y po-
sitiva entre la calidad del producto y el valor percibido por el consumi-
dor. La relacion entre la percepcion de valor de un cliente y la satisfac-
cion se ha estudiado durante mucho tiempo en diferentes sectores de la
industria de servicios (Chen y Tsai, 2008; El-Adly y Eid, 2016; El-
Adly, 2019). En el sector turistico Duman y Mattila (2005) hallaron que



la calidad percibida antecedia al valor percibido, ademas se ha confir-
mado que el valor percibido es un determinante importante de la satis-
faccion (Cronin, Brady y Hult, 2000; McDougall y Levesque, 2000).

3.4. LA SATISFACCION DEL USUARIO

La satisfaccion del cliente se ha estudiado generalmente en investiga-
ciones anteriores como un constructo unidimensional que mide la satis-
faccion global con la organizacion de servicios como resultado del jui-
cio agregado de todas las interacciones y puntos de contacto con la or-
ganizacion de servicios (Yang y Peterson, 2004, Chen y Tsai, 2008). La
satisfaccion de los pacientes es uno de los principales indicadores de
rendimiento de los servicios sanitarios (Lovaglio y Vittadini, 2012), en
el sector privado contribuye en gran medida a alcanzar una ventaja
competitiva sostenida, mientras que en el sector publico reduce el nu-
mero de quejas y reclamaciones, mejorando en ambos sistemas de co-
bertura sanitaria la disposicion de los consumidores a recomendar el
servicio a otros (Chen, Hsu, y Lee, 2019).

La satisfaccion se define generalmente como la sensacion de bienestar
experimentada al recibir el servicio. Los clientes esperan que las em-
presas satisfagan sus necesidades mas alla de sus expectativas. En este
sentido, es posible que las empresas puedan aumentar la satisfaccion
del consumidor, ofreciendo un mayor nivel de calidad de servicio (Hei-
demann et al., 2013). Comprender la satisfaccion del consumidor a par-
tir de la confianza, el valor que espera recibir y de las percepciones de
la calidad que éste tiene, puede servir como base para implementar me-
didas que mejoren la confianza, establecer estrategias que incrementen
la calidad del servicio y aumenten el valor (Chen, Hsu, y Lee, 2019).
La reciente investigacion de Mazurenko et al., (2017) estudi6 el im-
pacto de las medidas de seguridad y la calidad en la satisfaccion del
consumidor, identificando ambas variables como predictores de la sa-
tisfaccion. En esta misma linea, varias investigaciones afirman que en
distintos establecimientos sanitarios se consiguié incrementar la satis-
faccion del paciente a partir de aplicar medidas de calidad basada en
una mejora de la atencion médica, una reduccion en los tiempos de



espera de resultados clinicos y el establecimiento de medidas de segu-
ridad para tratar al paciente (Doyle, Lennox y Bell, 2013).

En la investigacion sobre el comportamiento del consumidor, la rela-
cion causal entre la confianza y la satisfaccion se ha debatido durante
muchos afios. Varios autores sugieren que la confianza precede a la sa-
tisfaccion (Armstrong y Yee, 2001; Flaherty y Pappas, 2000; Liu y
Leach, 2001). Constatando esta relacion el reciente estudio de
Dehghanpouri, Soltani y Rostamzadeh, (2020), considero la confianza
como el factor méds importante para determinar la satisfaccion de los
contribuyentes. Los trabajos anteriores parecen indicar que una mayor
confianza mejora la satisfaccion en la relacion de intercambio entre pro-
veedores de servicios y usuarios.

Sin duda, la satisfaccion de los clientes es el resultado del comporta-
miento de cualquier organizacion de servicios que se esfuerza por con-
seguir mejorar la experiencia del consumidor. Muchos estudios sefialan
que ofrecer un valor superior derivado de la experiencia completa con
el servicio, es uno de los medios mas importantes para generar la satis-
faccion (El-Adly, 2019). La mayoria de las investigaciones anteriores
que examinan la relacion entre el valor percibido y la satisfaccion con-
sideran que el valor percibido por el cliente tiene una influencia directa
positiva y significativa en la satisfaccion del cliente en muchas organi-
zaciones de servicios y de venta al por menor (Williams y Soutar, 2009;
Wu y Liang, 2009; Eid, 2015; El-Adly y Eid, 2016; El-Adly, 2019).
Demostrando que cuanto mayor sea el valor percibido de la experiencia,
mayor sera la satisfaccion

Derivado de lo anterior, planteamos las siguientes hipotesis de investi-
gacion y proponemos el modelo tedrico que modeliza la satisfaccion de
los usuarios de atencion primaria:

H1. La confianza en las medidas de prevencion COVID-19 influyen
positivamente en la calidad del servicio sanitario.

H2. La confianza en las medidas de prevencion COVID-19 influyen
positivamente en la satisfaccién con el servicio sanitario.



H3. La confianza en las medidas de prevencion COVID-19 influyen
positivamente en el valor percibido por el paciente.

H4. La calidad del servicio médico influye positivamente en el valor
percibido por el paciente.

HS. La calidad del servicio médico influye positivamente en la satis-
faccion del paciente.

Heé. El valor percibido de la experiencia en el centro médico influye
positivamente en la satisfaccion el paciente.

FIGURA 1. Modelo tetrico propuesto

Calidad

Protocolo
COVID-19

Satisfaccion

Valor
percibido

Fuente: Elaboracién propia

4. METODOLOGIA

4.1. PROCEDIMIENTO DE MUESTREO

En cuanto a los aspectos metodologicos aplicados, se utilizéo un método
cuantitativo mediante una encuesta en linea. El cuestionario se disefid
tras una revision de la literatura cientifica sobre el tema objeto de estu-
dio, fue revisado por miembros del equipo de investigacion y por 3 ex-
pertos en el &mbito sanitario. La herramienta de Google Forms, sirvi6
para programar las preguntas y recoger las respuestas enviadas por una
seleccion aleatoria de sujetos que, bien han requerido servicios sanita-
rios presenciales o han necesitado asistencia telefonica en el tltimo afio.
La invitacion para responder la encuesta online se realizd por redes



sociales, dada la gran sensibilidad de la poblacion en estos momentos
con la salud publica, se obtuvo una inmediata respuesta y una gran re-
percusion social.

Segun el Barometro del mes de enero del Centro de Investigaciones
Sociologicas (2021), el servicio médico méas demandado durante la pan-
demia, fue la atencion primaria del médico de cabecera. En cuanto a su
valoracion, el 19,8% de los pacientes atendidos por pensar que tenian
sintomas relacionados con la covid-19, consideran que la atencion re-
cibida estuvo entre regular y muy mal. En un corto periodo de tiempo
la atencion primaria de los centros sanitarios espafioles, ha cambiado su
organizacion para otorgar prioridad a pacientes con COVID-19 y a sus
posibles contactos, tratando de seguir atendiendo al resto de pacientes
(Ministerio de Sanidad de Espaiia, 2020). Esta es la principal razén por
la que se ha seleccionado la atencion primaria para realizar este estudio.

La participacion fue totalmente voluntaria. El trabajo de campo co-
menzo el 15 de febrero de 2021 y finalizé el 28 de febrero de 2021. La
base de datos inicial, estaba compuesta por 282 encuestas, tras depurar
la muestra aplicando un criterio de tiempo de respuesta, se eliminaron
respuestas inferiores a 4 minutos de duracion. El tamafio muestral efec-
tivamente alcanzado fue de 271 usuarios de servicios sanitarios. El error
muestral maximo obtenido es del 5,95% en la estimacién de una pro-
porcion, bajo los supuestos del muestreo aleatorio simple. La muestra
final estuvo integrada por 149 participantes femeninas (55,2%) y 122
masculinos (44,8%). La edad media de los pacientes era de 36,73 afios
y los principales motivos de asistencia médica, fueron: revisiones mé-
dicas (36%), Urgencias (30%), otras causas (18%), resfriado comun
(9,5%), gastroenteritis o problemas estomacales (4%) y prueba PCR
(2,5%).



TABLA 1. Ficha técnica

Trabajo de campo Del 15 al 28 de febrero
e Ciudadanos con acceso universal al Sistema Nacio-
Poblacion N
nal de Salud en Espafia
Tamafio de la poblacién 47.351.567
Tipo de muestreo Muestreo por conveniencia
Tipo de encuesta Online

Duracion media de la entre- 8 minutos y 15 segundos

vista

Tamafio de muestra final 271 usuarios habituales
Error mu*estral para el total 5.95%

muestral

Periodo de realizacion del tra-

! Febrero de 2021
bajo de campo

*Para la estimacion de una proporcion, donde P=Q=0,5 y 95% de intervalo de confianza,
suponiendo muestreo aleatorio simple.

4.2. ESCALAS DE MEDIDA UTILIZADAS

Las escalas de medicion utilizadas en la encuesta en linea se adaptaron
de investigaciones anteriores (Apéndice A). En particular la escala de
calidad de servicio se adaptd a partir de los estudios desarrollados
por Parasuraman et al. (1988). La escala compuesta por 22 items y
cinco dimensiones, captura la multidimensionalidad del constructo y ha
sido ampliamente aceptada y utilizada como un instrumento genérico
de la calidad del servicio (Parasuraman et al., 1988 ). El valor percibido
se midié a partir de la adaptacion de la escala de Mitchell y Dacin
(1996) y Thompson et al. (2005) empleando 5 afirmaciones para eva-
luar la familiaridad y la experiencia con el servicio. La satisfaccion se
evaluo adaptando los 4 items del trabajo de Capraro, Broniarczyk y Sri-
vastava (2003). La escala de confianza en el proveedor del servicio se
adaptd de Sirdeshmukh, Singh y Sabol (2002) al caso del protocolo
COVID-19, utilizando 5 items, relacionados con las medidas de segu-
ridad establecidas en todos los centros de salud (acceso individualizado,
uso de mascarilla, distancia con el sanitario, atencion telefonica y toma
de temperatura).



El cuestionario final constaba de 36 items. Todas las preguntas corres-
ponden con el modelo tedrico conceptual definido anteriormente, reco-
giendo las relaciones hipotetizadas. Todos los items utilizaron escalas
tipo Likert, con una graduacion: de 1 (puntuacion minima) a 5 (puntua-
cion maxima).

5. RESULTADOS

Se utilizdo un enfoque de modelizacion de ecuaciones estructurales
(SEM) para examinar los componentes de medicion y estructurales del
modelo. El analisis de los datos se llevo a cabo siguiendo un procedi-
miento con dos etapas basado en la maxima verosimilitud (Byrne,
2013). En primer lugar, se evalud la validez y la fiabilidad de las medi-
das empleando el software SPSS V23. A continuacién, se utilizd
AMOS 20 para examinar el modelo estructural y comprobar las hipote-
sis de la investigacion.

5.1. ANALISIS DE FIABILIDAD Y VALIDEZ

El andlisis de la escala de calidad, confirm¢ las 5 dimensiones (es decir,
materiales, fiabilidad, capacidad de respuesta, empatia, garantia) me-
diante un analisis factorial exploratorio, que dio como resultado una
varianza explicada del 88,17%. El andlisis de fiabilidad basado en in-
dicadores de consistencia interna (alfa de Cronbach) mostr6 un valor de
0,94 superior al valor de referencia (0,6) segun la literatura previa (Hair
et al. 2010). Niveles altos de fiabilidad (>0,90) permiten que en el ana-
lisis de datos puedan obtenerse variables resumen o suma como buenos
indicadores de los constructos que recogen la variabilidad de los datos.
Esta decision presidira la formacion de niveles generales de las dimen-
siones de esta escala de medida (Rifon, LaRose & Choi, 2005).

En estos analisis, se puso de manifiesto la unidimensionalidad de la es-
cala de confianza en el protocolo COVID-19, que llega a explicar un
78,32% de la varianza. A través del valor alpha se demostro la consis-
tencia interna de la escala ya que el resultado de este analisis es del
0,79. La unidimensionalidad de la escala de valor percibido, explica el
80,88% de la varianza. La consistencia interna se demostro a través del
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valor alfa con un resultado de 0,92. La unidimensionalidad de la satis-
faccion con el centro de salud quedd demostrada mediante un analisis
factorial cuya varianza explicada fue del 88,32%; la consistencia in-
terna de la escala, analizada mediante el alfa de Cronbach, fue de 0,93.
Todas las escalas de medicion utilizadas en este trabajo son interna-
mente consistentes, ya que su alfa de Cronbach es superior a 0,60 (Ba-
gozzi, 1981 ; Hair et al. , 2009). Por lo tanto, podemos decir que, en
general, son aceptables y tienen indicadores de fiabilidad adecuados
(Anderson y Gerbing, 1988; Hair et al. 2009).

La fiabilidad de la escala también se puede evaluar a través de una serie
de indicadores extraidos del analisis factorial confirmatorio. En con-
creto, la fiabilidad compuesta del factor y la varianza media extraida
(AVE) del factor fueron superiores a los umbrales de referencia, 0,7 y
0,5, respectivamente (Hair et al. 2011), sugiriendo que los conjuntos de
indicadores multiples, capturan adecuadamente los constructos de inte-
rés (Bagozzi y Yi, 1988; Steenkamp y Baumgartner, 2000).

Después de la confirmacion de la primera etapa, se realizo el procedi-
miento de andlisis de confirmacion de la segunda etapa. En esta fase, se
probo el modelo estructural completo y las hipdtesis. La confianza en
las medidas COVID-19 se consideraron como la Unica variable exo-
gena; a su vez, calidad, valor percibido y satisfaccion fueron conside-
radas como variables endogenas. Esta técnica permite distinguir entre
el modelo de medicion y estructural, ademas tiene en cuenta los errores
de medicion en la estimacion del modelo. Por lo tanto, es adecuada para

validar y comprobar relaciones causales entre constructos (Hair et al.
2009).



TABLA 2. Validez convergente y analisis de consistencia interna

Coeficientes

Relacion entre . a Fiabilidad Varianza
estandariza- . \
constructos dos Cronbach's  compuesta  extraida
— C1 0,818
Protocolo. C2 0,747 0,79 0.84 0.54
CcoviD-19 — C3 0,853
— C4 0,822
— Q1 0,905
) — Q2 0,845
Calidad 0,92 0.95 0.78
percibida Q0917
— Q4 0,872
— Q5 0,863
— Vp1 0,834
Valor — Vp2 0,95 0.92 0.92 0.75
percibido  _, Vp3 0,809
— Vp4 0,864
— Sat1  0.812
Sat 676
Satisfac- 7 9 . 0.93 0.93 0.77
cion
R YY
3
Sat
=y 0.901

5.2. AJUSTES GLOBALES DEL MODELO

Los resultados expuestos en la Tabla 3 muestran las medidas de la bon-
dad de ajuste del modelo de satisfaccion con la atencion primaria del
centro de salud. Los valores de Chi-cuadrado normalizado (CMIN) es-
taban entre 1 y 5 (1,564), el indice de Tucker-Lewis (TLI) fue superior
a 0,9 (0,981), el indice de ajuste incremental de Bollen (IFI) también
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fue superior a 0,9 (0,984), el error cuadratico medio de aproximacion
(RMSEA) es inferior a 0,05 (0,45). Ademas, el indice de bondad de
ajuste (GFI) y el indice de ajuste comparativo (CFI) superan el valor
recomendado 0,9.

TABLA 3. Indicadores de ajuste global

Chi-cuadrado  p-valor  GFlI CFI TLI IFI RMSEA

1,564 0,000 0928 0,984 0,981 0,984 0,045

Por lo tanto, se comprobd que todos los indicadores superan los valores
recomendados por la literatura (Hair et al. 2009), demostrando que el
ajuste del modelo es eficaz y reproduce razonablemente bien la matriz
de varianzas-covarianzas de la poblacion.

5.3. CONTRASTE DE HIPOTESIS

Esta seccion analiza la significacion estadistica de las relaciones causa-
les propuestas en las hipotesis de la investigacion, reflejadas en el valor
de los coeficientes estandarizados. El modelo de satisfaccion de los
usuarios con la atencion recibida (ver figura 2) permiti6 contrastar todas
las hipdtesis planteadas.

FIGURA 2. Resultado del modelo

Calidad

Protocolo
CQVID-19

Satisfaccion

0,252* 0,317*

Valor
percibido

*p-valor < 0,001



El modelo permite explicar el 62,6% de la variable satisfaccion con la
atencion recibida en el centro médico.

En primer lugar, se demostr6 la relacion positiva existente entre los
protocolos de seguridad establecidos en los centros de salud y la cali-
dad, confirméndose la primera hipdtesis de investigacion (H1), con un
coeficiente estandarizado significativo superior a 0,5 (f = 0,569; sign.
=0,000). Por lo tanto, se ha comprobado que la confianza en los proto-
colos de seguridad tiene un impacto positivo en la calidad percibida.

La hipotesis H2, que propone que cuanto mayor es la confianza en las
medidas de seguridad implementadas para salvaguardar de la COVID-
19, mayor sera el valor percibido en el centro de salud, quedé confir-
mada con una relacion algo mas moderada entre dichas variables ( =
0,252; sign. = 0,000), de esta forma se descubre que, cuanto mayor es
la confianza en el protocolo de seguridad en los centros médicos, mayor
es el valor percibido por el paciente.

La relacion que plantea la H3, entre el protocolo de seguridad COVID-
19 y satisfaccion de los pacientes, es significativa, aunque mas débil
que en el caso anterior (f = 0,220; sign. = 0,000).

De esta forma se constatd que, cuanto mayor es la confianza en las me-
didas de seguridad establecidas en el protocolo de acceso, tratamiento
o proteccion contra la COVID-19, mayor es la satisfaccion de los usua-
rios con el centro de salud.

La H4 que establece una relacion entre calidad y valor percibido se con-
firmo, mostrando una influencia positiva y moderada en la relacion (B=
0,461; sign. = 0,000) como anticipaba la literatura previa. De esta ma-
nera se descubre que cuanto mayor es la calidad ofrecida respecto a
trato, empatia, instalaciones o personal del centro de salud, mayor es el
valor percibido por el paciente.

La relacion causal propuesta por la HS entre calidad y satisfaccion de
los pacientes qued6 confirmada, estableciéndose una relacion mode-
rada-débil entre las variables consideradas (f = 0,368; sign. = 0,000).
Asi se descubre que, cuanto mayor es la calidad ofrecida por el centro



de salud mayor es la satisfaccion que experimentan los usuarios del ser-
vicio sanitario.

La hipoétesis H6, que plantea una relacion causal entre valor percibido
y satisfaccion, estableciendo un vinculo débil entre ambas variables. El
valor obtenido para los coeficientes estandarizados fue (f = 0,317; sign.
= 0,000). Concluimos que cuanto mayor valor otorga el centro a sus
pacientes, la satisfaccion con la atencion recibida es mayor.

Los efectos indirectos del modelo recogen la influencia del protocolo
de seguridad COVID-19 sobre la satisfaccion mediante la calidad y la
experiencia. Ademas, se aprecia el impacto indirecto que genera la ca-
lidad a través de la experiencia (ver tabla 4).

TABLA 4. Efectos indirectos

Relacion Efecto
Protocolo COVID-19 —  Satisfaccion 0,372
Calidad —  Satisfaccion 0,146

6. CONCLUSIONES

La crisis sanitaria ha provocado un cambio en la forma de proceder,
organizar y atender a los pacientes en los centros publicos y privados
de salud. Estas modificaciones en los patrones tradicionales de atencion
sanitaria estan afectando al comportamiento de los pacientes. De ahi
que sea necesaria una intervencion desde el punto de vista de la gestion
y el marketing que consiga mejorar la percepcion de la sociedad sobre
los servicios médicos actuales.

Hasta donde sabemos, esta investigacion es pionera en informar sobre
el impacto que la confianza en el protocolo de seguridad tiene en la
satisfaccion del usuario de servicios médicos. Se espera que el estudio
sea de interés para responsables de centros sanitarios y profesionales
del marketing interesados en mejorar la calidad de servicio, el valor
percibido y en ultima instancia la satisfaccion del paciente, mermada a
consecuencia de la actual pandemia que vivimos.
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Se demostrd que, en todos los casos la confianza puesta en las medidas
de proteccion reporta un beneficio directo en la calidad de los servicios
prestados, el valor percibido y la satisfaccion de los usuarios. Parece
que los usuarios aprecian la repercusion que estas medidas pueden tener
en su salud y valoran de forma positiva la minimizacion del riesgo que
el cumplimiento de las mismas provoca. Es posible que lanzar campa-
fas de concienciacion sobre los beneficios del uso de las medidas de
proteccion, consiga mejorar la confianza en estos sistemas de preven-
cion, esto influiria positivamente y de manera directa en la calidad del
servicio prestado, en el valor percibido y en ultimo término en la satis-
faccion del usuario.

De acuerdo con el papel mediador de la calidad del servicio, establecer
estrategias como la mejora de materiales (por ejemplo, el uso de asis-
tentes electronicos o automatizados, pantallas informativas o dispensa-
dores de citas que faciliten el proceso de atencion al paciente), la con-
tinua formacion del personal (por ejemplo, capacitar al personal sanita-
rio sobre nuevos diagndsticos y tratamientos mejora la fiabilidad), re-
ducir tiempos de respuesta en pruebas de diagndstico comunes (por
ejemplo, analisis de sangre, orina, pruebas cardiacas o exploraciones y
pruebas por imagenes), transmitir proximidad, cercania, seguridad y
confianza en el trato personal profesado a los pacientes. Tomadas en
conjunto, las medidas anteriores pueden resultar efectivas para mejorar
la calidad del servicio y por ende la satisfaccion de los usuarios de ser-
vicios sanitarios.

Las principales contribuciones tedricas dignas de mencion en esta in-
vestigacion derivan de los hallazgos alcanzados. En primer lugar, de-
mostramos una relacion entre la confianza en los nuevos protocolos de
seguridad establecidos en los centros de salud, la calidad del servicio
médico, el valor percibido y la satisfaccion de los usuarios en este
nuevo escenario de atencion sanitaria. En segundo lugar, comprender
el papel mediador (demostrado mediante los efectos indirectos de la
variable exdgena, confianza en el protocolo de seguridad COVID-19)
de la calidad de los servicios ofrecidos por el centro médico, en la sa-
tisfaccion del wusuario. Este descubrimiento tiene importantes
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implicaciones para la gestion, ademds permite establecer estrategias
orientadas a la confianza del paciente que pueden repercutir en la cali-
dad del servicio y de manera indirecta en la satisfaccion del paciente.
En tercer lugar, se encontré un efecto indirecto de la confianza en las
medidas de seguridad a través del valor percibido por el consumidor de
servicios sanitarios. La confirmacion de esta relacion puede determinar
el disefio de estrategias de marketing orientadas a mejorar la confianza
del usuario, que podrian repercutir en una mejora del valor percibido y
en ultimo término en una mayor satisfaccion del paciente. En cuarto
lugar, la investigacion apoya a aquella literatura que indica la existencia
de un efecto mediador entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
usuario a través del valor percibido. Es decir, sugerimos que mejorando
la calidad de servicio es posible mejorar el valor percibido y en fin ul-
timo la satisfaccion del paciente de manera indirecta.
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CAPITULO 4

CANALES DIGITALES DE CONSULTA SOCIAL Y
PERCEPCION PUBLICA DE LA CIENCIA SOBRE LA
COVID-19 EN MEXICO

DANIELA H. TARHUNI NAVARRO
Escuela Nacional de Estudios Superiores - UNAM (Mérida, México)
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Universitat de les Illes Balears (Esparia)

1. INTRODUCCION

La pandemia por el coronavirus SARS-CoV-2 esta suponiendo un reto
de gestion de riesgos sin precedentes, y a nivel global, para los distintos
gobiernos. Ademas de estar siendo determinante la capacidad cienti-
fico-tecnoldgica de los paises —concretamente la relacionada con el sec-
tor y la I+D sanitarios— en la lucha contra la mortalidad y otros dafios
causados por la pandemia, asimismo se esta poniendo a prueba la per-
cepcidn publica sobre la ciencia. La confianza de la ciudadania en los
descubrimientos cientificos sobre el virus y en las recomendaciones de
los expertos sobre salud y como mantenerla son factores cruciales a la
hora de poder atajar colectivamente esta crisis sanitaria.

Los estudios demoscopicos sobre las actitudes y comprension publicas
sobre la ciencia han sido herramientas muy utiles tradicionalmente a la
hora de diagnosticar el estado general de estas cuestiones en los distin-
tos paises. Sus resultados son indicadores del posible éxito de sus poli-
ticas publicas de promocién cientifica, asi como de sus deficiencias
(Miller, 2004). El presente trabajo parte de un estudio que pretendio
contribuir en este mismo sentido, ya que ha permitido estimar el nivel
de conocimientos, la percepcion y las actitudes de parte de la ciudada-
nia mexicana sobre la ciencia al comienzo de la pandemia por la Covid-
19.
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Aqui nos centraremos especialmente en los resultados sobre dos aspec-
tos clave. Por un lado, analizaremos la opinion social sobre el papel y
relevancia de la ciencia y sus distintos profesionales en la lucha contra
el virus. Por otro, dada la sociedad digitalizada actual —cuyo contexto
informativo va mas alld de la comunicacion cientifica hecha por parte
de las instituciones publicas o los mass media tradicionales—, en la que
las fake news y las teorias conspiratorias o pseudocientificas proliferan,
analizaremos también cudles son los canales y fuentes de informacion
en torno a la pandemia mas utilizados por los mexicanos.

Algunos trabajos ya publicados en tales sentidos se han realizado en
Alemania (WiD, 2020), Italia (Bucchi y Saracino, 2020), Suecia (VA,
2020), Malasia (Mohd Hanafiah y Wan, 2020), o Espafia (Mora-Rodri-
guez y Melero-Lopez, 2020) entre otros. Asimismo, destaca el estudio
internacional Global Behaviors and Perceptions in the Covid-19 Pan-
demic (Fetzer et al., 2020).

1.1. OBJETIVOS E HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION:

Los objetivos especificos de este trabajo son destacar y analizar los da-
tos arrojados por una encuesta de opinion realizada online a 8000 resi-
dentes de México en abril de 2020 sobre (1) el papel de los cientificos
(como profesionales de la salud, investigadores y comunicadores) en la
lucha contra el virus, y (2) las principales fuentes y canales de informa-
cion consultada por la ciudadania al respecto; con el anadido de deter-
minar la existencia de particularidades de opinion estadisticamente sig-
nificativas seglin las variables de sexo, edad o niveles de educacion e
ingresos de los encuestados.

Las respuestas a las preguntas que analizamos aqui fueron disenadas
para probar, en el caso de México, las siguientes hipotesis:

1. Existe una desconfianza social generalizada en las instituciones pu-
blicas y sus expertos.

2. Los ciudadanos esperan mas informacion y participacion de los
cientificos con relacion a la lucha publica contra el virus.



3. La poblacion urbana usa principalmente las Tecnologias de la In-
formacion y la Comunicacion (TIC) para informarse sobre la Co-
vid-19.

Las conclusiones de nuestro trabajo resultan de especial interés en ma-
teria de comunicacion de riesgos durante la gestion de crisis por parte
de las autoridades publicas, asi como también estan dirigidas a las ins-
tituciones cientificas y sus profesionales. Por un lado, la confianza mos-
trada de los encuestados en los cientificos como fuentes fiables de in-
formacion y su deseo de que estos se involucren més en la divulgacion
cientifica en momentos dificiles, junto al perfil de los sitios web mas
consultados, definen claramente quiénes esperan los ciudadanos que
ostenten el papel de portavoces o intermediarios en la gestion de crisis
que involucran a la ciencia. Por otro lado, con nuestro estudio queda
constancia de que, aunque el uso de las TIC se desvela con una relevan-
cia acorde con la actual sociedad de la informacion, no todos los medios
digitales son igual de eficaces a la hora de mantener informada a la
ciudadania mas tecnologizada.

2. METODOLOGIA

2.1. CONTEXTO

En México, la aparicion del Covid-19 data del 28 de febrero de 2020,
cuando se confirm¢ el primer caso importado de este coronavirus. Sin
embargo, no fue hasta el 23 de marzo cuando comenzaron las medidas
precautorias y de contencion de la enfermedad a nivel federal. Enton-
ces, con la Jornada de Sana Distancia y la declaracion oficial de entrada
de México en una “Fase 2” de epidemia, se establecieron, entre otras
medidas de distanciamiento social obligatorias, la suspension de la pre-
sencialidad en el sistema educativo, asi como respecto de toda actividad
no esencial tanto en el sector publico como privado. A nivel social, la
recomendacion principal, ademas de ciertas medidas de higiene y pro-
teccion, fue la de quedarse en casa. El 31 de marzo, el Consejo de Sa-
lubridad General declard la emergencia sanitaria nacional por pande-
mia, y el 21 de abril se activo la Fase 3, mas restrictiva socialmente, en
respuesta al alto incremento de contagios y hospitalizaciones. La



politica nacional de Sana Distancia concluyo el 30 de mayo, dia en el
que se anuncio la decision gubernamental de adaptar regionalmente las
prohibiciones y medidas a seguir, i.e. dependiendo del nimero de casos
detectados localmente (Secretaria de Salud de México, 2020). El 5 de
abril, dia de comienzo de la encuesta, se confirmaban 3,910 casos de
Covid-19 y 215 defunciones. Al cierre de la encuesta los contagios ha-
bian aumentado a 8,811 y las muertes a 776.

Ademas, cabe mencionar que México tiene ciertas peculiaridades que
han de tenerse en cuenta a la hora de integrar los asuntos que aqui nos
conciernen en el contexto de crisis global. Por un lado, y pese a que
actualmente se reconoce que toda la poblacion es practicamente sus-
ceptible al contagio, en México existen significativas diferencias que
pueden incidir en un mayor impacto social del virus con respecto a otros
paises: demograficas, socioecondomicas y de salud, de disponibilidad de
infraestructuras esenciales (e.g. servicios de salud) o de su acceso de-
pendiendo de las regiones, por ejemplo (OCDE, 2017; Suarez et al.,
2020). Pero también las grandes diferencias en los niveles educativos
de la poblacion y el tipo de acceso a los medios de comunicacion con-
tribuyen a una segmentacion poblacional con muchos y marcados gru-
pos vulnerables a la enfermedad y sus peores consecuencias (UNAM,
2020).

Por otro lado, pese a que el sistema cientifico-tecnoldogico mexicano ha
contado con una politica de promocion sistematica, al menos, desde la
Ley de Ciencia y Tecnologia de 2002 y que ha adoptado medidas ya
consolidadas para respaldar sectores estratégicos (incluidas las comu-
nicacion y divulgacién cientificas), la inversion federal en ciencia no
ha superado aun el 0,5% del PIB (UNESCO, 2018). De hecho, durante
la gestion de esta crisis sanitaria en México, los medios de comunica-
cion se han podido hacer eco del incremento de las tensiones existentes
entre el nuevo gobierno y la comunidad cientifica, ya disgustada ante-
riormente por la implementacion de medidas de austeridad y reduccio-
nes en el gasto publico en ciencia (Wave, 2019; FCCYT, 2019; y sobre
los recortes asociados a la pandemia, véase Conacyt, 2020 y DOF
2020). Esto también, y no solo su relacion directa con la lucha contra
la enfermedad, situd a la ciencia como un tema central de la agenda



mediatica nacional, al menos, durante la implementacion de nuestra en-
cuesta.

2.2. UNIVERSO DE MUESTRA Y CUESTIONARIO

El estudio consistio en la aplicacion de un cuestionario abierto en Inter-
net utilizando Google Forms, distribuido a través de redes sociales di-
gitales, tales como Facebook y Twitter, y listas de distribucion de co-
rreo electronico. Se realizo entre el 5 y el 14 de abril de 2020. La en-
cuesta estuvo dirigida a personas de nacionalidad mexicana residentes
en el pais o mexicanos en el extranjero (estos ultimos supusieron un 1%
del total). También incluy6 a extranjeros con residencia permanente en
el pais. Todos debian tener una edad minima de 16 afios, sin importar
el sexo, el nivel de estudios o el nivel socioecondémico.

La encuesta sigui6 un diseflo de muestreo por cuotas (no probabilistico)
y fue respondida por 8,001 personas. La Tabla 1 muestra la frecuencia
y porcentajes totales de las respuestas. Se han obtenido el numero mi-
nimo de encuestados con relacion al sexo, edad, nivel de estudios y ni-
vel econdmico para que la muestra guarde proporciones similares a las
caracteristicas de la poblacion mexicana respecto de las variables de
interés. Si bien, el universo de encuestados lo especifican quienes tie-
nen acceso a Internet.

En México hay 80 millones de usuarios, lo que representa el 70% de la
poblacion (a partir de los seis afios), aunque la mayoria pertenece a zo-
nas urbanas: el 77% de la poblacion urbana tiene acceso a Internet,
mientras que solo la mitad de la poblacion rural (48%) cuenta con este
servicio (INEGI, 2019). Es posible que los grupos mas vulnerables a la
Covid-19 estén subrepresentados en este estudio. Sin embargo, que el
universo lo constituya principalmente poblacioén urbana es lo apropiado
dado nuestro interés particular en analizar también la manera en la que
se escoge entre recursos TIC para informarse sobre la pandemia.



TABLA 1. Total de respuestas (Preguntas 13, 14y 18)

Variables | Factor | Frecuencia | Porcentaje
Control
Sexo Mujeres 2988 62.7
Hombres 5013 374
Edad Jovenes 2433 30.4
Adultos 5116 63.9
Adultos Mayores 452 5.7
Estudios Educacion basica 52 0.7
Educacion media 918 1.5
Educacion superior 4134 51.6
Posgrado 2897 36.2
Ingresos No remunerado 1249 15.6
Hasta 8 mil 2315 28.9
De 8 a 25 mil 2974 37.2
Mas de 25 mil 1463 18.3
Dependientes
P13A Confiable 7553 94.4
Poco confiable 401 5.0
Nada confiable 47 6
P13B Confiable 7853 98.2
Poco confiable 122 1.5
Nada confiable 26 3
P13C Confiable 3681 46.0
Poco confiable 3007 37.6
Nada confiable 1313 16.4
P13D Confiable 445 5.6
Poco confiable 3479 435
Nada confiable 4077 51.0
P14 A Si 6223 77.8
No 1778 22.2
P14B Si 5620 70.2
No 2381 29.8
P14C Si 2449 30.6
No 5552 69.4
P14D Si 1787 22.3
No 6214 71.7
P14E Si 2206 27.6
No 5795 724
P14F Si 525 6.6
No 7476 93.4
P14 G Si 3670 459
No 4331 54.1
P14H Si 500 6.2




No 7501 93.8
P141 Si 237 3.0
No 7764 97.0
P14J Si 4444 55.5
No 3557 44.5
P16 Si 4098 51.2
No 896 11.2
En algunas ocasiones | 3008 37.6
P18 A Si 6325 7941
No 1676 20.9
P18B Si 6883 86.0
No 1118 14.0
P18C Si 4596 574
No 3405 42.6
P18D Si 420 5.2
No 7581 94.8

La recogida de datos se realiz6 mediante un cuestionario original que
consta de 27 preguntas divididas en bloques tematicos. Con fines com-
parativos y de seguimiento, se incluyeron cuestiones similares existen-
tes en otras encuestas de percepcion sobre la Covid-19 asi como de es-
tudios sobre comprension y actitudes sociales en torno a la ciencia o los

cientificos.

También se obtuvieron los siguientes datos basicos (y su division por

Fuente: elaboracién propia

Bloque 1. Conocimiento sobre el coronavirus.

Bloque 2. Medidas de prevencion y tratamientos contra la Co-

vid-19.

Bloque 3. Fuentes de informacion sobre la Covid-19.
Bloque 4. Gestion politica de la pandemia por la Covid-19 en

México.

grupos) como variables de control:

— Sexo (Mujer/Hombre).

— Edad: “Jovenes” (15 - 26 afios), “Adultos” (27 - 59 afios) y
“Adultos mayores” (60 afios 0 mas).

— Niveles de estudios: “Basico” (Primaria y Secundaria), “Me-
dio” (Bachillerato y/o carreras técnicas), “Superior” (Licen-
ciatura) y “Posgrado” (Maestria, Doctorado, Posdoctorado).




— Niveles de poder adquisitivo: “Sin remuneracién”, “Hasta 8
mil”, “De 8 a 25 mil”, y “Mas de 25 mil” (en pesos mexica-
nos).

Dado que este trabajo se centra especialmente en la opinion de los me-
xicanos sobre el papel que los cientificos tienen o pudieran tener como
fuente de informacion experta en la lucha contra la pandemia y sobre
los canales mas utilizados para informarse, nuestro analisis hace espe-
cial hincapié en las tres siguientes preguntas del cuestionario:

Pregunta 13, referida a la confiabilidad que inspiran ciertos actores
como fuentes de informacion: “Para informarse sobre la pandemia por
Covid-19, diga en quién confia mas por sus conocimientos”. Opciones
de respuesta discreta (de la escala “confiable”, “poco confiable” y
“nada confiable”): “Personal de salud” (P 13 A); “Cientificos” (P 13
B); “Autoridades de gobierno federal, local y municipal” (P 13 C); “Po-

liticos” (P 13 D).

Pregunta 14, estructurada con el fin de saber sobre los canales infor-
mativos sobre la pandemia mas utilizados por los encuestados: “Suele
buscar informacion sobre la pandemia por Covid-19 y su evolucion en
México en...”. Opciones de respuesta multiple: “Sitios oficiales de Sa-
lud: Organizacion Mundial de la Salud, Secretaria de Salud nacional o
estatal” (P 14 A); “Conferencia diaria de la Secretaria de Salud federal
y/o la del Estado donde vivo” (P 14 B); “Prensa / Portal informativo y
sus redes sociales” (P 14 C); “Radio / Estacion de radio, portal en In-
ternet y sus redes sociales” (P 14 D); “Television / Canal de television,
portal en Internet y sus redes sociales” (P 14 E); “Canales en YouTube
de figuras publicas” (P 14 F); “Sitios que verifican datos sobre el Co-
vid-19 (Verificado Mx, ProCienciaMX, Verificovid, Animal Politico,
etc.)” (P 14 G); “Por lo que publican mis amigos y familiares en sus
redes sociales” (P 14 H); “Por mensajes que me llegan por WhatsApp”’
(P 14 1I); “Por portales y redes sociales de Universidades y/o Centros de
Investigacion del pais” (P 14 J).

Pregunta 18, relacionada con los actores que deberian brindar més in-
formacion al respecto: “Considero que quienes deberian estar dando
mas informacion respecto a la pandemia por Covid-19 son: (sefale



todos aquellos que considere pertinentes)”. Opciones de respuesta mul-
tiple: “Personal de salud” (P 18 A); “Cientificos” (P 18 B); “Autorida-
des de gobierno federal, local y municipal” (P 18 C); “Politicos” (P 18
D).

2.3. ANALISIS ESTADISTICO

Los resultados fueron codificados y se us6 el programa SPSS ver. 20
para analizar los datos. Hemos desarrollado dos tipos de anélisis esta-
disticos. Por un lado, un analisis discriminante que busco identificar las
variables de control que mejor describen la forma en la que los encues-
tados respondieron a las variables dependientes analizadas en este tra-
bajo (véase Marin, 2013). Se sigui6 el método de seleccion paso a paso
para el numero de variables independientes que mejor contribuian a ex-
plicar la variable de respuesta. Ademas, se emplearon los estadisticos
correlacion canodnica y lambda de Wilks que nos permitirian discrimi-
nar las diferencias entre los grupos de la variable de respuesta (véase
Visauta y Martori, 2003).

Por otro lado, hemos realizado un analisis mediante tablas de contin-
gencia usando la prueba de Chi cuadrado para evaluar la significacion
de los valores de lambda de Wilks y de la correlacion canonica. De este
modo hemos podido comprobar la posible existencia de relaciones de
dependencia o independencia entre las variables de control y de res-
puesta.

3. RESULTADOS

En términos generales, los encuestados manifiestan que los cientificos
(98%) y el personal de salud (94%) son fuentes de informacion confia-
bles. Para la categoria Gobierno, la opinion se encuentra dividida: si
bien el porcentaje confianza es del 46%, el 54% de los encuestados lo
ubica en el rango de poco y nada confiable, mientras que en la categoria
Nada confiable estan los politicos (51%) y atn peor considerados estan
los lideres religiosos (74%).

Los resultados respecto de los canales de comunicacion mas utilizados
para informarse sobre la pandemia confirman la tendencia global de la
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ciudadania tecnoldgicamente mas desarrollada, por la gran presencia
del recurso Internet en general. A este respecto, destacan los sitios web
oficiales de salud (77%), aunque seguidos por la conferencia diaria de
la Secretaria de Salud federal (70%), sea cual sea el canal de transmi-
sion escogido. A estos les siguen los sitios web y redes sociales de uni-
versidades y centros de investigacion, con un 55%, y aquellos canales
digitales que basan su informacion en datos contrastados (45%). Que-
dan relegados a un tercer plano los medios masivos y tradicionales de
comunicacion (i.e. la radio, la television y la prensa, con un 22%, 27%
y 30% de uso respectivamente). Finalmente, la encuesta muestra un
muy poco interés ciudadano por informarse sobre la pandemia a través
de redes sociales particulares mas o menos restringidas. En general,
solo un 6% de los encuestados consultan YouTube y/o consideran lo
que publican amigos y familiares en Facebook o Twitter, mientras que
apenas se atiende a los mensajes que llegan por WhatsApp respecto de
la pandemia (3%)

No es de extrafiar que los resultados anteriormente descritos sean cohe-
rentes con la opinion de los encuestados acerca de quiénes han de ser
los que deben ofrecer la informacién relacionada con la Covid-19. La
mayoria opina que los cientificos han de ser la principal fuente de in-
formacion (86%), seguidos del personal de salud (79%) y, en menor
medida, las autoridades gubernamentales (57%). Solo el 5% menciono
a los politicos como actores deseados para este cometido.

La Tabla 2 muestra los coeficientes estandarizados de las funciones dis-
criminantes, asi como la correlacion canodnica y los valores lambda de
Wilks. Los resultados de estos analisis muestran que, en todos los casos,
las variables de control dan cuenta de las principales respuestas a las
preguntas 13, 14 y 18.



TABLA 2. Coeficientes estandarizados de las funciones discriminantes

Variables de con-

trol P13A P13B P14A P14B
Funcion

discriminante 1 2 1 2

Sexo 0.539 0.549
Edad 1.03 0.40 -.825 730 -0.341 0.319
Estudios -0.79 0.77 1.009 |.443 0.708 0.645
Ingresos 0.456

Correlacion

candnica 0.08 0.01 .09 .01 0.092 0.1

Lambda de Wilks |0.997 |0.994 ]0.996 |0.991 |0.992 0.99
Valor observado
de significancia p<0.001 | p<0.001 | p<0.001 | p<0.001 | p<0.001 p<0.001

Variables de con-

trol P14F | P14l P14J P18A |P18B
Sexo 0.27

Edad 0.83 1 0.849 0.949
Estudios 0.409 -0.801 |0.643 |-0.907
Ingresos 0.249 0.329 0.533
Correlacion

canonica 0.127 |0.063 [0.141 |0.07 0.10

Lambda de Wilks |0.984 |0.996 |0.98 0.995 ]0.990
Valor observado
de significancia p<0.001 | p<0.001 | p<0.001 | p<0.001 | p<0.001

Fuente: elaboracién propia.

Todos los valores lambda de Wilks son estadisticamente significativos
(p <0.05), mostrando que existen diferencias entre los grupos de con-
trol. Sin embargo, los valores de correlacion candnica que oscilan entre
0.01 y 0.12 denotan una asociacion débil entre las variables de control
y respuesta.

La Tabla 3 muestra los porcentajes y valores de significancia de Chi
cuadrado respecto a las mismas preguntas.



TABLA 3. Tablas de contingencia

Fac-
V.C | tor P13A P13B P14 A P14B
C PC NC |C PC NC |Si No Si No
Sexo | H 75.3% | 24.7% | 66.9% | 33.1%
M 792% |20.8% | 72.2% | 27.8%
2 16.469 | p<0.001 | 24.948 | p<0.001
Edad | J 96.3% |33% | 4% |985% |12% | .4% 75.8% |24.2% | 65.0% | 35.0%
A 937% | 57% | .6% |983% |15% |.3% 79.1% |209% | 72.8% | 27.2%
AM 920% |66% |1.3% |951% |4.0% | .9% 73.9% |26.1% | 68.8% | 31.2%
X2 27.466 | p<0.001 25.942 | p<0.001 14.792 | p<0.001 | 48.8 | p<0.001
Est |B 86.5% | 9.6% [3.8% |904% |7.7% | 19% |51.9% |48.1% |69.2% |30.8%
M 92.7% | 64% | 9% |96.6% |2.8% |.5% 72.3% |27.7% | 63.2% | 36.8%
S 947% | 48% | .6% |98.0% |16% |.4% 774% |226% | 68.8% |31.2%
P 04.7% | 48% | 5% | 98.9% |.9% 2% 80.5% | 19.5% | 74.5% | 25.5%
X 18498 | p<0.001 39.304 | p<0.001 48.952 | p<0.001 | 51.352 | p<0.001
Ingr. | NR 75.9% | 24.1%
8 mil 74.4% | 25.6%
8-25 mil 79.9% | 20.1%
+25 mil 80.5% | 19.5%
X2 31.712 | p<0.001
Fac-
V.C | tor P14 F P14 1 P14 J P18 A P18 B
Si No Si No Si No Si No Si No
Sexo | H 9.9% 90.1% 58.0% | 42.0%
M 4.6% 95.4% 54.1% | 45.9%
2 87.012 | p<0.001 11.331 | p<0.001
Edad | J 9.2% 90.8% |1.8% |982% |63.0% |37.0% 88.5% | 11.5%
A 5.5% 945% |31% |96.9% |52.6% |47.4% 85.4% | 14.6%
AM 4.0% 96.0% |71% |929% |49.3% |50.7% 80.1% | 19.9%
® 41521 | p<0.001 | 38.534 | p<0.001 | 79.794 | p<0.001 26.828 | p<0.001
Est. |B 288% | 712% |827% |17.3% |80.8% | 19.2%
M 504% | 49.6% | 834% |16.6% |80.3% | 19.7%
S 56.1% | 43.9% | 80.1% |19.9% |86.5% | 13.5%
P 56.8% | 43.2% | 76.1% |23.9% |87.3% | 12.7%
2 27.169 | p<0.001 | 29.394 | p<0.001 | 30.847 | p<0.001
Ingr. | NR 8.6% 91.4% 50.6% | 404% | 81.3% | 18.7%
8mi | 7.3% 92.7% 57.9% | 42.1% | 81.8% | 18.2%
8-25mil | 5.8% 94.2% 533% | 46.7% | 77.8% | 22.2%
+25mil |5.1% 94.9% 529% | 47.4% | 754% | 24.6%
X2 19.249 | p<0.001 23.866 | p<0.001 | 29.063 | p<0.001

* Leyenda de abreviaturas por orden de aparicion: “H” (Hombre); “M” (Mujer); “x2” (Chi cuadrado); “J” (Joven); “A” (Adulto);
“AM” (Adulto Mayor); “Est.” (Estudios); “B” (Basico); “M” (Medio); “S” (Superior); “P” (Posgrado); “Ingr.” (Nivel) “NR” (No remu-
nerado).

Fuente: elaboracién propia.




3.1. QUIENES SON LAS FUENTES DE INFORMACION DE CONFIANZA SOBRE
EL CORONAVIRUS PARA LOS MEXICANOS

Con respecto al caso de la pregunta 13, se puede observar que, para el
personal de salud y los politicos, la respuesta estuvo mas influida por
la edad, mientras que, para los cientificos, las respuestas se asociaron
mas con el nivel de estudios.

Los jovenes (96%) son los que mas confian en el personal de salud a la
hora de que les informen sobre el coronavirus, decreciendo esta con-
flanza a medida que avanza la edad de los encuestados. Si bien, para
todos los segmentos de edad se mantienen en percentiles superiores al
92%. Con respecto al nivel de estudios, el mayor indice de apoyo al
sector médico en este sentido se encuentra entre la poblacion con estu-
dios superiores y de posgrado (95%).

Para el caso de los cientificos, tanto jovenes como adultos les perciben
como confiables (ambos alrededor del 98%), mientras que lo hacen algo
menos los adultos mayores (95%). Por otro lado, conforme se incre-
menta el nivel educativo, aumenta la confianza en este sector (90% de
los encuestados con educacion basica frente al 97% con educacion me-
dia, asi como mas de un 98% en el caso de los niveles superior y de
posgrado).

3.2. CUALES SON LOS CANALES MAS UTILIZADOS POR LOS MEXICANOS
PARA INFORMARSE

Las especificaciones en las respuestas a la pregunta 14 se asocian espe-
cialmente con la edad y el nivel de estudios. Los jovenes son los que
hacen mayor uso de medios como las redes sociales de universidades y
centros de investigacion nacionales (63%) y, en menor medida, de ca-
nales de YouTube (9%). Los adultos concentran el mayor porcentaje de
personas que consultan la conferencia de prensa diaria (73%) que
ofrece la Secretaria de Salud (federal o estatal) y los sitios web oficiales
(79%). Mientras, el andlisis para los adultos mayores arroj6 como va-
riable significativa los mensajes por WhatsApp (7%).

Los encuestados con posgrado son quienes mas consultan los sitios ofi-
ciales de informacién (80%) y la conferencia de prensa diaria (74%).
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También para los posgraduados y con estudios superiores resultd im-
portante la consulta de redes sociales de universidades (56%) y centros
de investigacion nacionales (57%).

3.3. QUIENES DEBEN SER LAS PRINCIPALES FUENTES DE INFORMACION
SOBRE LA PANDEMIA POR COVID-19

Con respecto a la pregunta 18, tenemos que las variables que mejor se
relacionan con la respuesta de que es el personal del sector salud el que
ha de ofrecer la mayor informacion relevante son el nivel de estudios y
de ingresos. En el caso de los cientificos, las respuestas estuvieron mas
influidas por la edad y el nivel estudios.

Conforme los encuestados tienen mas estudios, tienden a sefialar en me-
nor medida al personal de salud (83% del nivel basico y medio, frente
al 80% de nivel superior y, especialmente, el 76% de posgraduados).
Ademas, a menor poder adquisitivo, mayor preferencia por el personal
de salud como emisores de informacion relevante: 81% de los no remu-
nerados y el 82% con ingresos de hasta 8 mil pesos, frente al 78% con
ingresos medios y el 75% de los de mayor poder adquisitivo.

Los cientificos son, en cambio, los actores preferidos de los mas jove-
nes y de aquellos con mas estudios. Segun desciende la edad, la creen-
cia en que deberian ser los principales informadores es mayor: Jovenes
(88%), Adultos (83%) y Adultos mayores (80%). Asimismo, conforme
aumenta el nivel educativo, también su identificacion como preferen-
tes: Posgrado (87%), Superiores (86%), Medios (80%) y Basicos
(81%).

3.4. OTROS RESULTADOS RELEVANTES

Cabe mencionar algunos otros resultados de la encuesta realizada, al
menos en general, por ser relevantes para las cuestiones que aqui dis-
cutiremos.

Con el fin de corroborar la confiabilidad de las fuentes de informacion,
se preguntd a los encuestados por su percepcion sobre la informacion
disponible y el impacto en su comportamiento (véase Grafico 1). La
mayoria de los encuestados pensé que la informacion disponible sobre
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la Covid-19 les ayuda a tomar decisiones sobre como proceder (69%)
y a discernir informacién falsa relacionada con el virus (65%). En el
momento de la encuesta, menos de una cuarta parte de los encuestados
consideraba que la difusion actual de informacion era tediosa (22%),
pero menos del 10% pensaba que ya no se informaba sobre el tema o
consideraba confusa la informacion disponible. Una cuarta parte de los
encuestados experiment6 ansiedad en relacion con la informacion dis-
ponible.

GRAFICO 1. Postura sobre informacién relacionada con la pandemia por Covid-19

= Porcentaje

64,64 68,57

21,56
= 6,52 7,86
Me agota Me confunde Me genera Me ayudaa Me ayudaa Ya no
mas ansiedad  discernir lo tomar consumo
que es decisiones informacion
verdadero o sobre el
falso tema

Fuente: Elaboracion propia

Otro resultado sobresaliente del estudio es el que resultd de la pregunta
“;Hace alglin ejercicio de verificacion de la informacion que recibe so-
bre la Covid-19?” (Si/ No / Algunas veces). Poco mas de la mitad de
los encuestados (52%) manifiesta que realiza algin tipo de verificacion
de la informacion que consume a través de redes sociales, lo que con-
cuerda con el porcentaje de los encuestados que manifiesta consultar
sitios de verificacion de datos (46%) (véase Tabla 1). En concreto, al
analizar por sexo estas respuestas, encontramos que el 56% de los hom-
bres son quienes realizan esta comprobacion de la informacion frente
al 48.5% de las mujeres. Al analizar esta cuestion por edad encontramos
que los adultos son quienes mas realizan el ejercicio de verificacion
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(52%); mientras que, por nivel de estudios, son los encuestados con es-
tudios de posgrado quienes mas verifican (56%).

Respecto al papel que, en general, deben desempefiar los cientificos en
la situacion actual, cuestion también preguntada (como pregunta ce-
rrada), los encuestados indicaron como prioridad el apoyar al sector sa-
lud para hacer frente a la pandemia (83%), ya fuera para la deteccion
rapida del virus o bien en el desarrollo de materiales o infraestructuras.
Muy seguido esta el contribuir, desde su propia expertise, al incremento
de conocimiento sobre este fenomeno (78%). Ademas, se considerod
como tarea relevante su esfuerzo adicional en ayudar también a la so-
ciedad a comprenderlo (56%). Menos de un cuarto de los encuestados
afirmaron que los cientificos han de continuar con sus investigaciones
cotidianas (22%).

GRAFICO 2. Sobre el deber de los cientificos durante la pandemia

E Porcentaje

77,73 82,89

55,62

21,8

| ————— I —— B B

Continuar con sus Contribuir desde su Ayudar al sector ~ Realizar esfuerzo

investigaciones especialidad al salud en la lucha adicional para

cotidianas avance del contra el virus ayudaren la
conocimiento en comprension social

torno a la pandemia del fenémeno

Fuente: Elaboracion propia

La encuesta también incluyd una version de respuesta abierta sobre
quiénes deberian ser las principales fuentes de informacion sobre la
pandemia. A este respecto destaca el sefialamiento de otras figuras de
influencia social (ademas de aquellas listadas en la version cerrada),
aunque junto con un especial énfasis en que sus declaraciones estén
sustentadas, es decir y dicho explicitamente, sin “mal informar” o
“mentir”: periodistas, profesores, académicos, divulgadores de Ia



ciencia o miembros de la sociedad civil organizada. También es de no-
tar las menciones a figuras del mundo del espectaculo o a personas con-
sideradas como influencers, pero estando debidamente asesoradas por
expertos. Finalmente, los encuestados también expresaron que seria
deseable escuchar a personas que hayan padecido la enfermedad.

4. DISCUSION

Siguiendo nuestro interés de partida, los resultados del estudio mues-
tran que existen diferencias significativas de acuerdo al sexo, edad, ni-
vel de estudios o de ingresos entre los encuestados en relacion con las
respuestas sobre la confianza en ciertos actores, sobre la consulta de
determinados canales, sobre quiénes deben brindar mayor informacion
sobre la pandemia, asi como acerca del papel que los cientificos han de
desempenar en la lucha contra el virus. Han sido la edad y el nivel de
estudios los factores que mas influyeron en las variables de respuesta
de las preguntas aqui analizadas. Aunque, en general, existe una aso-
ciacion baja entre las variables de control y las dependientes.

En este sentido, nuestros hallazgos permiten, al menos en torno a la
poblacion mexicana usuaria TIC habitual, reflexionar tanto sobre sus
principales fuentes de informacidn como sobre la importancia que estos
encuestados confieren a la ciencia. En cualquier caso, hay que suponer
que los resultados obtenidos no son definitivos, maxime en un contexto
marcado por la incertidumbre propia de una pandemia causada por un
nuevo virus, mas acentuada en las primeras etapas de epidemia. Es ra-
cional creer que la evolucion de la propia pandemia, de su gestion o del
conocimiento en torno al virus y sus posibles tratamientos afecte a la
percepcion que tienen los mexicanos tanto del sistema cientifico nacio-
nal como de la comunicacion publica de la ciencia en México. Sin em-
bargo, consideramos relevantes de por si las conclusiones obtenidas con
este estudio por su relevancia para la gestion de riesgos, tal y como
argumentaremos al final de este trabajo.



4.1. ;CUAL ES EL LUGAR CONCEDIDO A LA CIENCIA EN LA LUCHA CONTRA
LA PANDEMIA?

Es notable la alta confianza que los encuestados tienen en los cientificos
y el personal de salud por sus conocimientos a la hora de informarse
sobre el coronavirus (Pregunta 13). Estos resultados son consistentes
con los recabados en otros paises (e.g. VA, 2020; WiD, 2020; Mora-
Rodriguez y Melero-Lopez, 2020), pero son contrarios a nuestra pri-
mera hipoétesis. Esta se baséd en el diagnostico general de expertos y
organismos publicos acerca del surgimiento de un preocupante au-
mento de la desconfianza ciudadana en las instituciones publicas y sus
sistemas expertos durante las ultimas décadas, al menos en los paises
desarrollados (Jasanoff, 2005; Comision Europea, 2008; Lopez Cerezo,
2018). Aun con todo, estos resultados son consistentes, en términos ge-
nerales, con las respuestas ofrecidas sobre quiénes deberian ofrecer mas
informacion sobre el coronavirus (Pregunta 18).

Sin embargo, tal y como hemos visto, existen variables que caracterizan
ligeramente preferencias distintas tanto en las respuestas a la Pregunta
18 como con respecto a las de la 13. Estos matices pueden ser explica-
dos segun varias circunstancias. Por un lado, ya en la ultima Encuesta
Nacional de Percepcion Publica de la Ciencia y Tecnologia (EN-
PECYT) en México, los médicos (seguidos de cerca por los docentes y
cientificos) son aquellos en los que mas confian los mexicanos como
los profesionales que mejor explican los efectos de la ciencia y la tec-
nologia (INEGI, 2017). También hay que tener en cuenta que la pande-
mia es eminentemente un problema de salud. Sin embargo, es esperable
que las personas que cuentan con estudios altamente especializados
puedan reconocer en el personal de salud, dicho en general, ciertas li-
mitaciones en relacion a la Covid-19, dado el alcance de sus competen-
cias particulares. La comprension sobre un virus y el desarrollo de tra-
tamientos implican dominios cientificos y técnicos muy variados.

Por otro lado, si bien y tradicionalmente, los miembros del sector mé-
dico se erigen como los “expertos” directamente accesibles a la socie-
dad civil, la poblaciéon mas joven y con educacion universitaria perte-
necen a generaciones impulsadas por la tecnologia que, ademads, han



coexistido con sistemas publicos cuyos discursos se han basado en gran
medida y desde finales del s. XX en afirmaciones sobre el enorme po-
tencial beneficioso de la ciencia. Por todo ello, resulta comprensible
que, en lo que atafie a los cientificos (los mas confiables en general),
tanto jovenes como adultos les perciban como altamente confiables, asi
como que, conforme se incrementa el nivel educativo, aumente tanto la
confianza actual en ellos frente al resto como su predileccion porque
sean los principales informantes.

Ademas, con relacion a esta ultima cuestion, cabe recordar que, si bien
la informacion oficial sobre la pandemia es en ultimo término respon-
sabilidad del Gobierno, nuestros encuestados muestran poca confianza
en las autoridades de gobierno como fuentes informativas (y menos aiin
en los politicos) e, incluso, que la mayoria de los mexicanos percibian
que la reaccion gubernamental a esta crisis ha sido insuficiente y enga-
nosa (Fetzer et al., 2020). Sumado a esto, también es notable la ausen-
cia, en general, de participacion de cientificos nacionales en los medios
de comunicacion mexicanos, situacion percibida por la ciudadania, se-
gun otros estudios. La ENPECYT arrojé que el 67% de los mexicanos
consideraba que los cientificos ponen muy poco esfuerzo por informar
al publico acerca de sus trabajos o desarrollos (INEGI, 2017); mientras
que un estudio realizado entre investigadores publicos encontr6 que es-
tos reconocian su bajo desempefo en tareas de comunicacion social de
la ciencia (Sanz Merino y Tarhuni, 2019).

En estos ultimos resultados se habia basado nuestra segunda hipotesis,
la cual, segtin todos los resultados comentados hasta ahora, ha quedado
corroborada: los encuestados desean que los cientificos tengan un papel
mas activo y determinante en la comunicacion relacionada con la Co-
vid-19 en el contexto de crisis. Ello a pesar de que, como es logico, la
principal preocupacion civil al respecto sea que los cientificos deberian
apoyar al sector salud a luchar contra la pandemia.

4.2. ;CUALES SON LOS CANALES INFORMATIVOS SOBRE LA COVID-19 MAS
UTILIZADOS POR LOS USUARIOS TIC Y SU IMPACTO?

El término “infodemia”, acufiado por la Organizacion Mundial de la
Salud, hace referencia al fendmeno de la sobreabundancia de
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informacion engafiosa, imprecisa o falsa (fake news) y a su rapida pro-
pagacion en medios digitales y redes sociales. Este tipo de contenidos
pueden surgir por varias razones: confusion, mala comprension o inter-
pretacion de datos cientificos, manipulaciones por intereses comercia-
les o politicos o, simplemente, por afan de notoriedad y de gastar bro-
mas. Sin embargo, este tipo de desinformacion puede desembocar en
alertas generalizadas.

Dada la gran cantidad de informacion que circula sobre la Covid-19 y
sobre la gestion de una crisis ya de por si preocupante, nuestra encuesta
también explord los canales informativos a las que mas recurren los
encuestados, conscientes de que el universo de participantes esta cons-
tituido por habituales usuarios TIC. Nuestra tercera hipotesis afirmaba
que los usuarios de Internet usarian este u otros medios digitales como
principales canales para informarse sobre la pandemia. Las respuestas
a la Pregunta 14 son consistentes con los resultados discutidos en el
apartado anterior.

En general, destaca Internet como medio para informarse sobre la pan-
demia, mientras que hay muy poco interés en las redes sociales mas o
menos restringidas; con la salvedad de que los mas jovenes y con estu-
dios superiores consultan las redes sociales de universidades y centros
de investigacion y que algunas personas, de entre las mas mayores, con-
sideran la informacion que les llega por WhatsApp. Ambas particulari-
dades son comprensibles. Por un lado, los mas jovenes no solo son na-
tivos TIC en general, sino del entorno de redes sociales en particular,
mientras que las personas con estudios superiores son mejores conoce-
dores de las distintas instituciones cientificas del pais. Por otro, es ra-
zonable esperar que las personas de mas edad tiendan a confiar en ami-
gos y familiares ante situaciones altamente inciertas (aun asi, el porcen-
taje ha resultado ser especialmente bajo).

Todo ello contrastaria con los resultados encontrados en este sentido,
por ejemplo, en Espana, donde los mass media (principalmente la TV)
fueron la fuente mas utilizada por los consultados, también usuarios
TIC (Mora-Rodriguez y Melero-Lopez, 2020). Si bien, tanto en México
como en Espafia, las ruedas de prensa diarias impartidas por las



autoridades (que habitualmente se retransmiten por television) apare-
cen en los rankings mas altos.

En cualquier caso, lo mas destacable de nuestros resultados es que los
canales mas consultados son principalmente las paginas web u otros
medios digitales relacionados con la ciencia y/o que proveen de infor-
macion debidamente contrastada. Ademas, e incluso, cuando en las res-
puestas libres a la pregunta sobre quiénes deberian ser las principales
fuentes de informacion sobre la pandemia, los encuestados aludieron a
influencers, estos fueron mencionados con el afadido de que deben de
estar debidamente asesorados.

También, la mitad de los encuestados manifiesta verificar la informa-
cion que consume sobre la pandemia. Aunque tal porcentaje pudiera ser
sospechoso de estar algo sesgado debido a una autoimagen impostada
o la busqueda de aceptacion por parte de los encuestados, la Pregunta
14 incluia, como opcion de respuesta, sitios web para la verificacion de
datos concretos (véase, mas arriba, P 14 G). En México, los anteceden-
tes de medios y grupos colaborativos dedicados a revisar la informacion
que circula en Internet o las distintas redes sociales esta en los canales
#Verificado19S (que surgi6 motivado por el gran seismo de 2017) y
#Verificado2018 (enfocado al proceso electoral nacional de ese afno).
Con la aparicion de la pandemia empezaron a funcionar Verificovid y
#Verificado19s. El 45% de los encuestados eligio esta opcion.

Finalmente, vale la pena mencionar otros datos de nuestra encuesta no
desarrollados aqui. Las respuestas vinculadas al bloque de conocimien-
tos y compresion sobre la pandemia por parte de los encuestados indi-
can que estos tienen un conocimiento razonablemente bueno sobre el
coronavirus (caracteristicas principales, fuente y vias de transmision)
asi como sobre las medidas de prevencion, al menos con respecto a lo
sabido cientificamente por entonces. Tales hallazgos pueden explicarse
por el bombardeo de informacidn sobre esos temas a través de los me-
dios masivos y campaias de informacion gubernamentales, y/o por la
implicacién personal de los ciudadanos por miedo a contagiarse de la
enfermedad o para evitar las sanciones por incumplimiento de las me-
didas de prevencion obligatorias. Ahora bien, este conocimiento valido
que los encuestados muestran tener sobre el coronavirus vendria a
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corroborar que las principales fuentes por las que se han estado infor-
mando son las mas fiables en principio, es decir, aquellas directamente
cientificas o con datos contrastados, y asi lo perciben los propios en-
cuestados. Casi el 70% de los encuestados afirma que la informacion
adquirida les ayuda a discernir lo verdadero de lo falso sobre el coro-
navirus y a tomar decisiones sobre como actuar. Parece que, al menos
durante la Fase 2 de epidemia en México, cualquier “infoxicacion”,
fake news o el hecho mismo de que la informacion sobre el virus fuera,
por entonces, altamente cambiante provocaba ansiedad o agotamiento
solo en relativamente pocos casos (30% y 22%, respectivamente).

4.3. {QUE DIAGNOSTICO PODEMOS HACER SOBRE LA CULTURA CIENTIFICA
DE LA POBLACION TIC MEXICANA EN EPOCA DE PANDEMIA?

Los resultados anteriormente descritos permiten caracterizar algunos
rasgos importantes sobre la cultura cientifico-tecnologica de los mexi-
canos, en concreto, la de los usuarios TIC habituales y en relacion a su
interés por la ciencia y su uso en contextos de crisis como esta.

De acuerdo con los ultimos datos de la ENPECYT, solo el 36% de la
poblacion mexicana dijo tener interés por nuevos inventos, descubri-
mientos cientificos o desarrollos tecnologicos y mas de la mitad afirmo
que el desarrollo cientifico-tecnolégico fomenta una forma de vida ar-
tificial y deshumanizada. Ademas, su compresion de algunos conceptos
y aplicaciones cientificas se desvelo bajo, a la vez que un 72% afirmaba
depender profundamente de la fe frente a la ciencia y el 77% reconocia
la pseudociencia o algunas curas magicas como medios legitimos para
tratar enfermedades (INEGI, 2017). Sin embargo, todos los resultados
arrojados por nuestra encuesta contrastan fuertemente con estas apre-
ciaciones.

Los datos aqui discutidos sobre la confianza en los cientificos y el per-
sonal sanitario, las fuentes de informacion consultadas, los conocimien-
tos adquiridos sobre el virus, etc. son tranquilizadores y dan esperanza
sobre la opinidon general de los encuestados acerca de la ciencia y su
importancia, al menos, ante una amenaza concreta y actual. Si bien par-
timos de un perfil de encuestados eminentemente TIC, esta situacion es
la representativa del 70% de la poblacion mexicana (INEGI, 2019) y a

— 109 —



la que, en todo caso, tiende globalmente la actual sociedad de la infor-
macion.

Por un lado, en el caso concreto de México, los resultados de nuestra
encuesta apuntan a una homogenizacion de opinion y costumbres en
este tipo de poblacion, al menos en relacion a los aspectos aqui tratados.
Es decir, la baja asociacion entre las variables de control y las depen-
dientes en las respuestas a las preguntas planteadas nos permiten gene-
ralizar, sin apenas importar el sexo, edad, estudios o ingresos, el hecho
de que los usuarios TIC mexicanos perciben a los expertos sanitarios y
cientificos como los mas confiables y deseados informantes, asi como
que las cientificas se encuentran entre las fuentes de informacion mas
consultadas.

Por otro lado, y dados los resultados sobre el buen conocimiento en
torno al nuevo virus que de facto parecen tener los encuestados y sus
propias percepciones con respecto a su utilidad, podemos también con-
cluir que, no solo estos mexicanos tienen interés en proveerse de infor-
macion especializada y contrastada, sino que son los canales TIC ofi-
ciales y cientificos los que mas contribuyen a la apropiacion social de
tal informacion. Todo ello a pesar de la gran incertidumbre cientifica e
informacion técnica cambiante que marcaron las primeras fases de la
pandemia.

De la comprension que tengan los ciudadanos sobre la informacion
cientifica, su percepcion ante la incertidumbre que conlleva su obten-
cion y de su actitud ante la evidencia obtenida, en gran medida influidas
por la comunicacion social de la ciencia que se realice, dependen la
aceptacion o rechazo sociales tanto de la propia ciencia como de las
politicas de salud publica que en general se establezcan en cada pais
(Broomell y Bodilly, 2017). Igualmente, dependen de ello la aceptacion
o rechazo de las medidas particulares tomadas en la gestion de riesgos
relacionados con la ciencia (Lopez Cerezo, 2018).

En este sentido, seria aconsejable que las autoridades gubernamentales
reparasen, al menos en situaciones de crisis como esta, en lo relevante
que parece ser para la mayoria de los mexicanos el papel social de los
cientificos, también y especialmente en tanto comunicadores de
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confianza, y en la importancia que, de hecho y en la practica, tiene para
ellos el poder acceder a fuentes cientificas fiables, especialmente, a tra-
vés de Internet.

5. CONCLUSIONES

Este trabajo presenta resultados de una encuesta online sobre compren-
sion publica de la Covid-19 que involucrd a 8000 ciudadanos mexica-
nos en abril de 2020 (durante la "Fase 2" de epidemia) en México. En
particular, aqui analizamos y discutimos las respuestas sobre cual es el
nivel de confiabilidad como fuente de informacion concedido a los
cientificos entre otros actores, las opiniones sobre cual ha de ser su rol
en este momento de crisis y sobre los canales mas utilizados por los
encuestados para informarse sobre la pandemia.

Nuestra investigacion sobre estos asuntos siguid tres hipotesis. De
acuerdo con estudios internacionales recientes sobre confianza social,
supusimos que habria una desconfianza generalizada en las institucio-
nes publicas y sus expertos también en México. De acuerdo con las en-
cuestas nacionales recientes de Percepcion Publica de la Ciencia y la
Tecnologia, pensamos que los encuestados esperarian mas informacion
por parte de los cientificos en este contexto pandémico concreto. Y
dado que el universo de los encuestados puede caracterizarse como
usuarios TIC habituales, finalmente esperabamos encontrar que los
principales canales informativos utilizados serian digitales (sitios web
y redes sociales mas o menos restringidas).

Por un lado, los ciudadanos mexicanos confian mucho en los cientificos
(mucho mas que en sus autoridades o politicos), lo que coincide con
resultados de encuestas internacionales similares del mismo periodo,
pero difiere de la hipdtesis de partida al respecto. Nuestra encuesta tam-
bién destaco la importancia que las personas consultadas conceden al
potencial de los cientificos en la lucha contra este coronavirus. En con-
creto, se respalda la segunda hipotesis, ya que esperan que los cientifi-
cos centren sus tareas y esfuerzos en ello y, de manera destacada, que
lo hagan como protagonistas en la labor de comunicar socialmente los
aspectos mas técnicos relacionados con la pandemia.
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Por otro lado, los datos sobre los medios mas consultados por los en-
cuestados corroboran nuestra tercera hipotesis. Los resultados genera-
les al respecto confirman la importancia del Internet, que relega a un
lejano segundo plano a los medios masivos y tradicionales de comuni-
cacion, al contrario de lo que ocurri6 en Espafia, por ejemplo. Ello se
puede deducir del mas alto consumo de sitios web de salud e institucio-
nales, a pesar de estar seguidos de cerca por las conferencias de prensa
diarias de las autoridades sanitarias (sea cual sea el canal utilizado de
acceso a las mismas). Los encuestados han mostrado un menor interés
en la informacion disponible en redes sociales en general (destacando
YouTube como la menos relevante) y una atencion casi nula por los
mensajes de amigos y familiares que llegan por WhatsApp.

En particular, tanto los sitios web como las redes sociales mas utilizadas
para informarse han sido las de instituciones cientificas o aquellos ca-
nales digitales que basan su informacion en datos contrastados. Esto,
junto con otros resultados que daban muestra de la existencia de un co-
nocimiento social generalizado sobre cuestiones técnicas relacionadas
con el virus acorde con los datos cientificos disponibles por entonces y
que la mitad de los encuestados tienden a verificar la informacién que
les llega de fuentes informales, refuerza la conclusion de que al menos
la mayoria de mexicanos, que son usuarios TIC, confian en los expertos
y usan la ciencia en momentos de crisis como esta.

Todo ello resulta inconsistente con los resultados de las ultimas En-
cuestas Nacionales de Percepcion Publica de la Ciencia mexicanas, que
desvelaban un bajo interés de los mexicanos por la ciencia y su alta
confianza en creencias religiosas y pseudocientificas. En este sentido,
los resultados aqui tratados resultan de gran interés para las autoridades
competentes a la hora de gestionar socialmente crisis sanitarias como
esta o relacionadas con la ciencia y la tecnologia, en concreto, en lo que
atafie a la conveniencia aparente de hacer de la comunicacion social de
riesgos una herramienta eficaz en tal cometido con ayuda de los propios
cientificos.
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1. INTRODUCCION

La pandemia de la COVID-19 provoco medidas restrictivas para limitar
el avance del virus en la practica totalidad de los paises del mundo a
partir del primer trimestre de 2020. Frenar los contagios obligo6 a los
Estados a adoptar férreos controles para delimitar los contactos socia-
les, medidas insolitas para buena parte de las naciones democraticas.

El escenario que en cuestion de dias se implement6 debido a la pande-
mia tuvo el foco, desde un punto de vista socioldgico, en tres factores:
la seguridad, la informacion publica y la limitacion de libertades.

Las fuerzas y cuerpos de seguridad, con el apoyo del Ejército en mu-
chos paises, se enfrentaron al reto de asegurar el cumplimiento de una
normativa, adoptada de un dia para otro, que rompia la cotidianidad de
la poblacion y obligaba a anular su actividad social y profesional para
quedarse en casa. En esta situacion llena de interrogantes, la comunica-
cion publica se consagr6 como valor para informar y formar a la ciuda-
dania sobre las caracteristicas del virus, el avance de los contagios, los
protocolos de seguridad adoptados por las instituciones publicas y el
incierto escenario futuro que se avecinaba y que afectaba a todos los
ambitos. Por ltimo, y como se ha sefialado en lineas anteriores, la lucha
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contra el virus hizo que los Gobiernos democraticos limitaran libertades
amparadas por las constituciones de sus paises, apoyandose en figuras
legales de alarma y emergencia.

Esta investigacion parte del interés académico para las Ciencias Socia-
les por estudiar a la sociedad en contextos sociales insolitos. Desde
marzo de 2020 han sido numerosos los estudios que han puesto el
acento en el comportamiento social durante la pandemia. En concreto,
en el campo de la Comunicacién destacan, entre muchos otros: Gonza-
lez, 2021; Rubio y Mateo, 2020; Romeo, 2020.

‘Las Fuerzas Armadas ante la COVID-19: una comparativa entre la pre-
sencia en medios del Ejército en Chile y Espafia’ se basa en las carac-
teristicas comunes que presentan dos paises separados por el Océano
Atlantico. Chile y Espafia, ademas de los lazos historicos, culturales e
idiomaticos que les unen, ambos Estados vivieron en fechas muy pro-
ximas los decretos de Estado de Alarma —en el caso de Espaia- y Estado
de Excepcion Constitucional de Catastrofe por calamidad publica —en
el caso de Chile. La adopcion de estas figuras juridicas a nivel nacional
supuso la activacion del Ejército, que se implico en distintas tareas de
apoyo a otros cuerpos de seguridad y al sistema sanitario.

A pesar de las similitudes marcadas y el hecho que ambos paises se
enfrentaron a la pandemia en condiciones y fechas idénticas, mas de
10.000 kilometros separan a ambos Estados, ubicados en distintos he-
misferios y miembros de organizaciones supranacionales muy diferen-
tes: América Latina y la Union Europea.

Todas las caracteristicas mencionadas justifican el interés de comparar
como ha sido la comunicacion de esta pandemia, asunto que se aborda
en los siguientes capitulos de esta investigacion.

2. OBJETIVOS

El estudio tiene como objetivo general comparar el framing y la pre-
sencia en la agenda de los medios de las Fuerzas Armadas de Chile y
de Espana, durante los periodos de emergencia sanitaria.



3. METODOLOGIA

Para responder al objetivo de investigacion propuesto, el equipo ha
apostado por llevar a cabo una metodologia cuantitativa con aportes
cualitativos. Para ello se ha disefiado un Analisis de Contenido, una
técnica de investigacion que permite extraer de los textos —en este caso
de las piezas publicadas en los periddicos- aquellos elementos o conte-
nidos que pueden resultar de interés para dar respuesta al objetivo que
plantea el estudio.

El Anélisis de Contenido se divide en dos bloques. Por un lado atiende
a caracteristicas formales de las piezas y por otro lado, a las de conte-
nido.

TABLA 1. Plantilla del Analisis de Contenido

Plantilla de Analisis de Contenido

Caracteristicas formales

1.NUmero de la noticia [valor]

2.Fecha de publicacion [dia/mes] Ej: 05/06
3.Periddico en el que se 1. El Mundo
encuentra la unidad de 2. El Pais

analisis 3. El Mercurio

4. LaTercera
4.Seccion en la que se en- | 1 Nacional

cuentra 2 Internacional

3 Regional

4 Local

5 Salud/ sanidad

6 Economia

7 Seccidn propia covid
8 Opinién

9 Otras secciones
5.Género periodistico 1 Noticia

2 Reportaje

3 Entrevista

4 Editorial

5 Crénica

6 Articulo de opinién o columna
7 Fotorrelato

8 Otros
6.Presencia de elementos | 1 Aparece/n fotografia/s
graficos 2 Aparece/n infografia/s

3 Aparece/n otro/s elemento/s grafico/s
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4 No contiene elementos graficos

7.Extension de la unidad
de analisis

1 Muy larga (pagina completa 0 mas de una pagina)
2 Larga (media pagina)

3 Mediana (Un cuarto de pagina o una columna)

4 Corta (Breve)

8. Autoria de la pieza

1 Redaccién (firmadas por el medio o sin firma)
2 Redactor con firma propia

3 Enviado especial / corresponsal

4 Agencia

5 Colaborador

6 Experto en la materia / firma invitada

7 Columnista habitual del medio

8 Humorista grafico

9 Otros

9.P4gina en la que se en-
cuentra

[nUmero de pagina]

Caracteristicas de contenido

10.Titular

[copiar]

11.Tema principal de la
unidad de andlisis

1 Pandemia y datos sobre evolucion COVID.

2 Decision o valoracion politica (declaraciones politicos
sobre normativa, medidas, etc).

3 Situacion de residencias / centros sanitarios.

4 Acciones que realiza el Ejército sobre desinfeccion
residencias

5 Acciones que realiza el Ejército sobre patrullar calles
6 Acciones que realiza el Ejército sobre rastreo contac-
tos

7 Acciones que realiza el Ejército sobre traslados

8 Acciones que realiza el Ejército sobre construir hos-
pitales u otras infraestructuras

9 Otras acciones que realiza el Ejército.

10 Logistica operacion Balmis u operaciones impulsa-
das por el Ejército de Chile(datos de la propia opera-
cion, nimero efectivos, etc).

11 Gasto publico Fuerzas Armadas

12 Otros. Especifique:

12.Ubicacién de la noticia
en la portada

1 No esta en la portada

2 Mencién en la portada

3 Titular de portada

4 Titular principal de la portada

13.Ubicacién de la noticia
en la pagina

1 Parte superior
2 Centro de la pagina
3 Parte inferior

14.Temporalidad de la uni-
dad de analisis

1 Actualidad
2 Atemporal

15.Factor humano

1 Bajo (la unidad de analisis se basa en datos y esta-
disticas)




2 Medio bajo (la unidad de anélisis relata la labor que
hacen los profesionales desde un punto de vista infor-
mativo)

3 Medio alto (la unidad de analisis relata la labor que
hacen los profesionales, incidiendo en su visién o po-
niendo de manifiesto su labor o en la afeccién de la
pandemia sobre personas enfermas que la padecen)
4 Alto (la unidad de andlisis se centra en relatar el he-
cho desde un punto de vista personal y humano)

16.Fuentes que incorpora
la unidad de anélisis

1 Fuentes institucionales y/o politicas.

2 Fuentes procedentes del Ejército.

3 Fuentes expertas (cientificos, sanitarios, etc).
4 Fuentes ciudadanas (voces de personas anénimas).
5 Fuentes institucionales y del Ejército.

6 Fuentes institucionales y expertas.

7 Fuentes institucionales y ciudadanas.

8 Fuentes del Ejército y expertas.

9 Fuentes del Ejército y ciudadanas.

10 Fuentes expertas y ciudadanas.

11 Todas ellas o varias de ellas (mas de dos).
12 Otras fuentes.

13 No incluye ninguna fuente.

17 Valoracién que del con-
tenido subyace

1 Apoyo al Ejército, se percibe la actuacion del Ejército
como positiva.

2 En contra del Ejército, se percibe la actuacion del
Ejército como perjudicial.

3 Enfoque neutro, no se percibe una valoracién hacia
el papel que desempefia el Ejército en el hecho noti-
cioso.

18.Diversidad de puntos de
vista

1 Solo un punto de vista.

2 Un punto de vista con referencia superficial a otra
version.

3 Mezcla de puntos de vista.

19.Estructura de la noticia

1 Piramide invertida: da cuenta primero del hecho prin-
cipal y luego sigue el orden de jerarquia de los datos,
sin que tenga peso el orden causal y temporal de los
acontecimientos. Esta estructura permite el acceso ra-
pido a los hechos centrales de la noticia, pero dificulta
la comprension de los antecedentes y consecuencias.
2 Cronoldgica: son las relaciones causales y tempora-
les las que rigen la estructura. La historia se cuenta
desde el comienzo hasta el final siguiendo el desarrollo
temporal de los acontecimientos, a través de una 16-
gica de causa-consecuencia. Si bien este modo de or-
ganizar la informacion permite una mejor comprension
de las causas y consecuencias del hecho periodistico,
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puede postergar la aclaracion del foco central de la no-
ticia.

3 Mixta: privilegia la estructura cronolégica, pero se di-
ferencia de ella, porque el comienzo es el de una pira-
mide invertida ortodoxa, es decir, que resalta el factor
noticioso principal del hecho.

4 Entrevista.

20.Grado de profundidad 1 Datos comprobables de antecedentes: hechos crono-
en la informacion l6gicamente anteriores al que se informa, necesarios
para su comprension.

2 Datos comprobables de consecuencias: resultados
esperados o supuestos efectos de la noticia necesarios
para su correcta comprensién (como rango de perso-
nas afectadas, tiempo de duracion del efecto, impacto,
resultados, efc.).

3 Datos comprobables del hecho en si: referentes al
hecho que da origen a la noticia.

Fuente: Elaboracién propia.

Este Analisis de Contenido se ha efectuado a las piezas extraidas en
cuatro periddicos, dos espanoles, El Mundo y El Pais, y dos chilenos,
El Mercurio y La Tercera. Se tratan de los periédicos con mayor nu-
mero de lectores segin COMSCORE y AAM -Asociacion de Agencias
de Medios-.

El estudio se ha desarrollado entre el 14 de marzo y el 20 de junio de
2020. Estas son las fechas en las que se declar6 el Estado de Alarma en
Espaina, mientras que en Chile, el Estado de Excepcion Constitucional
de Catastrofe se declarod el 18 de marzo y finalizé el 18 de junio, apenas
dos dias de diferencia con respecto al caso espaiiol.

Por tanto, para llevar a cabo la investigacion se han extraido todas las
piezas publicadas en las versiones en papel de los periddicos, que se
encuentran disponibles en la web, indicados entre las fechas sefialadas
que contuvieran en su titular las palabras: fuerzas armadas, ejército, mi-
litar/militares, Operacion Balmis.

A continuacion, se expone el marco tedrico bajo el que se ampara este
estudio y seguidamente, se expondran los resultados del Analisis de
Contenido y sus principales conclusiones.
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4. MARCO TEORICO

En la comunicacion politica, Canel (2008: 19-20), identifica tres teo-
rias: teoria politica y juridica de los medios de comunicacion, teoria
politica de la comunicacion y teoria de la comunicacion politica. La
investigadora Beatriz Pefia (2016: 41-57) las amplia a: lo publico y lo
privado; publicidad y visibilidad del poder; el papel de los medios de
masas en la construccion de espacios publicos de comunicacion; iden-
tidades nacionales y esferas publicas; el papel del periodismo en la
construccion de identidades comunicativas y la visualizacion del con-
flicto politico; la espiral del silencio; construccionismo; teoria de la
¢lite; carisma; y la teoria de la agenda-setter.

Partiendo de la base de que los medios desempefian un papel activo
dentro del proceso de toma de decisiones en la politica surgio la Teoria
de Agenda-Setter.

En una primera fase los investigadores Maxwell McCombs y Donald
Shaw (1972) confirmaron que los medios tienen efectos cognitivos en
los votantes. La segunda fase introdujo el andlisis de las condiciones
contingentes que mediaban la relacion entre medios y publicos. En la
tercera fase se abrio paso a lo que se denomina attribute agenda setting,
con la cual se modifica el tipo de influencia medidtica que era contem-
plado, pasando de cognitivo a actitudinal.

La cuarta fase supuso un giro de 180 de la teoria, en la que se llega a
una exploracion que se desenvuelve sobre el proceso mismo de cons-
truccion de la agenda de los medios de comunicacion. En otras palabras,
la agenda mediatica cedio su rol de factor explicativo de la percepcion
de las audiencias y se convirtio en una variable dependiente, influida
por un proceso complejo en el que intervienen limitaciones institucio-
nales (Sigal, 1973), valores noticiosos (Golding, 1981), habitos profe-
sionales, valores asociados al rol social del periodista que son interna-
lizados individual o colectivamente (Gans, 2004), y rutinas de trabajo
(Shoemaker y Reese, 1996; Tuchman, 1972).

Asociado con la teoria de Agenda-Setter se encuentra el Framing, con-
siderado como un proceso de comunicacion independiente. McCombs
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y Shaw (1972) sostienen que debe ser cuidadosa la seleccion de objetos
para obtener la atencion de la audiencia, asi como la seleccion de fra-
ming para puedan lograr su objetivo, si son sabiamente utilizados son
roles poderosos para establecer la agenda.

El concepto de frame o marco lo cred Bateson (1955) para explicar el
fenémeno de interpretacion en la recepcion de los mensajes desarrolla-
dos en un proceso comunicativo. Principalmente tratan de explicar por
qué las personas atienden determinados aspectos de la realidad e igno-
ran otros.

Entman (1993: 3) sostiene que el Framing consistiria en “seleccionar
algunos aspectos de una realidad percibida y hacerlos mas salientes en
un texto comunicativo, de tal manera que promueva una definicion de
problema particular”.

Desde otra oOptica, segin Kahneman y Tversky (1987) en el Framing
existirian dos fases dentro de un proceso de eleccioén para comunicar un
suceso. En la primera fase se construye un posible panorama de repre-
sentacion de los hechos, contingencias y resultados que ponen en evi-
dencia la decision tomada. A continuacion, en la fase de valoracién se
evalua el valor de cada prospecto y se elige en consecuencia, asimismo,
en base a esta teoria se puede lograr una gran influencia sobre la au-
diencia. Al respecto, Iyengar (1991: 20) sostiene que “el Framing en el
ambito politico es claramente usado por los efectos que tiene en la opi-
nion publica”.

Garcia y D'Adamo (2007) exponen que la construccion de relatos es
una estrategia de comunicacion electoral que moviliza, seduce, evoca y
compromete mediante la activacion de los sentidos y las emociones. En
concreto se refieren a los relatos politicos como contenido a analizar, y
al storytelling, o arte de contar historias como practica que usa tacticas
de framing o encuadre con fines persuasivos.

Por otro lado, Aruguete (2017) en la linea de Goffman (2006) destaca
las corrientes centradas en la metodologia interpretativa que sustancian
sus aportes en las premisas del Framing dentro del interaccionismo sim-
bolico, la fenomenologia y la etnometodologia. Estas investigaciones
se orientan hacia la construccion social de la realidad y especialmente



a la interaccion comunicativa. En este sentido, Goffman aport6 la di-
mension social lo que derivo los estudios relacionados con movimien-
tos sociales y la comunicacion, con el objetivo de ofrecer puntos de
analisis con respecto al caracter mediatico desarrollado en el Framing.

De acuerdo con el precitado concepto, Bateson (1955) mencionado por
Koziner (2013) refiere dos analogias relacionadas con el marco de un
cuadro y un conjunto abstracto vinculado con procesos matematicos,
tal como son los diagramas representados en un universo, lineas imagi-
narias que son interpretados dentro de un conjunto de c6édigos que trans-
miten un mensaje. Es por esta razon que, en el Framing los mensajes
estarian delimitados dejando fuera los mensajes que no se ajustan al
encuadre comunicacional. En base a ello, se tiene en cuenta ahora la
importancia de los mensajes que devienen de un alto representante en
un Estado democratico, donde es preciso cuidar y medir prudentemente
las palabras y el lenguaje tanto oral como gestual a los fines de que la
comunicacion sea efectiva y no genere rechazo un social.

La comunicacion y la percepcion del ejército en los medios podria en-
globarse dentro de la comunicacion institucional.

4.1. LA COMUNICACION EN EL EJERCITO

La transformacion de las Fuerzas Armadas en las ultimas décadas ha-
bria tenido como consecuencia el reconocimiento de una obligacion de
realizar una transparencia informativa en la democracia moderna. Con
la desaparicion del servicio militar obligatorio "la informacion y difu-
sion de sus actividades y cometidos" serian "un elemento fundamental
para mantener la conexion entre los Ejércitos y la sociedad civil" (Mo-
reno, 2008: 540).

Los medios a través de su difusion de la informacion multiplican el co-
nocimiento colectivo sobre el peligro, el riesgo y la inseguridad visible.
Esto produciria una amplificacion del alarmismo mediante la transmi-
sion de crisis como atentados, desastres o catastrofes (Gil Calvo, 2004:
35).

La hipotesis de la amplificacion del riesgo colectivo de Gil Calvo
(2004) enlaza con lo que Beck (2002) sentencia sobre la globalizacion.



Es decir, que ésta incrementa tanto el conocimiento publico del riesgo
percibido como el desconocimiento cientifico del riesgo real, de forma
que el alarmismo en los medios de comunicacion no es inventado, sino
que tiene una base real. A partir de cierto umbral de riesgo real, la opi-
nion publica siempre experimenta la propension a provocar y a percibir
mayor alarmismo colectivo resumido en el aforismo periodistico “sélo
son noticia las malas noticias”.

El profesor Lozano Ascencio (2001: 2), sefiala que, a la hora de infor-
mar, la catastrofe se impone al componente medioambiental debido a
su atractivo tanto para la audiencia como para los propios emisores:
“No hay duda de que las imagenes de catastrofes captan mucha audien-
cia pero tampoco hay duda de que las coberturas y tratamientos infor-
mativos, con apelaciones hacia el cataclismo, aseguran éxitos periodis-
ticos y comerciales tales, que los mediadores empiezan a ver catastrofes
donde no las hay”. Esto se deberia a tres factores:la falta de uncriterio
claro de seleccion periodistica; al aumento de la inseguridad en la so-
ciedad actual; y a la relacion entre sociedad y naturaleza, en la que la
primera concibe a la segunda como enemigo.

La percepcion del riesgo ha aumentado en las ultimas décadas. Es apre-
ciable que este cambio trascendental se ha producido debido a la infor-
macion y su inmediata divulgacion, porque hoy ya no existen fronteras
en el &mbito comunicativo; una noticia llega en cuestion de segundos a
cualquier rincon del mundo y esto comporta cambios de actitud en los
receptores (Fog, 2002).

La transformacion social que han experimentado las sociedades desa-
rrolladas ha hecho que surjan nuevos riesgos y peligros, y la percepcion
de éstos ha cambiado por influencia de los medios de comunicacion.
Aun asi, Fog (2002) sefiala dos factores principales que explican los
diferentes riesgos: por un lado, el que comprende los que son descono-
cidos a las personas afectadas, desconocidos a la ciencia, nuevos, invo-
luntarios y con un efecto lento, como el cancer o el sida, y por otro, el
que tiene consecuencias fatales, espantosas, catastroficas para las gene-
raciones futuras, como una explosion nuclear o un accidente quimico.
Los miedos de la sociedad y sus demandas para la intervencion y



reduccion de los riesgos estan mas influenciados por el segundo factor
que por el primero.

Los medios son fuentes de amplificacion social de las percepciones del
riesgo, ya sea por su apuesta por la negatividad, la dramatizacion, la
distorsion o por la exageracion de las tematicas. Aun asi, la ecuacion
fundamental se apoya en la percepcion y la recepcion social del riesgo
y en el derecho de los ciudadanos a recibir, buscar y encontrar la infor-
macion, pero también en el derecho de participar en el proceso de toma
de decisiones (Farré, 2005). Esta participacion e interaccion ciudadana
se incluye en nuevas propuestas tedricas como la nociéon de comunica-
cion de riesgo.

5. PRESENTACION DE RESULTADOS

De las 238 piezas estudiadas, 112 corresponden al periddico El Mercu-
rio, seguido de La Tercera, con 52 unidades. En el grafico 1 se puede
comprobar que el 69% de las informaciones estudiadas en este trabajo
corresponden a noticias publicadas en medios chilenos, frente al 31%
que se divide entre los dos periddicos espafioles: El Mundo -con 36
casos- y El Pais -con 38-. La cobertura de estos dos medios ha sido muy
similar, en lo cuantitativo y en lo cualitativo: mientras que los medios
chilenos han publicado sus contenidos relacionados con la participacion
del Ejército en la pandemia exclusivamente en la seccion 'nacional’, los
periddicos espafioles han incorporado algunos contenidos a otras sec-
ciones.

La mayor parte de las piezas que publica El Pais aparecen en la seccion
'nacional' -30 de las 38 unidades-, de forma residual aparecen articulos
en las secciones 'salud', 'economia’, 'regional' y en la categoria 'otras
secciones'. El periddico El Mundo ha creado una seccion especial sobre
la pandemia que integra la practica totalidad de los articulos relaciona-
dos con la actuacion del Ejército, en este caso también se trata el asunto
en macional', 'regional’, 'opinion' y 'otras secciones'.
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GRAFICO 1. Distribucion de unidades de analisis en los periddicos estudiados

El
Mercurio,47%

Fuente: Elaboracién propia.

Se aprecia unidad en el género utilizado por los cuatro medios para tra-
tar este tema. La noticia ha sido el formato mas recurrido, con el 88,23%
de los resultados. Le siguen los reportajes -9 en total-, los fotorrelatos -
8 piezas- y las entrevistas -7 piezas-. Todos los fotorrelatos han sido
publicados por el Mercurio, mientras que en el género reportaje destaca
El Mundo con 5 piezas. El Pais ha publicado mas entrevistas que el
resto -3 piezas-, misma cifra que presenta La Tercera en el género de
'crénica’. Tan solo se han identificado dos articulos de opinion, que han
sido publicados por el diario El Mundo.

El tratamiento fotografico ha sido elevado en el corpus de estudio y de
nuevo el 90% de los casos incorpora fotografias para ilustrar sus articu-
los. La presencia de infografias ha sido minoritaria, con apenas cuatro
casos en total.

Los periodicos impresos se enfrentan a las limitaciones de espacio de
sus versiones en papel, lo que puede conducir a hallar versiones menos
extensas en este formato que en los medios digitales. A pesar de ello,
las labores que han llevado a cabo los ejércitos espaiol y chileno du-
rante las declaraciones de estado de alarma y estado de emergencia
(marzo-junio de 2020) han recibido coberturas largas o muy largas en
estos diarios analizados. Como muestra el grafico 2, de las 238 piezas
analizadas, 130 corresponden a articulos largos o muy largos, con una



extension superior a la media pagina y en algunos casos, superando la
pagina. Este dato demuestra el interés elevado que prestan los periddi-
cos al asunto en cuestion. Tan solo 23 de las unidades son articulos
cortos o breves.

GRAFICO 2. Extension de las piezas

BMMuylarga MLarga B Mediana M Corta

85

Fuente: Elaboracion propia.

En su mayoria, las piezas han sido escritas por redactores con firma
propia o por la propia redaccion -piezas firmadas por el periddico-. Solo
tres casos -uno en El Mundo y dos en El Mercurio- provienen de envia-
dos especiales o corresponsales, mientras que un caso de El Mundo ha
sido firmado por un columnista habitual.
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TABLA 1. Tema principal de los articulos

El El El La Total
Mundo | Pais | Mer- Ter-
curio | cera
Pandemia y datos sobre evolucién
COVID 1 4 0 0 B
Decisién o valoracion politica 3 5 0 0 8
Acciones que realiza el Ejército so- 5 1 1 1 8

bre desinfeccion
Acciones que realiza el Ejército so- 3 9 39 24 68
bre patrullaje de calles

Acciones que realiza el Ejército so-

0 1 19 1 31
bre traslados
Acciones que realiza el Ejército so-
bre construir hospitales u otrasin- | 6 2 3 1 11
fraestructuras
g:(r)as acciones que realiza el Ejér- 2 4 29 2 35
Logistica operacién Balmis u ope-
raciones impulsadas por el Ejército | 6 6 0 0 12
de Chile
Gasto publico de las FF.AA. 0 7 2 0 9
Otros temas 10 6 19 13 48

Fuente: Elaboracion propia.

El patrullaje de calles ha sido la accion realizada por ambos ejércitos
que mas cobertura ha tenido en la prensa. Por medios, la cifra mas ele-
vada en este tema principal aparece en El Mercurio, con 39 noticias
acerca del patrullaje llevado a cabo por las Fuerzas Armadas chilenas
durante el Estado de Emergencia. También La Tercera dedica mas pie-
zas a este asunto que al resto, con 24 resultados. El patrullaje de las
calles es, sin embargo, un asunto menos relevante para los periodicos
espafioles, con apenas tres noticias publicadas en El Mundo y dos noti-
cias publicadas en El Pais.

Para los diarios de Chile, los traslados realizados por el Ejército son el
segundo tema mas tratado, con 19 piezas en El Mercurio y 11 piezas en
La Tercera. Frente a ello, los periddicos espaioles han destacado por su
cobertura sobre los datos de la evolucidn de la pandemia y las decisio-
nes o valoraciones politicas, aspectos que no han cubierto los periddi-
cos chilenos.



En el caso de El Mundo se presta atencion a la logistica de la Operacion
Balmis, la construccion de hospitales y otras infraestructuras y la de-
sinfeccion de centros. Y por ultimo, el gasto publico de las FF.AA., la
logistica de la operacion Balmis, las decisiones o valoraciones politicas
relacionadas con las Fuerzas Armadas son los temas mas atendidos por
El Pais. Llama la atencion que el gasto publico de las FF.AA es el
asunto mas tratado por este diario espafiol pero no ha sido un tema no-
ticioso para el resto de medios estudiados, salvo dos casos que aparecen
en El Mercurio.

La aparicion en la portada de los periddicos del tema estudiado es otro
indicador del interés que genera en los medios. En este caso, el 22,26%
de las piezas estudiadas aparecen en la portada, bien a partir de una
mencion o con el titular principal completo en esta primera pagina. Las
diferencias entre medios apenas son significativas en este caso, salvo la
practica ausencia del asunto en la portada del Mundo, que apenas lleva
tres contenidos a esta parte.

Respecto a las caracteristicas del contenido de las noticias, la actualidad
ha marcado la cobertura de este tema. Tan solo seis piezas -5 en El
Mercurio y 1 en La Tercera- pueden considerarse noticias atemporales.
El total del corpus analizado, demuestra un factor humano medio bajo,
es decir, los textos han sido relatados desde un punto de vista informa-
tivo. Ello ha ocurrido en 105 casos -el 44,1%-. 80 casos se basan en
datos y estadisticas -33,6%-, mientras que 53 piezas relatan la labor de
los profesionales incidiendo en su vision, poniendo de manifiesto su
labor o la afeccion de la pandemia sobre las personas que la padecen.,
con un factor humano medio alto y alto.



TABLA 2. Fuentes de informacion presentes en los articulos

El ElPais | CiMer- | LaTer | pop)

Mundo curio cera
Institucionales 10 11 50 27 98
Expertas 2 0 1 0 3
Del ejército 5 10 23 6 44
Ciudadania 0 0 3 6 9
Expertas y ciudadanas 0 0 1 0 1
Institucionales y ejército 8 7 0 1 16
Institucionales y expertas | 1 0 12 3 16
Institucionales y ciudada- 0 9 9 0 4
nas
Ejército y expertas 0 0 0 1 1
Ejército y ciudadanas 1 0 0 0 1
Otras fuentes 2 1 4 4 11
No incluye fuentes 7 7 16 4 34

Fuente: Elaboracion propia.

Los articulos analizados han recurrido, en un 41% de los casos, a fuen-
tes institucionales y/o politicas. Esta fuente ha sido la de mayor presen-
cia en todos los diarios analizados: en El Mundo estan presentes en el
27,7% de las noticias, constituyen el 28,9% de El Pais, el 11,3% en El
Mercurio y el 51,9% en La Tercera. Le siguen las fuentes procedentes
del propio ejército (espafiol y chileno) con un total de 44 casos, de
nuevo todos los medios han publicado numerosos articulos con este tipo
de fuentes.

Destaca que apenas han estado reflejadas las voces expertas (médicos,
cientificos, investigadores, etc.) en los articulos analizados, con tres re-
sultados, y son escasos, con apenas nueve resultados en total (todos
ellos procedentes de los medios chilenos), de las fuentes ciudadanas. 39
piezas han contrastado fuentes dentro de una misma noticia, siendo las
mas numerosas aquellas noticias con voces institucionales, del ejército
y expertas. 34 noticias no han hecho alusion a fuentes de informacion
en sus textos.



GRAFICO 3. Enfoque de las piezas de anélisis

En contra de
ejército,7%

Fuente: Elaboracion propia.

Los medios de comunicacion analizados han apostado por un apoyo
implicito a las Fuerzas Armadas, 153 noticias que representan un 64%
del corpus estudiado. Apenas un 7% presentan un enfoque negativo -16
casos-y en 69 -el 29%- se ha detectado un enfoque neutral. Al analizar
cada uno de los periodicos, El Mercurio es el que mas noticias en contra
de las FF.AA. publica, con 13 casos, también ha sido el que mas ha
optado por un enfoque neutral -37 casos-. Destaca el apoyo practica-
mente unanime de los medios espafioles, ya que se han detectado un
articulo con enfoque negativo en cada uno de estos periodicos.

Para completar esta informacion se ha atendido a los puntos de vista
que han reflejado las noticias presentes en la investigacion. De los 238
articulos, 145 se basan en un Unico punto de vista, mientras que 78 pie-
zas han mezclado distintas visiones. Asimismo, 15 casos basados en
una Unica perspectiva han mencionado la existencia de mas voces en el
asunto tratado.

La piramide invertida ha sido la estructura mas usada a la hora de ex-
poner los contenidos. El 63% de las informaciones corresponden a esta
disposicion del texto. Frente a ello, 56 casos -practicamente todos pre-
sentes en los diarios chilenos- usan una estructura cronolédgica. Es



preciso sefialar que seis articulos corresponden a entrevistas, ninguna
de las cuales ha sido publicada por El Mundo.

6. CONCLUSIONES

El objetivo general de esta investigacion se establecio en funcion de la
comparacion del framing y la presencia en la agenda de los medios de
las Fuerzas Armadas de Chile y de Espana, durante los periodos de
emergencia sanitaria. Como es sabido los periddicos impresos se en-
frentan a limitaciones de espacio en sus versiones a papel, lo que suele
conducir a entregar informacién menos extensa de formatos en los me-
dios digitales. A pesar de ello la labor que ha realizado tanto el Ejército
de Espafia como el de Chile, tanto en el Estado de Alarma como en el
Estado de Emergencia, han recibido una cobertura extensa en los dife-
rentes medios de comunicacion impresos que han sido analizados.

El patrullaje en las calles ha sido la accidn que mas cobertura ha tenido
en la prensa, por tanto podemos ver la imposicion del primer nivel de
la agenda setting este tipo de accion que realizan ambos Ejércitos. Sin
embargo, no existe por parte del medio de comunicacion una intencion
predeterminada de exaltar la voz de expertos para referirse a la pande-
mia de la Covid-19 sino mas bien se tiende a dar preferencia en ambos
paises las voces oficiales e institucionales.

Los medios de comunicacion tienden a prestar apoyo a las Fuerzas Ar-
madas, mostrando las acciones buenas que realiza por sobre las negati-
vas. En esta misma linea se puede establecer que tanto los medios chi-
lenos como espafioles, pese a la distancia geografica, presentan un fra-
ming similar respecto a la labor que se desarrolla por parte del Ejército;
lo cual habla del apoyo a su labor y al compromiso por evitar que se
siga propagando la pandemia.

Este trabajo se presenta como el primero de una serie de investigaciones
que nos permiten establecer cual es la opinidon que presenta la ciudada-
nia del rol que cumplen el Ejército dentro de la ciudadania y como su
imagen se puede o no ver modificada con el rol que cumplen de con-
tacto directo con la sociedad.
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CAPITULO 6

LA ORATORIA DE LAS IMAGENES.
EL LENGUAJE GRAFICO DEL TABLERO DEL JUEGO DE
MESA COMO HERRAMIENTA DOCENTE EN LA
EDUCACION ARTISTICA

PABLO JAVIER PEREIRA HURTADO
Universidad de Almeria

MANUEL PEREZ-VALERO
Universidad de Granada

1. INTRODUCCION

A dia de hoy, el juego de mesa es un elemento comun en la cotidianidad
occidental. Su origen puede ubicarse practicamente en los inicios de la
civilizacion, y las muestras de su existencia se reparten por todo el
mundo (Botermans, 1989, p.9). Indagando en la Historia, es posible
apreciar que la humanidad no ha dejado de producirlo con el devenir de
los afios. Sin embargo, fue hace apenas un siglo cuando la industria del
juego de mesa experimentd una gran expansion (Comas i Coma, 2005,
p-13) que ha propiciado que exista la gran oferta y variedad de titulos
de la que disponemos a dia de hoy.

El juego de mesa puede ser tratado desde muchos puntos de vista. Exis-
ten estudios de caracter antropoldgico sobre ¢l, pudiendo mencionar
aqui a verdaderas autoridades en la materia, como a Joahn Huizinga y
su “Homo Ludens” (1938), o a Roger Caillois y su libro “El juego y los
hombres” (1958). En ambos, se ahonda en la relacion del hombre con
el juego, y en el tipo de fendmenos que se dan entre ambos.

Existen también aproximaciones desde un punto de vista Historico. Por
citar algin nombre de peso en esta materia, podria hablarse de R.C.
Bell, que en su libro “The Boardgame Book™ (1979), habla del juego
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de mesa contextualizado dentro de la Historia, y rescatando algunos
juegos -junto con sus reglas- del pasado.

Se puede encontrar también abundante bibliografia sobre el juego de
mesa con un caracter clasificatorio, en la que se proponen diferentes
formas de clasificar la ingente cantidad de titulos que existen. El propio
R.C. Bell, en su "Juegos de mesa y tablero de muchas civilizaciones”
(1979), es un buen ejemplo de ello, pudiendo mencionar también a otros
autores, como a Comas i Coma (2005) o a Frederic Grunfeld (1978),
entre otros.

Del mismo modo, también ha habido aproximaciones que han abordado
el juego de mesa desde una perspectiva educativa. Por citar algunas re-
ferencias, podriamos apuntar el trabajo de investigacion de Leiva Gar-
z6n (2011) o de Severino Ballesteros (2005) -ademas de los ya mencio-
nados anteriormente Huizinga (1938) y Caillois (1958), cuyas tesis han
servido de base para muchos estudios posteriores en este sentido-.

Incluso es posible encontrar un tratamiento desde un punto de vista re-
ligioso de este medio. Jack Botermans, por ejemplo, en “El libro de los
juegos” (1989) mencionaba la relacion entre ciertos ritos sagrados y
juegos de mesa que ha tenido lugar en ciertos momentos de la Historia.

Y por supuesto, también se ha tratado desde un aspecto relativo a su
disefio, que es donde se centrara la atencion de esta investigacion. Sin
embargo, en la mayoria de los casos, siempre se ha tratado el disefio de
sus reglas o mecanicas, relegando el estudio de su disefo artistico a un
segundo plano, como apoyo a las propias mecanicas. Esta dimension
artistica serd la que atraiga el interés de esta investigacion.

En un juego de mesa, el diseno artistico afecta directamente a todos sus
componentes, pues todos ellos, hasta el mas pequefio, ha de ser dise-
nado. Al materializarse, adoptan una serie de caracteristicas formales
que son fruto de decisiones artisticas. Severino Ballesteros (2005, p.13)
distingue, dentro de los componentes de un juego de mesa, entre tablero
y elementos moviles accesorios, refiriéndose con este ultimo término al
conjunto de fichas, dados, peones, etc. Asi pues, y empleando los tér-
minos introducidos por Ballesteros, mas que en los elementos moviles
accesorios, serd en el estudio de la figura del tablero donde se ponga el



foco de atencion principal de esta investigacion, abordando este como
un tipo concreto de imagen. Y es que cuando se habla de un tablero de
juego de mesa, se esta haciendo referencia, en ultima instancia, a un
dibujo; a una ilustracion, mas especificamente.

Pensar que esta ilustracion tiene un fin puramente estético, de ambien-
tacion o meramente decorativo, seria abordar el estudio de este tipo de
imagen de una forma tremendamente superficial. Todo tablero, por muy
sintético y abstracto que parezca, se basa en una imagen que articula un
espacio, en el cual se desarrollara el juego y sobre el que sera posible
llevar a cabo las mecanicas de sus reglas. Esto quiere decir que esta
imagen de la que estamos hablando, aunque efectivamente en la mayo-
ria de los casos desempefia también una funcidn estética y de ambien-
tacion, tiene un cometido eminentemente funcional.

Para conseguir esta funcionalidad, podria ser 16gico pensar que este tipo
tan concreto de imagen (de ilustracion) ha debido desarrollar una forma
especifica de transmitir informacion, capaz de cubrir satisfactoriamente
las necesidades comunicativas que le permitan cumplir su objetivo.
Esto implicaria que el tablero poseeria un lenguaje grafico propio, fruto
de esa necesidad de generar elementos comunicativos eficientes y es-
pecificos.

Si esto fuera asi, estariamos ante un medio artistico cuyo lenguaje es
capaz de sacar el maximo partido a las propiedades del color y la forma,
puestas al servicio de una tarea tan compleja como la descrita. Y es que,
con respecto a este tipo de ilustracion, el objetivo no seria transmitir
sensaciones o0 emociones, como haria una ilustracion, ni narrar una his-
toria, como lo haria un comic, sino transmitir como funciona un espacio
determinado, haciendo entender a los jugadores el funcionamiento de
unas mecanicas de juego concretas en base a unas reglas especificas.

Vista desde una perspectiva docente, esta caracteristica situaria a la
ilustracion de tablero como una interesante herramienta para explicar el
potencial comunicativo del color y la forma.
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2. OBJETIVOS

Esta investigacion nace de la hipotesis de que la ilustracion que consti-
tuye el tablero del juego de mesa posee un lenguaje grafico propio, y
que este lenguaje podria ser una buena herramienta para explicar las
propiedades comunicativas de la forma y el color.

Por lo tanto, se definen de este modo dos objetivos concretos, que de-
berian cumplirse en el orden que a continuacion se enumeran.

El primero de ellos, consistira en elaborar una propuesta de lista de ele-
mentos graficos del tablero del juego de mesa, comenzando a plantear
la idea, y respaldandola, de que este posee un lenguaje grafico especi-
fico.

Y el segundo objetivo, y principal de la investigacion, consistiria en
comprobar la eficacia de dicho lenguaje para explicar las propiedades
comunicativas de color y forma.

3. METODOLOGIA

Con el fin de obtener unos resultados que consiguieran cumplir estos
objetivos, el trabajo se estructurd de la siguiente manera.

Para comprobar la eficacia del lenguaje grafico del tablero de juego a
la hora de explicar las propiedades comunicativas del color y la forma
-segundo objetivo, y principal de la investigacion-, era necesario, pre-
viamente, partir de una base tedrica que estableciese unas caracteristi-
cas basicas de dicho lenguaje. Debido a la dificultad para encontrar una
informacion clara en este sentido, fue necesario abordar en primer lugar
una forma de obtener dicha base tedrica. Esta consistiria en la elabora-
cion de una propuesta de lista que expusiera los diferentes elementos
graficos del tablero -cubriéndose asi el primer objetivo-. De este modo,
los resultados tedricos extraidos servirian de base para determinar si el
lenguaje grafico del tablero de juego seria una buena herramienta di-
dactica -cubriendo asi el segundo y principal objetivo-.

Asi pues, la investigacion se estructuraria en dos partes diferenciadas,
explicadas en los epigrafes 3.1y 3.2.



3.1. ANALISIS DEL TABLERO DE JUEGO PARA EXTRAER LOS ELEMENTOS
GRAFICOS DE SU LENGUAJE GRAFICO

En primer lugar, y para cubrir el primer objetivo, se analizaria, me-
diante una metodologia de investigacion artistica (Hernandez, 2008),
una muestra de tableros de juego con el fin de estudiar este elemento
entendiéndolo como un tipo de ilustracion especifica. En este proceso,
se determinaria hasta qué punto podria afirmarse que este tipo de ilus-
tracion posee un lenguaje grafico propio. De dicha muestra, se extraeria
el maximo nimero posible de elementos graficos especificos presentes
en los tableros analizados. Y con ellos, se elaboraria finalmente una
propuesta de lista de elementos del lenguaje grafico del tablero de
juego. El criterio seguido para elegir los juegos a analizar fue que estu-
vieran basados en torno a la figura central de un tablero. Esto cubriria
el primer objetivo propuesto, y conseguiria esa base tedrica desde la
que abordar la segunda investigacion en base al segundo objetivo.

3.2. ANALISIS DEL LENGUAJE GRAFICO DEL TABLERO DE JUEGO DESDE
UNA PERSPECTIVA DOCENTE

Y en segundo lugar, y para cubrir el segundo y principal objetivo, se
llevé a cabo el seminario Lenguajes visuales en el dibujo narrativo:
ilustracion, comic y tablero de juego. Medios digitales para su creacion,
dentro de la asignatura “Aprendizaje y ensefianza del dibujo artistico”,
de la especialidad en Dibujo del Méster en Profesorado de Educacion
Secundaria de la Universidad de Almeria. Este seminario tendria los
mismos objetivos que los expuestos en el apartado “2. Objetivos”, por
lo que se estructur6 de la siguiente manera.

Primeramente se introdujeron los aspectos tedricos referentes al len-
guaje grafico del tablero del juego de mesa extraidos en la investigacion
anterior. Asi, se comenzaria planteando la idea de que el tablero de
juego posee, al igual que otros medios, y debido a sus necesidades co-
municativas, un lenguaje grafico propio. En este momento, se expuso
la propuesta de lista elaborada de elementos graficos del lenguaje del
tablero de juego (TABLA 2).



Y a continuacion, se plante6 una practica en la que cada alumno de-
beria analizar un juego de mesa de tablero -a elegir libremente en cada
caso-, con los mismos objetivos planteados en el apartado “2. Objeti-

”

VOs

— Por un lado, identificar en los tableros de juego que se anali-
zasen la maxima variedad posible de elementos graficos pre-
sentes en la propuesta de lista (TABLA 2). De este modo, se
pondria a prueba la validez de dicha lista, comprobando si se-
ria posible por parte del alumnado identificar los elementos
propuestos en los tableros que analizaran.

— Y por otro lado, advertir posibles estrategias visuales que pu-
diera llevara a cabo la ilustracion del tablero -o el juego de
mesa en general a través de sus diversos elementos moviles
accesorios, y que tuvieran reflejo de alguna forma en el tablero
de juego-, para desempenar su tarea de ayudar a los jugadores
a comprender el funcionamiento de las diversas mecanicas del
juego en cuestion.

De esta forma, quedaria asi analizada una muestra de juegos de mesa,
atendiendo a como el apartado grafico de estos comunica mediante
forma y color, desde una perspectiva docente.

4. RESULTADOS

A continuacion, se expondran, en primer lugar, los resultados concer-
nientes al analisis de una muestra de tableros de juego con el fin de
extraer una propuesta de lista de sus elementos graficos que puedan
ayudar a definir su lenguaje especifico. Y en segundo lugar, se expon-
dran los resultados del analisis de juegos de mesa por parte del alum-
nado de la asignatura “Aprendizaje y ensenanza del dibujo artistico”.

4.1. RESULTADOS SOBRE EL ANALISIS DEL TABLERO DE JUEGO PARA
EXTRAER LOS ELEMENTOS DE SU LENGUAJE GRAFICO

En la siguiente tabla (TABLA 1) se detalla qué tipos de elementos se
encontraron en cada uno de los tableros de juego analizados. En total,



se identifico la existencia de casillas en 16 ocasiones, casilleros en 10
ocasiones, marcadores en 10 ocasiones, recordatorios en 9 ocasiones y

Paneles en 3 ocasiones.

TABLA 1. Elementos graficos presentes en cada uno de los titulos analizados.

Casilla Casillero | Marcador | Recordato- | Pane-
rios les
Risk X X X
Condottiero X X X
Azul X X X
Dogs of War X X X
21 Mutinies X X X
Talisman X X
Frigate X X X
Monopoly X X
Stone Age X X X
Terraforming Mars X X X X X
The island X X X
Aventureros al tren X X X X
Sumeria X X X
Sombras sobre Lon- | X X X X
dres
Twilight Struggle X X X

Fuente: elaboracién propia

Antes definir cada uno de estos elementos, conviene tener en cuenta el

concepto de mecanica de juego, en tanto que estas son, en gran medida,

esa informacion que dichos elementos deben poder comunicar.



Una mecanica de juego es, segun Lundgren “una parte del sistema de
reglas (...) que cubre un aspecto general o especifico del juego.” Un
ejemplo seria la mecanica clasica de “tirar y mover”, mediante la cual
una ficha se mueve un nimero de casillas igual al resultado obtenido en
un dado (Lundgren, 2002, p.18), representando asi la accion de avanzar
a traveés del espacio del juego. La funcion del apartado grafico consiste,
en gran medida, en plantear visualmente el espacio en el que estas me-
canicas deberan desarrollarse, debiendo hacerlas posibles de ejecutar, y
claras de comprender de cara a los jugadores. En el ejemplo puesto,
graficamente habria de quedar claro cudl es ese camino por el que se
puede avanzar, y cudles serian las unidades de su recorrido.

El resultado grafico seria un elemento cuya funcion se tiene muy asu-
mida al jugar a casi cualquier juego: la casilla, que constituye un espa-
cio individual, una zona delimitada mediante el uso de la linea o el
plano. Un conjunto de casillas seria un casillero, que establece los lu-
gares por los que es posible moverse.

Una casilla puede significar, pues, una unidad de medida, si estd yux-
tapuesta a otras casillas formando un casillero —se avanza un nimero
determinado de casillas, por ejemplo-. Dentro de un casillero, hay casi-
llas que pueden tener connotaciones especiales —ir o estar en una casilla
especifica puede significar estar a salvo, conseguir otro tipo de ficha
distinta, llevar a cabo una accién especial, etc. (FIGURA 1). Sin em-
bargo, una casilla podria no estar insertada dentro de ningun casillero,
y llevar a cabo otros tipos de funciones (FIGURA 2).



FIGURA 1. En Talisman (Harris, Goodenough y Priestley, 2007), existe un casillero que
hace que los jugadores puedan avanzar a lo largo del juego mediante la mecanica de
“mover y tirar”. Cada casilla contiene un evento especial al que los jugadores deberan
hacer frente si caen en ella (ilustracion del tablero por Ralph Horsley).
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FIGURA 2. -Una casilla podria no estar dentro de ningun casillero, y llevar a cabo otras
funciones, como indicar donde ha de posicionarse un mazo de cartas. Esto es lo que ocu-
rre en las casillas centrales de Monopoly (Parker Brothers Inc., 1961).
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Fuente: fotografia propia

Es interesante destacar la existencia de un tipo especifico y muy comun
de casilleros, advertidos en la muestra analizada, y destinados a llevar
la cuenta de algun aspecto concreto durante el juego. Son los normal-
mente denominados marcadores. En las reglas de muchos juegos se
hace referencia a este elemento con este mismo término, por lo que en
esta investigacion se mantendra este nombre en la lista que se elabore.
Los marcadores normalmente estan constituidos por casilleros, aunque
su funcion estd mas centrada, en vez de en moverse por un terreno de
juego, en la de contabilizar (FIGURA 3): se encargan de llevar la cuenta



de ciertos aspectos del juego, normalmente puntuaciones, estados que
puedan afectar a la partida o a ciertos jugadores, etc.

FIGURA 3. En 21 Motines (Llistosela, 2013) se pueden observar marcadores de distintos
tipos insertados en su tablero; uno que se extiende a lo largo de tres de sus cuatro lados
-destinado a llevar la cuenta de la puntuacion general de los jugadores-, y otros mas es-
pecificos ubicados en espacios clave del tablero -destinados a registrar el orden en el que
los jugadores deberan llevar a cabo ciertas acciones concretas- (juego ilustrado por Che-
chu Nieto y Pedro Soto).

Fuente: fotografia propia
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Otro elemento grafico a destacar es el uso de recordatorios -remin-
ders-, tal y como los defini6é Daviau (2011, p.47). Estos elementos estan
destinados, como su propio nombre indica, a recordar a los jugadores
ciertas reglas o mecanicas clave durante el transcurso del juego, aho-
rrandoles acudir constantemente al libreto de reglas. Normalmente,
constituyen unidades de informacion especifica en forma de texto o in-
fografias aclaratorias, centrada en una mecanica concreto del juego, y
son presentados formando un conjunto visual claro y sintético (FI-
GURA 4). Suelen emplear el uso de simbolos.

FIGURA 4. En el tablero de Dogs of War (Mori, 2015), arriba a la derecha puede verse un
recordatorio sobre las caracteristicas de las diferentes cartas que se pueden usar en el
juego: su coste, tipo y fuerza (juego ilustrado por Cristophe Madura y Mathieu Harlaut).

. P
e i Y & T g —
ey i 4 B AT : S T A

Sl T\ SOSmasee 1o jmfv]
N e e s,

VYN MG RgyRe e By '_4: a6 ] ¥ L)

..I.{.:!_r -I.Ex._l )'.1‘._1 ".'+.I ".. .‘o { i S <. .'l :4:. .:- :'h‘-‘“:‘ ]%:1““:‘

o

. b
Ea | - S m &<
S| .
= 4R > >
= &
" ) ] - 'Y ’ O '
Orpex o P OrpEn =)
DE BATALLA - wmu e DE BATALLA
= ) AT o - <!
...... -
- " g | <
- i o L iz
@ = - = b S
ORrvEN OroEn i Onoen
oE Batarta 1 o e oE Bararra ird vk BaTaria -
o ; o
| s | - :
¢ et L -' =—

SR U S

Fuente: fotografia propia




A lo largo de este analisis se identificaron, dentro de algunos tableros,
unos elementos graficos que actuaban como pequefias unidades juga-
bles y que, aunque insertados dentro de la imagen general, en cierto
modo estaban aislados del terreno de juego principal. Recuerda a lo que
sucede en algunos juegos, cuando utilizan unos tableros accesorios, pe-
quefios y muchas veces individuales a cada jugador, para gestionar
cierta informacién -como en el caso de Zombicide (Guiton, 2012)-, y
que suelen denominarse tableros, tarjetas, paneles, etc. En ambos casos,
la funcion es la misma, por lo que se estaria hablando del mismo tipo
de elemento. La tnica diferencia es que en unos casos, este estaria
aparte del tablero -como elemento movil accesorio-, y en otras, estaria
insertado dentro de su propia ilustracion. Estos tltimos son los que nos
interesan.

Dado que el término “tablero” se confundiria facilmente con el tablero
como imagen central, y el concepto de tarjeta podria confundirse con el
de una carta, en esta investigacion se decidio emplear el término “pa-
nel” para referirse a este tipo de elementos.

Los paneles, por tanto, representan un espacio de juego especifico, e
individual, al margen del espacio comuin de juego —aunque, obvia-
mente, tenga relacion con ¢€l-. Por ejemplo, los paneles que aportan in-
formacion acerca de como funciona un personaje y que incluyen mar-
cadores que indican su nivel de progreso, equipo, etc.... O los paneles
que representan el espacio de juego de una accion individual que no
transcurre dentro del espacio comun del juego (FIGURA 5).
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FIGURA 5. En Frigate!, dentro de Battlegame Book 5. Fighting Ships (McNeil (autor) y
Opie (editor de reglas), 1976) pueden verse dos paneles a ambos lados del tablero. Cada
panel representa los barcos que posee cada jugador, asi como la posicién de los marine-
ros en cada uno de los barcos (ilustraciones por Roland Berry et al.)

Fuente: fotografia propia

Asi pues, quedan descritos los distintos elementos graficos del tablero
de juego identificados en la muestra analizada. A continuacion, se ad-
junta una tabla (TABLA 2) en la que se recogen todos ellos y se aporta
una definicion mas concreta de cada uno.
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TABLA 2. Propuesta de lista que recoge los elementos graficos identificados del lenguaje
grafico del tablero del juego de mesa.

PROPUESTA DE LISTA QUE RECOGE LOS ELEMENTOS GRAFI-
COS IDENTIFICADOS DEL LENGUAJE GRAFICO DEL TABLERO

DEL JUEGO DE MESA
Elementos Definicién
identificados
Casilla Unidad grafica que constituye un espacio individual; zona delimitada

mediante el uso de la linea o el plano que puede significar una uni-
dad de medida, o un espacio donde tiene lugar un evento concreto
cuando se posiciona una ficha sobre ella. La forma y el color de la
casilla puede contribuir a comunicar el efecto que tiene en el juego.
Casillero Agrupacion de casillas que representa un espacio por el que se
puede mover una ficha para avanzar en el juego, representando un
camino o trayectoria.

Marcador Normalmente constituidos por casilleros, su funcién se centra, en
vez de en representar un terreno por el que avanzar en el juego, en
representar un espacio destinado a contabilizar puntuaciones o lle-
var la cuenta de otro tipo de cuestiones.

Recordatorio | Suelen constituir, unidades de informacion especifica en forma de
texto o infografias aclaratorias, presentados formando un conjunto
visual. Estan destinados a recordar a los jugadores el uso de ciertas
reglas 0 mecanicas

Panel Representan un espacio de juego especifico, e individual, al margen
del espacio comun de juego —aunque, obviamente, tenga relacion
con él-. Suele representar espacios personales de cada uno de los
jugadores.

Fuente: elaboracién propia

4.2. RESULTADOS DEL ANALISIS DE TABLEROS DE JUEGO POR PARTE DEL
ALUMNADO

En segundo lugar, se expondran los resultados de la practica planteada
al alumnado de la asignatura “Aprendizaje y ensefanza del dibujo ar-
tistico”, de la especialidad en Dibujo del Master en Profesorado de Edu-
cacion Secundaria de la Universidad de Almeria. La muestra que el
alumnado analizé ascendid a un total de 18 juegos de mesa, uno por
cada uno de los alumnos implicados. De estos, hubo un total de 14 jue-
gos diferentes.

Para empezar, pudimos comprobar que los alumnos si fueron capaces
de identificar los elementos graficos propuestos en la lista propuesta



(TABLA 2). En los 14 juegos diferentes, se identificaron el siguiente n
de elementos graficos:

Casillas: identificadas en 11 juegos
Casilleros: identificadas en 7 juegos
Marcadores: identificadas en 4 juegos
Recordatorios: identificadas en 2 juegos
Paneles: identificadas en 3 juegos

Asimismo, en cuanto a las estrategias visuales empleadas, en todos los
juegos analizados se pudo identificar al menos una en la que se usara el
color y la forma para comunicar las reglas del juego. Algunos de los
ejemplos son los siguientes:

El uso de colores para determinar el numero de jugadores,

El uso de un mismo color para identificar todos los compo-
nentes y recursos de un mismo jugador (tanto elementos gra-
ficos del tablero -casillas, como elemento moéviles accesorios:
fichas casillas, etc. que pertenezcan a un mismo jugador),

El uso de colores para comunicar la funcién de una casilla -
colores oscuros: algo malo, claros, algo bueno-

El uso de la forma para identificar conceptos, etc.

A continuacion, se presenta una tabla en la que se recogen los resultados
mas sobresalientes de la muestra analizada (TABLA 3), atendiendo a

los elementos graficos y estrategias comunicativas identificadas en
cada caso.



TABLA 3. En esta tabla se retine el total de juegos analizados por el alumnado, que ascen-
dié a un namero de 18. Si el mismo juego fue analizado por mas de un alumno, se indica
con la formula juego (x n de veces analizado). Por ejemplo, Juego de la Oca (x2) indica que
dicho juego ha sido analizado por dos alumnos distintos). Cabe advertir que algunos juegos
analizados por el alumnado no son de tablero, lo que se indica con un asterisco (*)

Elementos gréficos identificados por el alumnado

Estrategias comunicativas identifi-
cadas por el alumnado

Casillas | Casilleros |Marcadores | Recordatorios | Paneles
El Palé del Uso del color para relacionar infor-
X X o ! A
Euro macion del mismo tipo.
Pictureka® Uso ldeI color y la forma para con-
fundir.
Uso de la forma para relacionar ele-
El Reino de mentos del mismo tipo (mazos de
X X X X o
Cthulhu cartas con una forma se sitian en
la casilla con dicha forma).
La forma de las fichas que identi-
Mysterium* fcan a los jugadores tienen que ver
con el tema del juego.
Juego de la X X Elementos de mayor tamafio en las
oca (2) casillas especiales.
Uso del color para relacionar zo-
T20lK' in X X X nas. Uso de la tipografia para rela-
cionar elementos que puntian
igual.
Trivial Pur- X X Uso del tamafio para indicar la rele-
suit (x2) vancia de algunas casillas.
Uso del color para relacionar infor-
Party and > h A
macion del mismo tipo (tipos de
Co. (x2)
pruebas).
Uso de la forma para distinguir fi-
Scythe X X X chas. Forma acorde a la funcién de
cada ficha.
Monopoly Uso del color para relacionar infor-
X X o | ' -
(x2) macion del mismo tipo (casillas).
Uso de la forma para distinguir fi-
Colt X X chas. Uso del tamafio para distin-
guir importancia.
Uso del color para relacionar infor-
El llustrado X X X macion del mismo tipo a través de
distintos componentes/elementos
gréficos del juego.
Uso de la forma para distinguir fi-
Zombicide X X chas. Forma acorde a la funcién de
cada ficha.
Cluedo X X Uso de la forma para relacionar ele-

mentos del mismo tipo (casillas).

Fuente: elaboracién propia




5. DISCUSION. EL USO DEL COLOR Y LA FORMA EN EL
JUEGO DE MESA. APLICACION DIDACTICA

En este apartado se expondra, primeramente, la discusion relativa a los
resultados del andlisis de una muestra de tableros de juego con el fin de
extraer una propuesta de lista de sus elementos graficos. Y segunda-
mente, se expondra la discusion relativa a los resultados del anélisis de
juegos de mesa por parte del alumnado de la asignatura “Aprendizaje y
ensefianza del dibujo artistico”.

5.1. DISCUSION SOBRE EL ANALISIS DEL TABLERO DE JUEGO PARA
EXTRAER LOS ELEMENTOS DE SU LENGUAJE GRAFICO

La ilustracion que constituye un tablero tiene el fin de plantear una zona
de juego, delimitar ciertas areas, disponer informacion y presentar un
espacio por el que habran de ejecutar sus movimientos los jugadores,
comunicandose asi con ellos y explicandoles como funcionan el juego
y sus mecanicas.

Para ello, este tipo de ilustracion, la imagen del tablero, necesita desa-
rrollar ciertos recursos graficos que le permitan transmitir estos concep-
tos tan concretos -posiciones, limites espaciales, forma de llevar pun-
tuaciones, etc.-. Esto es lo mismo que sucede en otros medios, cuando
se ven en la necesidad de emplear unos recursos graficos especificos
para comunicar unos conceptos determinados. Un ejemplo de ello es el
comic. McCloud expone algunos de estos recursos en su libro Un-
derstanding Comics (1994).

Y es que el comic también posee un lenguaje propio, que emplea ele-
mentos graficos propios, aunque esta vez con un fin eminentemente na-
rrativo. Se usan -por citar algunos de ellos-, elementos como las vifietas,
para establecer esta narrativa secuencial, o globos de texto, gracias a
los cuales se consigue hacer entender lo que dicen los personajes que
aparecen en la historia (McCloud, 1994). Tanto en el comic como en el
juego de mesa, la situacion en este sentido es la misma: se necesita una
solucion grafica para cubrir unas necesidades comunicativas (aunque
estas necesidades sean distintas en cada caso).



Asi, la imagen del tablero ha necesitado generar ciertos elementos que
ayudaran a comunicar lo que este necesitaba, y dichos elementos han
sido aceptados tacitamente por la sociedad. Es bien sabida la funcion
de una casilla, por ejemplo, cuando estamos ante un tablero, que es la
de delimitar el espacio que ocupa una ficha o jugador en un momento
concreto del juego. Esto es asi, del mismo modo en que cuando leemos
un coémic, sabemos que cada una de las vifietas que vemos pertenecen
a un momento determinado de la historia que en él se nos esta narrando.

De esta manera, asi como la vifieta es un elemento grafico que forma
parte de un lenguaje propio mas amplio -del comic-, lo mismo sucederia
con la casilla -que formaria parte del lenguaje grafico generado por la
imagen del tablero-. En definitiva, en ambos casos estamos hablando
de recursos generados por un medio para facilitar la transmision de in-
formacion en un sentido concreto.

Asi pues, como se ha determinado en la TABLA 2, puede decirse que
el tablero de juego posee un lenguaje grafico propio, y que presenta una
serie de elementos graficos concretos con un fin determinado.

Es importante advertir que el lenguaje grafico del tablero de juego no
afecta solamente al propio tablero, sino al resto de elementos modviles
accesorios, que interactuaran sobre o en torno a ¢l. De hecho, estos ele-
mentos han de ser tenidos en cuenta a la hora de disefiar la ilustracion
del tablero, ya que esta debe ayudar a comunicar como funcionan di-
chos elementos moéviles accesorios en conjuncion con él.

Cabe sefialar que la intencion de este primer analisis cuyos resultados
se recogen en la TABLA 2 no es renombrar, ni mucho menos “redes-
cubrir”, elementos tan cotidianos como las casillas, sino la de recopi-
larlos, definirlos, diferenciarlos, compararlos entre si y comenzar a pro-
poner una lista que contemple el mayor niimero de ellos, con la idea de
poder ser ampliada en un futuro. Estos elementos graficos identifica-
dos, y los posiblemente identificados en un futuro, contribuirian a defi-
nir y consolidar de forma tedrica este lenguaje grafico del tablero de
juego.



Esto permitié asentar una minima base teorica sobre la que abordar el
analisis del lenguaje grafico del tablero de juego desde un punto de vista
docente.

5.1. DISCUSION DEL ANALISIS DE TABLEROS DE JUEGO POR PARTE DEL
ALUMNADO. EL USO DEL COLOR Y LA FORMA EN EL TABLERO DE JUEGO
CON UN FIN DOCENTE.

En este apartado, partiremos de los resultados obtenidos por el alum-
nado recogidos en la TABLA 3.

Como se ha indicado al principio de este capitulo, existen algunas pu-
blicaciones que tratan sobre el disefio de juegos de mesa. Sin embargo,
la inmensa mayoria de ellas, al hablar del disefo, se centran en el refe-
rente a la creacion de reglas y/mecénicas de juego, quedando el disefio
visual o artistico en un segundo plano, en el mejor de los casos. Algunos
ejemplos son “The art of Game Design. A book of lenses”, de Jesse
Schell (2015), o “The Kobold Guide to Board Game Design”, coordi-
nado por Mike Selinker (2011). Este tltimo es un interesante libro com-
puesto por diversos puntos de vista de varios profesionales del ambito
del juego de mesa, haciendo referencia a cada una de las etapas de su
creacion, desde su idea inicial, pasando por el perfeccionamiento de sus
mecanicas y la elaboracion de prototipos, hasta su publicacion.

En este libro puede encontrar una informacion bastante valiosa en
cuanto al disefio artistico de un juego de mesa se refiere. Rob Daviau,
en su correspondiente capitulo en “The Kobold Guide to Board Game
Design”, llamado “Design Intuitively” lleva a cabo una interesante re-
flexion sobre la funcion que desempefia el arte en el juego de mesa para
comunicar mediante la forma, el color, el tamafio y la relacion entre
distintos elementos (2011, p.42). Es interesante, por la idoneidad del
tema tratado, poner en contexto estas reflexiones con lo extraido por el
alumnado en la TABLA 3.

Y es que el lenguaje grafico del tablero no limitaria su efecto al propio
tablero, sino que seria capaz de establecer relaciones entre este los dis-
tintos componentes que conforman el total del juego. En cierto modo,
esto era ya advertido por Daviau cuando hablaba de la importancia de



que los componentes de un mismo juego transmitieran una relacion en-
tre ellos (2011, p.46).

A este respecto resulta muy interesante sefialar un experimento llevado
a cabo por el mismo Daviau (2011, p.42). Este consistié en presentar a
un grupo de gente unos juegos de mesa a los que les faltaban las reglas,
con el fin de que consiguieran averiguar como se jugaba contando tan
solo con el tablero y demas componentes. Los resultados fueron mas
satisfactorios de lo esperado. Asi, Daviau (2011, p.42) concluy6 que
“las reglas no deberian explicar un juego; solo deberian confirmar lo
que el resto del juego te dice”.

El apuntaba que es importante que la forma sirva para asociar elemen-
tos que tienen alguna relacion entre si, tanto dentro del propio tablero
como fuera de ¢l. Una de las ventajas que ofrece este uso de la forma,
por ejemplo, es que los jugadores puedan intuir facilmente la coloca-
cidon de ciertos elementos moviles accesorios dentro del tablero, o el
funcionamiento de ciertas mecanicas. Asi, por ejemplo, si el juego con-
tiene fichas de forma rectangular, seria 16gico que en las casillas del
tablero donde hubieran de colocarse, sus contornos tuvieran, también,
forma de rectangulo, coincidiendo con la superficie de ese tipo de ficha.
Del mismo modo, si hubiera huecos con forma de estrella, esperaria
colocarse alli fichas con forma de estrella.

Con respecto al color sucede lo mismo que con la forma. Los colores
pueden asociar informacion comun. Si en el tablero aparecen casillas
de cuatro colores distintos, de color verde, azul, rojo y amarillo, por
ejemplo, seria logico pensar que el juego estaria pensado para que pu-
dieran jugar hasta cuatro jugadores. Si ademas hay casillas con con-
torno rectangular en cada uno de esos cuatro colores diferentes, se daria
a entender que cada uno de los cuatro jugadores tendria fichas de esa
forma que podrian emplazar ahi. Si ademas hubiera unas casillas con
contorno en forma de estrella que solo aparecieran en color verde, seria
logico pensar que, por alguna razon, solo el jugador verde tendria la
posibilidad de jugar con ese tipo de ficha. Y si ademas los casilleros de
los colores rojo, azul y amarillo tienen la misma trayectoria y estan ad-
yacentes entre si, pero el casillero verde esta aparte de ellos, se estaria
dando a entender que podria haber dos bandos en el juego -rojo, azul y
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amarillo por un lado y verde por otro-, o cuanto menos que el jugador
verde posee un modo de juego distinto al del resto de colores. Estos son
algunos ejemplos de lo que podria expresarse con el color.

Teniendo esto en cuenta, y segun los resultados del alumnado al anali-
zar la muestra de juegos de mesa, como se puede ver en la TABLA 3,
fueron capaces, tras la clase teorica recibida, de identificar estrategias
comunicativas similares a los ejemplos mencionados. Imaginense las
posibilidades didacticas de un analisis en este sentido en, por ejemplo,
un alumnado perteneciente a la etapa de Infantil. En un tablero de juego
se puede encontrar diversidad de elementos, los cuales podrian ayudar
a aprender a identificar diferentes formas y colores -a un nivel mas ba-
sico-.

Aunque la parte mas interesante empezaria después, cuando se comen-
zara a advertir, por parte del alumnado -perteneciente a Primaria, por
ejemplo- que estos elementos son capaces de relacionarse entre si me-
diante su forma y su color, y gracias a la relacion que se establece entre
ellos, son capaces de comunicar algunas mecanicas simples (véanse los
ejemplos mencionados anteriormente).

Y atin mas, en un alumnado de superior edad podria plantearse un ejer-
cicio tal como el de aportar un conjunto de reglas, en forma de texto, y
plantear como seria el terreno de juego de dichas reglas: como emplea-
rian el uso de la forma y el color para hacer posible lo que el texto esta
indicando. O en otras palabras: como traducir reglas de juego a image-
nes. Esto podria considerarse un ejercicio a la manera inversa de coémo
lo plate6 Daviau. Aunque seria mas abstracto, esto aseguraria que el
alumnado reflexionase sobre qué tipo de imagenes usar, qué caracteris-
ticas tendrian, y por qué. Cada pieza que disefiaran deberia encajar con
el conjunto con el fin de comunicar lo que indicasen las reglas.

Actividades de este tipo harian que el alumnado echase mano de todos
los recursos expresivos y comunicativos que les pudieran brindar la
forma y el color con el fin de comunicar conceptos muy concretos. El
juego de mesa seria un terreno donde plantear actividades en este sen-
tido, y dependiendo de la dificultad o complejidad del mismo, podrian
trabajarse desde distintos niveles de dificultad.



Téngase en cuenta que la funcion didactica del juego de mesa que se
propone en esta investigacion no tiene que ver con el concepto de
“aprender jugando” -insertando el contenido a aprender como tema del
juego-. Esta claro que el juego -el transcurso del mismo- es un espacio
optimo para aprehender nuevo conocimiento, gracias a la inmersion que
los jugadores realizan cuando aceptan entrar en su dinamica, como bien
explica Huizinga con su concepto del circulo magico (1938, p.28).
Tampoco es la idea de esta investigacion emplear el juego de mesa
como una forma de trabajar actitudes y habilidades sociales, afectivas,
etc. (Ballesteros, 2005, p.15). Lo que aqui se propone es centrarse en el
analisis de su morfologia, de su disefio, y en ultima instancia, de como
es capaz de comunicar mediante las cualidades formales.

Asi pues, como se ha visto (TABLA 3), el alumnado destinado a la do-
cencia ha sido capaz de entender coémo funciona el color y la forma en
este medio, identificando varias estrategias comunicativas, y las herra-
mientas y opciones que posee. Ante esto, se abre un amplisimo abanico
sobre como aplicarlas y como enfocarlas para ensefar diferentes con-
ceptos que tengan que ver con el uso del color y la forma.

6. CONCLUSIONES

En primer lugar, podrian extraerse las siguientes en base al primer ob-
jetivo:
— Se ha planteado que el tablero de juego posee un lenguaje gra-
fico propio, y que contiene unos elementos graficos especifi-
cos cuya finalidad es la de ayudar a comunicar las reglas y
mecanicas del juego en cuestion.
— Se ha propuesto una lista de elementos graficos del tablero de
juego que contendria, al menos: Casillas, Casilleros, Marca-
dores, Recordatorios y Paneles (TABLA 2).

Y en segundo lugar, y en base al segundo objetivo propuesto, podrian
extraerse las siguientes conclusiones:

— Tras elaborar la lista de elementos graficos del tablero de
juego, el alumnado pudo identificarlos en la muestra que
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analizd, pudiendo decir que la propuesta de lista extraida es
clara (TABLA 3).

— Se han identificado varias estrategias comunicativas del len-
guaje visual del juego de mesa, en las que se emplea el uso del
color y la forma y en las que interviene el lenguaje grafico del
tablero de juego (TABLA 3).

— El andlisis de los elementos graficos del tablero de juego en
concreto y de los elementos visuales del juego de mesa en ge-
neral podrian ayudarnos a explicar como forma y color permi-
ten comunicar conceptos complejos como un sistema de reglas
0 unas mecanicas de juego.

Esta investigacion deja abierto un inmenso campo de estudio, donde
podrian incluirse mas elementos graficos del tablero a la lista propuesta.
Ademas, podrian explorarse diferentes maneras en las que el color y la
forma funcionan en el juego de mesa, y hallar nuevas estrategias do-
centes basadas en el lenguaje grafico del tablero o en el lenguaje visual
del juego de mesa, en general. En cualquier caso, se estaria ante un
campo de estudio vivo y susceptible de ser ampliado.
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CAPITULO 7

LA REVISTA FEMENINA DIANA Y SUS SENAS DE
IDENTIDAD: FORMACION, TRABAJO,
INDEPENDENCIA Y FINANZAS

SUSANA MARTINEZ-RODRIGUEZ
Universidad de Murcia

1. INTRODUCCION

Historicamente las entidades financieras han desempefiado un papel ac-
tivo a la hora de captar recursos, tanto de hombres como de mujeres.
También en su comportamiento y actitudes se han reflejado los cambios
de la sociedad. Siendo evidente el interés de los bancos por las grandes
fortunas, sin importar su género, la avidez por las pequeiias ahorradoras
fue mucho mas tardia que la experimentada hacia el ahorro del cliente
masculino. Este hecho esta en consonancia con la adquisicion de dere-
chos y la entrada masiva de las mujeres en el mercado laboral ya en el
siglo XX.

Cuando esto sucedio los bancos fueron conscientes de que habia que
educar a las clientas para que conocieran todas las ventajas y productos
que el banco podia ofrecerles (Holmbert y Stanfors, 2009) (Kwolek y
Walsh, 2007). En muchos casos se recurriria a un nuevo lenguaje, una
nueva forma de comunicacion. Las mujeres no habian sido antes un ni-
cho de mercado para los bancos. En este sentido, los departamentos de
marketing lo que hicieron fue mimetizar las campafias que ya existian.
El publico femenino era un objetivo de la sociedad de consumo; y tenia
un lugar central en la misma (Swartz, 2014). Habia todo un nuevo len-
guaje publicitario dirigido a ellas. Las revistas femeninas adquirieron
un protagonismo destacado como instrumento de publicidad. La mer-
cadotécnica cre6 un lenguaje nuevo, un mundo simbolico y visual diri-
gido especialmente a ellas, alejado de la seriedad que hasta entonces
habia acompaiiado al estilo y la imagen financiera (Barnes y Newton,
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2017) (Hyman, 2011). La banca asumi6 que ese era el camino para lle-
gar a las clientas.

A finales de la década de 1960 la banca espaiiola también busco nuevos
caladeros de pequefios ahorradores, asi como la colocacion de sus no-
vedosos productos financieros (Martinez-Soto y Hoyo, 2019). La eco-
nomia despegaba: el crecimiento econdomico y la modernizacion eran
esta vez definitivos (Prados de la Escosura y Sdnchez Alonso, 2019).
La sociedad de consumo eclosionaba en Espafia y las mujeres eran las
responsables de gestionar una parte cada vez mayor del presupuesto fa-
miliar dedicado a la compra de electrodomésticos, viajes o vacaciones
para toda la familia (Borderias et al. 2014). Su creciente incorporacion
al mercado laboral fue otro hito del periodo. Respecto a lo que sucedia
en los paises europeos, Espafia se incorporaba tarde a la modernizacion,
aunque no demasiado.

En este contexto aparecio la revista Diana (1969), que era un producto
editorial disefiado por el Banco de Bilbao para sus clientas, concebida
como una revista femenina. Cumplia con el doble acometido de mos-
trarles novedades y productos financieros; y también captar a nuevas
usuarias, exhibiendo la imagen de un banco volcado en satisfacer las
necesidades de las mujeres. La revista se publico entre 1969 y 1979; su
ultimo nimero como revista femenina sali6 a la luz en verano de 1978.
El presente capitulo tiene como objetivo analizar el relato creado por el
Banco de Bilbao para lograr la confianza de sus clientas y descubrir sus
sefas identitarias. La investigacion presenta una primera aproximacion
a la labor activa por parte de las instituciones, particularmente financie-
ras, para mejorar la alfabetizacion financiera de las mujeres. Uno de los
mecanismos utilizados fue la divulgacion de instrumentos educativos
informales (Bauer, 2009). Una segunda justificacion de la investigacion
es que permitird crear una comparativa con otros paises europeos en
temas afines. Es una linea novedosa, sobre la que existen muy pocas
publicaciones especificas (Effosse, 2019)16. Contar con estudios

16 De interés fueron los seminarios organizados por Sabine Effosse y Laure Quennouelle-Corre
Femmes et banques en France et en Europe, XIXe et XXle siécles (Université Paris Nanterre,
2019y 2020).
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semejantes para Espafia permitira hacerse las preguntas correctas para
solucionar el reto social de la igualdad en el acceso a los medios de
creacion de riqueza.

1.1. {QUE CAMBIO? LA ESPANA QUE ESTABA POR VENIR

Los afios sesenta truncaron las expectativas vitales de muchas mujeres.
La literatura subraya la apertura de las normas sociales, la mayor inser-
cion en el mercado de trabajo y las oportunidades educativas. En Es-
pafia, aun sumida en la dictadura, también la década de 1960 alumbro
importantes leyes que, si bien no consiguieron la total igualdad para las
mujeres, si proporcionaron pasos importantes hacia la independencia.
En 1961, impulsada por la Secciéon Femenina, se aprueba la Ley sobre
Derechos Politicos Profesionales y de Trabajo de la Mujer (22 julio de
1961), que ensancho6 sus oportunidades laborales y reivindico la igual-
dad salarial. Sin embargo, en su redaccion seguia defendiendo una es-
tructura de “ganador de pan” en la que el salario y el trabajo de estas
era la forma de complementar la renta familiar; las casadas seguian bajo
la autoridad de su marido; y la igualdad salarial era una mera recomen-
dacion. Al afo siguiente, el Decreto 258 (1 de febrero de 1962) reforzé
el derecho a la igualdad salarial. El contenido més destacado era que
las mujeres casadas podian continuar trabajando, u optar por una exce-
dencia, si bien en la practica tales oportunidades dependian del empre-
sariado. Junto a su evidente incorporacion al mercado de trabajo tam-
bién se hizo evidente la necesidad de la formacion.

El I Plan de Desarrollo, por ejemplo, sefiald explicitamente “las nece-
sidades productivas y de empleo y la promocion [de la mujer]” (Ley
1/1969). Las incorporaciones laborales también se produjeron en estra-
tos altamente cualificados: en 1966, se declaro la total equiparacion en
el acceso laboral entre personas de ambos géneros (Ley 96/1966). Asi-
mismo, por primera vez estas accedieron a la carrera judicial y fiscal.

En 1970 se aprobd el Decreto 2310/1970 (20 agosto), que regul6 los
derechos laborales de las mujeres trabajadoras (en aplicacion de la ley
de 22 de julio de 1961) y les ofrecid mayores derechos y ventajas. Tam-
bién aparecio la excedencia por maternidad. Otro hecho destacado
acontece tras la Ley 14/1975, de 2 de mayo, en virtud de la cual se
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reforman varios articulos del Codigo Civil y del Codigo de Comercio
sobre la situacion juridica de la mujer casada y los derechos y deberes
de los conyuges. A partir de entonces, definitivamente, esta se liber6 de
la tutela del marido. La informacion compilada en esta seccion eviden-
cia que los afos 1960 y 1970 estuvieron llenos de cambios en los que
la legislacion daba RESPUESTA A UNA NUEVA REALIDAD IMPARABLE (LI-
NAN, 2016).

1.2. LA PRENSA DE LA EPOCA

La Ley de Prensa de 1966 propicio la expansion de la prensa no oficial:
diarios, revistas y otros productos editoriales (Carrizo, 2011). Como
consecuencia de una mayor oferta, la prensa oficial, que era la del mo-
vimiento y de la organizacion sindical, registré un descenso en la difu-
sion de sus publicaciones. Surgi6 un periodismo mas critico con el ré-
gimen que dio respuesta a las nuevas tendencias que afloraban en la
sociedad espafiola (Davara, 2005)

Sanchez Fernandez (2008) subraya que la década de 1960 resultd6 muy
positiva para la prensa femenina. Aparecieron un conjunto de revistas
nuevas, aprovechando los vientos de emancipacion (Hinojosa, 2005)
(Puebla et al. 2011). Sus senas de identidad eran ofrecer informacion y
contenidos a las mujeres relacionados con la belleza, la moda, el hogar
y con cuestiones vinculadas al amor, la familia y la maternidad (Ga-
llego, 1990). También derecho, asociacionismo femenino, derechos la-
borales y conyugales. La revista femenina no era una novedad en si;
pero estas aumentaron la oferta de ocio y formacién para el publico
femenino (Yanes, 2005). Entre otras, aparecen publicaciones muy rele-
vantes, como Cristal: Revista quincenal femenina para la mujer de
nuestro tiempo. El Opus Dei fund6 Telva (1963) (Roca, 2006). Ama
llevaba 10 afios publicando sobre moda, belleza y alimentacion. Y Du-
nia salid a la luz en 1969. En una investigacion reciente se ha publicado
un amplio listado, aunque en ¢l no aparece Diana (Sanchez Fernandez
(2009); si estaba en Roig (1977), y existe muy poca investigacion sobre
esta revista que estuvo activa durante practicamente 10 afios.
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2. OBJETIVOS

El objetivo particular que guia esta investigacion es analizar la estrate-
gia con la que Diana, la revista femenina del Banco de Bilbao, cons-
truyo un modelo de educacion y comunicacion financiera desde una
perspectiva de género. Este capitulo es la primera publicacion de una
investigacion de mayor dimension, por lo que se centrard en indagar en
los origenes de la revista, sus lineas directrices y alguna de sus sefias
identitarias. Otra investigacion en curso analiza en exclusiva la dimen-
sion de la educacion financiera de Diana (Martinez-Rodriguez, 2021).

Los bancos vieron la oportunidad de aumentar su clientela, adaptando
su discurso a las necesidades de las mujeres. Se cambi6 la estética de
algunos productos, se perfilaron otros (productos) especificos para la
clientela femenina y su rol social de compradora y suministradora de
las necesidades de las familias. También hubo algunos dirigidos espe-
cificamente a aquellas que trabajaban, viajaban y estudiaban.

La experiencia del Banco de Bilbao semeja pioneray, si bien otros ban-
cos espafloles también lanzaron campafias dirigidas al publico feme-
nino, este banco abrid oficinas en las principales sucursales orientadas
a atender exclusivamente a sus clientas: el Banco de la Mujer.

3. METODO, MUESTRA, MATERIAL, PROCEDIMIENTO

El método de investigacion empleado combina el analisis cualitativo y
cuantitativo, acompafado de una necesaria contextualizacion historica;
se han consultado fuentes documentales procedentes de archivos insti-
tucionales y una coleccion privada de la revista Diana. Esta seccion
describe la organizacion de la revista. Los resultados alcanzados supo-
nen una primera aportacion a la historia de la publicidad y educacion
financiera en Espafia desde una perspectiva de género, basada en la co-
municacion publicitaria, el uso del lenguaje de las revistas femeninas y
un sofisticado empleo de la imagen.

La revista Diana se publicé entre 1969 y 1979. En verano de 1978 la
publicacion dejo de ser una revista femenina para convertirse en una
revista generalista que trimestralmente analizaba un tema de actualidad.

— 166 —



Diana adopt6 dos subtitulos. Primero, Revista de la mujer, y a partir del
invierno de 1976 Revista de las profesiones de la mujer y del tiempo
libre (hasta el verano de 1978). Cada uno de los ejemplares de Diana
presentaba por término medio unos 15 items o articulos en cada nu-
mero. El numero con més contenidos fue el de otofio 1977 con 17 ar-
ticulos mas su editorial; el ejemplar con menos secciones fue el del ve-
rano de 1974, con 13 secciones (mas su articulo de fondo). Existe una
alta variabilidad en contenidos y, aunque se han encontrado unas pau-
tas, los numeros no suelen reproducir un orden similar en los mismos.
Algunas secciones se mantienen estables, si bien otras aparecen de
forma puntual solo durante dos o tres numeros, o se fusionaron con
otras.

Las categorias son bastante descriptivas en su denominacion: actuali-
dad y derechos; belleza; cartas; cine; cocina; cultura; deporte; educa-
cion financiera; encuestas; resultados de las encuestas; entrevistas a
personajes relevantes en Espana; entrevistas a profesionales; informa-
cioén sobre profesiones para mujeres; noticiario profesional; jardin y
plantas; manuales y decoracion del hogar; libros y literatura; moda; mu-
sica; salud y medicina; viajes. En la que existe una mayor discreciona-
lidad en su contenido es en la seccion de actualidad, que trata cuestiones
que tuvieron eco durante la época, como la aparicion de las primeras
parlamentarias de la nueva etapa democratica, los derechos de las mu-
jeres dentro del matrimonio o las mujeres ante el mercado laboral, entre
otras.

4. DISCUSION Y RESULTADOS

A lo largo de la década de 1960 se consolida el modelo de negocio de
banca universal: ofrecer una mayor gama de productos a los clientes,
por supuesto, diversificar la clientela y su cartera. El Banco de Bilbao,
en su estrategia de modernizacion, otorgd a este segmento de la pobla-
cion, las mujeres econdmicamente activas, un papel mayor que el de
otros bancos que también orientaron su marketing a la captacion de
clientas. El periodo 1969-1974 resultd particularmente intenso para el
Banco de Bilbao (Garcia Ruiz, 2007). Aumento6 su dimension bancaria
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y el nimero de oficinas, al absorber e integrar al Banco de La Coruia,
el Banco Castellano, el Banco Asturiano y el Banco de Irin (todos en
1970). Con el objetivo de prestar mayores servicios al tejido productivo
- como ya se habia hecho en 1963 con la creacion del Banco Industrial
del Bilbao (cuya mision principal era el fomento de las nuevas empre-
sas) - se inicio la creacion de un grupo financiero con la creacion de
sociedades gestoras de inversiones, como Finanbao y Sofivensa (1969),
Cartinbao, Lisban, Gestinbao y Planinver (1970), APSA (1972) o Cor-
poracion Industrial Bancobao (1974) (Uriarte, 2000). También crearon
el Banco de la Mujer.

En comparacion con otros grandes bancos espaioles, el Banco de Bil-
bao dedicdé mayores recursos y esfuerzos en la campana dirigida a la
captacion de clientas. Los signos identitarios de esta fueron varios: pro-
ductos, no necesariamente nuevos, pero en muchos casos si con una
nueva imagen; un lenguaje directo y que sefialaba a las mujeres como
su publico objetivo destacando una marcada estética moderna en su
apariencia y en su dedicacion; la creacion de un producto publicitario,
una revista de tirada trimestral, orientada exclusivamente a las clientas.
Para la campaiia inicial se elabord un video que volveria a ser emitido
en television en 1975, coincidiendo con la declaracion del afio de la
mujer por parte de la ONU17.

La Campaia de la Mujer recibio la aprobacion del Banco de Espana en
1969. El Banco de Bilbao hizo gala de ser el primer banco que se dirigia
“a la mujer espafiola”. En el folleto que envio6 al Servicio de Censura
de Publicidad del Banco de Espaiia habia cierto derroche de optimismo.
La Espafia de sus fotos estaba poblada de mujeres vestidas a la moda,
con aires urbanos, cosmopolitas incluso. Muchas de ellas podrian haber
sido confundidas con bellas jovenes de grandes ciudades europeas.

Una de las personas al frente del Banco de la Mujer fue José Maria
Tobar. Tobar trabajaba para el Banco de Bilbao desde 1951. Anterior-
mente habia estado vinculado laboralmente al Banco Popular Espafiol.
En 1957 realiz6 un viaje profesional a Estados Unidos para asistir a un

17 El video emitido para la Campafia Banco de la Mujer (Banco de Bilbao, 1969) se encuentra
disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=1y3vT_P78Ms
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curso organizado por el First National City Bank of New York, y cuyo
contenido era una formacion intensiva financiera. Tobar elaboré un in-
forme sobre este viaje y a propdsito de un viaje posterior a Inglaterra.
Uno de los aspectos que llamo su atencion fue que hubiera mujeres
atendiendo en los bancos americanos (Gildersleeve, 1959). En el Banco
de Bilbao si habia mujeres trabajando, “bibliotecaria, telefonista, otras
dos en informes e inmuebles, y, algunas pocas, en Corte de Cupones de
Valores” (Tobar, 2018). Con el Banco de la Mujer se cred una seccion
dentro de las principales sucursales que eran atendidas por mujeres.
Esta tendencia ya existia en algunas plazas europeas. De particular in-
terés fue la iniciativa de Barclays Bank, que decidi6 formarlas para que
trabajaran en ventas directas y atencion al cliente: esta iniciativa estuvo
acompafiada de una vestimenta especial acorde a la imagen corporativa
(Barnes, Newton 2020) (RBS, sf).

La primera directora de Diana fue Nuria Mundrriz Sans. Munarriz con-
taba con formacion adecuada para este trabajo: era licenciada en Perio-
dismo y niimero tres de su promocion. Estudié por libre en la Escuela
de Periodismo del Instituto Ledn XIII (ubicada en Valencia) y realizé
con éxito los examenes oficiales en Madrid. También contaba con una
amplia experiencia vital: habia trabajado en Paris, Londres y Tokio. Era
una joven singular para una época en la que las mujeres no gozaban de
una formacion tan amplia (Pedrosa, 2016). Su curriculo profesional fue
el resultado de su gran capacidad de aprendizaje, sus circunstancias per-
sonales y de su vinculacion con la Iglesia Catolica, a través de cuyas
colaboraciones adquirid parte de su gran experiencia vital internacio-
nall8.

Munérriz contaba con otra caracteristica personal que la distinguiria de
los demas concursantes de la plaza del Banco de Bilbao: su padre (Juan
Basilio Mundrriz Arainburu, fallecido de forma prematura en el afio
1951) habia sido director de las Delegaciones de Levante del Banco de
Bilbaol9.

18 Entrevista con Pedrosa, 27.01.2019, no se dispone de la grabacion.

19Informacion de los Archivos del personal del Banco de Bilbao facilitada por el Archivo Histo-
rico BBVA.
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Entre las responsabilidades de Mundarriz como primera directora de
Diana no solo estaba la edicion del producto, sino que el banco le en-
comendo una intensa labor de divulgacion y transmision. Viajo por las
principales sucursales para presentar la revista; elaboré programas y
jornadas vinculadas a la promocion de las mujeres. Fue la directora de
la revista hasta 1974, afio en el que traslad6 su domicilio a Figueras,
tras contraer matrimonio con el director de la oficina del Banco de Bil-
bao de la localidad (Joan Junca), al que conocid durante la presentacion
de Diana en la sucursal en 1970. Munarriz sigui6 trabajando en la re-
vista en calidad de colaboradora. De forma inmediata Diana no opto
por un relevo claro, hasta 1978, cuando apareci6é una nueva directora:
Isabel de Armas y Serra. Momento este en el que se produjo un cambio
en la linea editorial (se mantuvo el nombre, pero dejaba de ser una re-
vista femenina).

En su primer afio de vida (1970), Diana gano el Primer Premio del I
Concurso Exposicion de Periddicos de Empresas, organizado por el
Centro Espafiol de Relaciones Publicas (Memoria Banco de Bilbao,
1970). En 1971 la campaiia publicitaria del Banco de Bilbao recibi¢ el
Ampe de Oro 1971, otorgado por la Asociacion de Medios publicitarios
de Espafia (Memoria Banco de Bilbao,1971). Ademas de la campafia
de la mujer, el Banco de Bilbao acometi6 otras novedades importantes,
siendo la principal la entrada en el mercado de la tarjeta de crédito (Ba-
tiz-Lazo y Del Angel 2017).

4.1. LAS SENAS DE IDENTIDAD DE DIANA

Diana era una revista femenina con las siguientes sefas de identidad
propias de este género: contenidos dedicados al hogar (cocina, manua-
lidades, decoracion, jardin y plantas); moda y belleza. Asimismo, de-
dic6 una especial atencion a la profesionalizacion, la cualificacion y los
estudios superiores. La inclusion de entrevistas a personajes famosos,
del mundo del arte y la cultura (la directora de cine Ana Diosdado, el
escritor Francisco Umbral, la actriz Nuria Espert); también las seccio-
nes de cultura, libros y literatura, musica, cine y viajes, mostraron la
preferencia por las mujeres de clase media alta, con ingresos y capaci-
dad econdmica. La seccion de literatura, por ejemplo, estaba firmada



por Carmen Kurtz, relevante escritora espafiola, que mostré una condi-
cion comprometida con la situacion de las mujeres espafiolas. Kurtz fue
ganadora del Premio Planeta (1958); en la década de los 1970 se espe-
cializo6 en literatura infantil y trabajé como guionista para la television.

Las secciones dedicadas al hogar fueron variadas. Los recetarios de co-
cina estaban ligados a una época del afo, a la seccion de viajes o a la
geografia espaiola, ello con el objeto de ofrecer una historia, una vin-
culacién emocional, y no solo una receta. Un ejemplo fue la ambienta-
cion de un picnic en el campo, donde las recetas — “las recetas de
Diana” — se caracterizaban por su simplicidad, porque podian servirse
frias, pero sin que esto significara renunciar a un ment completo com-
puesto de un aperitivo, entremeses, asado (que se trata de un filete de
ternera mechado), ensalada, postre y, por supuesto, bebidas (Diana, pri-
mavera, 1970, pp. 12-13). Otro ejemplo se encontrd en el nimero en el
que el equipo de Diana se trasladaba a Menorca “Diana ha querido
ofrecernos lo mejor de la cocina originaria de Menorca. Para ello recu-
rri6 a los buenos oficios de un chef del pais” (Diana, verano, 1970, pp.
10-11). La misma estrategia se repitid unos niimeros mas tarde evo-
cando la gastronomia de Vizcaya (Diana, otofio, 1972, pp. 14-15)
(Diana, otofio 1972, pp. 16-17).

Las secciones profesionales fueron altamente recurrentes y solian apa-
recer en la practica totalidad de los numeros. Reflejaban el pulso de la
sociedad espafiola, asi como la avanzadilla profesional de una Espafia
en la cual, con el inicio de la democracia, el nimero de mujeres que
pertenecian a la poblacion activa eran cuatro millones, frente a los 9.3
millones de hombres (Alba, 2000). Otro cambio cualitativo fue el rela-
tivo a la adquisicion de competencias profesionales. Un dato que ayuda
a contextualizar esta informacion ha sido que para el curso 1975/76 el
numero de hombres matriculados en bachillerato era de 419.086, mien-
tras el de mujeres ascendia a 399.317 (Anuario, 1980).

Desde su primer numero Diana prestéd atencion al fenomeno de la cre-
ciente profesionalizacioén de las mujeres y su incorporacion al mercado
laboral, también en el ambito cualificado. Muchas de las entrevistadas
por Diana, que presentaban sus testimonios, fueron profesionales con
una muy alta cualificacion, que habian triunfado en su profesion;



incluso pioneras en campos antes reservados a los hombres. Aparecia
en las paginas de Diana informacion sobre profesiones que antes habian
estado vedadas, y ya en el primer nimero de la publicacion sentaban un
discurso emancipador en este sentido:

“El matrimonio ha dejado de ser, en principio, la unica profesion de la
mujer [...] Por necesidad, por entretenimiento, por afan de independen-
cia, por dejar huella, por ser 1til, en definitiva, la mujer busca trabajo.
Su independencia comienza a partir de sus primeras ganancias, con las
que contribuye al bienestar familiar, o sirven para su capricho personal
0, mejor todavia, le ayudan a formar, por medio de la inversion o el
ahorro, los cimientos de su futuro. La mujer trabaja. Y las posibilidades
profesionales son infinitas (Diana, invierno 1969, p. 22)”.

Por las paginas de Diana desfilaban abogadas, deportistas, musicas,
educadoras, médicas, filésofas, también peluqueras, maestras, jardine-
ras, masajistas o economistas. En algunas de estas profesiones la deno-
minacion aparecia en masculino, como era el caso de diplomatico o ar-
quitecto. El ejemplar de invierno de 1974 dedic un importante nimero
de contenidos a la situacion de las mujeres espafiolas en el mercado de
trabajo. Para empezar, la propia portada representaba a una mujer ca-
sada, ama de casa y con tres hijos escribiendo a Diana una carta pi-
diendo consejo y asesoramiento: “Diana, quisiera trabajar, pero no sé
en qué. También debo llevar mi casa jy tengo tres hijos! Pero estoy
segura que habra algo que pueda hacer. ;Qué me aconsejas?” (Diana,
invierno, 1974, portada). Cuatro reportajes vinculados al mundo laboral
se encontraban en su interior: Diana ofrecia en primer lugar una com-
pleta serie de indicadores que definian cudl habia sido la evolucion de
la poblacion activa en Espafia, categorizada por su género. Ademas,
ofrecia también informacidn vinculada a otras realidades europeas. La
forma en la que se presentaban los datos estaba claramente extraida de
las estadisticas oficiales, si bien no las citaba. Resulta de sumo interés
la encuesta en la que reflejaba las razones por las que trabajaban las
mujeres: un 68% para ayudar en casa. Ello ofrecia una realidad mas
cercana a una trabajadora manual, y sin una cualificacion formal ele-
vada, que la que solian aparecer en las paginas de Diana (Diana, di-
ciembre, 1974, pp. 2-3).



La revista publicaba a continuacion una seccion donde daba voz a las
lectoras. Debido al elevado numero de respuestas a la cuestion “;Debe
realmente trabajar la mujer? Las lectoras opinan” (Diana, diciembre,
1974, pp. 4-5), realizaban una suerte de resumen donde pretendian re-
presentar todo un espectro de opiniones: desde reivindicaciones de la
exclusividad de los cuidados, como el trabajo propio y exclusiva de las
mujeres, hasta la defensa de la profesionalizacion como forma de lograr
la independencia. También introducian la opinion de cuatro expertos:
un socidlogo, una abogada, una psicdloga y un médico de empresa
(Diana, invierno,1974, pp. 6-7).

En el numero de otofio 1975 aparece el Noticiario Profesional “Concur-
S0s y oposiciones, examenes y matriculas, ofertas y demandas” (Diana,
otofo, 1975, pp. 22-23). La aparicion de esta seccion estaba vinculada
a una nueva etapa de la revista. En este nimero se habia producido un
cambio en la direccion, y en el nimero de invierno Diana pasaria a
tener como subtitulo “Revista de las profesiones de la mujer y del
tiempo libre”. El noticiario tenia un caracter eminentemente practico:

“Creemos conocer la clase de informacion que las lectoras de Diana
esperan encontrar en este Noticiario Profesional: profesiones, a cuya
preparacion es posible tener acceso, segin los estudios cursados con
anterioridad; programas de estudio de las distintas carreras que pueden
ser seguidas; centros de ensefianza donde se siguen y, por supuesto,
posibilidades de realizarse que dichas profesionales ofrecen (Diana, ve-
rano, 1975, p. 22)”.

En esta primera aparicion la informacion se presentaba en forma de pil-
doras informativas sobre carreras profesionales, habiendo figurado
parte de ellas en nimeros anteriores de la revista. En la segunda variaba
totalmente la estructura y el contenido se mostraba dividido en las sec-
ciones de premios, oposiciones y formacion profesional, una organiza-
cion que si tuvo continuidad en los sucesivos numeros. Ha resultado a
su vez llamativa la detallada informacion sobre la Universidad Nacio-
nal de Educacion a Distancia, que se habia creado en 1974, y que apa-
recié con una redaccion general que asemejaba ser copiada de otro me-
dio, y no redactada especificamente para Diana.



En el nimero de otofio de 1976 otro fendémeno social fue analizado la
revista: las asociaciones de mujeres. El primer reportaje estuvo dedi-
cado a la Federacion Nacional de Amas de casa, que contaba con
150.000 asociadas (Diana, otofio, 1976, pp. 24-35). Otras asociaciones
a las que Diana dedicé un reportaje son la Asociacion de Mujeres Uni-
versitarias, surgida en 1953, y que en 1955 pas6 a formar parte de la
International Federation of Universitary Women. En el momento de
realizar el reportaje la filiacion estaba alrededor de 500 asociadas.
Diana también se hizo eco de la Asociacion Espafiola de Mujeres Ju-
ristas, constituida en 1970, y con unas 200 afiliadas en el momento de
elaborar el reportaje. Una de las fundadoras de la asociacion fue Maria
Telo, quien publico en la propia revista trabajos sobre la situacion juri-
dica de las mujeres espafiolas (Diana, primavera, 1977, pp. 19-20). En
el siguiente numero el turno fue para la Organizacion de Mujeres Inde-
pendientes, dirigida por Carmen Llorca, destacada politica adscrita a
las filas conservadoras que fue diputada en Espaiia y en el Parlamento
Europeo (Diana, verano, 1977, pp. 16-17). El ultimo reportaje de la
serie dedicada al asociacionismo estuvo protagonizado por la Asocia-
cion Espaifiola de Mujeres Empresarios (empresarios, no empresarias)
que fue fundada en 1971 y contaba con unas 4.000 asociadas, sin dis-
tincion segun el tipo de empresa ni su tamafo. El principal acicate para
sus socias era la formacion profesional que dispensaba (Diana, otofio,
1977, p. 20).

4.2. EDUCACION FINANCIERA

Un elemento que hizo unica a Diana, en el contexto de las revistas fe-
meninas, es la labor que realizé al dirigir por primera vez en Espafa
informacion financiera a las mujeres. En otra investigacion en curso se
analiza cualitativa y cuantitativamente la dimension financiera de
Diana (Martinez-Rodriguez, 2021), mientras que en este capitulo solo
se presenta una primera aproximacion. Los articulos con informacion
financiera respondian a dos grandes categorias: los primeros eran con-
tenidos generales y consistian en aportaciones puntuales durante los
diez afios de la publicacion. Los segundos eran contenidos publicitarios,



o publirreportajes de la propia entidad, que también fueron abundantes,
y existian en cada nimero, tal que incluso reproducian pautas concretas.

Entre el primer tipo de articulos generales se encontraba, por ejemplo,
uno dedicado a la elaboracion de un presupuesto familiar (Diana 1973,
otofo, pp. 10; 12-13). La fotografia ilustrativa era el método japonés
kakeibo, consistente en distribuir, a principio de mes o semana, el di-
nero disponible en una serie de sobres, a modo de preasignacion de gas-
tos. La directora de la revista, Munarriz, habia vivido en Japon y, con
toda probabilidad, la sugerencia del articulo fue personal, pues también
ella firmaba el trabajo. En la misma linea, otro trabajo dedicado a la
elaboracion de presupuestos fue redactado por una de las trabajadoras
del propio banco, Lidia Bargallo, quien presentaba una serie de concep-
tos mas técnicos con el objeto claro de mejorar el vocabulario y cono-
cimientos de las lectoras sobre finanzas. Todos los términos definidos
(examen de recursos, prevision de gastos, elaboracion de un presu-
puesto, gastos fijos, gastos corrientes, gastos de renovacion de equipo)
iban acompafados de ejemplos. Tras la explicacion cualificada apare-
cia una encuesta: Diana salia a la calle a captar testimonios de mujeres
reales que dieran su opinidn sobre cinco preguntas: “;El dinero, te su-
pone una liberacion o una preocupacion? ;Crees que el hablar de dinero
une a la familia? ;| Desune? ;Haces presupuesto? ;Lo cumples? ;Qué es
lo que desnivela el presupuesto? ;Tienes un margen para imprevistos?
( Tienes habitualmente planificadas unas posibilidades de ahorro?”.

Las cuestiones revelaban el tono de la revista y el perfil que buscaban:
una mujer de clase acomodada, trabajadora fuera del hogar, aunque
tampoco desatendia al ama de casa. Aun asi, en este mismo nimero
incluia otro articulo titulado “Consejos Econdmicos” (Diana, otono,
1973, p. 10) que ofrecia consejos de economia doméstica: cocina, ves-
tuario, belleza, decoracion, elaboracion de velas, teléfono, latas y botes
para emplear como regalos con productos culinarios en Navidad o uso
de las colillas de tabaco.

La segunda tipologia de contenidos financieros estaba compuesta por
articulos o publirreportajes dedicados a productos especificos para las
mujeres, o relacionados con alguna de sus facetas. En el numero de pri-
mavera del afio 1975 (Diana, primavera, 1975, pp. 6-9) la revista



publicaba un articulo titulado “Coémo la mujer puede obtener provecho
del Banco de Bilbao”. Llama la atencion la nota en la que se leia que
en todos los servicios listados, y eran 16, “la mujer casada no necesita
autorizacion de su marido” (Diana, primavera, 1975, p. 9). Para cada
uno de los servicios listados - 1) Crédito instantaneo (hasta 150.000
pesetas), sin avales. 2) Tarjeta de crédito del Banco de Bilbao. Gratuita.
3) Cuenta de ahorro del Banco de Bilbao. 4) Pago de recibos. 5) Libreta
de ahorro del Banco de Bilbao (2.75%). 6) Libreta de ahorro a plazo
fijo. 7) Cheques de viaje. 8) Cheques de regalo. 9) Bonos del Banco
Industrial de Bilbao. 10) Certificados de depdsito del Banco Industrial
de Bilbao. 11) Fondos de Inversion Planinvert del Banco de Bilbao. 12)
Servicio de Bolsa. 13) Deposito de valores. 14) Giros y transferencias.
15) Cajas de alquiler. 16) Cambio de moneda — se presentaban sus ven-
tajas (tipificadas en: econdmicas, de comodidad, de ahorro y de
tiempo), y el coste del servicio. La informacion financiera, que se pre-
sentaba en una tabla, estaba acompafiada de un texto en el que el Banco
de Bilbao reforzaba su compromiso con las lectoras “por eso, el Banco
de Bilbao te ofrece sus mejores servicios. Sin crear diferencias, sino
creando igualdad” (Diana, primavera, 1975, p. 6). Este result6 ser uno
de los articulos mas densos en contenidos de Diana y recuerda a otros
productos del banco anunciando sus servicios en revistas y medios pu-
blicitarios.

Un ejemplo que se acercaba mas a la vision tradicional de la mujer fue
la presentacion de un producto de ahorro infantil; la revista apelaba al
papel de la madre en la formacion de los valores de los nifos. El pro-
ducto que promocionaba era una hucha y cuenta infantil en el Banco de
Bilbao:

“Mujer...nifo... Dos vidas unidas desde que el mundo es mundo. Por
eso no podemos, no los queremos separar. Para ese nifio, esa nifla de
hoy, el Banco de Bilbao ha preparado un obsequio. Porque en el redu-
cido — y a veces fantdstico — mundo infantil, tiene que haber un espacio
abierto al futuro. La hucha infantil le divierte y educa, porque al nifio,
desde muy nifio, le gusta TENER [...] Siempre habra cerca de usted un
nifio al que usted pueda obsequiar con una alegre y atractiva hucha”
[...] Y asi, jugando, el nifio aprende y se forma con una mentalidad
nueva, alegre, optimista (Diana, invierno, 1969, p.32)”.
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A pesar del mensaje tradicional, la estética era la de una joven esbelta
rubia, vestida a la moda.

Otros productos que recibian atencion eran los cheques de viaje (Diana,
primavera, 1970, pp. 16-17) y cheque regalo (Diana, verano, 1970, pp.
18-19), y eran varias las campaias que lanzaban “una buena idea para
viajar mas segura” (Diana, primavera, 1970, pp.16-17).

El producto financiero al que Diana dedic6 mas atencion fueron las tar-
jetas de crédito. Con el llamativo titulo — para la época, porque la tarjeta
era una novedad en Espana — “Ya puedes comprar sin dinero” (Diana,
verano, 1971, pp.18-19)— y la imagen de una tarjeta del Banco de Bil-
bao-Bankamericard a nombre de Isabel Garcia Saez, se anuncid un pro-
ducto que era novedoso para toda la clientela de la banca privada en
Espafia (Batiz-Lazo y Del Angel, 2017). En el texto del articulo apun-
taban que “la tarjeta la podia obtener cualquier persona mayor de 21
afnos “sea o no cliente del banco” (Diana, verano, 1971, pp.18-19) (no
sefala que la mujer casada, al menos, necesitaria la firma y autorizacion
de su marido hasta 1975). El articulo explicaba la historia de los medios
de pago: desde el trueque, el concepto de dinero en metal y los billetes,
hasta los nuevos medios de pago, como la tarjeta. El resto del reportaje
estaba dividido en secciones en las que primaba la claridad explicativa,
como evidenciaban los epigrafes de cada seccion: ;Qué es esta tarjeta?
(Para quién? ;Donde esta? (Como funciona? Finalmente aparecia un
cuadro con nueve ventajas de este sistema de pago. La revista propor-
cion6 mas informacion sobre la tarjeta de crédito, dirigiéndose exclusi-
vamente a las mujeres. Unos nimeros mas tarde otro reportaje insistia
en el uso de la tarjeta: “Diana te puede proporcionar un buen servicio
explicandote algunos medios que te permitan obtener mas utilidad prac-
tica de tu tarjeta y conseguir que te ayude a economizar y administrar
mejor” (Diana, invierno, 1973, pp. 18-19). El énfasis aqui estaba sobre
todo en establecer una comunicacion directa con la lectora, explican-
dole las ventajas de una tarjeta. El Banco de Bilbao desempefio una
funcion de liderazgo en la difusion de las tarjetas de crédito en Espaiia.

Una aportacion de gran interés de Diana a la alfabetizacion financiera
femenina era la publicidad que insert6 en sus contraportadas, pues casi
de forma sistematica contenian publicidad de productos financieros



dirigidos de forma especifica a las mujeres. La publicidad bancaria se
caracterizaba por tratar al cliente con respeto, de usted, y usando la
forma impersonal para informar de novedades en los productos y sus
ventajas. La imagen corporativa no permitia concesion alguna a la cer-
cania (Barnes y Newton, 2017), pero cuando se trat6 de captar clientas,
estos parametros cambiaron; moda y belleza se convierten en partes
esenciales de la comunicacion. El lenguaje publicitario de Diana explo-
taba rasgos tipicos de las revistas femeninas, con expresiones dirigidas
explicitamente a mujeres “A ti, mujer de nuestros dias” (Diana, verano,
1971, contraportada exterior) y estaban acompaifiadas de adjetivos po-
sitivos — “inteligentes” (Diana, invierno, 1970, contraportada interior),
“previsoras” (Diana, primavera, 1971, contraportada interior) —. Utili-
zaba la pregunta clara y directa, que no retérica. La prioridad era trans-
mitir informacion, sin contemplar que el hecho de interrogar a la lectora
fuera un signo de indiscrecion. Se intentaba imitar el tono de una con-
versacion entre amigas: “;Tienes entre 21 y 65 afnos? Ven a vernos”
(Diana, otofio, 1972, contraportada interior), “;No te parece realmente
fantéstico acertar en tus regalos de Navidad?” (Diana, invierno, 1970,
contraportada interior).

5. CONCLUSIONES

El objetivo principal de este capitulo era presentar una revista que tiene
interés en la historia de los medios escritos de Espana por varios moti-
VOS: primero, porque es una revista que se inscribe en un epigrafe con-
creto, las revista femeninas, y sobre la que apenas existe informacion;
en segundo lugar, porque la revista presenta sefias de identidad que
apuntan a un perfil de lectora concreto: una mujer profesional, con ca-
pacidad econdmica; en tercer lugar, Diana, la revista femenina del
Banco de Bilbao, contribuy6 a la educacion y comunicacion financiera
desde una perspectiva de género. La discusion acometida muestra que
Diana aporta una narrativa unica, y que esta en consonancia con el ob-
jetivo del Banco de Bilbao. El equipo editorial de Diana cred un modelo
de comunicacion dirigida a captar a través de la revista mas lectoras y
clientas. Tenian un doble objetivo: ofrecer un articulo atractivo y que a
la vez cumpliera con la finalidad de vender productos financieros. La
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estrategia que siguieron fue la de adaptar la revista femenina, incorpo-
rando contenidos profesionalizantes y financieros. Se realizo un es-
fuerzo pedagogico y comunicativo importante en explicar los articulos
y sus ventajas. Parte de estos eran innovaciones para toda la poblacion,
y Diana present6 sus beneficios y usos desde la perspectiva de las mu-
jeres. En la década de 1970 otros bancos espafioles lanzaran campafias
para acercarse a este nicho de mercado, pero ninguno invirtié en una
campaia tan completa como la del Banco de Bilbao, o contdé con un
instrumento comunicativo tan potente como Diana. Nuevas politicas de
expansion y de gestion determinaron que la revista dejara de publicarse
en 1979, quiza sin entender que habia sido un mecanismo de alfabeti-
zacion financiera pionero en el panorama nacional. Este estudio sobre
una revista precursora subraya la importancia de la divulgacion a la
hora de dotar a la poblacion general de un primer conocimiento, en este
caso algo tan fundamental como el acceso a los recursos econdomicos y
financieros con perspectiva de género.
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CAPITULO 8
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1. INTRODUCCION

El contexto en el que se lleva a cabo esta investigacion es un contexto
de cambio, un tiempo convulso en la politica en Andalucia. Nos remon-
tamos a diciembre de 2018, momento en el que el partido politico Vox
irrumpe en el panorama andaluz tras obtener escafos en el Parlamento
y hacerse un hueco de forma efectiva en el gobierno territorial.

Las elecciones tuvieron lugar el domingo 2 de diciembre de 2018 y para
muchos supuso la antesala de lo que podria acontecer en el ambito na-
cional. Ese dia era el pistoletazo de salida para la eleccion de los 109
diputados de la XI legislatura del parlamento autondémico. El Partido
Socialista Obrero Espaifiol (PSOE) obtuvo la victoria, pero con una ma-
yoria simple y con una bajada de los votos de izquierda, que recayeron
en partidos como Ciudadanos. Aprovechando esta coyuntura, un pacto
entre Partido Popular (PP) y Ciudadanos, con el apoyo de Vox, logréd
propiciar la investidura del candidato del PP (Cela, 2019; Wikipedia,
2021).

Se considera un momento histdrico en la democracia por dos motivos:
el primero porque el partido politico de extrema derecha Vox consigue
acceder al poder por primera vez en Espafa; el segundo, porque los

20 E| orden de los autores es alfabético.
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populares desbancan a los socialistas, que gobernaban en Andalucia
desde la restauracion de la democracia (Cela, 2019; Wikipedia, 2021).

Asi, en este contexto, nace la investigacion que aqui presentamos, pues
del hecho acontecido en Andalucia se hace eco la prensa internacional.
Un grupo de investigadores de la Universidad Pablo de Olavide crea-
mos el proyecto Translation, Languages, Media and Politics, con el fin
de analizar el impacto de la noticia y la imagen que se proyecta de Vox
en la prensa en Espaiia (espafiol), Reino Unido (inglés), Alemania (ale-
man), Austria (aleman), Suiza (alemén), Italia (italiano) y Francia (fran-
cés).

En este trabajo, desarrollaremos los resultados que hemos obtenido del
analisis de la prensa francesa, si bien los objetivos, el marco teérico en
el que se sustenta la investigacion y la metodologia son comunes a todas
las lenguas mencionadas.

2. OBJETIVOS

Los principales objetivos que se persiguen en este trabajo son:

— Analizar la repercusion de la noticia en la prensa francesa de
la llegada de Vox al poder en Andalucia tras las elecciones de
diciembre de 2018.

— Estudiar la imagen de Vox proyectada a través de los titulares
aparecidos en la prensa francesa entre octubre de 2018 y
marzo de 2019.

— Analizar las fotografias que acompafian a los articulos de
prensa relacionados con Vox y las elecciones de diciembre de
2018 en Andalucia.

3. CORPUS Y METODOLOGIA

3.1. EL CORPUS: LOS 10 PERIODICOS FUNDAMENTALES

La seleccion del corpus de trabajo para este estudio se llevo a cabo de
la siguiente manera. En primer lugar, se seleccionaron los diez periddi-
cos de mayor tirada en Francia, con el fin de acotar la busqueda de
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articulos siguiendo un parametro objetivo. Los diez periddicos de ma-
yor tirada en Francia en el momento de la realizacion de este trabajo
(2019) son Le Monde, La Croix, Les Echos, L 'Humanité, France-Soir,
Le Figaro, Le Parisien, Libération, L Equipe y La Tribune. De ellos,
se seleccionaron los ocho primeros, ya que los dos ultimos, L Equipe y
La Tribune, no cuentan con noticias de indole politica, pues son prensa
deportiva y econdmica respectivamente sin dedicacion alguna al &mbito
politico.

En segundo lugar, se introdujeron las palabras clave Vox + Andalousie
en los buscadores, con un filtro adicional para aislar los periddicos men-
cionados. Ademas, se afiadié un parametro temporal para que los resul-
tados fueran articulos publicados entre octubre de 2018 y marzo de
2019.

El resultado fue de 38 articulos con un total de 24 904 palabras.

Como se puede observar en la pagina siguiente (Grafico 1), la mayor
representacion de articulos en la prensa francesa sobre la tematica que
nos ocupa, se encuentra en Le Figaro, seguido de cerca por Le Monde
y La Croix. A continuacidn, se encuentran Libération y Les Echos.

GRAFICO 1. Representacion de los articulos en la prensa francesa

ARTICULOS EN FRANCES
France-Soir
L'Humanité 8% Le Figaro
5% 19%

Les Echos Le Parisien
13% 3%
Libération
16%

La Croix
18%
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3.2. LA METODOLOGIA: ;COMO GESTIONAR LOS DATOS?

Una vez delimitado el corpus, procedimos al analisis cuantitativo de los
datos. Para ello, creamos una tabla de validacion en formato Excel en
la que recopilar la informacion extraida de los articulos. La primera fase
de andlisis se centra en recoger datos sobre los titulos y subtitulos de
los articulos y las imagenes que los acompaian. Por tanto, los campos
incluidos en la tabla son los que a continuacion se describen:

— Publication: nombre del periédico en cuestion.

— Language: idioma del periddico.

— Country: pais en el que se edita el periddico.

— Article: titular del articulo.

— Tags: etiquetas que describen el contenido del articulo. Se han
dividido en tres grupos (political profile, social profile y rela-
ted topics).

— URL: direccion web en la que se aloja el articulo.

— Journalist’s name: nombre de la persona que ha escrito el ar-
ticulo.

— Journalist's gender: género de la persona que ha escrito el ar-
ticulo.

— TXT: nombre del articulo guardado con la extension .txt des-
cargado, editado y limpio. Se descargan y organizan los docu-
mentos de forma sistematica, nombrandolos de la siguiente
manera “lengua + nombre del periddico + descriptor del con-
tenido en una palabra (ejemplo: FR_LeFigaro Parlement.txt).

— Date: fecha de publicacion del articulo.

— Wordcount. nimero de palabras del articulo.

— Picture: imagen, si procede, que acompaiia al articulo. Se des-
cargan y organizan las imagenes de forma sistematica, nom-
brandolas de la siguiente manera “lengua + nombre del perio-
dico + el mismo descriptor del texto al que acompaia (ejem-
plo: FR_LeFigaro Parlement.jpg).

Los descriptores de las columnas del documento Excel se desarrollaron
en inglés, que es la lengua franca del proyecto. De esta forma, la misma
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tabla de validacion en Excel con los mismos descriptores se utilizo para
las lenguas espafiola, inglesa, francesa, italiana y alemana.

3.3. LAS ETIQUETAS: CLAVES EN EL ANALISIS

Con el fin de proceder al andlisis cualitativo de los datos, tal y como
hemos indicado, en la columna dedicada a las etiquetas establecimos
tres posibles grupos, segun el tema al que aludiera el titular del articulo.
Se trata de political profile, social profiley related topics. Hay articulos
que contienen etiquetas de un tipo, otros de dos y, en menor medida,
otros de los tres. En el primer caso (political profile), se agrupan las
etiquetas que describen a Vox como partido politico, mostrando la ima-
gen que el periddico en cuestion tiene de este. En el segundo caso (so-
cial profile), se hallan las etiquetas que revelan la relacion del partido
politico con temas de indole social, como pueden ser el aborto o la mi-
gracion, segun el prisma de la publicacion. En el tercer y ultimo caso,
se encuentran las etiquetas sobre temas relacionados (related topics)
que, siendo interesantes para configurar la imagen de Vox en la prensa
francesa, no tienen cabida en los dos grupos anteriores. Un ejemplo de
ello seria “défaite socialiste” (derrota del socialismo), que, sin estar li-
gada al perfil politico o al perfil social, aporta informacion. Depen-
diendo del periddico, este dato puede ser tomado como un hecho posi-
tivo o negativo.

4. LA CONTEXTUALIZACION

4.1. LA SOCIONARRATIVA

La narrativa, tal y como apuntan Alonso y De la Cova (2014, p. 512),
se define como una forma de comunicacion en el ambito de la literatura
y la lingiiistica (Baker, 2006, p. 8). Sin embargo, en el ambito de las
ciencias sociales y de la comunicacion, la narrativa se entiende como el
modo principal en el que se comprende y se plasma la realidad.

Por su parte, el diccionario Merriam-Webster (2021) define “narrativa”
como «a way of presenting or understanding a situation or series of
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events that reflects and promotes a particular point of view or set of
valuesy.

Segun Harding (2012, p. 286), el uso de narrativas como herramienta
para la investigacion académica, mas alla de los dmbitos relacionados
con la ficcidn y la literatura, ha ido ganando terreno en los ultimos afios.
Partiendo del estudio de caso que se ha utilizado tradicionalmente en
medicina o psicologia, el uso de narrativas se adentra en otras discipli-
nas, como pueden ser historia, antropologia, derecho, biologia, filoso-
fia, estudios de género, teologia o ciencias politicas. Un paso mas es su
introduccion en &mbitos mas recientes como el arte urbano o los video-
juegos.

“Narrative theory is adopted not only as an analytical tool with which
to approach the data, but in order to investigate and develop the theory
itself. Thus, while the study takes Baker (2006) and her major sources
(particularly Somers and Gibson 1994 and Bruner 1991) as its starting
point, it departs from these by proposing and exploring a revised typol-
ogy of narratives, the combination of narratological and sociological
approaches, an intratextual model of analysis, and new emphasis on the
importance of narrators in the configuration and reconfiguration of nar-
ratives (Harding, 2012, p. 290)”.

La autora hace hincapi¢ en la combinacion de los enfoques narratologi-
cos y sociologicos, asi como en la importancia de la figura del narrador
como creador y recreador del texto a la hora de elaborar las narrativas.
Los creadores del texto o narradores, en el caso que nos ocupa, serian
los periodistas que han elaborado los articulos de prensa y han presen-
tado el contenido a través de un prisma determinado. Los recreadores
del texto podrian ser los traductores, que realizan el traspaso del conte-
nido elaborado en una lengua a otra, y a los que Harding (2012, p. 304)
considera temporary narrators (narradores pasajeros).

Baker (2005, p. 5), tal y como apuntaba Harding, define la narrativa
como la forma principal a través de la cual percibimos la realidad que
nos rodea:

“In social theory, by contrast, and in particular in the work of Somers
(1997) and Somers & Gibson (1994), which I have chosen to draw on,
narrative is not conceived as an optional mode of communication but
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as the principal and inescapable mode by which we experience the
world. Thus, “[e]verything we know is the result of numerous crosscut-
ting story-lines in which social actors locate themselves” (Somers &
Gibson 1994: 41). Narratives in this view are public and personal ‘sto-
ries’ that we subscribe to and that guide our behaviour. They are the
stories we tell ourselves, not just those we explicitly tell other people,
about the world(s) we live in”.

Estos conceptos generales de andlisis de las narrativas o del discurso
nos sirven como aproximacion al tema que aqui nos ocupa. Issel-Dom-
bert y Wieders-Lohéac (2019, p. 243) llevan a cabo un estudio sobre
los discursos politicos en Francia, en concreto sobre Le Front National
(FN) y Marine Le Pen, que encabeza el partido desde 2011. Segun las
investigaciones de Issel-Dombert y Wieders-Lohéac, el auge de este
partido politico de extrema derecha se debe en gran medida por la «dé-
diabolisation» (desdiabolizacion) del discurso de Marine Le Pen, que
pretende redefinir el partido como popular (de derecha), pero sin estar
vinculado a la idea de extremista. De hecho, Marine Le Pen «va méme
jusqu’a se réclamer d’étre “ni de gauche ni de droite”» (Issel-Dombert
y Wieders-Lohéac, 2019, p. 244).

A través de la eleccion de determinadas expresiones y unidades seman-
ticas a la hora de elaborar el discurso, Marine Le Pen pretende transmi-
tir una imagen renovada del partido que lidera, infundiendo sentimien-
tos diferentes en los receptores a los que inicialmente propago su padre,
Jean-Marie Le Pen, al crear el partido en 2011, y recibiendo una mayor
aceptacion por parte de los ciudadanos. Esto nos lleva a reflexionar so-
bre la manipulacion que puede conllevar un discurso politico y de ahi
concluimos que, desde luego, no hay que menospreciar el valor de las
narrativas y el poder que pueden llegar a tener.

Le FN, sous I’égide de Marine Le Pen, utilise des euphémismes comme

« laicité » (pour défendre son discours anti-islamiste) (Alduy & Wah-
nich 2015 : 99 sqq.); « priorité nationale » (au lieu de « préférence na-
tionale », comme le disait encore Jean-Marie Le Pen (cf. Alduy & Wah-
nich 2015 : 99-112). De plus, le discours dédiabolisé de Marine Le Pen
se caractérise par I’emploi de formules vagues (Issel-Dombert 2017 :
49), comme le faisait déja partiellement son pére (Taguieff 1984 : 113
sqq.)- Issel-Dombert y Wieders-Lohéac (2019, p. 244)”.
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De esa misma forma, el partido politico Vox en Espaifia ha empleado,
tal y como recogen Aladro y Requeijo (2020, p. 215), una narrativa es-
pecifica para promocionarse y ganar adeptos. Las investigadoras men-
cionadas han analizado el contenido de las de las veinte publicaciones
con mas interaccion en la red social Instagram de Vox. Los resultados
que se arrojan de la investigacion, muestran que los significantes clave
de estas veinte publicaciones estan relacionadas directamente con el
campo semantico de la batalla: patria, traicion, lucha, resistencia, liber-
tad, perseguir, inmovilizar, agonizar, perder, fuego, quemar, miedo, es-
peranza y valentia. De esta manera, Vox representa a Espafia y al pue-
blo espafiol como patriota, bueno, decente, firme y valiente. Por otro
lado, las referencias ligadas al otro bando, que capitanea la izquierda,
representan todos los peligros y amenazas. Aladro y Requeijo (2020:
215) inciden en que se construyen metaforas muy claras: la Espafia de
Vox es nacion, patria, gente, casa, familia, abuelos, padres ¢ hijos. Asi,
«las dos proyecciones semanticas fundamentales presentan a Vox como
castigo o correctivo, (a modo de policia o ejército imponiendo la ley y
el orden y disciplinando a la izquierda) o como auxilio y ayuda, (guar-
dias o bomberos que prestan ayuda y sofocan el incendio).»

Como hemos mencionado, el corpus con el que trabajamos en esta in-
vestigacion estd acotado en el tiempo y se centra en la repercusion de
la noticia de la llegada al poder de Vox tras las elecciones andaluzas de
2018. Dicha noticia ha despertado también el interés de otros investi-
gadores, como son Hernandez Conde y Fernandez Garcia (2019, p. 34),
cuya premisa parte del éxito de Vox en las ultimas elecciones autono-
micas andaluzas, con la obtencion de 12 diputados, frente a los 0-3 que
les daban las encuestas. A partir de ahi, estudian el auge de las fake
news 'y la presencia del partido politico en redes sociales, plasmando la
idea de la siguiente manera: «la emergencia de una ultraderecha outsi-
der que, ignorada por los medios de comunicacion de masas, conquista
a su electorado gracias al poder propagador de redes sociales como Fa-
cebook o WhatsApp.»

Igualmente, Olalla et al. (2019) abordan el tema de la presencia de Vox
en los medios. Estudian la cobertura de Vox en los medios de comuni-
cacion espaioles, en especial la que ofrece tanto El Pais y como El
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Mundo desde el nacimiento del partido Vox (2013), haciendo hincapié
en el periodo en el que se desarrollaron las elecciones andaluzas (Olalla
et al., 2019; Hernandez Conde y Fernandez Garcia, 2019).

Teniendo en cuenta estos antecedentes, en nuestro estudio pretendemos
analizar la imagen que la prensa francesa proyecta de este partido poli-
tico espaiol de extrema derecha. Para ello, como hemos indicado, es-
tudiamos las narrativas presentes en los articulos de los principales pe-
riodicos de Francia, en concreto los titulos y subtitulos de las noticias,
a través del etiquetado del corpus, segun se trate de referencias relacio-
nadas con Vox y su perfil politico, el perfil social o temas relacionados
con esta agrupacion politica.

4.2. LAS LINEAS DE PENSAMIENTO EN LA PRENSA FRANCESA

Otro punto importante y necesario a la hora de llevar a cabo este estudio
es el conocimiento previo de las lineas de pensamiento o ideologias de
los diferentes periddicos que se estan analizando, ya que este dato con-
diciona en gran medida la redaccion de los articulos y, por tanto, la
imagen que se desea proporcionar del partido politico Vox.

La descripcion de cada uno de los periddicos que componen el corpus
seria:

— L’Humanite: se fundd en 1904. Se define como un periddico
con tendencia socialista hasta 1920, momento en el que cam-
bia su linea de pensamiento hacia el comunismo. Es el 6rgano
central del Partido Comunista francés de 1920 a 1994 y en la
actualidad, aunque ha puesto sus paginas a disposicion de
otros partidos de izquierdas, permanece muy ligado a la ideo-
logia comunista (L 'Humanité, 2021; Wikipedia, 2021).

— Libération: A pesar de que en sus inicios se trataba de un pe-
riodico de extrema izquierda, evoluciond hacia la socialdemo-
cracia a finales de los afios 70 tras la dimision de Jean-Paul
Sartre en 1974. Su linea editorial contintia siendo de centro
izquierda y sus lectores suelen ser principalmente de izquierda
(Libération, 2021; Wikipedia, 2021).



— Le Monde: La linea editorial de Le Monde suele relacionarse
con el centro izquierda, aunque el periddico rechaza esta des-
cripcion y pide que no se le adjudique ninguna linea de pen-
samiento (Le Monde, 2021; Wikipedia, 2021).

— La Croix: Fue fundado en 1883 por la comunidad religiosa
catolica de los Agustinos de la Asuncion, también llamados
Asuncionistas. El periddico se define a si mismo como cris-
tiano y catolico (La Croix, 2021; Wikipedia, 2021).

— Les Echos: Se trata de un periédico econémico fundado en
1908. Tiene una orientacion liberal y reivindica una linea edi-
torial independiente, abierta al mundo y, sobre todo, a Europa
(Les Echos, 2021; Wikipedia, 2021).

— France-Soir: Es un periodico generalista francés creado en
1944, que vive su punto algido en 1950. A partir de 2011 deja
de publicarse en papel, aunque reaparece en edicion virtual
entre 2013 y 2019 (France-Soir, 2021; Wikipedia, 2021).

— Le Parisien: Es el primer diario sobre Paris e Ile-de-France, e
incluye diez ediciones departamentales. La edicion nacional
de Le Parisien se titula Aujourd’hui en France. Se centra sobre
todo en las noticias y las preocupaciones de los franceses, por
encima de la actualidad internacional. Se considera uno de los
mejores diarios de investigacion en Francia (Le Parisien,
2021; Wikipedia, 2021).

— Le Figaro: Su linea editorial es de derecha y conservadora.
Sus lectores suelen ser votantes de derecha o centro derecha
(Le Figaro, 2021; Wikipedia, 2021).

GRAFICO 2. Resumen de las tendencias politicas en la prensa francesa.

L'Humanité Libération Le Monde La Croix Le Parisien

Le Figaro

Fuente: https://bit.ly/3wvidW6



En este grafico se muestran las tendencias de los principales periodicos
franceses. La linea de pensamiento influye por regla general en la
perspectiva desde la que los redactores presentan a los receptores las
noticias y, en el caso que nos ocupa, la imagen de Vox.

5. RESULTADOS

Presentamos los resultados obtenidos del analisis de los titulos y subti-
tulos de los articulos publicados en la prensa francesa entre octubre de
2018 y marzo de 2019 en los tres grandes bloques en los que se dividen
las etiquetas con las que se ha marcado el corpus: perfil politico, perfil
social y temas relacionados. Los resultados tienen un caracter cuantita-
tivo, en tanto que pueden enumerarse las veces que se han utilizado
determinadas expresiones, por ejemplo, para referirse al partido, pero
también cualitativo, ya que no deja de ser una interpretacion de la na-
rrativa plasmada en los periddicos.

5.1. PERFIL POLITICO

En el grafico que sigue mostramos las etiquetas extraidas de los titulos
y subtitulos de las noticias que definen, segun la tendencia politica del
periddico en cuestion, a Vox como partido.

La etiqueta mas comun para definir el perfil politico es extréme droite
(extrema derecha), pues se encuentra presente en el 100% de los perio-
dicos estudiados.



GRAFICO 3. Perfil politico.
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Por un lado, las etiquetas mas negativas las emplean los periddicos que
tienen una linea de pensamiento de extrema izquierda, izquierda y cen-
tro:

— Ultranationaliste (ultranacionalista): Libération (izquierda)

— Parti radical (partido radical): Le Monde (centro)

— Formation néofasciste (partido neofascista): L 'Humanité (ex-
trema izquierda)

Por otro lado, las etiquetas mas positivas para referirse a Vox se en-
cuentran en los articulos presentes en la prensa de derecha y centro de-
recha.

— Nouveau parti Vox (nuevo partido Vox): Le Figaro (derecha)
— Petit parti d’extréme droite (pequeiio partido de extrema de-
recha): France-Soir, La Croix (centro derecha)

Llama la atencion el caso de la inclusion del adjetivo petit en los articu-
los de La Croix y France-Soir, pues en francés se emplea generalmente
para indicar que algo es pequeiio o joven, pero también puede ser un
atenuante, ya que tiene connotaciones positivas, en el sentido de trans-
mitir una imagen del partido mas inofensiva e ingenua.



5.2. PERFIL SOCIAL

Dentro del perfil social se hallan aquellas etiquetas que describen como
Vox se enfrenta a temas sociales de actualidad y su linea ideologica. A
través de estas etiquetas obtenemos informacion sobre cudl es la posi-
cion del partido ante el aborto o la migracion, por ejemplo, segun el
medio en el que aparece la noticia.

GRAFICO 4. Perfil social.
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Tal y como se aprecia en el grafico, no todos los periddicos contienen
informacion sobre el perfil social en los titulos y subtitulos. Le Parisien
y France-Soir no se refieren en ningin momento a los temas que se
agrupan dentro del ambito social, mientras que Libération (izquierda)
y Le Figaro (derecha) aluden a temas sociales de actualidad, cada uno
en su linea de pensamiento, por ejemplo, opposé a I'avortement (contra
el aborto), ultra catholiques (ultracatdlico), antiféministe (antifemi-
nista) o parti anti-immigration (partido antinmigracion).

Llama la atencion la estructura de las etiquetas de perfil social presentes
en Le Figaro (derecha). Recordemos que es el periddico que mas ar-
ticulos tiene relacionados con la llegada de Vox al poder en Andalucia,
en concreto el 19% del total. E1 100% de las etiquetas de perfil social



que se encuentran en los titulos y subtitulos de sus noticias, comienzan
por “opposé a”, siendo el unico medio de los estudiados, ademads, que
emplea esta formula: opposé a ['avortement (contra el aborto), opposé
a l'indépendantisme catalan (contra el independentismo catalan) y op-
posé a l'immigration illégale (contra la inmigracion ilegal).

5.3. TEMAS RELACIONADOS

Se encuentran en este apartado las etiquetas que, sin pertenecer al perfil
politico ni social, ayudan a transmitir una imagen de Vox determinada,
segun el lugar de publicacion de la noticia. Estas etiquetas abarcan
desde referencias al cordon sanitario hasta menciones a las amistades
entre partidos politicos de extrema derecha de Europa.

GRAFICO 5. Temas relacionados.
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La etiqueta que con mayor frecuencia esta presente en los titulos y sub-
titulos es “arrivée de Vox au Parlement” (llegada de Vox al Parla-
mento), pues se encuentra en 7 de los 8 periddicos analizados, lo que es
de esperar, ya que la acotacion del corpus coincide con ese momento
historico. La siguiente etiqueta mas empleada es “défaite socialiste”
(derrota socialista), cuyas connotaciones son positivas para algunas pu-
blicaciones y receptores (La Croix, centro derecha), mientras que para
otros son negativas (L 'Humanité, extrema izquierda).
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Asimismo, se alude al dictador Francisco Franco (dictateur Francisco
Franco), a la alianza que se produjo entre los partidos PP, Ciudadanos
y Vox para lograr la investidura del candidato del PP (alliance inédite)
o a la relacion de Vox con otros partidos de extrema derecha europeos
(amis partis populistes européens), lo que nos proporciona mas infor-
macion sobre el contexto en el que se mueve el partido y los temas con
los que estd vinculado.

5.4. LAS IMAGENES

Es por todos conocido el adagio «una imagen vale mas que mil pala-
bras». En este apartado analizamos una muestra de las imagenes que
acompaiian a los articulos que forman parte del corpus de estudio, pues
a través de ellas la prensa nos transmite ideas, impresiones y sensacio-
nes.

En primer lugar, nos centramos en el articulo titulado «Espagne : avec
Vox, l'extréme droite fait irruption en Andalousie» y que fue publicado
en Le Figaro el 3 de diciembre de 2018. El subtitulo que le sigue reza
«L'entrée du parti Vox au Parlement régional andalou rebat les cartes
de la scene politique nationale espagnole.»

IMAGEN 1. Le Figaro

Fuente: https://bit.ly/3urPhAG

La imagen goza de fuerza, otorgada principalmente gracias a la mirada
del lider de Vox, Santiago Abascal, y reforzada por la posicion de la



mano derecha, con el dedo indice sefialando al frente. Se podria decir,
empleando terminologia literaria, que se produce una sinécdoque, es
decir, que se muestra a través del lider al partido como poderoso y ven-
cedor.

En segundo lugar, nos encontramos una imagen publicada en el articulo
de La Croix del 3 de diciembre de 2018, cuyo titulo es «Espagne, [’ex-
tréme droite entre dans [’aréne en Andalousie» y subtitulo «La forma-
tion d’extréme droite Vox, jusque-la résiduelle, a obtenu dimanche 2
décembre douze députés au parlement andalou, dans une région gou-
vernée sans partage depuis trente-six ans par les socialistes.»

IMAGEN 2. La Croix
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Fuente: https://bit.ly/2RPmskq

Se trata de una imagen que contiene informacion sobre el resultado de
las elecciones y de la que se deduce, ademas, una finalidad didéctica,
ya que, por un lado, incluye un mapa de Espafia en la esquina superior
derecha en el que sitia Andalucia y Sevilla, y por otro, desglosa las
siglas de los partidos politicos para facilitar la comprension por parte
del lector o, en su defecto, indica la tendencia politica que lo define.
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En tercer y ultimo lugar, mostramos la imagen que aparecid en Le
Monde el 8 de diciembre de 2018. El titulo del articulo era «En Anda-
lousie, “ Vox, c’est le vote de la colere "» y el subtitulo «4 El Ejido,
[’extréme droite est arrivée en téte des élections régionales, le 2 dé-
cembre, aprés une campagne contre les migrants.»

IMAGEN 3. Le Monde

Fuente: https://bit.ly/3bXPLYY

En este caso, Le Monde opta por adentrarse en una de las zonas de An-
dalucia en las que Vox ha ganado votantes con mayor claridad, El Ejido
(Almeria). Se trata de un pueblo en el que la poblaciéon ha aumentado
exponencialmente debido a la migracion y ante la que los residentes
han respondido otorgando los votos a la extrema derecha. Le Monde se
hace eco de esta realidad y la plasma en una fotografia que difiere en
gran medida de las encontradas en el resto de periddicos, ya que resume
a la perfeccion, desde nuestro punto de vista, la soledad de los inmi-
grantes y como un pueblo obrero puede acabar votando a la extrema
derecha.



6. CONCLUSIONES

La principal conclusion que se desprende de este estudio es el valor
innegable de las narrativas y su uso como medio de persuasion. La re-
percusion que ha tenido en Francia la noticia de la llegada de Vox al
poder en Andalucia, de la que se hacen eco 8 de los 10 periodicos de
mayor tirada del pais, llama la atencion. Al igual que en Espafia, se
percibe como un momento historico de cambio que tendré consecuen-
cias en el ambito nacional e internacional: se considera la antesala de
lo que posteriormente pueda ocurrir en las elecciones generales y euro-
peas. Como se ha plasmado en la prensa francesa este suceso clave de
cambio de gobierno en Andalucia es otra historia. Unos han celebrado
de una forma mas o menos evidente la victoria de Vox, lo han presen-
tado como un partido fuerte y poderoso o han suavizado su imagen gra-
cias a la eleccion de unidades semanticas determinadas; otros han la-
mentado este auge de la extrema derecha abiertamente, utilizando cali-
ficativos y etiquetas que no dejaban lugar a dudas.

Todo ello acompafiado de fotografias que no hacen sino corroborar la
intencion comunicativa del emisor, reforzando el mensaje y predispo-
niendo en ocasiones al lector antes incluso de leer la primera linea del
articulo.

7. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

En primer lugar, en este estudio nos hemos centrado en el analisis de
las narrativas de los articulos relacionados con la entrada de Vox en el
Parlamento en Andalucia, publicado entre octubre de 2018 y marzo de
2019. De dichos articulos, hemos etiquetado los titulos y subtitulos, por
lo que el primer paso que podriamos dar en el futuro seria ampliar la
muestra tanto en cuanto a la acotacion temporal se refiere como al
cuerpo de las noticias.

En segundo lugar, nos preguntamos si, al seleccionar una franja tempo-
ral mas reciente, dado que Vox ya lleva en el poder mas de dos afos y
ha realizado grandes avances en cuanto a la conquista de ayuntamien-
tos, escafos y diputados, ;ha cambiado la imagen que los periddicos
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proyectan del partido en el extranjero? Partimos de la suposicion de que
en 2021 el partido es mas conocido que en 2018, momento en el que
irrumpid en la politica andaluza y tomd un caracter mas real.

En tercer lugar, la tabla de validacion en Excel creada para este estudio
contiene una columna dedicada al género del periodista y otra al nom-
bre del periodista que redacté cada articulo. Estos datos se pueden cru-
zar con las etiquetas vinculadas a los temas sociales. Asi disponemos
de los datos suficientes para analizar si la percepcion de género influye
en la redaccion de las noticias y si, por este motivo, se incide en mayor
medida segun el género del periodista en temas como el aborto o el
feminismo.

En cuarto y Gltimo lugar, seria muy interesante, desde nuestro punto de
vista, realizar una comparativa del discurso de Marine Le Pen, al frente
de Le Front National, y el de Santiago Abascal, lider de Vox. El analisis
del discurso en este caso seria el primer paso para ver si existen estra-
tegias manipuladoras comunes para los partidos de extrema derecha eu-
ropeos.
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CAPITULO 9

DISENO Y PROPUESTA DE UN PLAN DE
COMUNICACION Y POSICIONAMIENTO DE LA
ESTRATEGIA IBEROAMERICANA DE INNOVACION

CARMEN TORRES NARVAEZ
Universidad Nebrija

1. INTRODUCCION

El lema de la XIX Cumbre Iberoamericana de Jefes de Estado y de Go-
bierno, celebrada en Estoril (Portugal) en entre el 29 de noviembre y el
1 de diciembre de 2009, fue “Innovacion y conocimiento”. Doce afios
después, entre las lecciones aprendidas puede destacarse la importancia
de alcanzar acuerdos que contribuyan eficazmente al fomento de la in-
novacion y, a través de ella, al desarrollo sostenible en Iberoamérica.

Los dias 15y 16 de noviembre de 2018 en La Antigua Guatemala (Gua-
temala) se celebro la XX VI Cumbre Iberoamericana de Jefes de Estado
y de Gobierno, bajo el lema "Una Iberoamérica prospera, inclusiva y
sostenible" en cuya declaracion se recoge, en el numeral 44, el siguiente
acuerdo:

“Promover las acciones necesarias para la formulacion y posterior apro-
bacion de una Estrategia Iberoamericana de Innovacion, encomen-
dando la coordinacion del proceso a la Secretaria General Iberoameri-
cana (SEGIB), en el marco del Espacio Iberoamericano del Conoci-
miento, para contribuir desde la ciencia, la tecnologia y la innovacion,
a que Iberoamérica alcance las metas previstas en la Agenda 2030 para
el desarrollo sostenible.”

Este acuerdo, suscrito por los 22 paises iberoamericanos (Andorra, Ar-
gentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Cuba, Republica
Dominicana, Ecuador, El Salvador, Espafia, Guatemala, Honduras, Mé-
xico, Nicaragua, Panama, Paraguay, Peru, Portugal, Uruguay y Vene-
zuela) surge a propuesta de la III Reunion de Ministras, Ministros y



Altas Autoridades de Ciencia, Tecnologia e Innovacion en cuyo en-
cuentro se reflejo una clara orientacion hacia el cumplimiento de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Agenda 2030 de las
Naciones Unidas.

La senda marcada fue seguida por la Secretaria Pro Tempore, asumida
por Andorra, en el marco de la preparacion de la Cumbre, que escogio
como lema “Innovacion para el desarrollo sostenible. Objetivo
2030721.

De esta forma, los paises miembros de la Conferencia Iberoamericana
ratifican su interés por la elaboracion de una Estrategia Iberoamericana
de Innovacioén (EII) con el objetivo de contribuir al desarrollo sosteni-
ble en Iberoamérica mediante el fomento de la innovacién, entendida
como “todo cambio (no necesariamente tecnoldgico) basado en el co-
nocimiento (no necesariamente cientifico) que genera valor (no sola-
mente econdémico)”22.

Para la formulacion de la Estrategia Iberoamericana de Innovacion, se-
gun el mandato de los Jefes de Estado y de Gobierno, se realizaron una
serie de acciones coordinadas desde el Espacio Iberoamericano del Co-
nocimiento:

— Organizacion del Foro Conocimiento, Innovacion y Sosteni-
bilidad que tuvo lugar a través de cuatro sesiones de debate
desarrolladas durante el afio 2019

— Disefio de “Hoja de Ruta”, que fue sometida a consideracion
de la Comision de Seguimiento de la Reunion de Ministras,
Ministros y Altas Autoridades de Ciencia Tecnologia e Inno-
vacion (CTI), en la reunion que tuvo lugar en Bogota los dias
19 y 20 de septiembre de 2019.

21 En el mes de mayo del afio 2020, el lema de la XXVII Cumbre Iberoamericana de Jefes de
Estado y de Gobierno fue levemente modificado a: “Innovacion para el desarrollo sostenible.
Objetivo 2030- Iberoamérica frente al reto del coronavirus” para adaptarse a las circunstancias
derivadas de la pandemia mundial de la COVID-19.

22 Definicién recogida del Documento Conceptual de la XXVII Cumbre Iberoamericana de Jefes
de Estado y de Gobierno elaborada por la Secretaria Pro Tempore de Andorra.



— Constitucion de un Grupo Iberoamericano de Expertos que
conforma el Comité¢ de Formulacion de la Estrategia Iberoa-
mericana de Innovacion, cuya labor comienza en el mes de
febrero 2020.

Finalmente, la Estrategia Iberoamericana de Innovacion es presentada
en el mes de octubre 2020 y resulta aprobada en el marco de la IV
Reunién de Ministras, Ministros y Altas Autoridades de Ciencia, Tec-
nologia e Innovacion, celebrada por medios telematicos el dia 27 de
octubre de 2020.

Iberoamérica se declara consciente de que el impulso de la innovacion
requiere una vision holistica, asi como el desarrollo y consolidacion de
ecosistemas que faciliten la articulacion y colaboracion entre todos los
actores y las diferentes formas de conocimiento, relacionando el cono-
cimiento cientifico producido por las universidades y centros de inves-
tigacion, con el generado por las empresas, comunidades y con la ciu-
dadania. Por ello, resulta importante implicar a todos los actores en el
desarrollo y aplicacion de la Estrategia Iberoamericana de Innovacion
y, para ello, es imprescindible darla a conocer.

Canel (2010), citando a Garnett y Han, indica que “la comunicacion no
es importante por si misma, sino por las consecuencias que tiene”.

Asi, tras la aprobacion del documento de Estrategia Iberoamericana de
Innovacion, se hace aconsejable una orientacion hacia su difusion y
promocioén. A este objetivo apunta el numeral 2 de la declaracion final
de la IV Reunién de Ministras, Ministros y Altas Autoridades de Cien-
cia, Tecnologia e Innovacion:

“Promover la realizacion de actividades para la difusion y promocion
de la Estrategia Iberoamericana de Innovacion (EII) en el sector pu-
blico, las empresas, la sociedad civil y la ciudadania, incluyendo accio-
nes especificas, sectoriales y tematicas, orientadas, entre otros dmbitos,
a la innovacion productiva, la innovacion publica, la innovacion
abierta, la innovacion social o la innovacidon universitaria y en otras
instituciones de educacién superior”.
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FIGURA 1. Linea Temporal. Evolucion de la Estrategia Iberoamericana de Innovacioén
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Castells (2012) afirma que:

“En un momento en el que se demanda mayor transparencia y partici-
pacion, al generarse una total mutacion del entorno de las comunicacio-
nes, se ha abierto una gran brecha entre la sociedad civil y las institu-
ciones publicas”

Esta afirmacion es una idea recurrente en las intervenciones de la Se-
cretaria General Iberoamericana, Rebeca Grynspan, desde el afio 2014
cuando asumio6 el cargo y asegur6 que la Conferencia Iberoamericana
era uno de los “secretos mejor guardados de la region” y era necesario
potenciar la comunicacion y difusion de los proyectos que se realizaban
en el seno de la Secretaria General Iberoamericana SEGIB, para conec-
tar realmente con la sociedad de Iberoamérica.

Por su parte, Cebrian (2012) sefiala que “la comunicacion externa tiene
como finalidad relacionar la empresa e institucion con la sociedad de
manera directa o a través de los medios de comunicacion”.

Con ello, se determina que, desde SEGIB, cualquier accion de comuni-
cacion, difusion y posicionamiento debe reforzarse y su estrategia cen-
trarse en gestionar las relaciones con sus publicos.

Marcando como objetivo establecer un compromiso publico que per-
mita estimular la interaccion y la escucha en beneficio mutuo (National
Coordinating Centre for Public Engagement, 2016), esta Estrategia Ibe-
roamericana de Innovacion, supone una ambiciosa apuesta por la inno-
vacion abierta que busca convertir Iberoamérica en un area de liderazgo
mundial del desarrollo sostenible, alineado con el objetivo de cumpli-
miento de las metas de la Agenda 2030.

De igual forma, el escenario provocado por la COVID-19 ha acelerado
la necesidad y oportunidad de implementar la Estrategia Iberoameri-
cana de Innovacién y contribuir a la reactivacion econdmica de los pai-
ses iberoamericanos afectados por la dificil situacion de pandemia.

Siendo conscientes de la necesidad imperiosa de disefiar e implantar un
Plan de Difusion y Posicionamiento de la Estrategia Iberoamericana de
Innovacion para que pueda cumplir su objetivo, es necesario realizar un
primer analisis del propio producto, asi como de los factores externos
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que lo condicionan de manera directa, a fin de elaborar una estrategia
comunicativa eficaz y aplicable a todo el contexto iberoamericano.

Con todo ello, la Secretaria General Iberoamericana, se marca como
objetivo provocar un cambio sustancial en la forma de actuar y desa-
rrollar politica publica desde los gobiernos iberoamericanos, asu-
miendo la innovacién como un pilar clave.

2. OBJETIVOS

El objetivo general de este estudio es disenar una propuesta de Plan de
Comunicacion y posicionamiento de la Estrategia Iberoamericana de

Innovacion, cuyo texto ha sido aprobado en la IV Reunion de Ministras,
Ministros y Altas Autoridades de Ciencia, Tecnologia e Innovacion y
saludado por los asistentes a la XX VII Cumbre Iberoamericana de Jefes
de Estado y de Gobierno, celebrada en Andorra el 21 de abril 2021.

Este objetivo general se desgrana en una serie de objetivos especificos

que pasan por:

— Realizar un diagnostico comunicacional de la Estrategia Ibe-
roamericana de Innovacion a partir de un andlisis general de
la situacion comunicacional del producto y de la Secretaria
General Iberoamericana, institucion emisora.

— Realizar un andlisis detallado de la propia Estrategia Iberoa-
mericana de Innovacion para identificar los mensajes clave

— Identificacion del Publico Objetivo al que deben ir dirigidas
las acciones de comunicacion y elaboracion de un mapa de
actores por pais

— Proponer una bateria de acciones a llevar a cabo en canales de
comunicacion online y offline

— Alo largo de este capitulo se incluiran otros interrogantes na-
cidos de la propia investigacion, cuya metodologia se describe
a continuacion.

Seria deseable implantar un modelo que por su buen hacer se con-

virtiera en referente, o por lo menos, implantara un paradigma

concreto, que revisable, buscarse en todo momento el cumpli-
miento de los fines y objetivos marcados en el Plan de
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Comunicacion y Posicionamiento de la Estrategia Iberoameri-
cana de Innovacion.

3. METODOLOGIA

La revision de la literatura es la primera fase de definiciéon del marco
tedrico de la investigacion, que se centra en la siguiente pregunta:
(Como disenar un Plan de Difusion y Posicionamiento de la Estrategia
Iberoamericana de Innovacioén?

Para comenzar a plantear una respuesta adecuada a esta cuestion debe-
mos tener en cuenta los siguientes condicionantes que supeditan la elec-
cion de la aplicacion de una metodologia a nuestra investigacion:

— Se trata de una Estrategia de aplicacion a los 22 paises de la
region, que se encuentran actualmente en diferentes estados
de maduracion y apropiacion de la innovacion.

— La Estrategia Iberoamericana de Innovacion ha sido conce-
bida desde un sentido amplio, no sélo desde el punto de vista
de la innovacion tecnologica.

— Se requiere realizar una propuesta sistematica orientada a la
reduccion de la huella ecoldgica, economica y social, articu-
lando los objetivos iberoamericanos en materia de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion con los propositos de desarrollo sos-
tenible marcados en los ODS y la Agenda 2030.

— La gobernanza de la Estrategia Iberoamericana de Innovacion
debe estar en completa sintonia con la evolucion de las agen-
das nacionales de innovacion de los 22 paises iberoamerica-
nos.23

En coherencia con las metas planteadas en el apartado anterior propo-
nemos el disefio de una metodologia Ad Hoc que de respuesta a cada
uno de los objetivos especificos marcados.

23 La Estrategia Iberoamericana de Innovacion debe convivir y complementar, con coherencia,
documentos como la Estrategia Espafiola de Ciencia, Tecnologia e Innovacién 2021-2027,
aprobada el 8 de septiembre de 2020.
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Por ello, se establece una investigacion de caracter cualitativo, basada
en un exhaustivo andlisis documental y un estudio exploratorio a través
de fuentes primarias y fuentes secundarias.

Para Yaber y Valadino (2009) la investigacion cualitativa investiga-
cion-accion “tiene como proposito investigar la condicion actual y con-
dicion deseada de un grupo, equipo, proyectos, programas, unidades o
la organizacion en su conjunto, para luego realizar intervenciones que
conduzcan al mejoramiento de su gestion para lograr la condicion
deseada”.

En este caso, nuestro estudio pretende conocer en profundidad la Estra-
tegia Iberoamericana de Innovacion, asi como los aspectos que la con-
dicionan (contexto geografico, social o lingiiistico) y, una vez identifi-
cado el publico objetivo receptor, disefiar una propuesta de plan de co-
municacion y posicionamiento que responda a las necesidades detecta-
das en el diagndstico realizado en la investigacion.

Siguiendo el orden l6gico marcado por los objetivos especificos del es-
tudio, que acabaran conformando el objetivo principal, tras el analisis
detallado de la Estrategia Iberoamericana de Innovacion y la seleccion
de principales mensajes, realizaremos una identificacion del publico
objetivo.
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TABLA 1. Volumen de la poblacion actual de los paises integrantes de la Conferencia Ibe-
roamericana, participantes en la Estrategia Iberoamericana de Innovacion

PAIS POBLACION FUENTE
ANDORRA 81.748 habitantes Departamento de Estadistica del Govern
d’Andorra
ARGENTINA 45,4 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadistica y Censo
(INDEC)
BOLIVIA 11,59 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadistica (INE)
BRASIL 211 millones de habitantes Instituto Brasilefio de Geografia y Estadis-
tica (IBGE)
CHILE 19,1 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadistica (INE)
COLOMBIA 441 millones de habitantes Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (DANE)
COSTARICA 5,1 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC)
CUBA (sin oficina regio- 11,3 millones de habitantes Oficina Nacional de Estadisticas e Informa-
nal de la OEI) cion (ONEI)

GUINEA ECUATORIAL
(sin oficina regional de la

1,3 millones de habitantes

Instituto Nacional de Estadistica de Guinea
Ecuatorial (INEGE)

regional de la OEI)

OEI)
ECUADOR 17,46 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC)
EL SALVADOR 6,6 millones de habitantes Direccion General de Estadistica y Censos
(DIGESTYC)

ESPANA 47,1 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadistica (INE)
GUATEMALA 16,4 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadistica (INE)
HONDURAS 9, 3 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadistica (INE)

MEXICO 126 millones de habitantes Consejo Nacional de Poblacion (CONAPO)
NICARAGUA 6.46 millones de habitantes Instituto Nacional de Informacién de Desa-

rrollo (INIDE)

PANAMA 4,1 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadistica y Censo

(INEC)
PARAGUAY 7,25 millones de habitantes Direccion General de Estadisticas, Encues-
tas y Censos
PERU 32,13 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadistica e Informa-
tica (INEI)
PORTUGAL 10,27 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadistica (INE)
REPUB. DOMINICANA 10,26 millones de habitantes Oficina Nacional de Estadistica (ONE)
URUGUAY 3,4 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadistica (INE)
VENEZUELA (sin oficina | 32,21 millones de habitantes Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Fuente: Elaboracién propia realizada con datos publicados por los distintos Institutos de
Estadistica de los paises, segun la informacién actualizada a diciembre del afio 2020
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Contabilizando, a grandes rasgos, la poblacion de los paises iberoame-
ricanos, miembros de la Conferencia Iberoamericana y, por lo tanto,
participantes en la Estrategia Iberoamericana de Innovacion, estamos
hablando de unos 678,67 millones de habitantes.

Teniendo en cuenta que el objetivo principal es la elaboracion de un
plan de comunicacion establecido por acciones y productos que contri-
buyan a alcanzar a los diferentes grupos de interés y, atendiendo al alto
volumen y a la gran extension geografica a la que nos enfrentamos en
nuestro estudio, consideramos indispensable realizar una seleccion de
diez paises cuya eleccion se ha realizado manteniendo una adecuada
representatividad regional, con presencia de ambas lenguas oficiales
(espanol y portugués) y asegurando la heterogeneidad de los estados
propuestos.

Asi, los diez paises target seleccionados son: Argentina, Brasil, Chile,
Colombia, Costa Rica, Cuba, Ecuador, Espafia, México y Portugal.

A partir de esta seleccion, hacemos uso de la herramienta de las cuatro
hélices de la innovacion para identificar los actores principales y desa-
rrollar el mapa de actores de los diez paises target.

La hélice de la innovacion se utiliza como metafora de representacion
de los diferentes sectores de la sociedad en los que se tiene que apalan-
car el crecimiento sostenible dentro del ambito de la innovacion abierta,
siendo estos sectores la administracion publica, la sociedad civil, inves-
tigacion y empresas (Samelin, 2013).

La metafora de la hélice permite representar interacciones y sinergias
entre los sectores, cuando las hélices se enlazan.



FIGURA 2. Representacion grafica de las 4 hélices de la innovaciéon
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Fuente: Elaboracién propia

Cada una de las hélices representa a una serie de agentes, detallados a
continuacion en la siguiente tabla:

TABLA 2. Detalle de agentes por cada hélice

SECTOR PUBLICO
Asociaciones Universidades Empresas Gobierno Local
Ciudadania Centros de Investigacion PYMEs y auténomos Gobierno Regional
Institutos tecnolégicos Aceleradoras e Incu- Gobierno nacional
badoras Secretaria Iberoameri-
Startup cana

Fuente: Elaboracién propia

Hacemos uso de fuentes primarias y secundarias para la identificacion
de los actores, valiéndonos principalmente de un analisis documental
preciso y minucioso.

A continuacion, disefiamos un mapa de actores principales, enten-
diendo éste como el uso de esquemas para representar la realidad social
en que estamos inmersos, comprenderla en su extension mas compleja
posible y establecer estrategias de cambio para la realidad asi compren-
dida (Gutiérrez, 2007).

Atendiendo a la clasificacion de agentes por cada hélice, se establece
una segunda clasificacion en base a la relevancia de los actores con re-
lacion a dos variables:



— Poder
— Influencia

De esta forma, los actores identificados de cada uno de los diez paises
quedan clasificados por cuadrantes, correspondientes a cuatro acciones
principales:

Informar

Involucrar
— Reportar
— Monitorizar

Esta clasificacion resulta especialmente interesante para el uso de ca-
nales de llegada online y offline especificos.

FIGURA 3. Clasificaciéon Poder e Influencia
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Fuente: Elaboracién propia

Una vez realizada la identificacion de los publicos objetivos, se propo-
nen una serie de acciones de comunicacion online y offline destinadas
a los actores clave seleccionados como estratégicos, distinguidos en los
diez paises (Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Cuba,
Ecuador, Espafia, México y Portugal).

Finalmente, para dar coherencia a todas las tareas realizadas en nuestro
estudio y lograr el objetivo principal, se elaboran unas fichas de cada

accion propuesta, que incluye los siguientes puntos clave:



Descripcion de la accion

Objetivo de la accion en relacion con la matriz de influencia y
poder de los agentes

Canal

Publico Objetivo

Duracién de la accion

4. RESULTADOS

En esta parte del estudio profundizaremos, en primer lugar, en los as-

pectos mas relevantes y principales mensajes de la Estrategia Iberoa-

mericana de Innovacion, realizaremos la seleccion de los publicos ob-
jetivos segun la metodologia detallada en el apartado anterior y descri-
biremos las principales acciones de comunicacion propuestas.

4.1. ESTRATEGIA IBEROAMERICANA DE INNOVACION

Los principales puntos que trasladar con relacion a la Estrategia Iberoa-

mericana de Innovacion que deben considerarse mensajes claves en el

plan de difusion y posicionamiento son:

La Estrategia Iberoamericana de Innovacion aspira a convertir
Iberoamérica en lider global del desarrollo sostenible.

La amenaza de la COVID-19 y sus consecuencias socioeco-
némicas pueden actuar como catalizadoras de acciones de
transformacion, movilizando recursos en formas inhabituales
para repensar el contexto actual.

Puede ser un buen punto de partida para el proceso de apren-
dizaje mutuo y conducente a una innovacion poderosa y que
situe a Iberoamérica, en el horizonte de las proximas décadas,
en la vanguardia de las transformaciones socioecondémicas ne-
cesarias para escapar de la senda del colapso, hacia futuros
sostenibles y deseables para todas y todos.

Es una oportunidad de valor agregado para todos los paises
iberoamericanos que tiene en cuenta las realidades existentes
y sus asimetrias, y que persigue deliberadamente aprovechar
al maximo las capacidades y potencialidades de la region.
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— Proporcionara un considerable valor agregado a los ecosiste-
mas de innovacién ya existentes, con caracteristicas muy di-
ferentes en los distintos paises de Iberoamérica, pero con una
voluntad comun de avanzar en el uso de la innovacion para el
desarrollo sostenible, con el cumplimiento de las metas pre-
vistas por la Agenda 2030 como principal proposito en el ho-
rizonte temporal de esta década.

— Busca aportar su caracter catalizador de profundas transfor-
maciones, sin suplantar soberanias ni procesos existentes sino
favoreciendo y generando sinergias para la construccion de
futuros deseables.

4.2. IDENTIFICACION DEL PUBLICO OBJETIVO

ARGENTINA

En Argentina se han identificado 26 actores estratégicos, clasificados
segun la herramienta de las 4 hélices de la innovacion de la siguiente
manera:

1. Sociedad Civil y Ciudadania:

— Red de Innovacion Local

— C40

— NQN Lab

— Lab Bahia

— Club de Emprendedores y Empresarios de Argentina

2. Academia e investigacion:

— Red de Parques y Polos Tecnoldgicos de Argentina

— Universidad de Buenos Aires y su Laboratorio de Innovacion

— Universidad de Palermo

— Grupo de Investigacion de Gobierno, Administracion y Poli-
ticas Publicas.

— Instituto Tecnoldgico de Buenos Aires

3. Sector Privado:

— Camara Argentina de Fintech



— INICIA

— Asociacion de Emprendedores de Argentina

— Endeavor Argentina

— Y Combinator

— Trust for the Americas

— Red de Ciudades Inteligentes de Argentina

— COCOMRA — Camara de Informatica y Comunicaciones de
la Republica Argentina

4. Sector Publico:

— Gobierno Local de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires

— Agencia Cordoba Innovar y Emprender

— CONICET - Consejo Nacional de Investigaciones Técnicas y
Cientificas

— Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion

— Ministerio de Desarrollo Productivo

— Agencia Nacional de Promocion de la Investigacion, el Desa-
rrollo Tecnolégico y la Innovacion

— Centro Metropolitano de Desarrollo

TABLA 3. Numero de agentes por cada hélice ARGENTINA

SECTOR PUBLICO

5 5 9 7
Fuente: Elaboracién propia

TABLA 4. Nimero de agentes clasificados por cuadrantes ARGENTINA

INFORMAR INVOLUCRAR REPORTAR MONITORIZAR
3 20 0 3

Fuente: Elaboracién propia

FIGURA 4. Clasificacion Poder e Influencia de agentes estratégicos ARGENTINA
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BRASIL

En Brasil se han identificado 24 actores estratégicos, clasificados segun
la herramienta de las 4 hélices de la innovacion de la siguiente manera:

1. Sociedad Civil y Ciudadania:

— Confederacion Nacional de Industria

— CEPAL — Comisioén Econdémica para América Latina y el Ca-
ribe

— Instituto de Investigacion Econdmica Aplicada

— FAPESP- Fundacién de Apoyo a la Investigacion del Estado
de Sao Paulo

— Criatec

— Asociacion Nacional de Entidades Promotoras de Emprendi-
mientos Innovadores

— Asociacion Nacional de Investigacion y Desarrollo de las Em-
presas Innovadoras

— Sociedad Brasilefia para el progreso de la Ciencia

2. Academia e investigacion:

— Fundacién Universidad Federal de Mato Grosso Do Sul
— UNISINOS

3. Sector Privado:



— SEBRAE- Servicio Brasilefio de Apoyo a las Micro y Peque-
fias Empresas

— EMPAER — Empresa Mato Gossense de Investigacion, Asis-
tencia y Extensionismo Rural

— EMBRAPA- Empresa Brasilefia de Investigacion Agropecua-
ria

— Banco de Desarrollo de Brasil
4. Sector Publico:

— Ministerio de Relaciones Exteriores

— CNPq -Consejo Nacional de Desarrollo Cientifico y Tecnolo-
gico

— Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion

— Centro de Gestion de Estudios y Proyectos

— Financiadora de Estudios y Proyectos

— Fondo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion

— Agencia Nacional de Desarrollo Industrial

— INEP - Instituto Nacional de Estudios e Investigaciones Edu-
cacionales

— Escuela Nacional de Administracion Publica

— Brazil Lab

TABLA 5. Nimero de agentes por cada hélice BRASIL

SECTOR PUBLICO
8 2 4 10
Fuente: Elaboracién propia
TABLA 6. Numero de agentes clasificados por cuadrantes BRASIL
INFORMAR INVOLUCRAR REPORTAR MONITORIZAR
7 17 0 0

Fuente: Elaboracién propia
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FIGURA 5. Clasificacion Poder e Influencia de agentes estratégicos BRASIL
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CHILE

En Chile se han identificado 17 actores estratégicos, clasificados segun
la herramienta de las 4 hélices de la innovacion de la siguiente manera:

1. Sociedad Civil y Ciudadania:

— Technoserve Chile
— Corporaciéon InCuba

2. Academia e investigacion:
— InCubaUdeC
3. Sector Privado:

— Socialab

— Co-Inventa

— StartUp Chile

— Red Clubster Chile
— Wayra

— Fundes Chile

4. Sector Publico:

— Ministerio de Economia
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— Consejo Nacional de Innovacion para el Desarrollo

— Corporacion de Fomento

— Comision Nacional de Investigacion Cientifica y Tecnologica
— Laboratorio de Gobierno de Chile

— Fondo Nacional de Desarrollo Cientifico y Tecnologico

— Ministerio del Medio Ambiente

TABLA 7. Nimero de agentes por cada hélice CHILE

SECTOR PUBLICO
2 1 6 8
Fuente: Elaboracion propiaTABLA 8. Numero de agentes clasificados por cuadrantes
CHILE
INFORMAR INVOLUCRAR REPORTAR MONITORIZAR
7 10 0 0

Fuente: Elaboracién propia

FIGURA 6. Clasificacion Poder e Influencia de agentes estratégicos CHILE
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COLOMBIA

En Colombia se han identificado 28 actores estratégicos, clasificados
segun la herramienta de las 4 hélices de la innovacion de la siguiente
manera:

1. Sociedad Civil y Ciudadania:
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CONNECT Bogota Region

ViveLab Bogota

Alianzas para la Innovacion

Neurocity

Cluster NBIC

Corporacion Ruta Medellin

Corporacién de Ciencia y Tecnologia para el desarrollo de la
industria naval, maritima y fluvial

Fundacion Julio Mario Santodomingo

2. Academia e investigacion:

Universidad Nacional de Colombia
Universidad de Los Andes

Fondo Emprender — Sena Colombia
Pontificia Universidad Javeriana
Universidad de Antioquia
Universidad del Rosario
Universidad Industrial de Santander

3. Sector Privado:

Programa de Transformacion Productiva
Cémara de Comercio de Bogota
INNPulsa Colombia

BancolDex

Fundacion Telefonica

EcoPetrol

Cémara de Comercio de Barranquilla

4. Sector Publico:

Departamento Nacional de Planeacion
Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion
Ministerio de las TICs

Ministerio de Medio Ambiente

LabCapital

Gobernacion de Cundinamarca



TABLA 9. Numero de agentes por cada hélice COLOMBIA

SECTOR PUBLICO

8 7 7 6

Fuente: Elaboracién propia

TABLA 10. Nimero de agentes clasificados por cuadrantes COLOMBIA

INFORMAR INVOLUCRAR REPORTAR MONITORIZAR
13 15 0 0

Fuente: Elaboracién propia

FIGURA 7. Clasificacion Poder e Influencia de agentes estratégicos COLOMBIA
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COSTA RICA

En Costa Rica se han identificado 23 actores estratégicos, clasificados
segun la herramienta de las 4 hélices de la innovacion de la siguiente
manera:

1. Sociedad Civil y Ciudadania:

— Laboratorio de Innovacion Ciudadana
— Innovaap — Laboratorio Colaborativo de Innovacion Publica

2. Academia e investigacion:
— Instituto Nacional de Aprendizaje

— Universidad de Costa Rica



— Universidad Earth

— Universidad para la Cooperacion Internacional

— ParqueTEC

— Laboratorio de Investigacion e Innovacion Tecnologica

— Centro de Incubacion de Empresas de base Tecnoldgica

— Grupo de Investigacion de Gobierno, Administracion y Poli-
ticas Publicas

3. Sector Privado

— Carao Ventures

— Seedstars World

— Ecosistema emprendedor CR

— Tec Emprende Lab

— Costa Rica Open Future

— Centro de Emprendimiento e Innovacion

— Centro de Innovacion INN UP — Camara de Comercio de
Costa Rica

— Trust for the Americas
4. Sector Publico:

— Red Nacional de Incubadoras y Aceleradoras

— Pymes Costa Rica

— Procomer

— Ministerio de Economia, Industria y Comercio

— Ministerio de Ciencia, Tecnologia y Telecomunicaciones

TABLA 11. Nimero de agentes por cada hélice COSTA RICA

SECTOR PUBLICO

2 8 8 5

Fuente: Elaboracién propia



TABLA 12. Numero de agentes clasificados por cuadrantes COSTA RICA

INFORMAR INVOLUCRAR REPORTAR MONITORIZAR

2 13 1 3

Fuente: Elaboracién propia

FIGURA 8. Clasificacion Poder e Influencia de agentes estratégicos COSTA RICA
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CUBA

En Cuba se han identificado 13 actores estratégicos, clasificados segun
la herramienta de las 4 hélices de la innovacion de la siguiente manera:

1.

Sociedad Civil y Ciudadania:

— Merchise Startup Circle
— Cuban Tech Meetups
— Laboratorio de Innovacion Abierta en Pinar del Rio

2. Academia e investigacion:

— Universidad de Matanzas

— Universidad de las Ciencias Informaticas

— Universidad Central Marta Abreu de las Villas y Centro de
Investigacion y desarrollo de Estructuras y Materiales

— Universidad de las Ciencias Informéaticas y Parque Cientifico
Tecnologico de La Habana

3. Sector Privado
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— 10x10KCuba

— Cuba StartUp Network

4. Sector Publico:

— Ministerio de Salud Publica

— Ministerio de Ciencia, Tecnologia y Medio Ambiente

— Ministerio de Agricultura

— Ministerio de Educacion Superior
— BioCuba Farma

TABLA 13. Numero de agentes por cada hélice CUBA

SECTOR PUBLICO
3 3 2 5
Fuente: Elaboracién propia
TABLA 14. Nimero de agentes clasificados por cuadrantes CUBA
INFORMAR INVOLUCRAR REPORTAR MONITORIZAR
11 1 0 1

Fuente: Elaboracién propia

FIGURA 9. Clasificacion Poder e Influencia de agentes estratégicos CUBA
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ECUADOR

En Ecuador se han identificado 14 actores estratégicos, clasificados se-
gun la herramienta de las 4 hélices de la innovacion de la siguiente ma-

nera:

1. Sociedad Civil y Ciudadania:

— Alianza para el Emprendimiento y la Innovacion

Corporacion Incubadora de Empresas del Austro
Merchise Startup Circle

2. Academia e investigacion:

Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil

3. Sector Privado

IMPAQTO Lab

Camara de Comercio de Quito

Corporacion Ecuatoriana para el Desarrollo de la Investiga-
cion y la Academia

Céamara de Industrias, produccion y empleo

4. Sector Publico:

Secretaria de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e In-
novacion

Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y
Pesca

Agencia de Promocion Econdémica

Ministerio de Economia y Finanzas

Centro de Innovacion de Quito

Centro tecnoldgico Naval

Ministerio de Ambiente (MAE)
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TABLA 15. Nimero de agentes por cada hélice ECUADOR

SECTOR PUBLICO

2 1 4 7

Fuente: Elaboracién propia

TABLA 16. Numero de agentes clasificados por cuadrantes ECUADOR

INFORMAR INVOLUCRAR REPORTAR MONITORIZAR
7 7 0 1

Fuente: Elaboracién propia

FIGURA 10. Clasificacion Poder e Influencia de agentes estratégicos ECUADOR
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ESPANA

En Espafia se han identificado 25 actores estratégicos, clasificados se-
gun la herramienta de las 4 hélices de la innovacion de la siguiente ma-
nera:

1. Sociedad Civil y Ciudadania:

CitiLab — Cornella

La Colaboradora

— C40 Cities

— Laboratorio de Aragon — Gobierno Abierto
MedialLab Prado



2. Academia e investigacion:

— Public Tech Lab

— CRUE Universidades Espatfiolas

— Asociacion de Parques Cientificos y Tecnologicos de Espana
— Universitat de Barcelona

— Universitat de Vaslencia

— Universitat Politécnica de Catalunya

3. Sector Privado

— COTEC

— NovaGob

— IMPACT Accelerator

— Lanzadera

— Wayra — Telefonica Innovacion

4. Sector Puablico:

— Ministerio de la Transiciéon Tecnoldgica y el Reto Democra-
tico

— Red.es

— FECYT (Fundacién Espaiola para la Ciencia y la Tecnologia)

— Instituto Nacional de Administracion Publica

— Agrupaciones Empresariales Innovadoras

— Ministerio de Ciencia e Innovacion

— CSIC - Consejo Superior de Investigaciones Cientificas

— CDTI — Centro para el Desarrollo Tecnoldgico Industrial

— FEMP- Federacion Espafiola de Municipios y Provincias

TABLA 17. Nimero de agentes por cada hélice ESPANA

SECTOR PUBLICO

5 6 5 9

Fuente: Elaboracién propia



TABLA 18. Nimero de agentes clasificados por cuadrantes ESPANA

INFORMAR INVOLUCRAR REPORTAR MONITORIZAR
4 17 0 4

Fuente: Elaboracién propia

FIGURA 11. Clasificacion Poder e Influencia de agentes estratégicos ESPANA
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MEXICO

En México se han identificado 20 actores estratégicos, clasificados se-

gun la herramienta de las 4 hélices de la innovacion de la siguiente ma-
nera:

1. Sociedad Civil y Ciudadania:

— Asociacion por un México Sostenible
— Asociacion de Emprendedores de México

2. Academia e investigacion:

— Tecnologico de Monterrey
— Universidad Nacional Autonoma de México (UNAM)

3. Sector Privado

— REDBOX
— Camara de Comercio de Ciudad de México
— Visionaria — Pymempresario




— Camara Nacional de la Industria Electronica, de Telecomu-
nunicaciones y Tecnologia de la informacion

— Red Estatal de Clusteres de Baja California

— CMinds

4. Sector Publico:

— Tecnologico Nacional de México

— Agenda Digital de Innovacion Piblica

— CONACYT- Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia

— Unidad de Desarrollo Productivo

— Agenda Mexicana de Cooperacion Internacional para el Desa-
rrollo

— Secretaria de Economia

— Secretaria de Turismo del Gobierno de México

— Oficina de Presidencia para la Agenda 2030

— Secretaria de Medio Ambiente y Recursos

— Secretaria de Innovacion, Ciencia y Tecnologia del Gobierno
del Estado de Jalisco

TABLA 19. Nimero de agentes por cada hélice MEXICO

SECTOR PUBLICO
2 2 6 10
Fuente: Elaboracién propia
TABLA 20. Nimero de agentes clasificados por cuadrantes MEXICO
INFORMAR INVOLUCRAR REPORTAR MONITORIZAR
5 15 0 0

Fuente: Elaboracién propia



FIGURA 12. Clasificacion Poder e Influencia de agentes estratégicos MEXICO
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PORTUGAL

En Portugal se han identificado 22 actores estratégicos, clasificados se-
gun la herramienta de las 4 hélices de la innovacion de la siguiente ma-
nera:

1. Sociedad Civil y Ciudadania:

Agencia de emprendedores sociales
Made of Lisboa

— (40 Cities

— Laboratorio de Investigacion Social

2. Academia e investigacion:

— Universidad de Minho

— CRUP - Conselho de Reitores das Universidades Portuguesas

— TecParques — Asociacion Portuguesa de Parques Cientificos y
Tecnolbgicos

— Instituto Pedro Nunes

— Universidad do Porto

3. Sector Privado

— StartUp Portugal
— Beta-i
— StartUp Lisboa



Cluster Smart Cities Portugal

StartUp Pirates

APICCAPS- Asociacion Portuguesa de Industrias del Cal-
zado, Componentes y Articulos de Piel y sucedaneos
INDICO

4. Sector Publico:

Agencia Nacional de Innovacion de Portugal

Instituto de Apoyo a las pequeiias y medianas empresas y a la
Innovacion

DRAIC — Direccion Regional de Apoyo a la Inversion y a la
Competitividad

Fundacion para la Ciencia y la Tecnologia

Ministerio de Ciencia, Tecnologia y Ensefianza Superior
Ministerio de Medioambiente y de Transicion energética

TABLA 21. Ndmero de agentes por cada hélice PORTUGAL

4 5 7 6

SECTOR PUBLICO

Fuente: Elaboracién propia

TABLA 22. Nimero de agentes clasificados por cuadrantes PORTUGAL

INFORMAR INVOLUCRAR REPORTAR MONITORIZAR

4 14 1 3

Fuente: Elaboracién propia



FIGURA 13. Clasificacion Poder e Influencia de agentes estratégicos PORTUGAL
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4.3. PROPUESTA DE ACCIONES ONLINE Y OFFLINE

En coherencia con el publico estratégico definido anteriormente, para
posicionar y difundir la Estrategia Iberoamericana de Innovacion se di-
sefiado una bateria de acciones online y offline. Se presentan:

— 6 acciones Online con un planteamiento de implementacion
basado en el uso de internet

— 4 acciones Offline con un planteamiento de implantacion ba-
sado en el uso de métodos tradicionales de comunicacion y
posicionamiento.

Asi, se detallan 10 acciones concretas de comunicacion:

1.

Producir un espacio web especifico de la Estrategia Iberoamericana
de Innovacion en la pagina web de la Secretaria General Iberoame-
ricana.

Alimentacion del Canal de Youtube de la Secretaria General Ibe-
roamericana con videos en los que personalidades iberoamericanas
de referencia en el ambito de la ciencia trasladen los principales
mensajes clave de la Estrategia Iberoamericana de Innovacion.
Hace uso de las Redes Sociales de la secretaria General Iberoame-
ricana para dar difusion a la estrategia Iberoamericana de Innova-
cion.



10.

Llevar a cabo una serie de webinars de sensibilizacion en relacion
con la Estrategia Iberoamericana de Innovacion.

Crear una Alianza de Instituciones por la Estrategia Iberoamericana
de Innovacion.

Realizar una serie de encuestas online a los agentes estratégicos
clave, definidos previamente, para conocer su opinioén con relacion
a la Estrategia Iberoamericana de Innovacion, abriendo la partici-
pacion a ideas para su implementacion.

Creacion de un boletin online de periodicidad quincenal
Identificacion de medios especializados para lograr un mayor im-
pacto en los agentes clave

Creacion de material que sirva de referencia para la difusion fisica
tradicional (folletos, infografias...)

Empleo de prensa generalista para dar a conocer los aspectos mas
generales de la Estrategia Iberoamericana de Innovacion a la socie-
dad.

Con estas acciones, buscamos cumplir los siguientes objetivos comuni-
cacionales:

— Dar visibilidad a la Estrategia Iberoamericana de Innovacion

— Crear un punto de referencia de informacion de la estrategia

— Movilizacion de agentes estratégicos hacia la Web de la Se-
cretaria General Iberoamericana

— Crear un canal de comunicacion directa con los agentes estra-
tégicos

— Recoger una base de datos de agentes iberoamericanos intere-
sados

— Mantener informado al publico generalista

— Conseguir un espacio de referencia para los agentes estratégi-
cos, en el que podran mantenerse informados sobre las nove-
dades y avances y relacionarse entre si.

— Crear un itinerario de puntos clave en la estrategia y trasladar-
los de forma directa y concreta

— Involucrar a expertos de ambito iberoamericano, trasladando
credibilidad y transparencia.
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— Aportar resultados y avances de la estrategia de forma inme-
diata y muy directa.

— Conseguir un bien posicionamiento online

— Lograr un gran impacto en el sector privado y publico, asi
como en el sector académico e investigador.

6. CONCLUSIONES

La Estrategia Iberoamericana de Innovacion requiere de un Plan de Co-
municacion y Posicionamiento para su implantacion en la region.

La situacion actual en la region iberoamericana, principalmente deri-
vada de las consecuencias de la Covid-19 han acelerado el requeri-
miento de la implantacion de la Estrategia Iberoamericana de Innova-
cion y la necesidad de contar con un Plan de Comunicacion, Difusion
y Posicionamiento adecuado, que implique a todos los agentes estraté-
gicos implicados.

La Estrategia Iberoamericana de Innovacién debe considerarse una
"Hoja De Ruta" de caracter transversal y sistémico que debe ser imple-
mentado de forma homogénea en todos los paises de Iberoamérica.

Para la correcta implementacion de la Estrategia Iberoamericana de In-
novacién hay que tener en cuenta la heterogeneidad de los paises miem-
bros de la Conferencia Iberoamericana y, por lo tanto, participantes en
la Estrategia. Estos Estados se encuentran en distintas circunstancias de
maduracién en relacion con innovacion y cuentan con muy diversos re-
cursos economicos, técnicos y humanos.

Teniendo en cuenta la heterogeneidad mencionada y los limitados re-
cursos para la implementacion de la Estrategia Iberoamericana de In-
novacion, es imprescindible realizar una seleccion de paises represen-
tativos y confirmar un mapa de agentes estratégicos, que asegure una
representacion completa (a ambos lados del Atlantico, Norte-Sur-Cen-
tro, dos idiomas oficiales, contexto socioecondmico dispar...).

Las acciones de comunicacidon y posicionamiento propuestas se en-
cuentran en coherencia con el contexto descrito, con el producto y con



los publicos definidos, por lo que se hace imprescindible el uso de ca-
nales online y offline que garantizan la recepcion de los mensajes a los
actores clave identificados.
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CAPITULO 10

COMMUNICATION AS TOPIC AND AS TOPOS: CRAIG’S
CONSTITUTIVE METAMODEL AND THE FIELD OF
COMMUNICATION THEORY
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1. INTRODUCTION

The status of communication as an academic field has been discussed
since its very first steps. As Peters (1987) mentions, the inaugural de-
bate about “The State of Communication Research” took place as early
as 1959 in the journal Public Opinion Quarterly. In it, at that moment
top communication researchers Bernard Berelson and Wilbur Schramm
adopted two opposite stances. For Berelson (1959) communication re-
search was “withering away” while Schramm (1959) replied he could
not find rigor mortis in communication, a field whose growing activity
showed it was as alive as it never had been.

Since then, the number of scholars who have dealt with the academic
status of communication has been remarkable though the discussion has
not shed a convincing light on it. The lack of consensus has not being a
big problem for the field of communication inasmuch as most of its
scholars do not worry much about this question, that has no practical
implications in their specific research interests and results. Those who
show interest in the issue—mainly communication theorists, or schol-
ars in specific communication phenomena who try to explain epistemo-
logical or ethical aspects of their research—do not find common ground
to built on. Science consists of shared replicable findings about reality,
and no significant agreement has been established in this aspect of com-
munication research so far. As Craig mentions, “Given a plethora of



definitions of communication and the difficulty of integrating or decid-
ing among them in any satisfactory way, it became conventional wis-
dom among communication scholars (e.g. Fisher, 1978; Murphy, 1991)
that to argue over definitions of communication was pointless” (Craig,
1999).

Nevertheless, no matter the pointless character of the argument, the ac-
ademic community on communication keeps thinking, discussing and
publishing about the identity of communication. Robert Craig has been
one of the most convincing scholars in this task and his international
reputation in this precise aspect of communication is internationally
recognized.

2. THE IMPACT OF “COMMUNICATION THEORY AS A
FIELD”

These pages are not intended—despite their title—to dispute Craig’s
16-year review of his constitutive-metamodel (Craig, 2015). It is un-
questionable that the reception of Craig’s “Communication theory as a
field” (Craig, 1999) has been exceptional. The importance of the award-
winning article is not only in its content but also in its remarkable im-
pact on communication studies.

As Craig (2015) evidences, a considerable number of authors working
in the area of communication theory in different countries (Kane, 2016;
Garcia-Jiménez, 2014; Kulczycki, 2014; Martin Algarra, 2003) refer-
enced his 1999 article and recognized its relevance for our discipline in
the last 16 years. The fact that Littlejohn (2002) and Griffin (2000)
adopted Craig’s seven traditions metamodel as organizational and ex-
plicative criterion in their handbooks—two of the most complete and
classic in communication theory education—is a confirmation of the
enduring impact of Craig’s contribution. Further more, as Craig men-
tions (2015), researchers from other communication specialties and
even in disciplines different from communication echoed Craig’s 1999
proposal, showing the impact that this work has had in placing commu-
nication theory in the disciplinary and transdisciplinary scene (Craig,
2015).



There is no need to prove here the importance of 1999 article: Craig
offers a non-exhaustive and unquestionable review of it in 2015. The
aim here, as in Martin Algarra’s 2009 critique, is to point at some as-
pects that hopefully will help to keep the conversation about the rele-
vant topic of the nature of communication both as a field and as a real-
ity. Craig’s efforts are mainly focused on communication as a field
where the discussion can take place, and not so much on communica-
tion as a reality to discuss. This may be a helpful way to build a com-
munity of communication scholars, which is an important aspect of an
academic field, but it may not be so helpful to glimpse the reality those
scholars gather around and have a common interest in.

3. ROOTS OF THE INCOHERENCE OF COMMUNICATION
THEORY: TOPIC AND TOPOS

It seems clear that the often-pointed out “incoherence” of the field of
communication (Peters, 1986; Craig, 1999; Donsbach, 2005) originates
more from the intellectual poverty of the reflection about the topic of
communication than from the lack of topos (commons) to exchange
those reflections (Craig, 1999, 2007). It is mainly the lack of a common
object and language that makes the field a hullabaloo and not only the
lack of topoi.

Craig’s constitutive metamodel is more focused on the topos than on
the topic for academic discussion in communication. It tries to solve a
rhetorical problem rather than a theoretical one. He certainly makes an
important theoretical statement on the topic when he says that commu-
nication is a “practice.” It is congruent with the fact that most traditions
included in the seminal article theorize communication as action (Craig,
1999). That offers a “practical opportunity argument” (Craig, 2015) to
move from the theoretical abstraction about communication to a spe-
cific kind of communication, i.e. conversation. This move implies,
maybe unwittingly, that the conversation in which our academic disci-
pline exists is the reality and not a reality of communication: a particu-
lar type of communication occupies the place of the general one. That
is what happens in Craig’s approach: the practical / rhetorical question



of how to get communication theorists engaged in a coherent conversa-
tion replaces the theoretical question of the identity of the discipline
about the (practical) reality of communication. As graphically de-
scribed by Craig (1999), communication theorists “neither agree nor
disagree about anything, but effectively bypass each other because they
conceive of their nominally shared topic, communication, in such fun-
damentally different ways.” As quoted, communication is the “shared
topic” theorists want discuss. But Craig centers his efforts not in the
object of the discussion (topic) but in the conversation itself (topos).
This is legitimate and useful (practical), as evidenced by its reception
in the field. But it is the solution to a rhetorical problem and not neces-
sarily to the problem of intellectual poverty of communication research
(Peters, 1986).

Craig builds his metamodel from the intellectual tradition he originally
comes from, i.e. rhetoric. He chooses rhetoric over metaphysics and this
election has the risk most of Plato’s Dialogues deal with: rhetorical
speech may well be philosophy but without a solid base on truth it likely
becomes sophistic.

In everyday-life, communication is a concept that relates with peace,
dialogue, integration and understanding among individuals and com-
munities. But communication research in its origins centered just into
the opposite side—propaganda, war, domination and imposition. Hard-
ships of communication among communication theorists do not come
mainly from their different intellectual traditions but from the distorted
communication rituals studied in the origins of our field (Carey, 2009).
Many other non-transmissive communication realities are becoming
object of interest in our field since then and do not find room in the
standard vision of the field (Park & Pooley, 2008). The farther the in-
terest of communication research moves away from the transmission
paradigm, the more necessary it becomes to build the field from a
richer, broader and more inclusive concept of communication.



4. DISCUSSION

The intention of this short note is not to correct Craig’s constitutive
metamodel either by modifying (Cooren, 2012, 2014) or by adding new
traditions to it (Rusill, 2008). The aim here is to stress that the lack of
coherence in communication theory comes mainly from its intellectual
weakness (Peters, 1987) and not from its conversational disengage-
ment. Craig’s “model of models™ is a good instrument to solve the prob-
lem of communication that exists inside communication theory. But
theory is not about models of reality but about reality itself. Theorists
do not need a “unified theory” (Craig, 1999) to engage in a fruitful con-
versation. There is no problem in having a “plethora of definitions of
communication” because the object of theory is not definition. Fisher
(1978) is right when he says that it is pointless to transform communi-
cation theory in arguing over definitions of communication. And so is
Craig (1999) saying that the “primary concept” of the field—i.e. com-
munication—is the first argument communication theory must build.

Neither a definition nor a model are or can be “constitutive” of the ac-
ademic field of communication. Only the reality of communication is
compelling enough to beckon the interest of an entire scientific com-
munity and to configure its efforts to understand and explain what this
reality may be, with all its apparent incoherencies, complexities, incon-
sistences, or other contradictions.

Finding the definition of communication is not the mission the field
should be built on. If we want to include communication among the
“regular” academic disciplines, it is worth to know that the lack of a
unified theory about a concept is not a problem to be counted among
them. There is not at all unanimity in many social sciences about their
core concepts. Polysemic notions like “culture”, “mind”, “society” or
“politics” do not make impossible or incoherent anthropology, psychol-
ogy, sociology or political science, all of them very well established
social sciences. And this is also true for “hard sciences” such as physics
(Donsbach, 2006). Although such disagreements are the norm in most

disciplines, it maybe disappointing that communication is not able to



agree about what its object of study, but this is precisely the main reason
why theory of communication is a necessity for the field.
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CAPITULO 11

CENTENNIALS Y SIGLAS PROCEDENTES DEL INGLES
EN LAS REDES SOCIALES ESCRITAS EN ESPANOL:
APROXIMACION A SU PRESENCIA
Y VALORES DE USO

DRA. MANUELA CATALA PEREZ
Universidad San Jorge

DR. VICTOR MANUEL PEREZ-MARTINEZ
Universidad San Jorge

INTRODUCCION

El acortamiento, la acronimia, la abreviatura y la siglacion son procesos
de formacion de palabras en los que la unidad Iéxica resultante muestra
una reduccion de tamaio respecto de su base, procesos que pueden en-
globarse bajo la denominacion comun de abreviacion y que son proce-
sos altamente productivos en la actualidad (Martin Camacho, 2008).
Las siglas o siglacion (Alvar Ezquerra 1983: 7ss y 1996: 46-48; Casado
Velarde 1979: 71-73; Rodriguez Gonzalez 1993: 9-11; Almela 1999:
210-22; Lang 1997: 255-258; Rainer 1993: 705-709; Alba de Diego
1973: 369-378; Miranda 1994: 168-172, citados todos ellos en Martin
Camacho, 2008) permite reproducir un sintagma fijo o lexia compleja
mediante la primera o primeras letras de cada una de las palabras que
lo componen. Este proceso de formacion de palabras supone el eje de
este trabajo, pero acotado a un contexto muy concreto, como es el de la
comunicacion digital; siglas procedentes de una lengua que no es la es-
pafiola, sino la inglesa, pero presentes en discursos escritos en espafiol
y por hispanoparlantes; utilizadas por una generacioén de jovenes muy
concreta, los centennials. Con este estudio se pretenden analizar los
usos y valores que estos jovenes otorgan a estas unidades lingiiisticas
en sus comunicaciones digitales, partiendo de que, esencialmente, con



ellas crean un proceso de cambio o innovacion interesante de ser estu-
diado.

La esencia de la lengua como ser vivo se manifiesta de forma patente
en la innovacion: hablar es, en mayor o menor grado, innovar (Casado,
2015). La innovacioén es necesaria y natural, al seguir la lengua un com-
portamiento de ser vivo, y constante, al suponer un proceso de renova-
cion de la lengua, a veces necesario y otras veces meramente estético,
social o de necesidad expresiva.

Marimén y Santamaria (2001, p. 6) sostienen que los jévenes son uno
de los sectores sociales con mayor capacidad de innovacion y creacion
léxica, hasta tal punto que sus usos lingiiisticos se convierten en sefial
de identidad generacional frente a otros grupos e, incluso, esos usos
pueden dejar huella en el uso coloquial y menos formal de otros grupos
sociales, al margen de la edad o la condicion.

En este trabajo queremos abordar la presencia de siglas procedentes del
inglés en textos escritos en espafiol en redes sociales. Abordaremos las
manifestaciones de este elemento en varias fuentes documentales con
el fin de dilucidar sus valores de uso y necesidad expresiva entre los
jovenes, es decir, una marca personal de su discurso, muy centrado en
la pertenencia a grupo y a la necesidad de comunicar (que procede de
“communicare”, es decir, “compartir”).

Es innegable la actual y creciente presencia y presion sobre la lengua
espafiola de voces y expresiones del ambito anglosajon. A dia de hoy,
ademas, habria que pensar que el inglés es la lengua mas usada para y
en la comunicacion digital, en el escenario de intercambio de mayor
inmensidad hasta ahora conocido, es decir, el de las redes sociales. En
ese escenario del “metaintercambio” las lenguas también se intercam-
bian y tienen presencias e interferencias con otras ;o las razones de la
presencia de las siglas procedentes del inglés en los discursos de los
centennials son otras?
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1.1. LA PRESENCIA DE LOS ANGLICISMOS EN EL ESPANOL /ACTUAL?: EL
CASO DE LAS SIGLAS PROCEDENTES DEL INGLES EN LOS CONTEXTOS DE LA
COMUNICACION DIGITAL

La historia de la lengua espafiola ofrece multiples muestras de aporta-
ciones de lenguas extranjeras en diferentes momentos y épocas (voces
germanicas, arabismos, italianismos y galicismos). Es a finales del siglo
XIX y principios del siglo XX cuando el francés deja de ser la lengua
preferida de los entornos cultos, sustituyéndose por una lengua no ro-
mance: el inglés (Medina, 2004).

Son y han sido varias las posturas al respecto de los anglicismos en el
espafiol. Destacan fundamentalmente tres: en primer lugar, aquellos
que plantean una postura purista, desde la cual consideran a las voces
procedentes del inglés como algo innecesario y cuyos trabajos salen a
la luz entre la década de los afios cuarenta y sesenta del siglo veinte; en
segundo lugar, aquellos que mantienen una postura mas moderada,
identificando en el anglicismo un fenémeno de enriquecimiento del 1¢-
xico o sus matices, cuyos trabajos mas destacados se ubican hasta los
aflos noventa del pasado siglo; por ultimo y en tercer lugar, aquellos
que, desde finales del siglo pasado al actual encuentran en el anglicismo
el natural fenomeno de las lenguas en contacto.

Es innegable la actual y creciente presencia y presion sobre la lengua
espafiola de voces y expresiones del ambito anglosajon. Tal y como
indica Posteguillo (2002) esta presion se debe a dos razones fundamen-
tales: en primer lugar, el dominio de los Estados Unidos en los ambitos
econdmicos, politico, liderazgo y de inversion tecnoldgica; en segundo
lugar, siguiendo a Swales (2001), indica que el inglés se ha convertido
en el soporte de difusion de los avances tecnoldgicos y cientificos. A
dia de hoy, ademas, habria que pensar que el inglés es la lengua mas
usada para y en la comunicacion digital, en el escenario de intercambio
de mayor inmensidad hasta ahora conocido, es decir, el de las redes
sociales. Siguiendo a Sanou (2018) se afirma que las redes sociales son
sitios de Internet que hacen posible que los individuos se conecten de
modo virtual con sus familiares, amigos e incluso desconocidos, para
intercambiar informacidn, crear grupos de usuarios que comparten



intereses (trabajo, entretenimiento, musica, deporte, lecturas), entablar
nuevas amistades, realizar actividades comerciales, etc. Tienen segui-
dores de todas partes del mundo y de todas las edades, particularmente
adolescentes y jovenes, quienes pasan gran parte de su tiempo libre en
Internet, con sus multiples aplicaciones disponibles, comunicandose
por este medio con sus contactos. En ese escenario de la hiperconecti-
vidad las lenguas, sus unidades y expresiones también se intercambian
y, por lo tanto, la presencia de anglicismos en la red social es algo ab-
solutamente natural. Ese uso del lenguaje en la red digital abre un nuevo
escenario de andlisis y reflexion, siempre vivo, por el propio dinamismo
que los soportes para la comunicacion digital poseen,

Son multiples las investigaciones y trabajos que, en los ultimos tiem-
pos, han evidenciado que los textos digitales que se intercambian en
esta comunicacion globalizada se alejan de los modelos escritos tradi-
cionales y se destacan caracteristicas como son la informalidad, la
fuerte impronta de la oralidad el 1éxico coloquial, la distancia con la
norma ortografica y gramatical, asi como la presencia frecuente de los
préstamos (Catala, 2015). Debido a un contexto basado en la velocidad
de la interaccion y la exigencia de sintesis, son frecuentes las siglas y
abreviaturas, procedentes, en muchos casos, de vocablos ingleses. La
presencia de estos acortamientos o “jibarizaciones” provoca que el
texto roce “el limite de lo comprensible o es casi incomprensible para
quienes no han sido entrenados en esta particular alfabetizacion en el
ciberespacio” (Villavicencio, 2015, p. 37). Podemos afirmar, por tanto,
que el uso de un determinado lenguaje es, en si mismo, una estrategia
comunicativa.

1.2. LOS CENTENNIALS Y LAS REDES SOCIALES COMO ENTORNO
COMPORTAMENTAL Y MODELO DISCURSIVO

El nacimiento del concepto “red social” es mucho anterior a la aparicion
de internet y de las nuevas tecnologias, pues su significado es mas am-
plio y complejo. Las redes sociales han sido desde hace mas de medio
siglo objeto de estudio de diversas disciplinas como la sociologia, la
antropologia, la filosofia, la sociolingiiistica, o las matematicas. Este
gran interés ha dado lugar a distintas teorias que varian segun la ciencia



que ha analizado el concepto. A pesar de las diferencias, todas las dis-
ciplinas que han considerado este concepto tienen en comun que el cen-
tro de sus investigaciones sobre las redes sociales es el individuo y las
relaciones personales que este establece con el resto del grupo (Juan
Escrihuela, 2017). En el campo de la sociolingiiistica, una red social
describe la estructura de una comunidad de hablantes particular. Las
redes sociales se componen de una “red de vinculos” (Milroy, 1980)
entre individuos, y la estructura de una red variara dependiendo de los
tipos de conexiones de las que estd compuesta. La teoria de redes so-
ciales, desde el punto de vista sociolingiiistico, postula que las redes
sociales, y las interacciones entre los miembros dentro de las redes, son
una fuerza impulsora detras del cambio de lenguaje.

Las redes sociales, en el contexto online, tienen una dimension tecno-
logica que permiten definirlas como “servicios prestados a través de
Internet que permiten a los usuarios generar un perfil piblico, en el que
plasmar datos personales e informacion de uno mismo, disponiendo de
herramientas que permiten interactuar con el resto de los usuarios afines
o no al perfil publicado” (INTECO, 2009). Profundizando més son es-
pacios virtuales de conexion e interactividad, con restricciones impues-
tas por la configuracion de las empresas que gestionan con sus algorit-
mos y funcionalidades sus contenidos. Se pueden considerar, siguiendo
a Boyd y Ellison (2007), como servicios basados en la web que permi-
ten a las personas construir un perfil piblico o semipublico dentro de
un sistema delimitado, articular una lista de otros usuarios con los que
comparten una conexion permitiendo interactuar con entre las conexio-
nes y las realizadas por otros dentro del sistema. La naturaleza y la no-
menclatura de estas conexiones pueden variar de un sitio a otro.

Son un espacio en donde sus usuarios construyen relaciones o comuni-
can (Soberon, 2015). En las redes sociales los centennials intercambian
informacion y cuentan con las herramientas para entablar una comuni-
cacion mediada siguiendo las pautas y estructura de cada red social. Es
pertinente tener en cuenta, segun el Interactive Advertising Bureau en
el Estudio de Redes Sociales 2021 (IAB Spain, 2021), que en Espafia:
a) Whatsapp, Facebook, Instagram, Y outube y Twitter son las redes so-
ciales preferentes en Espafia; b) los usuarios (16 a 40 afios) invierten



una media de una hora con veintiin minutos (diarios) en las redes so-
ciales; la “generacion Z” (16 a 24 afos) una media de una hora cuarenta
y dos minutos al dia; ¢) la generacion Z utilizan mas frecuentemente las
redes e incorporan otras menos masivas (Twitch, Snapchat, Discord,
Stereo); d) “6 redes suben su notoriedad de forma significativa, la que
experimenta mayor crecimiento TikTok (2019: 14% /2020: 53%)”.

En este mismo estudio se indica que el uso de las redes sociales es para
entretenerse (81%), interactuar (72%) e informarse (66%). A efectos de
estudio es de interés la manera de interactuar los usuarios: a) chatear/en-
viar mensajes (74%); publicar/colgar contenidos (57%); conocer
gente/hacer nuevos contactos (53%); publicar/colgar contenido con #
(52%); comentar la actualidad (47%); ver que hacen mis contactos
(44%). Es relevante que las cuentas mas seguidas por usuarios de redes
sociales sean las de su entorno proximo (92%), la de los influencers
(48%) y las de marcas (48%). Dispositivo utilizado para interactuar en
las redes sociales: movil (97%), ordenador (93%), comienza a tener una
mayor frecuencia de uso los Smart TV (68%) por encima de las tabletas
(59%); por ultimo, los Smart Watch (28%).

Una comunidad concreta de hablantes y usuarios del lenguaje va a ser
el objeto de reflexion y analisis en este trabajo, en concreto, los centen-
nials: se trata de una generacion muy reciente, nacidos entre mediados
de los noventa hasta aproximadamente el afio 2010, de la que no se
acufia un Unico término para denominarlos y, siguiendo a Salvador Pa-
dilla (2017), vienen denominados como post millenials, y denomina-
ciones adicionales como Centennials, Homeland Generation, iGenera-
tion y Generation Edge.

Una de las caracteristicas principales del centennial, es que construye
su entorno en las redes sociales, dado que, desde edades tempranas tu-
vieron un facil acceso a la informacion y a la cultura digital. Son los
llamados “nativos digitales”, término que se emplea para hablar de “una
generacion que no necesita aprender las nuevas funcionalidades tecno-
logicas, ya que el mundo hiperconectado esta presente en lo que cons-
tituye su propia naturaleza” (Marcelino Mercedes, 2015, p. 51). Lo di-
gital, por tanto, forma parte de sus vidas, y en ese entorno, el digital, es
donde se educan, forman, construyen y configuran buena parte de su



criterio: “esta generando su propia intelectualidad, sus propios criticos,
historiadores, traductores y educadores” (Jenkins, 2019, p. 203).

Otra diferencia entre los centennials y otras generaciones es que es mu-
cho mas pragmatica que las demas y, por este motivo, si tienen una idea,
no dudaran en llevarla a cabo, incluso si no tienen un conocimiento
profundo sobre el area (subir un video a YouTube, comentar, o iniciar
con una cuenta en Instagram con la intencion de ser un influencer, sin
problema o restriccion alguna y) siendo esto un objetivo de vida (Di
Lucca, 2013, p. 27).

La independencia y la libertad son rasgos caracteristicos propios, tam-
bién, de los centennials y facilmente se transforman en necesidades:
internet se convierte en el gran suministrados de alimento para estas
necesidades, al ofrecer inmediatez y flujo informativo constante, bajo
una sensacion de poder: “lo propio de la velocidad absoluta es ser tam-
bién poder absoluto, control absoluto, instantaneo, es decir, un poder
casi divino. Hoy en dia hemos puesto en practica los tres atributos de
lo divino: la ubicuidad, la instantaneidad y la inmediatez” (Royo, 2004,
p. 108).

Hoy en dia internet se ve inmerso en variables y posibilidades que no
solo afectan a la comunicacion dentro de la red, sino que trascienden y
repercuten en el comportamiento de los usuarios fuera de ella. Entre
este amplio repertorio de caracteristicas se pueden indicar la sobrein-
formacion, la individualizacion y la multiplicacion de espacios. En pri-
mer lugar, esta multiplicacion de espacios es precisamente la que per-
mite que un centennial migre de una red a otra sin problema alguno en
caso de que esta no satisfaga sus expectativas. La sobreinformacion por
su parte influird en la atencion que el centennial sienta interés por todo
aquello que llegue a sus cuentas. Por ultimo, la individualizacion, pre-
sente en la red le da cierta potestad al usuario. Frente a ello el centennial
exige un trato cercano, personalizado y que le haga sentir ese valor
unico que ¢l mismo se ha dado, influye también a la hora de especiali-
zarse en un mismo contenido o tema (Royo, 2004, p. 17).

Los intereses de los centennials en la red se dirigen hacia aspectos de
reconocimiento; lo que simbolizaria dentro de la red la necesidad basica



para esta generacion y asi estos “intereses se concentran en ser social-
mente aceptados por una comunidad que hace presencia en la red, en
donde las aspiraciones de algunos es lograr el gran reconocimiento y
popularidad” (Soto Orejuela et al, 2018, p. 38). No solamente es im-
portante estar dentro de una red, sino que es casi necesario su notorie-
dad en ella. Lo que los motiva a ser constantes a la hora de subir conte-
nido y ser gestores de marcas personales.

Comunicativa y discursivamente todo lo anterior tiene su propia traduc-
cion y consecuencia y “no se trata tan solo de combinar imagenes, ti-
pografias y colores sobre el espacio grafico de la hoja de papel o la
pantalla. Se trata de comunicar” (Costa, 2003, p. 36). Por ello indepen-
dientemente de las tipografias que se usen, lo mas importante es la in-
tencionalidad con la que se usan y qué es lo que las mismas van a co-
municar al usuario.

El centennial es un doble agente en la red social: en primer lugar, por
su alta participacion en las mismas como usuario; en segundo lugar, y
como consecuencia de la anterior, genera toda una red de comporta-
miento comunicativo y discursivo especifico. El centennial es un ha-
blante de la red y en la red, un ser altamente interactivo, que se sostiene
en la relacion y caracteristicas que estas redes, digitales y discursivas,
generan.

2. OBJETIVOS

El objetivo general de este articulo se focalizé en el analisis de siglas
procedentes del inglés utilizadas por los centennials en las redes socia-
les en espaiiol.

Objetivos especificos:

— Medir su frecuencia de uso y actitud hacia las mismas.

— Identificar los valores de uso, especialmente expresivos, que
estos usuarios encuentran en sus formas de comunicacion apo-
yandose en las siglas.



3. METODOLOGIA

Los estudios relacionados con el uso de siglas y acréonimos en redes
sociales son diversos aun existiendo las diferencias entre redes sociales
y social media:

En linea con esa distincion, vale la pena referir la confusion que se hace,
con frecuencia, entre redes sociales (social networks, en inglés) y me-
dios sociales (social media, en inglés). En tanto que las primeras se re-
fieren a los grupos de individuos que comparten intereses y pasiones;
las segundas hacen referencia al instrumento, al medio con el que pue-
den iniciarse o fortalecerse las primeras (Baron Pulido et al, 2020, 129-
130).

Pero, sigue siendo un campo de estudio que se actualiza teniendo en
cuenta la evolucion tecnologica de las propias redes sociales, del uso
que se hace de ellas y la aparicion de nuevas redes. Por eso esta inves-
tigacion tuvo un enfoque exploratorio integrando métodos cuantitativos
y cualitativos.

En la fase cuantitativa la poblacion seleccionada para realizar este es-
tudio se concret6 en estudiantes universitarios de primer curso en titu-
laciones de Comunicacion. La eleccion fue estratégica, al ser un grupo
que por rangos de edad pertenecen a los centennials. No representativa,
porque la finalidad era realizar un primer acercamiento a este tipo de
perfil. La encuesta, andonima y voluntaria, incorporaba un listado de si-
glas en inglés utilizadas en la comunicacion mediada por redes sociales
y servicios de mensajeria (ver Tabla 1). Numero de encuestas aplicadas:
62 encuestas. Numero total de siglas estudiadas: 24 siglas en inglés.
Numero de siglas utilizadas por los encuestados: 1488.



TABLA 1. Listado de siglas en inglés utilizados en el estudio.

Siglas Significado en inglés Traduccion al espafiol Categorias
ASAP As Soon As Possible. Tan pronto como sea posible. Apremiar
B4N Bye for now. Adios por el momento. Indicacion
BFF Best friend forever. Las mejores amigas para siempre. Emotividad
BTW By the way Por cierto, ya que estamos, de todos modos. Emotividad
FB Facebook Facebook. Abreviar
FML Fuck my life. Asco de vida. Emotividad
FTF Face To Face Cara a cara. Indicacion
GTG Got To Go. Se utiliza al terminar una conversacion. Indicacion
HTH Here to help / happy to help | estoy aqui para ayudar / encantado de ayudar | Emotividad
IDK Don't Know No lo sé. Indicacion
IHDK | honestly don't know ‘realmente no lo sé Indicacion
IHMO/IMHO | in my humble opinion’ en mi humilde opinién’ Indicacion
JK Just Kidding Solo Estoy Bromeando Aclaracion
LMK Let Me Know déjame saber Indicacion
NP No Problem No hay problema Indicacion
OMG Oh My God! iDios mio! Sorpresa
PLS Please por favor Indicacion
TBT Throwback Thursday jueves de volver al pasado Emotividad
THX Thanks CGracias Agradecer
T™I Too much information Demasiada informacion Indicacion
TW Twitter Abreviatura de Twitter Abreviar
WA WhatsApp Abreviatura de WhatsApp Abreviar
WTF what the fuck? Expresion vulgar de sorpresa. Sorpresa
YT YouTube Abreviatura de YouTube Abreviar

Fuente: elaboracién propia

Los centennials se comunican a través de las redes sociales utilizando

siglas en inglés. Una forma de identificar los valores de uso y la nece-
sidad expresiva que anteriormente se expuso en el marco teorico, fue
categorizar el tipo de valor y de expresion de las siglas en inglés selec-

cionadas

para este estudio. Al respecto, se concretaron los siguientes

significados, siguiendo las acepciones del Diccionario de la lengua es-

pafiola,

para las categorias (ver Tabla 1):

Abreviar: “Hacer breve, acortar”.

Aclaracion: “Explicar algo, hacerlo facil de comprender”.
Agradecer: “Mostrar gratitud o dar gracias”.

Apremiar: “Dar prisa, compeler a alguien a que haga algo con
prontitud”.

Emotividad: “Que produce emocion”.
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— Indicacion: “Mostrar o significar algo con indicios y sefales”,
“decir algo”.

— Sorpresa: “Conmover, suspender o maravillar con algo impre-
visto, raro o incomprensible”.

Adicionalmente el estudio incluy6 las siguientes variables sobre los
acronimos o siglas: conocimiento, uso, frecuencia de uso, tipo de red
social y significado; esta ultima se concretod en la pregunta: ;con qué
sentido lo usas?

4. RESULTADOS

4.1. CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA

La muestra seleccionada se circunscribiéo a un grupo de centennials
concreto, de perfil universitario y que estaban cursando, para el mo-
mento del estudio, su primer afio de carrera universitaria. Se obtuvo una
muestra (N=62) con las siguientes caracteristicas: a) segun el sexo,
45,2% (femenino) y 54,8% (masculino); b) segun los rangos de edad:
18 a 20 afios (67,7%), 21 a 23 afios (27,4%) y mas de 23 afios (4,8%).

El estudio incluy6 24 siglas. Se obtuvo 1480 registros (99,46%) rela-
cionados con estas siglas; tasa de respuesta, cercana al total. Maximo
de registros que podrian obtenerse (1488).

4.2. CONOCIMIENTO Y USO DE LAS SIGLAS

El conocimiento de las siglas incluidas en el estudio alcanzo el 34,7%
ante el 65,3% de siglas que no son conocidas. Datos similares con res-
pecto su uso: si (20,1%), no (79,9%). Estos datos indican inicialmente
el uso de siglas muy concretas en el grupo que conformo la muestra.
No se identificd que variables como sexo (ver Grafico 1) o edad (ver
Grafico 2) fueran determinantes.



GRAFICO 1. Frecuencia de uso de las siglas distribuida por sexo.
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Nota: la submuestra correspondiente a quienes indicaron usar las siglas (n = 298) no reflejan
diferencias significativas entre sexos, teniendo en cuenta la proporcién entre encuestados del
sexo femenino y masculino. Fuente: elaboracidn propia.

GRAFICO 2. Frecuencia de uso de las siglas segun rango de edades.
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diferencias significativas entre rangos de edades, teniendo en cuenta la proporcion entre en-
cuestados del sexo femenino y masculino. Fuente: elaboracion propia.
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4.3. SOBRE LAS SIGLAS UTILIZADAS

De las 24 siglas objeto de estudio se recogio informacion de 21. Sin
embargo, no indica, como hemos comentado anteriormente, que se
tenga conocimiento de ella o que su uso sea significativo. En los resul-
tados (ver Grafico 3) se identifican cudles son las siglas que porcentual-
mente tienen un mayor uso.

GRAFICO 3. Listado del porcentaje de uso de las siglas.
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Fuente: elaboracién propia.

Redistribuyendo la frecuencia de uso de las siglas, segun la categoria
asignada relacionada con su significado, se identifica que el mayor por-
centaje de uso se concentran en cuatro categorias (85,7%). La categoria
de siglas utilizadas con mayor frecuencia es aquella que permiten ma-
nifestar mensajes de “sorpresa” (27,9%). La segunda y tercera catego-
rias son siglas que tienen una finalidad funcional como “abreviar”
(23,5%) o aportar indicaciones (19,5%). El otro bloque de siglas se re-
laciona con mensajes tipo “emotividad” (14,8%). Otra perspectiva de
estos datos es asumir que la incorporacion de las siglas en los mensajes
se utiliza para manifestar alglin tipo de sentimiento (“sorpresa” y “emo-
tividad”) y para un uso instrumental de economia del lenguaje (“abre-
viar” e “indicacion”).



GRAFICO 4. Distribucion de las siglas utilizadas segtin la categoria asignada.

Aclaracion

Fuente: elaboracién propia.

Al centrar la atencion en el uso de las siglas se pone en evidencia aque-
llas utilizadas con mas frecuencia. Significativo que el 53,7% de las
siglas utilizadas (n = 1488) se limiten a cinco: WTF (14,1%), OMG
(14,1%), PLS (9,1%), YT (8,7%) y BFF (7,7%). El analisis de estas
siglas, segun el perfil de los encuestados que las utilizan, refleja algunas
cuestiones a considerar.

Las siglas OMG y WTF son las que tienen, en global, un mayor uso.
Sin embargo, teniendo en cuenta la variable sexo, destacan el alto por-
centaje del uso de las siglas OMG, PLS y BFF por el grupo femenino.
En relacion con la variable edad se corrobora el uso de las siglas en la
franja de menor edad. No obstante, con respecto a la variable frecuencia
destacable el uso de “muy frecuente” de la sigla WTF (50,0%) con res-
pecto a otras siglas.
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TABLA 2. Listado de siglas mas utilizadas, sexo, edad y frecuencia (PF = poco frecuente, F =
frecuente, MF = muy frecuente)

Siglas Uso Sexo Edad Frecuencia

% (N=62) M F 18220 | 21a23 | +de23 PF F | MF
OMG 67,7 357 643 64,3 31,0 4,8 357|381 26,2
WTF 67,7 405| 595 66,7 28,6 438 26,2 | 23,8 50,0
PLS 435 370| 63,0 63,0 33,3 37 37,0( 22,2 40,7
YT 41,9 46,2 | 538 69,2 30,8 0,0 42,3] 30,8 26,9
BFF 371 348| 652 73,9 26,1 0,0 56,5| 348| 87

Fuente: elaboracién propia.
4.4. LAS SIGLAS EN LAS REDES SOCIALES

Se consider6 pertinente obtener resultados en los cuales el tipo de red
social fuera la variable independiente con respecto a las siglas utiliza-
das. Los datos, sin la pretension que sean concluyentes, mostraron que
el tipo de red es posible que influya en la preferencia de uso o no de
algunas siglas. Sin embargo, hay que valorar que cada tipo de red social
tiene sus caracteristicas especificas o que el contenido escrito en un
momento determinado condiciona también el uso de siglas especificas.
Los encuestados manifestaron cudles eran las redes sociales en las cua-
les utilizaban determinadas siglas y hay diferencias en las preferencias
de este uso en funcion de tipo de red social.

TABLA 3. Distribucion de las siglas utilizadas segun la red social. (PF = poco frecuente, F
= frecuente, MF = muy frecuente)

Twitter (n=15) WhatsApp (n=175) Instagram (n=33)
OMG 20,0 WTF 16,0 T™W 15,2
TBT 20,0 OMG 14,3 BTW 12,1
WTF 20,0 PLS 9,1 OMG 12,1
BFF 13,3 YT 9,1 PLS 9,1
IDK 6,7 W 74 WTF 9,1
PLS 6,7 BFF 6,9 ASAP 6,1
THX 6,7 IDK 6,3 BFF 6,1

YT 6,7 WA 6,3 FB 6,1
- - THX 5,7 IDK 6,1
- - FB 4,0 YT 6,1
- - NP 3,4 FML 3
- - ASAP 29 LMK 3
- - BTW 2,3 NP 3
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- - TBT 2,3 WA 3
- - JK 1,7
- - B4N 1,1
- - LMK 0,6
- - ™I 0,6

Fuente: elaboracion propia.

Las caracteristicas de las redes sociales establecen un tipo de discurso

y de escritura especifica. Las diferencias en los resultados ponen en

evidencia, al menos preliminarmente, que tipo de siglas son las utili-

zada en cada red social. Aunque hay diferencia en la posicion que ocu-

pan determinadas siglas segln la red social, en todas, estan presentes
»

en primeros puestos cuatro categorias claves: “sorpresa”, “emotividad”,
“indicacion” y “abreviar” (ver Tabla.).

TABLA 4. Distribucion de las siglas utilizadas segtn la red social.

Twitter (n=15) WhatsApp (n=175) Instagram (n=33)
Sorpresa 40.0 Sorpresa 30,3 Abreviar 30,3
Emotividad 26,7 Abreviar 26,3 Emotividad 21,2
Indicacién 13,3 Indicacion 19,4 Indicacion 18,2
Abreviar 6,7 Emotividad 10,9 Sorpresa 18,2
Agradecimiento 6,7 Agradecimiento 57 Uso diferente 6,1
Uso incorrecto 6,7 Uso diferente 34 Apremio 6,1
Apremio 2,9 Abreviar 30,3
Aclaracion 1,1 Emotividad 21,2

Fuente: elaboracién propia.

El uso de las siglas en las redes sociales estd condicionadas a las apli-
caciones que los encuestados utilizan para comunicarse. En este sen-
tido, es relevante, aunque no de extrafar, el uso de WhatsApp como
entorno comunicativo. Después estan Instagram y Twitter.
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TABLA 5. Distribucion de las cinco siglas mas utilizadas segtn la red social.

Siglas Red social

Twitter WhatsApp Instagram
OMG 9,4 78,10 12,5
WTF 8,8 82,4 8,8
PLS 5,0 80,0 15,0
BFF 12,5 75,0 12,5
YT 3,8 61,5 7,7

Fuente: elaboracién propia.

5. DISCUSION

5.1. EL USO DEL LENGUAIJE EN LOS CENTENNIALS.

La dimension exploratoria y aproximativa del presente trabajo ha limi-
tado su foco de intervencion y reflexion, pero, seria oportuno, en una
primera estancia, ahondar sobre el comportamiento comunicativo de las
siglas de mayor frecuencia de uso. Asimismo, se consideraria muy in-
teresante realizar un futuro estudio de corte cualitativo, en base a inter-
cambios comunicativos reales, en los que poder analizar, con mayor
profundidad, los aspectos pragmaticos del uso de la siglacion en los
entornos digitales por parte de los jovenes centennials.

Dada la gran extension de la lengua espafiola en el mundo, podria arro-
jar mas detalle una aproximacion entre hablantes de variedades diato-
picas no peninsulares, para apreciar si hay un comportamiento conco-
mitante o no.

Sin duda, la propia dimension digital invita a valorar otras muchas uni-
dades expresivas presentes en el uso del discurso en el soporte digital y
su convivencia con las unidades lingiiisticas utilizadas.

Los resultados exponen la idea de que las siglas son una forma de ex-
presion de los jovenes. Tienen un valor. Por una parte, contribuyen a
manifestar estados concretos como la sorpresa o la emotividad ante un
mensaje. Por otra, el valor instrumental de la sigla en la creacion de
mensajes para indicar o abreviar. En ambos casos, son siglas que re-
fuerzan la comunicacion y la pertenencia a un grupo, aunque sea en una
red social. No obstante, habria que plantearse otras cuestiones para
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profundizar en ellas. Es decir, ;son los contactos de estos centennials
personas con las cuales hay un tipo de relacion fuera de las redes socia-
les o este tipo de siglas son utilizadas al margen de ese conocimiento
previo? Otra interrogante: ;las expresiones relacionadas con la sorpresa
o la emotividad serian utilizadas segtn el contexto de la comunicacion
que se establece?

5.2. LAS REDES SOCIALES Y SUS CARACTERISTICAS

Cada una de las redes sociales condiciona el mensaje. El uso del
WhatsApp es la red social de preferencia en las encuestas y coincide
con los estudios que se realizan hasta la fecha: “La generacion Z usan
mas redes sociales. Destacan redes tales como: Twitter, Spotify, Tik-
Tok, Snapchat, Twitch y Sfereo. Los Millennials, por su parte, decantan
por Facebook y Linkedin” (IAB Spain, 2021). En este contexto, hay
que considerar, que el uso de determinadas siglas responde a las carac-
teristicas especificas de esas redes sociales.

Los estudios realizados sobre el uso de WhatsApp (Barrio Fernandez y
Ruiz Fernandez, 2017; Rubio Romero y Perlado Lamo de Espinosa,
2015; Calero Vaquera, 2014), plantean una red social privada y cerrada
en la cual el usuario tiene un control mayor sobre quienes conforman
su red de contactos:

Y entre las posibilidades que ofrece esta herramienta, la que esta expe-
rimentando un crecimiento mas vertiginoso es la creacion de “grupos”,
(Cénovas et al. 2014). Los grupos funcionan como auténticas redes so-
ciales en las que conversan, intercambian informacion, fotografias vi-
deos, pantallazos de los deberes que tienen para el dia siguiente,
etc...Desde que se levantan los jovenes estan pendientes del WhatsApp
(Barrio Fernandez y Ruiz Fernandez, 2017, p. 25)

He de considerar que siglas como OMG, WTF, PLS, BFF y YT tengan
una frecuencia de uso significativa no es de extrafiar (ver Tabla 5).
Tampoco que las expresiones de sorpresa a través de siglas sea una
forma de trasmitirla (ver Tabla 4).

Con respecto a Instagram, es una red social cuya filosofia es captar el
instante y compartirlo a través de imagenes (de-Casas-Moreno, et al,
2018; Pérez Sinusia y Cassany Comas, 2018; Candale, 2017). El texto
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escrito pasa a un segundo plano y las expresiones de emotividad y sor-
presa pueden estar resueltas por la incorporacion de imagenes, videos,
historias y, frecuentemente, acompafiadas de emoticones. El uso de si-
glas que abrevien (ver tabla 4) tienen sentido en una plataforma que
prioriza otros elementos comunicativos:

“La nueva audiencia activa se identifica por estar casi todo el dia co-
nectada a través de un dispositivo movil. Lo instantdneo se vuelve co-
tidiano y los usuarios consumen informacién de forma acelerada. Ins-
tagram se ha convertido en una plataforma para contar historias, rela-
tando visualmente los actos de su vida cotidiana. Esta aplicacion (Ins-
tagram stories) permite, ademas, afiadir fotografias y videos cortos con
la capacidad de agregar textos, emoticonos, filtros, etc. El cerebro hu-
mano esta preparado para guardar la informacioén a modo de relato. Sin
duda, el objetivo de esta aplicacion al usar la estrategia de «storyte-
lling» es tratar de simular una conversacion a través de una pequefia
narracion (de-Casas-Moreno et al, 2018, p. 46)”.

Finalmente, en relacion con Twitter, hay que considerar, que, como red
social abierta, impera la diversidad de contenidos, testimonios de usua-
rios, eventos, curiosidades, seguimiento a medios de comunicacion, etc.
Es decir, tiene la particularidad de ser medio de comunicacion personal,
medio de difusion o un canal interactivo (Pérez-Martinez, 2016). Una
herramienta que construye una “memoria colectiva” (Franch y Yeste,
2015).

6. CONCLUSIONES

Se abre un escenario de analisis discursivo muy interesante vinculado
a los centennials y a su particular modo de interaccion comunicativa en
diferentes soportes digitales, ya que se trata de una generacion metaco-
nectada y basada en el metaintercambio, lo que puede generar metadi-
scursos muy particulares en constante transformacion.

Como cualquier generacion de jovenes, sienten grandes necesidades ex-
presivas, pero sus vias y medios son otros, persiguiendo una marca
identitaria y genolectal muy fuerte, en base a lo que dicen y como lo
dicen, pero también en donde lo dicen.
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Un ejemplo de su comportamiento discursivo en la red es el uso de las
siglas procedentes del inglés en textos escritos en lengua espafiola
donde -si bien la presencia de los acortamientos en la comunicacion no
son una manifestacion especifica de este grupo al corresponderse con
mecanismo del lenguaje bastante asentados- en donde llama la atencion
el haber optado por estas unidades lingiiisticas en otra lengua y los va-
lores de uso y expresividad que logran con ellas, lo que se traduce como
un rasgo innovador en cuanto al uso del lenguaje por parte de este grupo
o red social de hablantes.

El objetivo general planteado en este trabajo permitio analizar algunas
de las siglas procedentes del inglés utilizadas por los centennials en las
redes sociales en espafiol. Los resultados dejan constancia que estas si-
glas son utilizadas con frecuencia e integradas en su comunicacion me-
diada por redes sociales cerradas (WhatsApp) o abiertas (Twitter e Ins-
tagram). Sin embargo, hay que ampliar el estudio para profundizar en
como son utilizadas las siglas en el proceso comunicativo que se genera
en cada red social. Sin obviar, ademas, las caracteristicas especificas de
las redes sociales y sus aplicaciones especificas.

Esta aproximacion permitio medir la frecuencia de uso y actitud hacia
las siglas en inglés. Manifestaron su uso en una o en varias redes socia-
les. Relevante el uso de las siglas que transmitian sensaciones y aque-
llas de uso practico e instrumental. No se pretendi6 en esta investiga-
cion profundizar en otras variables que requerian el analisis de conte-
nido de mensajes y del analisis de otros elementos del proceso comuni-
cativo (tipo de narrativa, uso de otros codigos, intencionalidad, etc.).
Ahora bien, es el punto de partida de un area de estudio actual, perti-
nente y en el cual se pronostica cambios por la irrupcion de nuevas re-
des sociales.

Finalmente, la investigacion permitio identificar algunos de los valores
de uso que los centennials encuentran en su comunicacion apoyandose
en las siglas. Son especialmente expresivos estableciendo la importan-
cia de las siglas en la construccion de expresiones que permiten crear
mensajes y transmitir emociones. El listado de valores expresivos con
los cuales relacionamos las siglas utilizadas (sorpresa, emotividad,
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agradecimiento, apremio) conviven con otras siglas que aportan un va-
lor pragmatico e instrumental (abreviar, indicacion, aclaracion).
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CAPITULO 12

LA PERCEPCION Y DISCUSION DEL USO DE LA
VIOLENCIA POR PARTE DE MENORES AGRESORES
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DR. JOSE MARIA BARROSO TRISTAN
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1. INTRODUCCION

La violencia se entiende como aquel tipo de agresividad de gran inten-
sidad e impetu, que se sale de los patrones considerados tolerables y
necesarios para que el individuo domine el mundo que le rodea y se
adapte a la relacion con el otro; violencia como intensidad e impetu que
provocan dafio, es decir, que dejan una huella dolorosa. Agresividad y
violencia comparten espacio relacional, separandose en medidas de in-
tensidad y en capacidad de dafio (Abeijon, 2011).

En este estudio nos centramos concretamente en la violencia filioparen-
tal, que Gltimamente estd en auge como podemos destacar que entre los
afios 2000 y 2004 hubo un aumento de las denuncias de los adultos que
han padecido dicha violencia, como queda recogido en los distintos in-
formes de la Fiscalia General (citados en Pereira y Bertino, 2009). Sin
embargo, la Memoria de la Fiscalia del Estado (2010) anuncia un des-
censo de este tipo de denuncias. Mas recientemente, la Fiscalia General
del Estado (2015) da a conocer una subida constante, con altibajos,
desde el ano 2007, manteniéndose en los altimos cuatro afios en 5000
casos registrados anuales en nuestro pais (citado en Trujillo, 2019).

La violencia filioparental (VFP) es un tipo de violencia familiar cada
vez mas presente en los sistemas de proteccion social, servicios de salud
y sistema judicial. Sin embargo, no se conocen modelos de intervencion



que hayan demostrado su eficacia. A nivel internacional se estima que
uno de cada diez progenitores sufrird este tipo de victimizacion
(Moulds et al., 2016, citado en Arnoso, Ibabe, Elgorriaga y Asla, 2021).
De hecho, en la ultima década ha ido creciendo el nimero de denuncias
de padres/madres a sus hijos/hijas tanto a nivel internacional (p. €j.,
Moulds et al., 2016; Simmons et al., 2018; Walsh y Krienert, 2009, ci-
tados en Arnoso, Ibabe, Elgorriaga y Asla, 2021) como a nivel del Es-
tado espanol (Fiscalia General del Estado, 2019). La VFP aparece tipi-
ficada en el articulo 173(2) del Codigo Penal, refiriéndose a malos tra-
tos habituales en el ambito familiar, una de cuyas caracteristicas rele-
vantes es el ambito de convivencia familiar entre la persona victima y
la agresora. Los expedientes abiertos a jovenes por este tipo de delito
en Espafia han aumentado afio tras ano desde 2013 situdndose en 4,833
denuncias a hijos o hijas durante el afio 2018, frente a las 4.665 regis-
tradas durante el 2017 (Fiscalia General del Estado, 2019, citado en
Arnoso, Ibabe, Elgorriaga y Asla, 2021).

En el marco de estudio de este trabajo nos movemos especificamente
en el terreno de la violencia filio-parental, que se define como el con-
junto de conductas reiteradas de agresiones fisicas -golpes, empujones,
arrojar objetos-, verbales -insultos repetidos, amenazas- o no verbales -
gestos amenazadores, ruptura de objetos apreciados- dirigidas a los pa-
dres o adultos que ocupan su lugar (Pereira, 2006, En Pereira y Bertino,
2009).

El intervalo de edad mas frecuente en el que suele ocurrir este fenomeno
es el comprendido entre los 4 y los 24 afios, conformando los 11 afios
la edad media de inicio. Siendo la adolescencia un periodo critico para
la manifestacion de estos comportamientos (Pérez y Pereira, 2006). Por
tanto, este fenomeno se da con mayor asiduidad en el periodo en el que
los menores transitan por la adolescencia. La adolescencia es un pe-
riodo importante de la vida caracterizado por cambios y convulsiones
en el individuo en el proceso de ingreso en el mundo adulto. Los cam-
bios se trasladan a los grupos referenciales con los que convive el ado-
lescente, principalmente a la familia y a los grupos de pares. Los ritua-
les de paso simbolizan estos cambios, ya que todas las sociedades a lo
largo de su historia se han servido de determinados rituales, de forma



mas 0 menos consciente y consentida, para simbolizar el paso de una
etapa a otra de la vida (Abeijon, 2011).

En esa busqueda de identidad en donde la familia no goza de un papel
tan activo y “estigmatizador” como antafio, es donde confluye un sinfin
de creencias erroneas por parte de los padres acerca del carifio y el
apego que le tienen sus hijos e hijas. En otras palabras, parece que se
sienten menos utiles porque anteriormente sus funciones estaban muy
definidas y nadie las ponia en entredicho en el seno familiar y ven a los
hijos e hijas con la capacidad para “valerse por ellos mismos”, entrando
en no pocas ocasiones en un estado de indefension aprendida, evocando
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pensamientos tales como: “haga lo que haga no sirve para nada”, “no
soy el padre o la madre que ellos necesitan”, “no he sabido ejercer mi
papel como padre o madre”..., todo ello puede derivar en: culpabili-
zarse, un autoestima baja, un ejercicio de autoridad excesivo o la inexis-

tencia de autoridad...

2. OBJETIVOS

Los objetivos que nos hemos propuesto son los siguientes:

— Objetivo 1: Analizar la repercusion que el estado emocional
de los menores ejerce sobre su conducta violenta.

— Objetivo 2: Determinar la influencia del caracter introvertido
sobre el uso o no de la violencia familiar, por parte de los me-
nores.

— Objetivo 3. Analizar la influencia que los esquemas y estereo-
tipos sociales ejercen sobre el uso de la violencia por parte de
los menores y determinar la influencia que posee sobre los
mismos la legitimacion social existente sobre el uso de dicha
violencia.

3. METODOLOGIA

La realizacion de esta investigacion se llevo a cabo con 10 menores
adolescentes ejecutores de violencia en diferentes contextos, con eda-
des comprendidas entre los 11 y 13 afios, primer grupo de discusion, y



entre los 14 y los 17 afios, el segundo grupo de discusién, derivados al
servicio de intervencion familiar especifico del que formamos parte,
desde Servicios Sociales de Base, en coordinacion con el Instituto Se-
cundaria en el que estudiaban dichos menores. Las reuniones se reali-
zaban a nivel semanal durante el primer mes y de manera quincenal.

Los contenidos que se han expuesto para trabajar estos objetivos han
sido los siguientes: identificacion del ciclo de la ira para saber como
funcionamos ante los enfados y para que no se complete, analisis de los
pensamientos recurrentes en el enfado y técnicas para filtrarlos, identi-
ficacion de los estereotipos de la violencia: negacion, justificacion y
minimizacion, reconocimiento de emociones propias y la de otros igua-
les para saber cuales son las que entran en juego en nuestro dia a dia 'y
en situaciones de conflicto y de violencia, identificacion de los errores
de comunicacion propios y los que puedan cometer los demas, diferen-
ciacion de los tipos de violencia y del proceso de violencia con los con-
flictos, definicion de los estilos de respuesta ante una situacion dada:
pasivo, agresivo o asertivo. El instrumento utilizado para la recogida de
datos fue un cuaderno de notas.

Las dimensiones, subdimensiones y variables asociadas a dichos obje-
tivos son las siguientes:

TABLA 1. Dimensiones, subdimensiones y variables del estudio

Dimensiones Subdimensiones Variables

Situaciones de ansie-
dad vividas por los
menores

Estado emocional
de los menores
ante sus conductas
violentas

Motivos y situaciones de preocupa-
cioén

Dificultad para tomar decisiones
Miedos de los menores
Pensamientos negativos de los me-
nores sobre ellos mismos o sobre sus
comparieros

Situaciones de rabia | Control de laira

vividas por los meno- | Agresiones ante la pérdida de control
res Irritabilidad

Verbalizaciones

Tolerancia a la frustracion

(En concordancia
con el objetivo 1)

Momentos de alegria
vs momentos de

llusiones verbalizadas
Satisfacciones vividas




tristeza de los meno-
res en el centro
donde viven o en las
interacciones con sus
iguales

Expresion de alegria
Insatisfacciones

Expresion de tristeza
Desencadenantes de momentos ale-
gres y tristes

Carécter introver-
tido en los menores
violentos.

(En concordancia
con el objetivo 2)

Nivel de asertividad
mostrada por los me-
nores en momentos
de tension

Situaciones en las que hacen algo
que no quieren hacer por no quedar
mal con otras personas

Respuestas pasivas, asertivas y
agresivas que emplean en sus rela-
ciones en las sesiones de grupo
Utilizacion de los mensajes “yo”: “me
gustaria, me encantaria” ... vs utiliza-
cién de mensajes directos o de man-
dato.

Esquemas y este-
reotipos sociales y
relacion con la con-
ducta violenta de
los menores

(En concordancia
con el objetivo 3)

Legitimacién social
de la violencia a
través del grupo de
referencia y del uso
de los Mass media

(En concordancia
con el objetivo 3)

Prejuicios de los me-
nores en torno al uso
de la violencia y
cémo los hacen pa-
tentes

Qué entienden por violencia y qué no
consideran violencia

Qué mitos poseen sobre el proceso
de la violencia

Escala de valores
que guian la con-
ducta de los menores

Qué valores subyacen detras del uso
de la violencia

De qué manera entienden el proceso
que les conduce a una conducta vio-
lenta

De qué forma se retroalimenta su
conducta

Legitimacion social
de la violencia e in-
fluencia en la con-
ducta de los menores

Como actua el grupo de iguales ante
el uso de la violencia

Justificacién, negacién y minimiza-
cion de los actos violentos

Andlisis de mensajes sociales implici-
tos, tales como: “si te pegan, pega’,
“s6lo el mas fuerte resiste”, “utiliza la
violencia y te respetaran”, etc.
Violencia como identificacion grupal

Influencia de los
Mass media en la
conducta de los me-
nores

Horas que pasan jugando a videojue-
gos

Socializacién a través de videojuegos
Tipos de juegos que consumen
Consideracion de la violencia obser-
vada a través de videojuegos, pelicu-
las, programas de television, etc.

Fuente: Elaboracién propia




4. RESULTADOS Y DISCUSION

En lo referente a la primera dimension, significar que los menores se
realizan cuestionamientos en torno a la funcionalidad de los grupos de
discusion: - “qué hacemos aqui”, “por qué tenemos que venir a estas
charlas”, “hasta cuando van a durar”, “qué hemos hecho nosotros para
tener que venir aqui”, etc., que de alguna manera evidencian el hecho
de que los menores fueron inducidos por padres, madres y centros edu-
cativos para acudir a estas sesiones. En la primera reunion existen di-
namicas de presentaciéon como “yo nunca...”, donde los menores tras
decir “yo nunca...” seguidamente enunciaban una frase que hubieran
realizado en sus vidas para comprobar quién habia hecho esta misma
actividad, como, por ejemplo: - “yo nunca he jugado al futbol”, el me-
nor que también hubiera jugado tenia que sentarse en las rodillas del
primero y asi sucesivamente. Las expresiones de los menores (tanto los
de mayor edad como los de menor edad) son altamente positivas en
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torno a éste y otros juegos de presentacion — “esto esta de muerte”, “que
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panzada de reir”, “nunca habia jugado a esto”, etc.

En la segunda reunion el objetivo (tanto para grupo de menores con mas
edad como para el grupo de menores con menos edad) de la misma no
es otro que: “reconocer las emociones propias” y las de los compaiieros.
Existen dudas sobre las emociones y se confunden las mismas en deter-
minadas situaciones: “tristeza con rabia”, “impotencia con rabia”, etc.,
y ninguno de los menores que forman parte del grupo de discusion es
capaz de reconocer mas de cuatro emociones distintas. Para facilitar el
reconocimiento de las emociones y el ciclo de la ira con el que comen-
zamos la tercera sesion, proyectamos un video sobre una situacion de
violencia entre una menor y su madre. Pese al no reconocimiento de la
ira como emocion genérica para desencadenar reacciones agresivas, va-
rios menores se ven reflejados ante las situaciones que se daban en el
video entre jovenes de edades parecidas a ellos y sus progenitores. A
raiz de estos videos un menor nos comenta que ¢l “habia tenido este
tipo de reacciones con su madre y que habia estado internado por ello
en un centro de menores, pero que en la actualidad la situacion en casa
habia mejorado”. Todos los menores, sin excepcion, dan a conocer su
desaprobacion en torno a las conductas de la menor que han observado:
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- “esa tia esta loca”, “yo le hago eso a mi madre y me mata”, “como le
puede hacer eso a su madre y que la madre no haga nada”, etc. Sin
embargo, al tratar las situaciones de su dia a dia y los conflictos que
acaban resolviéndose con violencia, los menores no encuentran alter-
nativa a sus conductas: - “cuando hay que golpear se golpea para que el
que te esta haciendo la pufieta deje de hacerlo”, “a veces te provocan
tanto...”, “yo no me puedo quedar quieto como una nifia, sin hacer
nada”, etc., con lo cual justifican sus acciones en funcion de las accio-
nes de los demas. La cuarta sesién, con ambos grupos de menores, la
seguimos dedicando al reconocimiento de la ira y a las conductas alter-
nativas que podemos llevar a cabo en nuestro dia a dia para evitar utili-
zar la violencia y la quinta sesion pasamos un test sobre los estilos de
respuestas: agresivo, pasivo y asertivo que posteriormente analizamos
con los menores, quienes se reconocen que muchas veces han utilizado
el estilo pasivo: - “si algo no me cae bien, normalmente no digo nada”,
“me suelo quedar callado, para qué vas a decir nada”, “le doy la razon
al otro cuando algo no me interesa” y en otras ocasiones el estilo agre-
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sivo: - “cuando se meten mucho contigo hay que atizar”, “si alguien me
99 ¢

dice un insulto contesto igual o le pego”, “nadie me va a pisotear”, etc.
A esta ultima sesion el grupo de menores con mas edad no acudio.

Cuando comentamos en las sesiones que visualizamos el video de la
menor, que a una situacion de violencia se puede llegar por el miedo
que uno siente a una determinada situacion, la respuesta unanime de
todos los menores es: - “yo no tengo miedo a nada”, con lo cual hay una
evitacion a hablar de sus temores delante de otros iguales.

La mayoria de los menores sitian los momentos felices de su vida en
momentos donde “estan jugando con colegas a la play o cuando estan
en el parque con sus amigos”, mientras que los momentos tristes lo evi-
dencian cuando “los padres los castigan sin poder salir o sin jugar a la
videoconsola”. No verbalizan las ilusiones que poseen en sus vidas, ni
a qué se quieren dedicar cuando sean mayores, solo se ven viviendo el
momento de la mejor manera posible, esto queda patente a través de
frases como: - “yo que sé a lo que me voy a dedicar, lo que sea, mientras
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pueda vivir y tener dinero para mis cosas”, “no s€ qué quiero ser cuando
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sea mayor, no lo he pensado” o “voy a tener mucho dinero, pero no sé
como lo conseguiré”.

Durante el transcurso de estos grupos de discusion pudimos descubrir
que existen muchos handicaps que no se pueden controlar y que se es-
capan a la intervencion de sesiones esporadicas con menores con alto
riesgo de ejercer conductas violentas en diferentes contextos. Maxime
cuando en los grupos s6lo se contaba con los menores y no estaba diri-
gido a padres de esos menores. De hecho, cuando evaluamos que uno
de los menores podria entrar en terapia continuada junto a sus padres,
€stos nos comunicaron que su hijo no necesitaba este tipo de apoyo, con
lo que evidentemente en este caso existia un refuerzo continuo a las
conductas de este menor.

La transicion emocional de estos menores es continua y de repente
muestran una enorme motivacion ante una tematica, para seguidamente
mostrar una apatia digna de mencion. En la sesion dedicada al recono-
cimiento de emociones, apenas existe interaccion por parte de los me-
nores sobre la tematica, no reconociendo dichas emociones, no sa-
biendo poner ejemplos clarificadores vividos por ellos.

El conocimiento del ciclo de la ira por parte de los menores so6lo se
produce cuando los mismos observan un video donde otro menor lleva
a cabo las diferentes fases del mismo: tension, explosion y culpabiliza-
cion. Anteriormente a esta exposicion del video, no existe un reconoci-
miento de la iray de su ciclo como potencial paso previo a una conducta
violenta.

Los conflictos se suceden frecuentemente y casi por cualquier motivo,
a veces sin motivo aparente, incluso, a emiten insultos hacia otros com-
paferos. Existe una constante tension que se ve paliada en momentos
puntuales, muchos de ellos coinciden con la proyeccion de videos en
donde menores perdian el control de situaciones convivenciales y agre-
dian a familiares, frecuentemente a sus madres.

Los menores que conforman los grupos de discusion se muestran en
general con cierta oposicion a hablar de sus vidas personales y de las
acciones que llevan a cabo.



Es precisamente el no reconocimiento de las emociones que implica
cada accion de su vida personal, familiar y social lo que, a nuestro jui-
cio, posibilita que los menores vivan en un ciclo recurrente permanente
de frustraciones de las que no encuentran una salida mas alla de los
actos agresivos y por lo que se encuentran constantemente “a la defen-
siva” cuando otros compaieros o personas adultas se dirigen a ellos
para pedirles responsabilidades. El no reconocimiento del miedo como
una emocion en su dia a dia es un claro ejemplo de lo que venimos
comentando, toda vez que lo interpretan como una situacion de fragili-
dad, dicho reconocimiento, ante sus iguales y ante los mayores.

En cuanto a la segunda dimension (relativa al objetivo 2) significar que
los menores, en las sesiones, se muestran con un tipo de respuesta agre-
sivo con respecto a otros menores a los que consideran mas débiles que
ellos: “con insultos tales como: este es tonto, no tiene ni idea, no sabe
de lo que habla, no sé ni que hace aqui, pesado, etc.”, lo que provoca
continuas interrupciones en la dinamica del grupo e igualmente origina
respuestas por parte de estos menores que se sienten agredidos: - “y ta
tonto, qué dices gilipollas, tu si que no tienes ni idea, como te coja mi
primo te vas a enterar, etc.”. Se muestran pasivos en otras muchas si-
tuaciones de su dia a dia: “cuando los profesores les llaman la atencion
por su conducta, cuando sus madres se dirigen a ellos para recriminarles
algo, a la hora de quedar con los amigos para llevar a cabo un plan que
no les apetece, etc.”.

Nunca, segin nos comentan, les habian explicado la asertividad como
habilidad para relacionarse con los demas y tras debatir sobre ella, juz-
gan la misma como: “dejar que te pisoteen, no defender tus razones,
cosa de nifias, etc.”, aunque en algunas ocasiones se han mostrado aser-
tivos durante las sesiones: “cuando piden la hora, cuando quieren apor-
tar algo que les interesa, para dirigirse al profesor, etc.”.

Los menores muestran una respuesta eminentemente agresiva y otros
menores pasiva, que se convierte en agresiva cuando existen acciones
o situaciones que les generan frustracion y que no saben dominar,
como, por ejemplo: abordar un tema que desconocen o en €l que no se
sienten competentes. En este contexto se ven claramente las deficien-
cias educativo-emocionales que a nivel familiar y escolar presentan
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estos menores, quienes observan la asertividad como una “manera de
debilidad”, de someterse al otro, y la manera de defender sus derechos
siempre se realiza intentando quedar “por encima del otro”, a través de
insultos, ironias, descalificaciones, etc., lo que se refuerza en las sesio-
nes con las risas y apoyos verbales de los demés miembros del grupo.
Con lo cual, cuando se refieren a sus compaiieros lo hacen a través de
mensajes impositivos, lo que provoca un malestar en los mismos y esto
lleva consigo conflictos dialécticos que, en ocasiones, trascendian las
sesiones de grupo y se trasladaban a la calle.

En cuanto a la tercera dimension (primera del objetivo 3) significar que
el término violencia lo definen de la siguiente manera: - “cuando pegas
a alguien, cuando alguien te insulta, cuando alguien te hace la puiieta o
cuando te hacen la vida imposible”, sin embargo, nos hacen ver que
“nunca han tratado este tema en clase ni en casa, ni nadie nunca les ha
hecho ver que han cometido un acto violento hacia otra persona”.

Los mitos relacionados con la violencia giraban en torno a: “nadie va a
quedar por encima de mi”, “tengo que demostrar que soy fuerte y lle-
gado el caso defenderme atacando”, “yo no ejerzo violencia sélo me
defiendo si me atacan”, “no defenderse es de cobardes”, etc. Todos
ellos los hacen patente durante las sesiones grupales, ya que no permi-
ten que ninguno de sus compafieros haga comentarios sobre ellos: -
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“como digas eso otra vez te vas a acordar de quién soy yo”, “como me
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vaya hacia ti te vas a enterar”, “mira el tonto éste”, etc.

En cuanto a la cuarta dimension (segunda del objetivo 3) es importante
resaltar a un menor del grupo de adolescentes mas pequefio, que es ob-
jeto continuado de burlas, quien realiza constantes interrupciones: “se
va hacia atras o hacia adelante en la clase, dice cosas en voz alta, se tira
sobre la mesa, interrumpe constantemente a los demas, etc.”, en las se-
siones para ganarse la atencion y el beneplacito de los demés compatfie-
ros, lo que no consigue salvo en contadas ocasiones. Esta violencia “la-
tente” confiere una identidad al grupo, que, sin conocerse anterior-
mente, tienen en comun el hecho de “ensanarse” con este menor.

Desde que comenzamos las sesiones, los menores continuamente reali-
zan comentarios en torno a: - “cuando vamos a comenzar a jugar a la



videoconsola, por qué en lugar de estar aqui no echamos una partida al
Pro Evolutions (juego de futbol de la play station), yo podria estar ahora
mismo jugando a mi juego favorito, etc.”, lo que nos da una idea de la
mediatizacion del ocio existente por parte de los menores.

La observacion de situaciones de violencia, proyectadas durante las se-
siones, por parte de menores hacia sus madres, resulta ser bastante ilus-
trativa para éstos, dando lugar a un “sinfin” de comentarios por parte
de los mismos en torno a dichos videos, tales como: “yo le hago eso a
mi madre y me mata”, “yo nunca me he comportado asi”, “ese tio estd
loco” (referido a un menor que mostraba sus ataques de ira contra el
mobiliario del hogar materno, “nosotros no nos parecemos a ese tio”,
etc., no reconociendo a nivel grupal sus conductas, que en alglin sentido
(en alglin contexto en determinadas situaciones) son similares a las de

los menores protagonistas de las proyecciones.

A raiz del analisis de estas dimensiones, es importante dar a conocer
que cuando desde el “mundo adulto” los menores tienen una conside-
racion negativa, como ocurre con estos menores, en lugar de mitigar
sus conductas, lo que se consigue es que tomen un rol que en otras cir-
cunstancias no hubieran ocupado. Con todo esto su consideracion pro-
pia y hacia los adultos queda sesgada por una serie de experiencias ne-
gativas, que conlleva una asuncion de valores distinta a la que un prin-
cipio se esperaba a nivel social.

La violencia “latente” que se respira en momentos de cada una de las
sesiones nos hace ver que los menores estin muy acostumbrados a “li-
diar” con este tipo de mensajes descalificantes que son reforzados cons-
tantemente por otros menores. Sin embargo, nos queda la duda de hasta
qué punto estos comentarios afectan, a nivel de autoestima, a los me-
nores que son objeto de los mismos, aunque durante las sesiones gru-
pales casi todos son a la vez ejecutores y receptores (unos mas que
otros) de estos comentarios que venimos resefiando. Todas estas accio-
nes no son reconocidas como violencia, con lo cual no existe un arre-
pentimiento sobre las mismas, aunque existan menores que se vean
afectados por estas acciones, viéndose refrendado el hecho de que la
legitimacion de la violencia por parte de los iguales actia como refor-
zador implicito de las acciones de éstos con respecto a los demas.
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Sin embargo, el lenguaje no verbal de los menores y el nivel de atencion
de éstos (de la gran mayoria) a las proyecciones nos hace conferir la
idea de que en cierta medida se sienten identificados con las actitudes
de los menores a los que observan. De esta manera hemos de significar
que los medios también pueden ser usados como material terapéutico y
reactivador y no s6lo como un foco de ocio “vacio” que el menor utiliza
para dejar pasar un dia tras otro sin ningtin tipo de metas, ni de ilusiones
personales, formativas o laborales.

Es en parte por ello por lo que cuestionan en menor medida las “reglas
del grupo de iguales” que la normativizacion existente en casa, lo que
confiere al grupo una identidad de la que no estan dispuestos a despren-
derse ni a que sea cuestionada por nadie. En el caso de los grupos de
discusion hemos de significar que al tratarse de grupos heterogéneos
que entre ellos apenas se conocian, salvo excepciones, esa identidad
grupal no existia en primer momento, pero la van adquiriendo entre
ellos a medida que pasan las sesiones, no en vano habia algo que les
unia y es el hecho de que el “mundo adulto” los consideran menores
con problemas, agresivos, con poco respeto hacia las demds personas o
con pocas posibilidades de encontrar un futuro digno.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

“Los padres y madres maltratadas no responden al estereotipo de victi-
mas ideales que merecen respuestas sociales y justicia. Por ello, las es-
trategias de intervencion pasan por el trabajo tanto con padres y madres
como con menores, pero en los casos en los que los menores se niegan,
son los padres y madres los unicos que acuden a las sesiones de terapia.
Este hecho no hace méas que poner la responsabilidad de la solucién del
problema en las victimas Gnicamente, algo que lleva consigo un gran
peso de culpabilizacion (Cuervo y Gracia, 2020, p. 39)”.

Aludiendo a la primera dimension analizada, concordamos con Menén-
dez-Benavente (2006) cuando da a conocer que en estas edades los me-
nores viven una crisis de oposicion familiar, en cuanto a la necesidad
que tienen de autoafirmarse, con necesidad de autonomia, de indepen-
dencia intelectual y emocional e igualmente existe una oposicion social:
de rebelion en cuanto a los sistemas de valores de los adultos y las ideas
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recibidas. Achacan al adulto sobre todo su falta de comprension y el
hecho de que atenta contra su independencia. Hay una necesidad clara
de participacion: la uniformidad en el lenguaje y en la vestimenta de los
adolescentes, no es mas que la necesidad de encontrar un sitio en medio
de la desorientacion, encontrar el afecto que ya no aceptan de los pa-
dres, y ese hecho de ser considerado, aprobado por el propio grupo, a
veces lo viven de una forma obsesiva, primando su actitud gregaria por
encima de su propia individualidad (Menéndez Benavente, 2006), que
se ve refrendada en estos menores a través de conductas de rebeldia
continua y de desidia.

El no reconocimiento de las emociones en su vida personal lo que po-
sibilita que los menores vivan en un ciclo recurrente permanente de
frustraciones de las que no encuentran una salida mas alla de los actos
agresivos y por lo que se encuentran constantemente “a la defensiva”
cuando los adultos piden responsabilidades. Dicho reconocimiento lo
interpretan como una situacion de fragilidad ante sus iguales y ante los
mayores.

A tenor de la segunda dimension, y a tenor de lo comprobado en este
estudio, estamos de acuerdo con Abeijon (2011) cuando enuncia que si
la conducta violenta forma parte de una comunicacion, quiere decir que
esta inscrita en una relacion y que, por lo tanto, necesita una respuesta,
iniciandose asi un proceso de comunicacion, respuesta, comunicacion
en la cual para entender el significado de la conducta es imprescindible
observar todo el juego relacional, es decir, recoger y analizar las res-
puestas.

Aun a pesar de que distintas autoras (Fernandez, 2004; Diaz Aguado,
2006) sittian la introversion como una de las caracteristicas de los me-
nores victima de violencia, a partir de nuestro estudio queda constatado
que el caracter introvertido de los menores representa igualmente un
riesgo afiadido en circunstancias familiares complejas para el uso de la
violencia por parte de los mismos, sin embargo, no es en si mismo de-
terminante para el ejercicio de dicha violencia.

En lo relativo a las dimensiones del objetivo 3, resaltar, como Blanco y
otros (2006), que los grupos de jovenes funcionan como un
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dinamizador en la construccién de mitos donde sus miembros compar-
ten una autoimagen propia, la forma de comportarse y acuerdan un sis-
tema de reglas de convivencia, lo que les permite enmascarar la realidad
de un modo particular y distintivo. En la actual sociedad posmoderna,
la adolescencia en si misma es un mito, un ideal del cuerpo potente,
apariencia joven y aspecto saludable.

La era de las nuevas tecnologias, en las que estdn inmersos continua-
mente, junto a otros factores, ha propiciado que gran cantidad de estos
estereotipos queden impregnados en su repertorio de pensamientos,
pero aparte de eso, muchos de estos chicos viven en un estado de frus-
tracion mas o menos continuo y el ejercicio de poder para ellos, supone
una forma de sentirse alguien. Y evidentemente influyen, de igual ma-
nera, las percepciones y cogniciones que ellos extraen de lo que les ro-
dea a nivel social. Y siguen, aunque con otros matices, confundiendo
ganarse el respeto de los demés con infundir miedo en los demas, para-
ddjicamente como anteriormente los padres consideraban, o en algun
caso sigue siendo asi, que para que tu hijo te respete, te tiene que temer.

Le corresponderia a la familia filtrar dichos prejuicios en aras de posi-
bilitar una reflexion critica por parte de los menores, sin embargo, si
dicha familia esta enzarzada en ciclos conflictivos violentos, estos pre-
juicios se refuerzan en el menor de una manera notable, reforzados,
igualmente, por esa presion social que hemos resefiado en este estudio.
Lo que parece indudable es que han aumentado sustantivamente las in-
fluencias a las que estan expuestos nuestros adolescentes, y ya no se
limitan a los clasicos contextos de familia, escuela e iguales. Esta nueva
situacidon supone mas tarea para los padres, que no deben limitarse a
controlar las amistades de sus hijos, sino que también deben supervisar
programas de television, videojuegos, revistas, etc. (Oliva, 2006).

Coincidimos con Micucci (1995) y Omer (2004) cuando comentan en
sus analisis que una vez que se inicia el ciclo de la violencia los hijos
se orientan cada vez mas hacia el poder mientras los padres lo hacen
hacia la indefension. Esto hace que los padres se centren en los aspectos
negativos de la relacion con sus hijos, disminuyendo la atencién y el
reconocimiento hacia las cualidades positivas que sus hijos evidencian
en la interaccion con ellos.
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Finalmente, coincidimos con Fernandez (2008), cuando comenta:

“En la legitimacion de la violencia intervienen una serie de procesos
psicosociales que se retroalimentan (reforzdndose unos a otros) y que
en conjunto ponen de manifiesto que socialmente se comparten una se-
rie de registros y de normas, que permiten que la violencia pueda ser
utilizada en determinadas circunstancias en funcion de diferentes para-
metros”. (p. 112)
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CAPITULO 13

TIKOK COMO ESCENARIO IDONEO PARA EL
CONTENIDO GENERADO POR EL USUARIO (CGU): EL
CASO DE #RATATOUILLEMUSICAL

JOSE VAZQUEZ GONZALEZ
Universidad de Sevilla, Esparia

1. RESUMEN

Las transformaciones tecnologicas de los iltimos afios han derivado en
nuevas dinamicas sociales y comunicaciones y, por lo tanto, un nuevo
paradigma. La pasividad con la que antes era entendida la audiencia,
queda obsoleta. Los espectadores y consumidores hoy en dia toman una
actitud activa y participativa en todos los procesos. Se ha producido una
ruptura de fronteras que ha dado lugar a conceptos novedosos como
“prosumidor” o “Contenido Generado por el Usuario”.

Las redes sociales, a su vez, se han convertido en el medio ideal para el
desarrollo de estos nuevos procesos. En concreto, Tik Tok, red social
cuya mision es “inspirar la creatividad” y cuyo publico objetivo son los
millenials y los zoomers, parece presentar caracteristicas muy signifi-
cativas que lo postulan como escenario referente.

Esta investigacion estudia el caso del hashtag #RatatouilleMusical para
describir y reflexionar sobre el Contenido Generado por el Usuario y el
papel que puede adquirir la red social asiatica en este contexto.

2. PALABRAS CLAVE

Contenido Generado por el Usuario (CGU), Tik Tok, Crossmedia,
Crowdsourcing
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3. INTRODUCCION

La irrupcion de la Web 2.0 propicio una voragine evolutiva en la que la
poblacion se vio inmiscuida. Con los afios, y habiéndose acelerado el
ritmo de las transformaciones, podemos identificar nuevas dinamicas
sociales y comunicativas.

El consumo de productos culturales y audiovisuales es uno de los am-
bitos donde estos cambios se hacen mas visibles. Si pensamos en que
una persona para poder ver un programa o serie de television concreto
debia esperar a que fuera emitida para verla en ese momento, teniendo
que encontrarse cerca de una television, parece que estamos ante una
situacion casi arcaica. Actualmente, la “digitalizacion del contenido”
hace que su reproduccion se haya convertido en una “eleccion personal
del espectador” (Lastra, 2016, p. 73). Hoy en dia la audiencia puede
decidir el momento, el lugar e, incluso, el dispositivo en el que accedera
al contenido. Pero, tal y como apunta la autora, el mayor cambio cuali-
tativo se produce en el comportamiento y la actitud de los espectadores.

La atencion en la obra audiovisual se ve diversificada: consumo del
contenido, busqueda de informacion sobre éste, opiniones, comentarios
y valoraciones para otros espectadores a través de las redes sociales y
hasta produccion de su propio contenido relacionado. (Lastra, 2016, p.
73)

El nuevo escenario descrito desdibuja fronteras que antes parecian in-
franqueables, como emisor-receptor o productor-consumidor. Atras
queda la imagen de una audiencia exclusivamente pasiva, dando lugar
a una nueva figura: el prosumidor.

1.1 EL PROSUMIDOR Y EL CONTENIDO GENERADO POR EL USUARIO (CGU)

Aunque parezca algo novedoso, el término “prosumidor” fue acufiado
hace mas de 40 anos. Alvin Toffler, padre del concepto, profetizaba

“Vemos un progresivo difuminar de la linea que separa al productor del
consumidor. Vemos la creciente importancia del prosumidor. Y, mas
alla de eso, vemos aproximarse un impresionante cambio que transfor-
mara incluso la funcién del mercado mismo en nuestras vidas y en el
sistema mundial. (1980, p. 177)”.
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Seglin lo visto hasta este momento, podriamos definir al prosumidor
como aquel consumidor que, ademas, produce contenido. En funcion
de la implicacion y la intervencion del prosumidor, encontramos distin-
tas clasificaciones. Para Hernandez y Grandio (2011, p. 15-16), el es-
pectador puede asumir tres roles en funcion de su implicacion:

a. Difusion de los productos y del contenido.

b. Interpretacion: las comunidades de fans se agrupan en distin-
tos foros y redes sociales donde analizan y debaten el conte-
nido.

c. Creacion de nuevos relatos (textuales, audiovisuales, etc) a
partir de los existentes

Por otro lado, Benassini (2014, 19-20) recoge como, tras superar el
concepto de audiencia pasiva, podemos hablar de audiencias activas
que se subdividen en:

a. Audiencia critica: aquella que busca informacion distinta al
marco ofrecido por el producto. Este concepto nace de las
teorias de la manipulacion.

b. Audiencias sociales: aquellas que comentan e interpretan el
contenido. Esta audiencia esta asociada a la “recepcion multi-
pantalla”.

c. Audiencia creativa: es aquella audiencia que “ademads de ser
social, interactiia y crea opinion modificando el discurso del
contenido emitido”.

En esencia, todas las clasificaciones muestran comportamientos comu-
nes: consumir, difundir y crear (Lastra, 2016, p. 78). De esta tlltima idea
de creacion surge el denominado Contenido Generado por el Usuario
(CGU). En palabras de Fernandez (2014),

“El CGU engloba todos aquellos formatos de contenido, disponibles a
través de redes sociales y plataformas online, creados y distribuidos por
uno o varios individuos no profesionales. [...] Este tipo de produccio-
nes se caracterizan por su alto componente creativo, y por lo general
son de caracter transmedia y fruto de dindmicas colaborativas en la
web. (p. 60)”.
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En su definicion, la autora resalta aspectos que resultaran clave para el
desarrollo de esta investigacion: la importancia de las redes sociales y
el elevado grado de creatividad del contenido generado.

La CGU es el resultado l6gico de la intercreatividad, que podria defi-
nirse como el “proceso de creacion o resolucion de problemas de forma
conjunta a través de la red”, lo que permite “aprovechar el talento de la
comunidad virtual, obteniendo resultados mas creativos” (Fernandez,
2014, p.57). La intercreatividad se concreta, entre otras dinamicas, en
el crowdsourcing. Esta practica consiste en nutrirse de la inteligencia
colectiva para llevar a cabo un proyecto, compartiendo el resultado fi-
nal en la red, dando asi visibilidad de forma masiva al talento de los
participantes.

Dadas las infinitas posibilidades técnicas y creativas de las nuevas tec-
nologias y dinamicas comunicativas, resulta esclarecedor acudir a la
propuesta de sintesis de las técnicas mas populares del CGU, de Scolari
(2013, p. 244-248):

— Sincronizaciones: reconstruccion de momentos claves del
contenido para su posterior edicion y conversion a formato
multipantalla.

— Recapitulaciones: sumario de episodios o anteriores tempora-
das.

— Parodias: nuevos montajes a partir del material original que
genera nuevas interpretaciones parodicas.

— Finales alternativos: produccion de finales alternativos tras la
emision de la version oficial.

— Falsos avances: videos remixados que anuncian un contenido
audiovisual inexistente o cambian el sentido de un contenido
conocido.

— Falsos openings: comienzo del contenido con una estética di-
ferente, por ejemplo, de la década de los aios 60 o 70.

— Mashups: vinculacioén de vinculacion de dos o mas mundos
narrativos, ya sea mediante la combinacion de imagenes, es-
cenas, etc.

— Adaptaciones: contar la misma historia utilizado otra estética
o lenguaje distinto.
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Aglutinando las clasificaciones de los distintos roles y funciones de la
audiencia, asi como los distintos tipos de contenidos que pueden ser
generados, Lastra (2014, p. 79-80) propone una nueva clasificacion del
prosumidor. Esta, por su complejidad y capacidad de sintesis, servira
como apoyo en apartados futuros de esta investigacion:

— Consumidor: comportamiento pasivo hacia el contenido.

— Distribuidor: difunde el contenido. Ya sea a través de sus re-
des sociales o por medio de alguna critica o resea.

— Productor: en funcién de la clasificacion de Scolari, se subdi-
vide en:

o Productor de Contenido Original (PCO). Produccion de
trama citadas, pero no desarrolladas en el contenido ori-
ginal, por ejemplo.

o Productor de Contenido Subyacente (PCS). Adaptacio-
nes o versiones de contenido existente, como por ejem-
plo, fanart, fanfilm...

Anteriormente apuntdbamos a la importancia de tres aspectos en el es-
tudio del CGU: prosumidor, intercreatividad y redes sociales. Habiendo
aclarado los dos primeros, es necesario profundizar en el medio en el
que se desarrollan estos contenidos.

1.2 REDES SOCIALES: TIK TOK

Las redes sociales son, sin lugar a duda, una de las piezas claves que
han propiciado el cambio del paradigma al que hacemos frente. Como
sefalan Cortés-Gomez et al., se han convertido en el nexo de medios y
espectadores, permitiendo a la audiencia “reconstruir los mensajes que
reciben y elaborar, a partir de ellos, nuevas narrativas” (2016, p. 157).
Los autores también apuntan, de forma acertada, al conocimiento ad-
quirido por parte de la audiencia, especialmente por jovenes y mille-
nials. Para participar en la (re)construccion de un contenido, es necesa-
rio conocer los cédigos y el lenguaje empleados en la comunicacion.
Las redes sociales nutren a sus usuarios de herramientas, cada vez mas
complejas, que les permitan “hablar” el lenguaje audiovisual con cali-
dad.
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La situacioén de confinamiento y pandemia provocada por el COVID-
19, propicid que las redes sociales adquiriesen mayor peso, si cabe, en
la vida de las personas. La red social que ha triunfado y ganado mas
adeptos en estos ultimos meses es Tik Tok, con mas de 130.000 millo-
nes de descargas (Pacheco, 2020). Pero ;qué es Tik Tok y cudles son
las claves de su éxito?

Esta red social se describe como “el principal destino de videos cortos
grabados con dispositivos moviles” (Tik Tok). A diferencia de otras
plataformas, como Youtube, la red social asiatica permite subir videos
que duren de 6 a 15 segundos, encadenando un méximo de 4 videos (60
segundos). Ademas, la forma en la que el usuario consume el contenido
de la red es deslizando videos que aleatoriamente la red social le reco-
mienda. La duracion de estos y el efecto sorpresa hacen que la navega-
cion por la red resulte adictiva y entretenida (Quiroz, 2020).

Otro de los motivos que podrian explicar el éxito de Tik Tok es que su
mision es la de “potenciar la creatividad y hacer disfrutar a la gente”
(Tik Tok), Los jovenes de entre 16 a 24 afios, principales usuarios de
esta aplicacion (Quiroz, 2020), son nativos digitales que necesitan ex-
periencias complejas e inmersivas para su satisfaccion. Una de las ca-
racteristicas de la plataforma que propicia la creatividad son los “Due-
tos” y las “Reacciones”. Ambas modalidades son muy similares y per-
miten interactuar y/o comentar con el video de otro usuario, favore-
ciendo colaboraciones y experiencias de usuarios inmersivas (Qiyang y
Jung, 2019). Otra de las diferencias con respecto a otras redes son los
métodos de busqueda. Estamos acostumbrados a navegar por las redes
haciendo uso de hashtags o buscando a usuarios concretos. Tik Tok va
mas alla y permite hacer busquedas a partir de un sonido especifico
(Ballesteros, 2020, p. 175). Estas tres opciones facilitan a los usuarios
participar en los distintos desafios o challenges, facilitando también su
posibilidad de viralizacion.

En un primer acercamiento teodrico a las nuevas dinamicas de comuni-
cacion, las realidades del CGU y de la red social Tik Tok, ya podemos
vislumbrar las infinitas posibilidades que se abren en este escenario.



4. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

El objetivo de esta investigacion es determinar el potencial de la red
social Tik Tok como escenario o plataforma para el desarrollo de las
nuevas narrativas (transmedia y/o Crossmedia) y dinamicas comunica-
cionales. Con el fin de lograr el mismo, esta investigacion se ha articu-
lado en torno a una metodologia mixta y descriptiva (Chaves, 2018).
Para ello llevamos a cabo el estudio de caso del hashtag #Ratatouille-
Musical.

Esta técnica nos permite “analizar el fendmeno objeto de estudio en su
contexto real”, estudiando todos los factores intervinientes en profun-
didad y contextualizando cuantitativa y cualitativamente el objeto de
estudio (Jiménez, 2012, p. 142 y 143). Concretamente, empleamos un
estudio descriptivo y exploratorio del caso en cuestion.

5. RESULTADOS

5.1 ORIGEN DEL HASHTAG

El 11 de agosto de 2020 la usuaria de Tik Tok Emily Jacobssen
(@e_jaccs) compartié un video con la cancidén y la letra que habia
creado inspirada en la pelicula “Ratatouille” (Bird, 2007). Esta cancion
titulada Oda a Remy, el raton protagonista de la pelicula, recibié mas
de 154.100 likes, 7.215 comentarios y fue compartida 18.100 veces. A
finales de septiembre, el compositor Daniel Mertzlufft versiona la can-
cién de Emily como si fuera el cierre del hipotético musical “Remy: El
musical” (2020). En el video, ademas de la cancion, el compositor deba
indicaciones sobre como podria ser la puesta en escena de ese final:
todo el elenco, formado por més de 40 personas, estarian cantando y
bailando; muchisimo confeti y focos, Remy terminaria en una plata-
forma sobre el publico... El video se viralizd aun mas que el anterior,
consiguiendo casi 300.000 /ikes, 6.043 comentarios y fue compartido
mas de 25.400 veces.

Debido al éxito que empezaban a cosechar ambas publicaciones, a fi-
nales de octubre surge en Tik Tok el usuario RatatouilleTheTikTokMu-
sical (@ratatouillemusical). Actualmente, apenas tres meses después de



su creacion, este usuario tiene mas de 285.100 seguidores y 800.500
“me gusta” a su perfil. En su primer video (2020), animaba a todos los
usuarios (actores, musicos, cantantes, bailarines, técnicos...) a formar
parte de #RatatouilleMusical. Hasta este momento, todo parecia apun-
tar que se estaba originando un nuevo challenge o desafio al que la co-
munidad, visto el éxito de los videos anteriores, se sumaria rapida-
mente. El video en cuestion, que alcanzé mas de 307.400 likes, utilizaba
de fondo la version de Daniel Mertzluftt.

Muy posiblemente, y pese a ser conocedores del potencial de las redes
sociales24, nadie podria imaginar la magnitud del proyecto que empe-
zaba a nacer. En pocos dias, miles de usuarios compartian en redes sus
propuestas de canciones, letras, escenas, maquillajes, escenografias...
Ademas, gracias a la posibilidad de hacer Duetos, los usuarios se podian
ir sumando a las propuestas de los demas.

En relacion a las propuestas de canciones, pese a haber cientos, hubo
algunas que claramente gustaron mas por su creatividad y calidad.
Gabbi Bolt (2020), cantante amateur de Australia, proponia la cancion
del Padre de Remy, una balada en la que el padre del protagonista le
recordaba que era una rata y debia dejar de fantasear con ser un coci-
nero. El dueto entre Apressley (2020) y Blake (2020), adaptando como
un tango la escena en la que Colette se enfrenta a Alfredo Linguini,
consigui6é mas de 917.700 likes. El compositor Christian RJ publico va-
rias canciones para las distintas escenas y personajes del musical, pero
la mas exitosa fue su propuesta (RJ, 2020) del momento en el que Anton
Ego, critico gastronomico, prueba el plato de ratatouille25 cocinado por
Alfredo y Remy.

Por otro lado, siguiendo el hashtag también encontramos grandes pro-
puestas de escenografia, atrezo y vestuario. El artista Chris Routh re-
cred distintas posibilidades de escenografia (Shoeboxmusicals 2020a,

24 Coloquialmente muchos usuarios bromean sobre “la magia” de Twitter o Instagram, a la hora
de dar a conocer un proyecto o una problematica. La magia a la que hacen alusion es el po-
tencial de viralizacion que tienen las redes sociales y sus usuarios.

% Receta tradicional de la gastronomia francesa elaborada a partir de hortalizas del sur de
Francia. El plato que aparece en la pelicula es una version creada por el chef Michel Guérard
(Vega, 2016).



2020b, 2020c). Routh trabaja sus propuestas en cajas de zapatos articu-
ladas, que cuentan con todo tipo de detalles, incluida la iluminacién. En
cuanto al vestuario, habia propuestas que consideraban que estar huma-
nizadas (Maru, 2020), y otras apostaban por un vestuario que combi-
nase realismo y titere (Hardy, 2020; Ardell, 2020).

A dia de hoy, #RatatouilleMusical acumula mas de 267 millones de vi-
sualizaciones en TikTok. Los datos cuantitativos, aunque significati-
vos, parecen no reflejar fielmente la magnitud de un proyecto que ha
surgido de forma improvisada en tan poco tiempo. Como comunicado-
res, académicos y, por qué no decirlo, nostalgicos del mundo Disney,
deberiamos hacernos el regalo de navegar por el hashtag y comprobar
que el talento esta mas vivo que nunca. La cancion de Emily Jacobssen
prendi6 una mecha que ha desatado un huracan de colaboraciones entre
personas de todo el globo.

5.2 RATATOUILLE: THE TIKTOK MUSICAL

Semanas después de que el hashtag empezara a revolucionar la red asia-
tica, el productor de teatro musical Ken Davenport se hizo eco del pro-
yecto. El ganador de 2 premios Tony y productor de 26 obras de Brod-
way se ofrecia a producir el musical con la ayuda de los usuarios que
ya habian participado en el hashtag (Davenport, 2020).

El proyecto empezaba a ir mas alld de un simple desafio en Tik Tok.
Pero, como ocurre con el CGU, existia un problema: ;a quién pertene-
cia los derechos de las piezas creadas? El contenido original pertenecia
a Pixar y Walt Disney, asi que seria necesario contar con su beneplacito.
Finalmente fue Greg Nobile, productor de Brodaway, quien emprendio
el siguiente paso de este proyecto. Este contactdé con Thomas Schuma-
cher, presidente y productor de la productora teatral de Disney, para
poder llevar a cabo el musical de forma online y con fines benéficos.
Desde Disney accedieron y expresaron su emocion al “ver como los
creadores de teatro en Tik Tok y la comunidad de Brodway” se habian
unido (Pérez, 2021).

“Ratatouille: The Tiktok Musical” se habia convertido en una realidad.
La gran mayoria de las canciones estaban compuestas por los usuarios



de Tik Tok que hemos visto anteriormente: “Trash is our treasure”, de
Gabbi Bolt; “Kitchen Tango” y “Rat’s way of life¢”, de Blake Rouse;
“Ratatouille”, de Christian RJ; “Finale, de Emily Jacobssen; y “Rata-
mix”, y “Anyone can cook”, de Daniel Mertzlufft. Ademas, este ultimo
es el supervisor musical y de arreglos del musical. El reparto del musi-
cal ha contado con actores y actrices de la talla de Tituss Burgess, Kevin
Charbelim, Priscilla Lopez, o Mary Testa (Meyer, 2021). Desde su es-
treno el 1 de enero de 2021, el musical ha recaudado 2 millones de do-
lares que han ido destinados al Fondo de Actores, una ONG estadouni-
dense que brinda ayudas como la vivienda o el servicio médico a la
comunidad de las artes escénicas y el espectaculo (Pérez, 2021).

5.3 RELACION CON EL CONTENIDO ORIGINAL

Los proyectos transmedia empiezan a ser frecuentes y habituales en los
ultimos anos. Algo que antes era casi anecdotico y los académicos se
aferraban a los dos o tres ejemplos nacionales para su analisis, se ha
convertido en una constante y casi una aspiracion. Sin embargo, y pese
a las posibles confusiones, no podriamos hablar aqui de un proyecto
puramente transmedia ni tan siquiera crossmedia. {Por qué? Pese a que
las narrativas transmedia se nutren del contenido generado por el fan-
dom (Scolari y Establés, 2017, p. 1017), este debe expandir de algun
modo el contenido general: profundizar tramas no desarrolladas, crear
historias anteriores o posteriores al relato, desarrollar personajes o es-
pacios... Y, para hablar de crossmedia, el nuevo contenido “deberia
desarrollar una misma narracién a través de diversos medios, con di-
versos autores y estilos”, siendo necesario consumir todos ellos para
acceder a la experiencia completa (Costa y Pifieiro, 2012: 110). En el
caso que estudiamos, a priori no ocurre nada de esto.

Sin embargo, dada la magnitud y repercusion que empezé a obtener el
hashtag, el mundo “original” de Ratatouille se hizo eco de este pro-
yecto. El 21 de noviembre de 2020 la cuenta oficial de Pixar en Insta-
gram publicé un post donde aparecia Remy y cuyo pie de pagina era
una estrofa de la cancion compuesta por Emily Jacobssen (Pixar, 2020).
Los seguidores de Pixar rapidamente fueron conscientes del guifio, de-
jando comentarios al respecto, y dandole a la imagen mas de 313.000



likes (las publicaciones de Pixar en Instagram suelen oscilar entre
80.000 7 150.000 likes). Algo que podria parecer una publicacion ordi-
naria, les daba a los fans del mundo Pixar el mensaje de que desde la
productora los escuchaban e incluso valoraban su trabajo.

Una vez el musical se convirtid en un proyecto real y tangible, mas
voces cercanas a la pelicula original se hicieron eco del proyecto. Brad
Bird, director de Ratatouille, publicaba en su perfil de Twitter:

“Gardeners call a plant that grows on its own from a seed in the wind
(rather than being deliberately planted) a “volunteer”, not unlike a RA-
TATOUILLE Musical created by Tik-Tok users. It streams on To-
dayTix Jan 1, 7 PM ET as a benefit for The Actors Fund. Vive la nature!
(2020)”.

A su vez, Patton Oswalt, actor que dio voz a Remy en la pelicula origi-
nal, compartia con sus seguidores a través de un retuit parte del conte-
nido generado en Tik Tok (2020b), y los invitaba a acudir al evento

“OH MY GOD IT’S HAPPENING. What an amazing way to start out
2021! And the proceeds benefit @TheActorsFund!!!! You gonna be
there?!? I will! #ratatouillethemusical (2020)”.

Es valorable la actitud adoptada tanto por Pixar como por las personas
cercanas al proyecto original, en tanto dan visibilidad al trabajo altruista
de los usuarios, animando a que se extienda y, a largo plazo, motivando
a que surjan nuevos proyectos de este tipo. Es cierto que es una postura
coherente y sensata, ya que frenar la creatividad de los usuarios podria
haberse convertido en un arma de doble filo.

6. CONCLUSIONES

El estudio de caso del hashtag #RatatouilleMusical permite sintetizar y
comprender de forma sencilla la relevancia que puede adquirir el CGU
en el paradigma en el que nos encontramos, asi como el potencial que
tienen las redes sociales en él.

Esta investigacion se centraba en un primer momento en delimitar los
conceptos de prosumidor y CGU, contextualizandolo en las nuevas di-
namicas narrativas y comunicacionales. En este sentido, tal y como
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hemos comentado anteriormente, el contenido surgido en torno al caso
estudiado no podria considerarse narrativamente transmedia ni
crossmedia. Seria mas oportuno hablar de adaptaciones, ya que los dis-
tintos usuarios han reinterpretado escenas concretas de la pelicula con
un nuevo lenguaje: el musical. Recordemos que para Scolari (2013) las
adaptaciones eran una de las técnicas mas populares del CGU. Aclarado
esto, y segun la clasificacion propuesta por Lastra (2016), los usuarios
que participaron en el challenge generando contenido se han convertido
en productores de contenido subyacente.

Otro de los pilares del CGU era la existencia de un medio que permi-
tiese su desarrollo. Fernandez (2014) sefialaba a las redes sociales como
el espacio propicio para esto. Sin embargo, cada red social, pese a la
homogenizaciéon que vienen sufriendo, presenta unas caracteristicas
concretas que hacen que unas sean mas idoneas que otras. En esta in-
vestigacion hemos puesto el foco en la red mas popular y emergente del
pasado afio. Aunque la brevedad y el formato de sus publicaciones po-
dria haberse convertido en un lastre, las distintas herramientas que in-
tegra Tik Tok propician la intercreatividad de los usuarios, factor esen-
cial para el desarrollo CGU. La red social, por lo tanto, ha demostrado
poder generar un gran flujo de colaboraciones en la creacion de conte-
nidos. Ademas, el hecho de que una tendencia surgida dentro de la red
social haya llegado a tangibilizarse, convierte a Tik Tok en un espacio
propicio para el desarrollo de redes de crowdsourcing.

Las posibilidades que presenta van evolucionando a la par que los usua-
rios perfeccionan el uso de la misma. Es decir, algunas de las limitacio-
nes que hoy podemos encontrar en la red social dentro de unos meses
puede haber desaparecido. Cuando se inici6 esta investigacion, el hash-
tag estaba empezando a generar contenido relevante y de interés, y todo
apuntaba a que podria servir para reflexionar, de nuevo, sobre el papel
de las redes sociales. Sin embargo, en ningin momento pensdbamos
que meses después estariamos hablando de un evento real que ha gene-
rado 2 millones de ddlares. A esto nos referimos con que al ser Tik Tok
una red emergente, los limites atin no estan escritos, y lo que en este
momento es novedoso, dentro de unas semanas podra sonar a obsoleto.
Porque, como hemos comprobado, la creatividad y el potencial de los



usuarios parece no tener limites. Ademas, el contenido generado en Tik
Tok puede verse con frecuencia en otras redes sociales, como por ejem-
plo Twitter o Instagram, por lo que su impacto no es exclusivo de esa
red social.

Aunque no se encontraba entre el objetivo de esta investigacion, al ha-
cer un repaso de los resultados obtenidos, surge una reflexion que con-
sideramos importante. Los millenials y los zoomers, principales usua-
rios de Tik Tok, se enfrentan a un panorama laboral incierto y precario.
El sector de la comunicacién, en particular, atraviesa un momento cri-
tico que muchos de ellos han experimentado. Las oportunidades labo-
rales brillan por su ausencia y los titulos en un curriculum parecen ser-
vir de poco. Esto no es algo nuevo. Hace una década ocurria lo mismo.
Y entonces surgio el videocurriculum, un formato mas distendido en el
que contar quién eras y cuales eran tus posibilidades. Pero ese formato
quedd obsoleto. Y ahora descubrimos que Tik Tok puede llegar a fun-
cionar como curriculum. Es el caso de Daniel Mertzlufft. El contenido
que generd para el entretenimiento de otros usuarios dejaba ver su pro-
fesionalidad y capacidad de trabajo, lo que hizo que se terminara con-
virtiendo en el encargado musical del proyecto. En sectores donde la
creatividad puede ser decisiva a la hora de acceder a un puesto de tra-
bajo, Tik Tok puede llegar a convertirse en un escaparate al mundo la-
boral.

En definitiva, y pese a reiterar que el potencial de Tik Tok evoluciona
a la par que sus usuarios hacen uso de la red, queda latente que la red
social asidtica aspira a convertirse en un escenario idoneo para el desa-
rrollo de las nuevas dinamicas sociales y comunicativas. De cara al fu-
turo, seria interesante hacer un seguimiento de la red social y compro-
bar si es tenida en cuenta por los proyectos transmedia que surjan en
adelante.
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CAPITULO 14

COMPANIAS DE TRANSPORTE DE PASAJEROS EN
CANARIAS Y REPUTACION: UN ANALISIS DENTRO
DEL PUBLICO JOVENES

DIEGO BRITO LORENZO
Universidad de La Laguna

SIMA GONZALEZ GRIMON
Universidad Fernando Pessoa Canarias

1. INTRODUCCION

Esta investigacion surge de la necesidad de conocer cual es la situacion
actual en las compatfiias de transporte de Canarias. Debido a la crisis
sanitaria de Covid 19, el transporte de pasajeros en Canarias se vio bas-
tante afectando, con cambios en las frecuencias diarias durante el estado
de alarma promulgado el dia 14 de marzo de 2021. Ademas, muchos
pasajeros han decidido pasar sus vacaciones en otras islas dentro del
archipiélago canario debido a esta situacion sanitaria. Segtin datos de la
agencia EFE (2020), la isla de El Hierro vio incrementados sus visitan-
tes durante el verano e 2020 en un 75%. La mayoria de ellos son pro-
venientes de otras islas.

Durante el estado de alarma promulgado por el el Gobierno de Espaia,
en el BOE se publicaron las rutas aéreas que se quedarian operando en
las islas Canarias. Las mismas vienen dadas con el objeto de permitir
la movilidad obligada de pasajeros por algunas actividades autorizadas
en el articulo 7.1 del Real Decreto 463/2020, del 14 de marzo. Se auto-
rizaron los siguientes vuelos entre Canarias y Peninsula:

— 2 vuelos al dia entre Madrid y la isla de Gran Canaria.
— 2 vuelos al dia entre Barcelona y la isla de Gran Canaria.

1 vuelo al dia entre Bilbao y la isla de Gran Canaria.
1 vuelo al dia entre Sevilla y la isla de Gran Canaria.



2 vuelos al dia entre Madrid y el aecropuerto de Tenerife Norte.
2 vuelos al dia entre Barcelona y el aeropuerto de Tenerife
Norte.

1 vuelo al dia entre Bilbao y el aeropuerto de Tenerife Norte.
1 vuelo al dia entre Sevilla y el aeropuerto de Tenerife Norte.
1 vuelo al dia entre Madrid y el aeropuerto de Tenerife Sur.

1 vuelo al dia entre Madrid y Fuerteventura.

1 vuelo al dia entre Madrid y La Palma.

1 vuelo al dia entre Madrid y Lanzarote.

1 vuelo al dia entre Barcelona y Lanzarote.

En cuanto a las rutas aéreas que atafien la investigacion (las que se pro-
ducen entre islas del archipiélago canario), el nimero maximo de vue-

los diarios por sentido entre los aeropuertos de Canarias fue el si-

guiente:

TABLA 1. Numero maximo de vuelos diarios a las islas canarias

—Gran Canaria-Tenerife Norte. 4
-Gran Canaria-Lanzarote. 3
—Gran Canaria-Fuerteventura. 3
—Gran Canaria-El Hierro. 1
—Gran Canaria-La Palma. 1
—Tenerife Norte-La Palma. 2
—Tenerife Norte-La Gomera. 1
—Tenerife Norte-El Hierro. 1
—Tenerife Norte-Fuerteventura. 1
—Tenerife Norte-Lanzarote. 1

Fuente: elaboracion propia



Todo esto supuso un descenso de la frecuencia de rutas aéreas y por lo
tanto pasajeros, ademas con la incertidumbre del cero turistico vera-
niego. Sin embargo, si se produjeron bastantes movimientos de pasaje-
ros entre islas lo que permitid paliar en cierto modo los efectos de la
crisis sanitaria. Por ultimo, en el mes de diciembre de 2020 la isla de
Tenerife entra en nivel 3 de alerta sanitaria con el consecuente cierre
perimetral de la isla. Solo se podra entrar o salir de la isla en los su-
puestos del real decreto publicado en el Boletin Oficial de Canarias
(BOC). La mala situacion epidemioldgica de la isla, unida al paso de
Gran Canaria y Lanzarote al nivel 3 el 16 de enero de 2021 propiciaron
el cese de actividad temporal en la compafiia aérea de Canarifly. Esta
compaifiia dejo de operar en el archipiélago entre el 16 de enero y el 21
de marzo debido a las restricciones de movilidad.

Lo expuesto anteriormente, sumado a las restricciones maritimas que
se han producido debido a los cierres perimetrales de las islas inciden
en la necesidad de abordar este objeto de estudio. La investigacion se
centra en el publico jovenes, en concreto en los jovenes menores de 22
afios y los estudiantes menores de 27 afios y residentes en otras islas.
La reputacion y las opiniones generadas a través de los servicios pres-
tados son dos elementos fundamentales para las compafiias de transpor-
tes. Por lo tanto, esta investigacion permitird conocer cudles son los
atributos reputaciones de cada una de ellas, y en qué punto se encuentra
reputacionalmente después de la crisis sanitaria del Covid-19.

2. MARCO TEORICO

2.1. COMPANIAS DE TRANSPORTE DE PASAJEROS EN CANARIAS

Las compaiiias de transporte de pasajeros en Canarias son cuatro: Fred
Olsen Express, Naviera Armas, Canarifly y Binter Canarias. Dos de
ellas, en concreto las dos primeras, operan en el ambito maritimo mien-
tras que las dos ultimas en el aéreo.

— Binter Canarias: el nacimiento de esta compafiia que opera en
el ambito aéreo data del afio 1988. Su aparicion fue realizada
para asumir los vuelos interinsulares que hasta ese momento



realizaba la compaifiia Aviaco. Inici6 las operaciones aéreas el
26 de marzo de 1989 con un avion modelo CASA CN-235,
que se trata de una aeronave de turbohélices y capacidad para
40 pasajeros. Ya en el afo siguiente, 1990, empieza a operar
con los ATR que tanto le caracterizan en la actualidad. En el
afio 2018 anunciaron la expansion internacional con vuelos in-
ternos entre las dos islas habitadas del archipiélago de Madeira
(Madeira y Porto Santo). Ademas, ese mismo afio anunci6 su
expansion nacional con vuelos regulares a los aeropuertos de
Vigo y Palma de Mallorca. Una expansion nacional que en
2019 fue ampliada con rutas a Murcia, Vitoria, Jerez de La
frontera y Zaragoza, entre otros. Actualmente, Binter tiene
planes de expansion a través de terceras empresas, que opera
en régimen de franquicia. Ademas, ha constituido entramado
empresarial para optimizar su productividad en el mercado a¢-
reo interinsular. De este modo reforzarad su posicion domi-
nante en el mercado canario.

Canarifly: su sede social se encuentra en Gran Canaria y el
nacimiento de la misma data del ano 2008. En sus comienzos
se encargaba de cubrir las rutas regulares entre canarias y
Africa, pasando en el afio 2012 a cubrir las rutas interinsulares.
Sin embargo, el afio del despegue de la aerolinea fue 2016,
aumentando la oferta de plazas aéreas y frecuencias ofrecidas
dentro del archipi¢lago canario. En 2019, Canaryfly dio el
salto a la Peninsula, gracias a un acuerdo con Air Nostrum
para operar parte de su flota de ATR72 serie 600 en destinos
peninsulares de la compaiiia valenciana operadora regional de
Iberia.

Fred Olsen Express: su origen data del afio 1974, cuando el 8
de julio de ese afio se produjo la primera travesia que uni6 los
puertos de Los Cristianos (en Tenerife) y San Sebastian de La
Gomera. La compafiia opera con una flota de siete ferries ra-
pidos, incluido el primer trimaran rapido del mundo, el Ben-
chijigua Express, que entr6 en servicio en 2005.

Naviera Armas: a diferencia de Fred Olsen Express sus rutas
son de mayor duracién debido al mayor tamaio de sus buques.




Se trata de una compania de transporte de pasajeros y también
de mercancias. Opera en Canarias, tanto entre islas con los

puertos peninsulares de Motril y Huelva. Ademas, opera con
el norte de Africa vy el norte de Marruecos.

2.2. RUTAS AEREAS COMO OBLIGACION DE SERVICIO PUBLICO

De acuerdo con la resolucion de 21 de julio de 2006, de la Subsecreta-
ria, por la que se dispone la publicacion del Acuerdo del Consejo de
Ministros de 2 de junio de 2006, por el que se declaran obligaciones de
servicio publico en rutas aéreas entre las Islas Canarias. Esto figura en
el BOE y sustituy6 al Acuerdo del Consejo de Ministros de 10 de julio
de 1998.

Se crea una Comision de Seguimiento del Acuerdo. Estd compuesta por
dos representantes del Ministerio de Fomento, que seran el Director
General de Aviacion Civil y el Subdirector General de Explotacion del
Transporte Aéreo y dos representantes del Ministerio de Economia y
Hacienda. Hay que tener en cuenta el descuento de residente que ha
pasado del 50% al 75% en el afio 2018 tras el acuerdo de Nueva Cana-
rias con el Partido Popular en la tramitacion de los PGE.

De acuerdo con el BOC, el Acuerdo mantiene los principios de solida-
ridad contenidos en el articulo 138 de la Constitucion, y se fundamenta
igualmente en las disposiciones contenidas en el articulo 4.1.a) del Re-
glamento 2408/92 del Consejo, de 23 de julio de 1992, relativo al ac-
ceso de las compaiiias aéreas de la Comunidad a las rutas aéreas intra-
comunitarias y en el articulo 1 del Reglamento 2409/92 del Consejo, de
23 de julio de 1992, sobre tarifas y fletes de los servicios aéreos. Dada
la amplitud de las modificaciones para mejor acomodar las necesidades
de los ciudadanos canarios, que abarcan todo el texto del anterior
Acuerdo, se ha estimado mas correcto proponer un nuevo texto, de-
jando sin efecto el anterior. Se trata pues, con la experiencia adquirida
en la gestion del anterior Acuerdo, de dar pasos hacia una mayor flexi-
bilizacion de los procedimientos de acceso al mercado, permitiendo un
mayor grado de libertad a las compaiias para adecuar su oferta a la
situacion real del mismo, siempre que aquella supere los requisitos mi-
nimos establecidos, acercandola a los principios de libre prestacion de
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los servicios contemplados en el citado Reglamento 2408/92 del Con-
sejo. El incremento de la demanda de servicios aéreos en el archipi¢lago
en mas de un cuarenta por ciento en el periodo de vigor del Acuerdo de
1998, hace necesario adecuar los parametros de calidad de servicio, en
términos de frecuencias y oferta de asientos minimos, y situarlos mas
proximos a la demanda real de los ciudadanos. Asi mismo se propone
modificar el actual sistema de tarifas maximas contempladas en el an-
terior Acuerdo por un sistema de tarifas flexibles que permita a las com-
paiiias adecuar su politica de precios a las necesidades reales de los
usuarios siguiendo los principios establecidos en el Reglamento
2409/92 del Consejo sobre tarifas y fletes de los servicios aéreos, po-
tenciando asi mismo una mayor productividad de su flota mediante una
mas adecuada utilizacion temporal de la misma. Por ultimo, en aplica-
cion de la Ley 66/1997, de 30 de diciembre, de medidas Fiscales, Ad-
ministrativas y del Orden Social, por la que encomendaba al Gobierno
de la Nacion proceder a la declaracion de obligaciones de servicio pu-
blico respecto a los traficos interinsulares, y del Reglamento 2408/92
citado, y dado que se trata de un nuevo Acuerdo, se ha dado audiencia
previa al Gobierno de Canarias y se ha informado del mismo a las com-
paiiias que operan actualmente en el mercado interinsular.

Se declaran obligaciones de servicio publico las siguientes rutas:

Gran Canaria-Tenerife Norte.
Gran Canaria-Tenerife Sur.
Gran Canaria-Lanzarote.
Tenerife Norte-Lanzarote.
GranCanaria-Fuerteventura.
Gran Canaria-El Hierro.
Gran Canaria-La Palma.
Tenerife Norte-Fuerteventura.
Tenerife Norte-El Hierro.

. Tenerife Norte-La Palma.

. LaPalma-Lanzarote.
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. Gran Canaria-La Gomera.
. Tenerife Norte-La Gomera.

—
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Ademas, se han ido afiadiendo rutas nuevas como es el caso de la ruta
Tenerife Sur - La Palma. Por otro lado, se intuia en el acuerdo una tarifa

de referencia que es la siguiente:
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Gran Canaria - Tenerife Norte: 52 euros
Gran Canaria - Tenerife Sur: 52 euros
Gran Canaria - Fuerteventura: 60 euros
Gran Canaria - El Hierro: 88 euros

Gran Canaria - Lanzarote: 67 euros
Gran Canaria - La Palma: 82 euros
Tenerife Norte - Fuerteventura: 83 euros
Tenerife Norte - El Hierro: 60 euros
Tenerife Norte - Lanzarote: 88 euros

. 10.Tenerife Norte - La Palma: 55 euros

. 11.La Palma - Lanzarote: 88 euros

. 12.Gran Canaria - La Gomera: 82 euros

. 13.Tenerife Norte - La Gomera: 60 euros

Ademas, esta publicacion en el BOE establece las siguientes frecuen-
cias entre las rutas aéreas:

— Entre Gran Canaria y Tenerife Norte: desde el 1 de enero al
30 de junio y desde el 1 de octubre al 31 de diciembre, la fre-
cuencia minima serda de catorce (14) idas y vueltas diarias.
Mientas, desde el 1 de julio al 30 de septiembre, la frecuencia
minima serd de doce (12) idas y vueltas diarias.

— Entre Gran Canaria y Tenerife Sur: la frecuencia minima sera
de dos (2) idas y vueltas diarias, pudiendo la compatfiia aérea
utilizar el modulo de aeronave adecuado a la demanda exis-
tente, no inferior a 19 plazas.

— Entre Gran Canaria y Lanzarote: desde el 1 de enero al 30 de
junio y desde el 1 de octubre al 31 de diciembre, la frecuencia
minima sera de once (11) idas y vueltas diarias. Mientras,
desde el 1 de julio al 30 de septiembre, la frecuencia minima
sera de catorce (14) idas y vueltas diarias.

— Entre Tenerife Norte y Lanzarote: desde el 1 de enero al 30 de
junio y desde el 1 de octubre al 31 de diciembre, la frecuencia
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minima sera de cinco (5) idas y vueltas diarias. Mientras,
desde el 1 de julio al 30 de septiembre, la frecuencia minima
sera de siete (7) idas y vueltas diarias.

Entre Gran Canaria y Fuerteventura: desde el 1 de enero al 30
de junio y desde el 1 de octubre al 31 de diciembre, la frecuen-
cia minima sera de trece (13) idas y vueltas diarias. Mientras,
desde el 1 de julio al 30 de septiembre, la frecuencia minima
sera de catorce (14) idas y vueltas diarias.

Entre Gran Canaria y El Hierro: desde el 1 de enero al 30 de
junio y desde el 1 de octubre al 31 de diciembre, la frecuencia
minima sera de una (1) ida y vuelta diaria. Mientras, desde el
1 de julio al 30 de septiembre la frecuencia minima serd de
dos (2) idas y vueltas diarias.

Entre Gran Canaria y La Palma: desde el 1 de enero al 30 de
junio y desde el 1 de octubre al 31 de diciembre, la frecuencia
minima sera de dos (2) idas y vueltas diarias, una por la ma-
flana y otra por la tarde. Mientras, desde el 1 de julio al 30 de
septiembre, la frecuencia minima serd de tres (3) idas y vueltas
diarias.

Entre Tenerife Norte y Fuerteventura: desde el 1 de enero al
30 de junio y desde el 1 de octubre al 31 de diciembre, la fre-
cuencia minima sera de tres (3) idas y vueltas diarias. Mien-
tras, desde el 1 de julio al 30 de septiembre, la frecuencia mi-
nima sera de seis (6) idas y vueltas diarias.

Entre Tenerife Norte y El Hierro: desde el 1 de enero al 30 de
junio y desde el 1 de octubre al 31 de diciembre, la frecuencia
minima sera de tres (3) idas y vueltas diarias. Mientras, desde
el 1 de julio al 30 de septiembre, la frecuencia minima seréa de
cuatro (4) idas y vueltas diarias.

Entre Tenerife Norte y La Palma: desde el 1 de enero al 30 de
junio y desde el 1 de octubre al 31 de diciembre, la frecuencia
minima serd de trece (13) idas y vueltas diarias. Mientras,
desde el 1 de julio al 30 de septiembre, la frecuencia minima
sera de catorce (14) idas y vueltas diarias.



Entre La Palma y Lanzarote: durante los meses de julio, agosto
y septiembre, la frecuencia minima sera de tres (3) idas y vuel-
tas semanales.

Entre Gran Canaria y La Gomera: la frecuencia minima sera
de dos (2) idas y vueltas diarias durante todo el afio. Las com-
pafiias aéreas podran utilizar en cada temporada el modulo de
aeronave adecuado a la demanda existente no inferior a 19 pla-
zas.

—Entre Tenerife Norte y La Gomera: la frecuencia minima sera

de dos (2) idas y vueltas diarias durante todo el afio. Las com-
pafiias aéreas podran utilizar en cada tempo- rada el modulo
de aeronave adecuado a la demanda existente no inferior a 19
plazas.

2.3. RUTAS MARITIMAS DE LA COMPAN{A FRED OLSEN

La compaiiia Fred Olsen realiza las siguientes rutas:

Santa Cruz de La Palma - San Sebastian de La Gomera - Los
Cristianos

Valle Gran Rey - San Sebastian de La Gomera

Santa Cruz de Tenerife - Agacte

Santa Cruz de Tenerife - Huelva

Las Palmas de Gran Canaria - Huelva

Las Palmas de Gran Canaria - Morro Jable

Playa Blanca - Corralejo

Arrecife - Las Palmas de Gran Canaria

2.4. RUTAS MARITIMAS DE LA COMPAN{A NAVIERA ARMAS

La Naviera Armas se caracteriza por tener las mismas rutas maritimas

que Fred Olsen anadiendo las siguientes:

-Los Cristianos- Valverde

-Santa Cruz de Tenerife- La Graciosa.

-Santa Cruz de Tenerife- Lanzarote (ambos muelles).

-San Sebastian de La Gomera- Las Palmas de Gran Canaria
-Las Palmas de Gran Canaria- La Graciosa



— -Las Palmas de Gran Canaria- Santa Cruz de La Palma.
— -Las Palmas de Gran Canaria- San Sebastian de La Gomera.

2.5. BONIFICACIONES ESPECIALES

Respecto a las rutas interinsulares en Canarias, y de acuerdo con lo es-
tablecido en el Acuerdo del Consejo de Ministros del 2 de junio de
2006, por el que se declaran obligaciones de servicio publico en rutas
aéreas entre las Islas Canarias, las compaiiias también estan obligadas
a establecer tarifas sociales en estos enlaces.

Estas tarifas sociales deben tener precios reducidos respecto de los pre-
cios de las tarifas de referencia, al menos para las siguientes categorias
de pasajeros:

— -Jovenes menores de 22 anos.

— - Estudiantes universitarios menores de 27 afios residentes en
las islas no capitalinas.

— -Personas que hayan cumplido los 65 afios de edad.

— - Equipos federados en competiciones oficiales en la Comuni-
dad Auténoma de Canarias.

Los descuentos aplicados a los precios de estas tarifas no seran inferio-
res al 10% de los precios de las tarifas de referencia. El uso de estas
tarifas estard sujeto a las condiciones que determine la compafia que
seran, en todo caso, similares a las aplicadas a las tarifas promocionales.

De acuerdo con lo expuesto por la Secretaria de Estado de Infraestruc-
turas, Transporte y Viviendas (2006):

“En las rutas aéreas sujetas a obligaciones de servicio publico entre las
Islas Baleares y entre las Islas Canarias, el Estado protege a determina-
dos colectivos mediante el establecimiento de tarifas sociales, que las
compaiiias aéreas deben ofrecer de forma obligatoria en estos trayectos.

En estas rutas, se entiende por tarifa aérea los precios expresados en
euros que los pasajeros deben pagar a las compaiias aéreas o a sus
agentes por su transporte y el de su equipaje en los servicios aéreos y



las condiciones de aplicacion de dichos precios, incluidos los impues-
tos, la remuneracion y las comisiones ofrecidas a agencias y otros se