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Editorial

Iniciamos un nuevo afio de publicaciéon académica con los retos que el proceso
editorial implica, para llegar a estar en mas bases de datos y vincular a un mayor nimero
de investigadores de la comunicacién y la cultura.

En la seccién monografica de este numero, dedicada a la comunicacion estratégica,
Jenny Yaguache y Gustavo Isch proponen una lectura actual y practica sobre lo que impli-
ca este ambito de la comunicacion y su relacién con la empresa, la sociedad, las marcas,
las narrativas y la tecnologia, pues, como finalizan en su texto introductorio: “A medida
que las marcas contintan navegando por el impacto de la tecnologia en la comunicacién
estratégica, es esencial llevar una linea de aprendizaje en las innovaciones emergentes y las
direcciones futuras en este campo dindmico”.

Reinventamos cada vez el campo desde la practica docente, desde la investigacion
¥, principalmente, desde la actividad profesional: insumo para investigadores que buscan
derroteros tedricos propios y métodos para interpretar la realidad proxima.

En este monografico, la diversidad de textos nos entrega una panoramica amplia de
acciones y aplicaciones de la comunicacion estratégica en varias realidades profesionales
y sociales, con lo cual se demuestra que la investigacion social y cientifica de este ambito
comunicacional es vigorosa y completamente fluctuante.

En nuestra secciéon Ensayos tenemos cinco textos que abarcan el periodismo digital,
la participacion femenina en la industria periodistica, la transmedialidad en los museos,
la comunicacion politica y la posverdad.

En esta edicion, los textos de autores y autoras provienen desde Argentina, Espana
y Ecuador, con lo cual reafirmamos el caracter internacional de nuestra revista, que recibe
publicaciones de manera permanente para las ediciones de la seccién Ensayos.

La revista Uru se plantea nuevos retos en este afio, con la finalidad de llegar a ma-
yores y mejores bases de datos y asi difundir la investigacion del area andina en otras
latitudes del planeta y del continente.

El editor
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Vivimos la era de lo digital y lo virtual. Los publicos estdn conectados a internet
y a las plataformas digitales la mayor parte del tiempo, lo que ha obligado a las marcas a
crear formas dindmicas y procesos creativos para lograr una comunicacion pertinente y
relacional; esto, con el &nimo de combatir la famosa “infoxicacion’, tema de preocupacion
de todas las empresas. Con seguridad, la respuesta es evidente: se requiere que la comuni-
cacion estratégica se disefie y desarrolle en tal sentido como se describe. Que comunique
y logre el objetivo; que sea estratégica, es decir, 16gica y tactica en su ejecucion.

El gran reto de esta comunicacion estratégica esta en crear el contenido que mejor
se adapte a las necesidades del publico objetivo y que mantenga la experiencia positiva del
cliente, en lugar de confundirlo o abrumarlo. La creacién de contenido de valor de marca
se ha vuelto esencial en la era actual, en que los pablicos presentan caracteristicas distintas
en su consumo mediatico. Para Wang y Kim (2017), la saturacion de informacion en el en-
torno digital ha llevado a los consumidores a ser mas selectivos en cuanto a los contenidos
que eligen. Asi, la cercania, la humanidad y la transparencia en el contenido de marca se
han convertido en elementos clave para establecer conexiones significativas.

Para lograr que la comunicacion sea légica y tactica, y por ende estratégica, Pulupa
propone que su planificaciéon debe seguir un disefio. Para ello, resalta la investigacion
enactiva en comunicacion propuesta por Massoni (2018). Esta técnica permite analizar
la actividad que se desarrolla en un contexto especifico y la influencia que recibe de las
experiencias y emociones de los individuos. El disefio metodoldgico incluye técnicas par-
ticipativas y asuntos epistemoldgicos que brinden eficiencia a las estrategias de comunica-
cion. El resultado de esta metodologia en el caso de estudio de una marca evidencia que la

N.29, e-ISSN 2631-2514 « Uru: Revista de Comunicacion y Cultura | UASB-E, enero-junio 2024 « Paginas 5-7

© 080


https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru
https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru
mailto:jjyaguache@utpl.edu.ec
mailto:gustavoisch@gmail.com
https://orcid.org/0000-0002-5489-4228
https://orcid.org/0000-0001-7539-1972

Uru n.° 9 « enero-junio 2024

Jenny Jovita Yaguache Quichimbo ¢ Gustavo Isch Garcés

acciéon comunicativa con resultados positivos implica reconocer y reencontrarse con una
identidad de marca, columna vertebral que sostiene todo un proceso comunicativo, y que
agrupa una serie de acciones tradicionales y digitales para captar la atencion de audiencias
modernas con caracteristicas distintas de consumo mediatico. Este es el gran reto para las
marcas: crear narrativas para los usuarios de acuerdo con sus particularidades y las de las
diferentes plataformas digitales, nuevas formas comunicativas que conecten con las emo-
ciones y generen experiencias.

Farinango presenta a la narrativa transmedia como una metodologia para hacer
que el mensaje sea la clave para humanizar a la marca. En su criterio, este proceso “en-
cuentra tensiones entre el viejo modelo unidireccional y otro que se instala a fuerza de
realidad”. Este mismo autor presenta una denominacion poco descrita, pero con mucho
significado a la hora de analizar la comunicacion estratégica a través del mensaje: el Dir-
com Transmedia. Mds alla de un perfil profesional, se refiere al puente entre la teoria
y los medios digitales, ya que la realidad muestra que la formacién en comunicacién
puede ser muy tedrica y conceptual, pero la realidad laboral, extremadamente practica
y superficial.

La tecnologia es el aliado clave para la gestion de la comunicacion, que se realiza en
diversas plataformas y que responde a la demanda de hiperconectividad y omnicanalidad
del nuevo escenario digital. Los consumidores contemporaneos buscan relaciones autén-
ticas, y la autenticidad se logra a través de la humanizacion de la narrativa de la marca. Un
resultado relevante como estrategia de comunicacion es el desarrollado por Canavire, en
su articulo denominado “Branded podcast: El caso de una empresa agroindustrial argen-
tina”. El resultado de la investigacién demuestra una estrategia innovadora y efectiva para
conectar con la audiencia de manera creativa y emocional a través del micropodcasting.

En la misma linea, Campos Bastidas subraya la importancia de ejecutar ideas origina-
les a la hora de extender acciones comunicativas que impulsen la construccion de una buena
percepcion de la marca, atraigan seguidores y aumenten conversiones. Una estrategia digital
incluye un conjunto articulado de acciones SEO y SEM, marketing de contenidos, estrategia
de social media, marketing de reputacion, gestion de influencia y RRPP y otras que se planean,
ejecutan y evaluan. En este paradigma, los profesionales de la comunicacion han modificado
sus rutinas de trabajo creativo para disefiar los ejes comunicativos, motivados sin duda por
las nuevas oportunidades que ofrece internet, como la inteligencia artificial (IA).

La comunicacion estratégica digital en la era de la IA presenta tanto desafios como
oportunidades para las marcas. Osei-Mensah, Asiamah y Sackey (2023) destacan la comu-
nicacion innovadora vinculada a las aplicaciones de IA en relaciones publicas, marketing,
branding, comunicacion politica y relaciones con los clientes. Esto subraya la necesidad
de realizar investigaciones sobre la IA y la comunicacion estratégica que hagan inferencias
aplicables a diversos contextos. La perspectiva de trabajo, innovacién y experimentacion
provoca importantes debates sobre como adaptarse al panorama cambiante. A medida
que las marcas contintan navegando por el impacto de la tecnologia en la comunicacion
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estratégica, es esencial llevar una linea de aprendizaje en las innovaciones emergentes y las
direcciones futuras en este campo dindmico.
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Resumen

La gestion de la comunicacion en las organizaciones ha cambiado con la aparicion de
los medios digitales. En ese marco, en este escrito se considera a la narrativa transmedia
como una metodologia y estrategia para planificar, disefiar y producir los nuevos flujos
comunicativos dentro de las empresas. La idea fundamental de este ensayo es proponer
la utilizacion de la narrativa transmedia en el campo profesional de la comunicacion or-
ganizacional, algo probado y validado en el ambito de la ensefianza de la comunicacién
organizacional con resultados interesantes. La conclusion principal es que dentro de la
era digital hay que probar diferentes modos de abordar la gestiéon de la comunicacion, y
una propuesta de tantas es la narrativa transmedia.

Abstract

Communication management in organizations has changed with the appearance of digital me-
dia. Within this framework, this paper seeks for the transmedia narrative to be a methodology and
strategy that could be considered to plan, design and produce new communication flows within
companies. The fundamental idea of this essay is to propose the use of transmedia narrative in the
field of organizational communication. This proposal that is presented has been tested and validat-
ed in the field of organizational communication teaching with interesting results, for this reason
now it is desired to put a consideration to be applied to the professional field of communication. The
main conclusion is that within the digital age it is necessary to try different ways of approaching
communication management and one of many proposals is transmedia storytelling.

Palabras clave - Keywords
Narrativa transmedia, comunicacion organizacional, prosumidores, relatos
Transmedia narrative, organizational communication, prosumers, stories
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Estrategias transmedia para comunicar en las organizaciones: Una propuesta metodoldgica

Introduccién: La organizacion y el relato

La organizacion es un conjunto de personas que se encuentran unidas por un ob-
jetivo en comun. Garrido, Goldhaber y Putnam (2022) explican que se la debe entender
como un sistema vivo y abierto al entorno, en el que las partes interactian mediante flujos
de informacion y comunicacion. Estos autores afirman que somos seres organizacionales.
Chiavenato (2009), por su parte, menciona que la organizacion es la creacion mas comple-
ja del ser humano, y que se caracteriza por la cooperacion y el esfuerzo colectivo en aras de
alcanzar los objetivos, para lo que debe existir compromiso individual y trabajo en equipo.
Para mantener el sistema vivo, para relacionarse con el exterior, para la cooperacion y para
lograr objetivos, se requieren procesos comunicativos de diversa indole.

El estilo clasico de la comunicacién en las organizaciones ha sido el flujo de infor-
macién y comunicacion de tipologia jerarquica, una relacién de orden asimétrico entre
los publicos internos y externos. Con el desarrollo de la tecnologia digital ha cambiado
la manera de organizarse en las empresas e instituciones publicas, y del mismo modo ha
cambiado la mera gestion de la comunicacion: ahora las tecnologias digitales abren la po-
sibilidad de construir relaciones asimétricas. En ese marco, hay una explosion de propues-
tas, metodologias, técnicas y herramientas que buscan materializar el dialogo horizontal o
igualitario en las organizaciones. Y una de ellas es la utilizacion del relato.

La utilizacion del relato dentro de las organizaciones no es nueva. A través de este
recurso se ha buscado siempre sintetizar y comunicar ideas de manera mucho mas senci-
lla. Ya especificamente en el ambiente organizacional, “narrar en la organizacién implica
revelar el pasado, descubrir el presente y planear el futuro” (Vargas 2012, 3). Esta misma
autora sefiala que la importancia de la narracion radica en que este recurso ayuda a vehi-
culizar conocimientos, discursos y comportamientos en el marco de una cultura organi-
zacional, todo esto para expresar la identidad, los objetivos y la realidad colectiva de los
miembros de la organizacidon (Vargas 2012). Es decir que el relato, como producto del
proceso narrativo, es una herramienta que permite delimitar en un marco mas pequeio
las ideas y los comportamientos que guian a un grupo humano especifico. Como dice
Bruner (2013) para el &mbito educativo —pero también se puede aplicar al mundo de las
organizaciones—, los relatos son acciones pedagdgicas que buscan una transformacion.
Esta transformacion puede darse para adquirir y consolidar una identidad o para rebelar-
se, precisamente, de un relato opresor.

Ahora existe un interés renovado, porque las organizaciones son observadas, eva-
luadas e interpeladas para ofrecer conversacion. Asi, la empresa o la institucion publica
no puede limitarse simplemente a ofrecer informacion en una sola direccion. Una de las
maneras de pensar un sistema verdaderamente complejo de comunicacién es primero
crear un relato, y a partir de ahi explicar nuestro modo de entender la vida, la produccién,
el servicio y el modo de conversacion. Este relato casa adentro debe ser, en la medida de
lo posible, una construccion colectiva, para que las ideas, los principios y los valores plan-
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teados sean adecuados a la realidad de la organizacién. Una vez consolidado el relato al
interior, hacia afuera debe servir como un paraguas que ponga a buen recaudo nuestros
valores, discursos y comportamientos. Con lo mencionado, los relatos en la organizacion
son recursos que ayudan a los procesos pedagdgicos, la cohesion, la armonia (Dittus y
Vasquez 2016) y la supervivencia a largo plazo (Fontan 2017).

En este contexto se registra un creciente interés por explorar las narrativas trans-
media, entendidas como la capacidad de contar historias por diferentes medios (Jenkins
2008), y en la que los usuarios buscan elementos para tener una experiencia mas profun-
da. Para Scolari (2013), se trata de diversas estrategias para involucrar a los usuarios en
una narrativa. Segun Lovato (2017), el usuario entra a una narrativa por diferentes puer-
tas, y cada una de estas le ofrece una experiencia distinta. Para Ardini y Caminos (2018),
es una relacion de tres elementos (narrativa, medios digitales y usuarios), con procesos
de concurrencia y complementariedad entre los elementos. Las narrativas transmedia se
concentran el ambito digital, aunque no se limitan a ella.

Las caracteristicas de las narrativas transmedia son diversas, pero dentro de la lite-
ratura cientifica hay un cierto acuerdo en que se pueden resumir en las desarrolladas por
Henry Jenkins (Gallego 2011; Scolari 2013):

o Expansion: Se pueden expandir elementos de un texto narrativo hacia una pie-
za independiente.

o Profundidad: Se ahonda en detalles y caracteristicas de algtin elemento del tex-
to narrativo; por ejemplo, la psicologia de los personajes, ambientes, aconteci-
mientos, etc.

o Continuidad: Los textos o productos narrativos son independientes pero obe-
decen a un mismo universo de sentido.

o Multiplicidad: Hay multiples puertas para que el usuario se acerque al
texto narrativo.

o Inmersion: Existe la posibilidad de ingresar a participar de o modificar el
texto narrativo.

o Extraccion: Existe la capacidad de sacar elementos del mundo narrativo hacia
el exterior.

o Serialidad: Se presentan productos narrativos auténomos, pero con cierto
hilo conductor.

o Subjetividad: Se muestra la realidad a través de una mirada diferente, alejada de
los canones establecidos.

Las caracteristicas transmedia que se han explicado son ampliamente aplicadas en
producciones con grandes presupuestos, asi como en el ambito del marketing y la publici-
dad. En este panorama, la pregunta que surge es: ;se puede aplicar la narrativa transmedia
a la comunicacién organizacional? La respuesta es afirmativa.
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Caracteristicas de la comunicacion
en las organizaciones y las narrativas transmedia

La comunicacidn que se gestiona en la organizacién toma diversos nombres, pero
en este escrito se utilizara el término “comunicacién organizacional”. Para Garrido, Gold-
haber y Putnam (2022, 27), la comunicacion organizacional “es el flujo de mensajes dentro
de una red sistémica de relaciones humanas interdependientes”. Segun los autores, esta
definicion implica tres aspectos: 1. la comunicacion organizacional ocurre en un sistema
complejo en relacién con el medio ambiente; 2. los flujos de mensajes tienen propositos y
direccion; y 3. implica el entendimiento de las personas (sentimientos, relaciones y habi-
lidades). Se podria complementar la explicacion diciendo que “algunas comunicaciones
fluyen por la estructura formal y la informal; otras bajan o suben a lo largo de los niveles
jerarquicos, mientras algunas mds se mueven en direccion lateral u horizontal” (Chiave-
nato 2009, 321).

Pero en el ambito de la comunicacion de las organizaciones existen varias reflexio-
nes respecto a estas, aunque todavia no hayan dado el paso hacia una aplicacién constante
dentro de las direcciones de comunicacién. Uno de estos trabajos (Mut y Miquel 2019)
menciona que con la explosion de las redes sociales se abre una posibilidad muy grande
para la viralizacion, una mayor utilizacién de elementos audiovisuales y la transversaliza-
cion de los soportes. Estas autoras explican, ademas, que la narrativa transmedia es una
estrategia de comunicacion para implicar de manera activa a los usuarios y asi ofrecer una
mejor experiencia de marca. Esto ocurre porque las narrativas transmedia no son comu-
nicaciones de tipo lineal, como la comunicacién de marca tradicional, sino que propician
la participacion y cooperacion.

Segtin Mut y Miquel (2019), hay que considerar los siguientes puntos para pensar
la relacion entre narrativas transmedia y comunicacion corporativa:

o Debe existir una estrategia en esta decisiéon de unir mundos, plataformas y
usuarios.

o Hay que escuchar y estar atentos a la dinamica de los stakeholders, e identificar
a los mas activos.

« El mensaje debe transitar por el canal adecuado.

o Hay que responder las preguntas que puedan tener los usuarios.

Al concentrarse en el relato, las autores dicen que la narrativa transmedia es un
recurso que sirve para crear comunidad, nuevos modelos de negocios y un discurso cor-
porativo mas dinamico y flexible, al tiempo que propicia la invitacién a que los usuarios
generen contenido. En ese mismo marco de interpretacion, Molina (2017) dice que los
sujetos tienen la posibilidad de modificar la historia o el contenido que la marca ofrece,
hasta hacerlo suyo.
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El comportamiento del publico es otro elemento importante dentro de las narrati-
vas transmedia. A este publico (y a los usuarios en general) se lo caracteriza como un su-
jeto activo y constantemente informado sobre las acciones de las organizaciones, marcas
o personalidades famosas. En este contexto, la organizacion podria propiciar diferentes
niveles de participacion en algunas decisiones de la empresa. Segiin Acufia y Caloguerea
(2012), la participacién de los usuarios se podria dividir en cinco estados: en el primero,
simplemente consume contenido; en el segundo, interactia con ese contenido; en el ter-
cero, interactia individualmente en una red de agregados; en el cuarto, interactiia en una
red como uso social; y en el quinto, los usuarios se entregan socialmente. Pratten (2015)
ofrece otra clasificacion: los achievers son usuarios que quieren retos y conseguir metas;
los socializers asumen juegos de roles con su propia identidad; los explorers buscan cono-
cimiento especializado; y los killers son usuarios hostiles y agresivos.

Sobre la participacion de los usuarios se plantea de la idea del prosumidor (Toffler
1980), es decir, un sujeto que al mismo tiempo produce y consume contenidos. Este seria
el nivel mas avanzado de participacion e interaccion de los usuarios, pero raras veces se lo
observa, no sucede en gran cantidad. Lo cierto que es que la organizacion actualmente no
debe pensar mas en un sujeto pasivo, sino analizar muy bien qué tipo de comportamiento
tienen los usuarios hacia la empresa o institucion Vs segt’m esos datos empiricos, ofrecer
alternativas de interaccion y participacion.

Para finalizar este apartado, se puede decir que actualmente la organizacién cuenta
con diferentes lienzos para dibujar o pintar el mensaje. Por esa razon, la proliferacion de
medios debe obligar a pensar en la importancia de la historia que se esta contando, mas atin
cuando ese mensaje es sometido constantemente a juicio por parte de los ptiblicos y usuarios.

En sintesis, la narrativa transmedia podria ayudar a la comunicacién organizacio-
nal con las siguientes funciones:

 Unificar los mensajes entre los canales tradicionales y digitales para tener ma-
yor coherencia y fuerza en un ambiente lleno de ruido.

« Construir un relato desde adentro y, con ayuda de la participacion, materializar
los ideales, las motivaciones y las aspiraciones de los publicos organizacionales.

o Tomar en cuenta aspectos racionales y emocionales en los procesos y flujos
comunicativos para alcanzar los objetivos organizacionales.

« Ofrecer diferentes puntos de vista sobre la estrategia y las acciones que ejecuta
la organizacion.

o A través de los diferentes medios, plataformas o redes sociales, ofrecer nuevos
puntos de acceso a la informacion referente a la organizacion, los productos, los
servicios, las acciones y las personas.

o Identificar y potenciar los canales de comunicacién con mayor interaccién
y participacion.
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o Desarrollar competencias digitales en la organizacion y en diferentes publicos,
en ambitos como la interaccidn, la comunicacion y la resolucion de problemas.

Propuesta metodologia para su aplicacion

Esta propuesta para el disefio de una estrategia transmedia se fundamenta en re-
flexiones previas (Farinango 2021 y 2022) que tuvieron buenos resultados a nivel de pro-
yectos estudiantiles en las asignaturas de Planificacién de la Comunicaciéon y de Comuni-
cacién y Cultura Organizacional en la Universidad Central del Ecuador. Por mas de tres
anos se la aplico para realizar ejercicios de posicionamiento de los “pueblos méagicos” de
Ecuador —parroquias rurales de la provincia de Pichincha— y de comunicacién de pro-
gramas de responsabilidad social con medianas y pequefias empresas del pais. Con esta
experiencia previa, ahora se quieren trasladar estas ideas al mundo laboral.

Fase 1: Investigacion

En esta fase, el profesional de la comunicacién debe investigar sobre factores in-
ternos y externos que pueden afectar al proyecto que esta disefiando. Se debe recopilar
informacion y luego sintetizarla a través de analisis PEST (factores politicos, econdmi-
cos, sociales y tecnologicos), FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas)
y CAME (corregir debilidades, afrontar amenazas, mantener fortalezas y explorar opor-
tunidades). El analisis PEST es un barrido general de informacion; el analisis FODA, una

fotografia del momento interno y externo de la organizacion; y el andlisis CAME, un
ejercicio prospectivo de propuestas.

Esta primera fase culmina con la redaccion de los objetivos generales y especificos.

Fase 2: Construccion del relato

En esta seccidon bdsicamente se crea un relato, una historia o cuento. Los insumos
o datos para recrear el relato provienen de los andlisis FODA y CAME vy de los objetivos
que se han redactado. Estos tres elementos ofrecen datos sobre lo que vamos a trabajar. La
manera de crear un relato es a partir de la estructuracion en tres actos, para luego pensar
en seis personajes: sujeto, objeto de deseo, remitente, destinatario, oponente y ayudante
(Greimas 1970). El sujeto héroe y sus ayudantes personifican las fortalezas y las oportuni-
dades; por el contrario, el oponente representa las debilidades o amenazas.'

! Hay esquemas que se pueden aplicar a la construccion del relato, como el viaje del héroe, de Joseph Campbell.
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y
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Figura 1. Relacién de los actantes en el esquema de Greimas (1970).

El CAME vy los objetivos ofrecen los temas y las lineas de accion que se deben recorrer
dentro del relato. Por ejemplo, si la propuesta esta en la esfera del cuidado del medio ambien-
te, el relato tendra que tocar esos temas con la situacion y la transformacion de los personajes.

En esta misma fase hay que pensar en las estrategias de comunicacion tipo trans-
media que se pueden aplicar al relato construido. Es decir, en nuestro relato se podran
probar estrategias transmedia como la expansion, la profundidad, la multiplicidad, la in-
mersion, la extraccion, la serialidad o la subjetividad.

Fase 3: Planificacién de medios tradicionales y/o digitales

En esta fase hay que planificar los medios tradicionales o digitales que se necesitan
para lograr transmediatizar el relato construido. La seleccion de un medio dependera mucho
de las estrategias de narrativas transmedia planificadas en la fase 2. Una vez elegido, se trasla-
dala idea a libretos, guiones o bocetos para que la idea de narracién empiece a tomar forma.

Al momento de materializar las historias, el profesional de la comunicacién se dara
cuenta de si la estructura del relato resulta muy superficial o compleja. El mismo proceso
ocurre con la construccion de los personajes: a veces resulta que son personajes muy com-

plejos y, por lo tanto, dificiles de materializar en los productos comunicativos. Se trata de
un momento decisivo para materializar las ideas.
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Esta fase culmina con la produccion de las piezas comunicativas, que pueden ser
las siguientes:

Tabla 1
Productos y herramientas para trabajar la narrativa transmedia
en la comunicacién organizacional

Periodismo de marca Documentales Playlists
Brand entertainment Blogs Podcasts
Peliculas Videoblogs Ebooks
Libros fisicos Revistas Memorias
Informes Publicaciones Estudios
Noticias Infografias Webinars
Cursos Seminarios Conferencias
Patrocinios Eventos y jornadas Anuncios

Fuente: Fontan (2017, 364).

Fase 4: Publicos y participacion

En esta fase se piensa en los publicos organizacionales que van a participar del
proyecto comunicacional. Hay que recordar que una de las variables principales en la
comunicacion transmedia es la participacion activa. En ese marco, conviene analizar el
grado de participacion que se desea tener con los publicos. Siempre existira el deseo de
una participacion activa (a nivel prosumidor), pero muchas veces se enfrentara a limita-
ciones de presupuesto, temadtica, coyuntura o a la misma predisposicion de los publicos.
Para aplicar esta parte del proyecto se sugiere seguir este esquema:

Tabla 2
Matriz de publicos, participacion y experiencias
Objetivo especifico
Estrategia transmedia
Publico Nivel de participacion Experiencia a ofrecer

Elaboracién propia.
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Fase 5: Cronograma de actividades

En esta fase se presentan los productos y las actividades en orden cronolégico. Hay
que procurar planificar estos elementos para un mediano plazo. Somos conscientes de
que no se pueden planificar detalle a detalle las actividades diarias, pero si se considera
importante, para seguir la estrategia y llegar a nuestros objetivos, sefialar qué acciones
corresponden a cada mes. Una propuesta de matriz podria ser la siguiente:

Tabla 3
Matriz de cronograma de actividades
Fecha Actividades y/o productos Costo Responsable
1.
2.
3.
4.

Elaboracion propia.

Fase 6: Autoevaluacion y evaluacion de terceros

En esta fase, los miembros de la direccion de comunicacion deben evaluar el pro-
ceso, ya sea de manera interna (autoevaluacion) o externa (evaluacion de terceros). Se

evaluan principalmente los siguientes puntos, a través de una escalade 1 a5 enla que 1 es
la calificacién mas baja y 5, la mas alta.

Tabla 4
Matriz para la autoevaluacion y evaluacién de terceros

1 2 3 4 5

. ;Se cumplieron los objetivos generales?

. ;Se cumplieron los objetivos especificos?

. ;Estan claro los publicos beneficiarios del proyecto?

. ;El relato es entendible?

. ;El relato trabaja con profundidad a los personajes?

. ;En el relato estan claros el conflicto y la trama?

N | N |G W=

. ;Es factible transmediatizar el relato?
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8. ;Se pudo profundizar y expandir algtin elemento del relato?

9. ;Se pueden profundizar y expandir elementos del relato?

10. ;Se identifican las caracteristicas de inmersion y extraccion
en el relato construido?

11. ;Se identifican caracteristicas como la serializacion
o la subjetividad en el relato construido?

12. ;Existe una continuidad narrativa entre los diferentes medios,
plataformas y/o redes sociales?

13. ;Existe una continuidad estética del relato entre los diferentes
medios, plataformas y/o redes sociales?

14. ;Cual fue el grado de participacion de los publicos?

15. ;El cronograma de ejecucion esta alineado con los
objetivos especificos?

Elaboracién propia.

Como complemento a esta matriz, se pueden utilizar las métricas que ofrecen las

propias plataformas o redes sociales.

A continuacion se presenta un esquema que resume el procedimiento explicado:

Tabla 5
Sintesis de la metodologia

Fase 1: Investigacion

Andlisis PEST

Analisis FODA

Analisis CAME

Creacion de objetivos

Fase 2: Construccion de relato

Creacion de situacion, personajes y ambientes

Fase 3: Planificacion de medios tradicionales y digitales

Estrategia transmedia

Produccion

Fase 4: Publicos y participaciéon

Publicos y niveles de participacion
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Fase 5: Cronograma de actividades

Cronograma de actividades

Fase 6: Evaluacion

Evaluacién interna

Evaluacidn externa

Elaboracion propia.

Conclusiones

Es evidente que la comunicacion digital esta instalada en nuestras vidas y mas ain
en el ambito laboral de la comunicacion organizacional. Pero esta presencia encuentra ten-
siones entre el viejo modelo unidireccional y otro que se instala a fuerza de realidad. En
este ambiente, las organizaciones sufren aquellas tensiones, a pesar de que desean estable-
cer procesos de comunicacion mas efectivos y participativos. La tendencia indica que esto
no se detendrd; sera todo lo contrario: cada vez mas, la sociedad y por ende las organizacio-
nes tendran que utilizar la tecnologia para mejorar sus procesos y la comunicacion.

El Dircom Transmedia es una metodologia. Se considera que las metodologias so-
portan de mejor manera el paso de los tiempos modernos, y a esta se le pueden afa-
dir diferentes plataformas y redes sociales. Se busca, en este sentido, que la metodologia
transmedia sea el puente entre la teoria y los medios digitales, ya que la realidad muestra
que la formacién en comunicacion puede ser muy tedrica y conceptual, pero la realidad
laboral, extremadamente practica y superficial.

La literatura sobre narrativa transmedia pone en reflexion tres elementos basicos
para considerarla como tal: la narrativa, las tecnologias digitales y los usuarios. Sin em-
bargo, la fuerza reflexiva se concentra en las dos ultimas, por lo que queda relegada la
parte narrativa, como si su estructura ya viniera fabricada. Pero esto no es asi, en la cons-
truccion de un relato se juega mucho de la estrategia transmedia. Por esa razon, hay que
poner atencion en la creacion del relato: ahi estan en evidencia los valores, discursos y
comportamientos que asume la organizacion. Para hacer narrativa transmedia, entonces,
hay que revisar estudios narrativos.

Los usuarios son piezas fundamentales en la comunicacion en el contexto actual, pero
su participacion debe ser bien pensada. Es decir, existe el deseo real de la organizacion de que
todos los publicos o usuarios participen en la conversacion sobre algun tema. Sin embargo,
este deseo no siempre se puede cumplir, ya que generar interaccion y participacion implica
tiempo, paciencia y escucha real, recursos que la organizacion quizas no entiende ni posee.

Este corto documento escrito, mas que una reflexiéon profunda sobre la relacion
entre la narrativa transmedia y la comunicacion organizacional, lo que busca es pasar a la
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accion; es decir, con estas lineas generales, pasar a aplicar, adaptar, cambiar o corregir la
gestion de la comunicacion en las organizaciones.
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Resumen

En el contexto de la “audificacion” y el creciente protagonismo del sonido, el podcast
se ha convertido en una herramienta poderosa para las marcas. Este articulo tiene por
objetivo describir y analizar el uso del branded podcast por parte de la empresa argentina
Ledesma, como una estrategia innovadora y efectiva para conectar con su audiencia de
manera creativa y emocional. A través del proyecto “Experiencia sonora en el Universo
Ledesma’, su centro de visitantes se ha convertido en un espacio interactivo, donde, me-
diante técnicas de sonido envolvente y grabaciones binaurales, se brinda la posibilidad
de sumergirse en cinco propuestas actsticas. Esta iniciativa inmersiva permite conocer
diferentes relatos y narrativas que transmiten los valores y la identidad de la marca, lo
que crea una experiencia inica y memorable para los visitantes. En el marco del estudio
de caso, la triangulaciéon metodoldgica que combina analisis de contenido web, entre-
vistas y observacion participante ha permitido analizar como la tecnologia de micropo-
dcasting se ha convertido en un vehiculo estratégico para Ledesma. En las conclusiones,
se indica como la estrategia de branded podcast implementada —una forma efectiva de
construir relaciones con los clientes, asociar la marca con valores particulares y enfocar-
se en servir en lugar de vender— ha sido una opcion acertada para la empresa jujefia, en
su bisqueda de una comunicacién mas auténtica y significativa con la comunidad. Asi
también, queda demostrado que el podcasting representa una forma poderosa de contar
historias y conectar emocionalmente con los oyentes.

Abstract

In the context of “audification” and the growing role of sound, the podcast has become a pow-
erful tool for brands. This article aims to analyze and describe the use of the branded podcast by the
Argentine company Ledesma, as an innovative and effective strategy to connect with its audience
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in a creative and emotional way. Through the “Sound Experience in the Ledesma Universe”
project, its Visitor Center has become an interactive space, where surround sound techniques
and binaural recordings offer the possibility of immersing yourself in five acoustic proposals. This
immersive initiative allows to know different stories and narratives that transmit the values and
identity of the brand, which creates a unique and memorable experience for visitors. Within the
framework of the case study, the methodological triangulation that combines analysis of web
content, interviews, and participant observation, has allowed us to analyze how micro-podcast-
ing technology has become a strategic vehicle for Ledesma. In the conclusions, it is indicated how
the branded podcast strategy implemented, while it can be an effective way to build relationships
with customers, associate the brand with particular values and focus on serving instead of sell-
ing, has been a successful option for the company from Jujuy, in its search for a more authentic
and meaningful communication with the community. Likewise, it was demonstrated that pod-
casting represents a powerful way of telling stories and connecting emotionally with listeners.

Palabras clave - Keywords

Branded content, podcast de marca, experiencia sonora, storytelling, comunicacion estra-
tégica empresarial

Branded content, branded podcast, sound experience, storytelling, strategic, business communication

Introduccion

En un entorno de conectividad digital, donde el “ebranding” o “branding digital”
se ha vuelto una necesidad imperante para las marcas que pretenden crear una imagen
solida y coherente, el branded content se posiciona como una de las estrategias mds so-
fisticadas para transmitir el universo de una marca al consumidor a través de diferentes
lenguajes (texto, imagen estdtica, imagen audiovisual, podcast, etc.). Se trata de una técni-
ca de marketing cuyo objetivo es vincular el imaginario de la marca con la comunidad de
usuarios, estableciendo un dialogo directo y personal al tiempo que se fortalece el enga-
gement (Llonch 2019). Lo que caracteriza al branded content es la creacion de contenidos
de una marca desarrollados por ella misma; es decir, la marca se convierte en productora
de contenidos, que pueden ser tanto informativos o educativos como de entretenimiento.

Es evidente que el sonido ha ido recuperando protagonismo progresivamente, am-
plificado por la digitalizacion, la generalizacion del teléfono mévil y el desarrollo de las
aplicaciones y de la conectividad. Esto lleva a pensar que estamos inmersos en la era
de la “audificacion” (Legorburu 2021), y es aqui donde ha emergido y se ha asentado el
podcast, una especie mediatica hibrida que explora los limites de la comunicacion oral.
El podcast es un formato muy interesante para las marcas, no solo porque a través de la
capitalizacion de ciertos territorios pueden dirigirse a audiencias muy fieles, sino porque
se ha erigido también como un estupendo vehiculo de comunicacién interna (Sherezade
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Branded Audio 2020). Asimismo, los podcasts ofrecen multiples ventajas: son relativa-
mente faciles de producir, crean un vinculo a largo plazo con la audiencia, e incrementan
el recuerdo de marca.

En estas circunstancias adquiere protagonismo el branded podcast, una nueva forma
de comunicarse con el publico objetivo de una marca, que se basa en ofrecerle contenidos
de manera regular en formato audio. Seguin sostiene una reconocida empresa profesional
de podcasting, “un podcast de marca o branded podcast es un formato en el que la empresa
produce un espacio pensado para aportar valor a los oyentes” (Universo Media 2023).

“Podemos cerrar los 0jos, pero no podemos cerrar los oidos”, asegura Nanette Niel-
sen, musicologa e investigadora de la Universidad de Oslo (Puig 2023). En la provincia
argentina de Jujuy, la empresa agroindustrial Ledesma ha comenzado a utilizar estrategias
de branded podcast para vincularse con la comunidad. Asi, en el Centro de Visitantes
Ledesma —un espacio donde se relata la historia de la compaiia, se describen sus prin-
cipales actividades y se realizan eventos deportivos y culturales—, se desarrolla la “Ex-
periencia sonora en el Universo Ledesma” a través de distintas propuestas acusticas que
permiten la interaccion de espacios fisicos y virtuales. Mediante experiencias inmersivas,
los visitantes pueden disfrutar de los sonidos naturales del ecosistema local, adentrarse en
los procesos de produccién o sumergirse en sonidos de época. Esto es posible mediante el
empleo de una plataforma de micropodcasting (Omaly) en la que se alojan los contenidos

creados por la empresa, y a la que se accede a través de cédigos QR ubicados en lugares
estratégicos del centro.

A partir del analisis de este caso en particular, es posible visualizar de qué manera
se emplea el branded podcast para construir relaciones con clientes potenciales, asociar la
marca con valores particulares y enfocarse en servir en lugar de vender. Asimismo, la pla-
taforma Omaly da a la empresa la oportunidad de contar a qué se dedica, de dénde viene
y a dénde va, y cudles son su posicion y propdsito. De este modo, se pone de relieve que la
actstica y las marcas se encuentran en un punto: las emociones.

Marco teorico

Seguin propone la Asociacion Espafola de Empresas de Branding (AEBRAND),

el branding es la gestion inteligente, estratégica y creativa de todos aquellos elementos di-
ferenciadores de la identidad de una marca (tangibles o intangibles) que contribuyen a la
construccion de una promesa y de una experiencia de marca distintiva, relevante, completa
y sostenible en el tiempo. (en Fernandez 2019, parr. 3)

Por su parte, Hoyos (2016) lo describe como un proceso analitico que debe pasar
por diversas etapas: la estratégica, en la que se define el norte que debe tomar la marca; la
de creacidn, es decir, la construccién en términos de disenio de la marca; y, por tltimo, la
gestion, que corresponde a todo el proceso de implementacion, control y mejoramiento.
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El objetivo principal del branding es lograr un adecuado posicionamiento de la marca en
la mente del consumidor, para lo cual es esencial que esta se mantenga alineada entre los
entornos online y offline y no se aleje de los valores y la promesa de valor de la compaiiia.

En 2005, Gemma Vallet introdujo el término “ebranding” o “branding digital’, que
se refiere a la construccion y gestion de la marca en medios digitales. El branding digital
potencia la capacidad de las marcas para establecer relaciones y atraer a su grupo objetivo.
La estrategia del ebranding debe estar alineada con la vision estratégica del mercado digi-
tal y ser coherente con la marca en el mercado tradicional (Goetendia 2018).

En la era de la informacion y la tecnologia, las relaciones humanas y la conducta
han cambiado, lo que ha llevado a las empresas a modificar la forma de relacionarse con
la sociedad y los consumidores. Por ello, la presencia del ebranding abarca toda la cadena
del marketing de la empresa: desempefa un rol estratégico y lidera e influye en todo el
proceso de comunicacion digital (Pastor 2019). El branding digital implica conectar con
los usuarios a través de diferentes dispositivos moviles y ofrecer contenido relevante de
manera inmediata. La interaccion y el compromiso con el cliente son fundamentales: las
marcas deben escuchar, entender y mantener visibilidad en la red, cuidando su reputacién
online. Los usuarios desean participar en los procesos de las marcas, cocreando conteni-
dos y sintiéndose parte. Esto mejora las experiencias del usuario en el entorno virtual y
fortalece la relaciéon con la marca. Algunas plataformas digitales comunes para la estra-
tegia de branding son las paginas web, los blogs, las redes sociales y el branded content.

En esta linea argumentativa, Martinez de Escobar y Avalos (2020) sefialan diversos
motivos para adoptar el ebranding: estar donde el cliente se informa y compra; lanzar y
probar nuevas marcas o redisefios con bajo riesgo; experimentar en mercados emergentes
con alta segmentacion y comunidad; desarrollar fidelidad de marca; aumentar la capa-
cidad de emocionar y ser memorables; y motivar la credibilidad. Los nuevos usuarios
digitales estan hiperconectados y son especificos, lo que implica una comunicacion inte-
grada y transmedia para conectar con ellos. Asimismo, han cambiado su forma de elegir
productos y servicios: ahora buscan interactuar con las marcas, vivir experiencias y ser
protagonistas en lugar de simples compradores. Por lo tanto, las marcas deben adaptarse a
esta nueva realidad y conectar de manera mas significativa con sus clientes.

Con la irrupcién de las redes sociales, las organizaciones han experimentado cam-
bios en la gestion de su comunicacién empresarial para mejorar las relaciones con sus
audiencias. Segun plantean Nicolas y Martinez (2014), las empresas y organizaciones han
dedicado un gran esfuerzo continuo a innovar la forma de gestionar los contenidos ofreci-
dos. Apoyandose en la creatividad, el valor informativo y estrategias centradas en el entre-
tenimiento y la conexién emocional, han surgido nuevas estrategias de branding y publici-
dad enfocadas en el entretenimiento, como el advertainment, el advergaming y el branded
content. Especificamente, el branded content se refiere a contenido “que tiene interés para
las audiencias, emitido en formatos no convencionales y puede capitalizar [una] marca.
[...] [N]o pretende ‘vender’ nada directamente, sino que aporta informacion, inspiracion
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o entretenimiento” (Llorens 2018, parr. 2). En tanto, Rogel y Marcos lo describen como
una estrategia de comunicacion corporativa actual que “busca contribuir a la consolida-
cion de una identidad definida y distintiva de la marca, afianzando su ideologia y estilo,
transmitiendo lo que es una marca, no lo que vende” (en Garcia y Cartes 2022, 3). De este
modo, la marca se configura constantemente de manera semantica a través del didlogo, la
colaboracién y la experiencia con la comunidad de usuarios en cada canal.

El branding digital requiere que la marca sea una “dinamizadora’, facilitando el dia-
logo y la relacion entre personas que comparten sus valores, creando comunidades en
torno a ella. La constancia es fundamental en el branding, y cada punto de contacto entre
consumidor y marca influye en la percepcion de esta (Goetendia 2018). El prosumidor, un
consumidor proactivo, es relevante en el entorno digital, ya que tiene el poder de difundir
opiniones y de cambiar el posicionamiento de una marca. De este modo, “es crucial para
las empresas considerar los medios propios (sitios web, etc.) y los medios ganados (comu-
nidades de entusiastas de la marca) para crear y gestionar contenido y participar en ellos”
(Edelman 2010, 5). Esto requiere una estrategia de marketing redisenada para adaptarse a
las nuevas formas de interactuar con los consumidores.

Por otra parte, en tiempos de saturacion visual, el sonido se ha convertido en un ele-
mento cada vez mas importante para las personas, en el marco de la actual era de la audi-
ficacion. Segun plantea Llonch (2019), este auge del audio digital se ha incrementado con
las redes sociales y modernos dispositivos tecnoldgicos como los altavoces inteligentes,
los asistentes por voz y los audiolibros. Y también por los podcasts, cuyo consumo conti-
nua en alza: una circunstancia no pasada por alto para las marcas, en linea con la atencién
prestada al “branding sonoro” o al “audio branding”. Vidal et al. (2022, 2) lo definen como
“el proceso de formacion de una conexion emocional entre emisor y receptor a través del
sonido, ancla asociativa de reconocimiento, comunicacién de mensajes, y transmisioén de
imagenes”. En este sentido, el branding sonoro analiza y explota el poder del sonido en la
generacion, la administracion y el posicionamiento de la comunicacién de marca.

Las marcas participan cada vez mds y han comenzado a usar y crear podcasts para
desarrollar contenidos de marca —mas que publicidad—, una novedad en su estrategia
comunicativa y publicitaria, al asumirlos como canales sonoros propios. Es lo que se co-
noce como “podcast de marca” o “branded podcast” (Garcia y Cartes 2022). Los podcasts
son también piezas de branded content, y representan una nueva forma de comunicarse
con el publico objetivo, basada en ofrecerles contenidos de manera regular en formato
de audio. La maxima que guia la produccién de estos contenidos es que, a través de
historias auténticas, las marcas pueden generar conexiones emocionales con los clientes
y ganar su confianza. De esta manera, como afirma Acevedo (2023), el storytelling se
ha vuelto crucial para las marcas, pues permite transmitir mensajes de forma creativa
y memorable.
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Metodologia

En la investigacion cualitativa se pueden distinguir diferentes disefios. El estudio
de caso puede considerarse una aproximacion metodologica de naturaleza cualitativa que
aborda los fendmenos de investigacion en sus escenarios concretos de acontecimiento,
de forma holistica y contextual, captando la complejidad propia de la vida social y recu-
perando la presencia, el papel y el significado de los actores en el desenvolvimiento de
los procesos sociales. El caso o los casos de un estudio pueden estar constituidos por un
hecho, un grupo, una institucién, un proceso social o una situacion o escenario especiﬁco,
construido a partir de un determinado recorte empirico y conceptual de la realidad social,
que conforma un tema y/o problema de investigacion (Neiman y Quaranta 2007).

Por su parte, Eisenhardt concibe un estudio de caso contemporaneo como una es-
trategia de investigacion dirigida a comprender las dinamicas presentes en contextos sin-
gulares. Podria tratarse del estudio de un unico caso o de varios, combinando distintos
métodos para la recogida de evidencia cualitativa y/o cuantitativa con el fin de describir,
verificar o generar teoria (en Martinez Carazo 2006). Villarreal (2007) agrega que el es-
tudio de caso es uno de los métodos mas apropiados para aprender la realidad de una
situacion, en tanto requiere explicar relaciones causales complejas, realizar descripciones
de perfil detallado, generar teorias o aceptar posturas tedricas exploratorias o explicativas,
analizar procesos de cambio longitudinales y estudiar un fenémeno que es esencialmente
ambiguo, complejo e incierto.

Dentro de esta tradicion de investigacion se distinguen dos: el estudio de caso in-
trinseco —que se constituye a partir del interés en el caso en si mismo— y el estudio
de caso instrumental —basado en el interés en un problema conceptual o empirico mas
amplio que el caso puede iluminar—. En ambas perspectivas, la eleccion del caso busca
maximizar las posibilidades y la capacidad que sus condiciones y caracteristicas presentan
para desarrollar conocimiento a partir de su estudio (Stake 1998).

Respecto al disefio de la investigacion, los estudios de caso(s) pueden ser simples o
multiples, dependiendo del niimero de casos que se vaya a estudiar. Yin (1989) propone
cuatro tipos basicos: 1. el caso tnico o unidad de analisis; 2. el caso unico con unidad prin-
cipal y una o mas subunidades; 3. los casos multiples con unidad principal de analisis; y
4. los casos multiples con unidad principal y una o mas subunidades dentro de la principal.

Asi también, Pérez Serrano (1994) indica las siguientes caracteristicas sobre la
metodologia empleada en el estudio de casos: 1. particularista, cuando esta orientada a
comprender profundamente la realidad singular (un individuo, un grupo, una situacién
social) —interesa la comprension del caso, y esta caracteristica es util para descubrir y
analizar situaciones Ginicas—; 2. descriptivo, cuando el producto final es una rica descrip-
cion contextualizada; 3. heuristico, cuando ilumina la comprension del lector y pretende
ampliar o confirmar lo que ya sabe; y 4. inductivo, cuando se basa en este tipo de razona-
miento para generar hipotesis y descubrir relaciones y conceptos.
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Finalmente, en el método de estudio de caso, los datos pueden obtenerse mediante
una variedad de fuentes, tanto cualitativas como cuantitativas: documentos, registros de
archivos, entrevistas directas, observacion directa, observacién de los participantes e ins-
talaciones u objetos fisicos (Chetty, en Martinez Carazo 2006).

En funcién de lo sefialado, en este trabajo recurrimos al estudio de caso con una
finalidad descriptiva, vale decir, con la intencién de identificar y describir los distintos
factores que ejercen influencia en el fendmeno estudiado. En cuanto a la cantidad, se trata
de un caso tnico. El caso elegido fue la empresa agroindustrial Ledesma (en la provincia
de Jujuy, Argentina); particularmente, el desarrollo de su estrategia de branding sonoro a
través del empleo de la plataforma de micropodcast Omaly. Asimismo, el analisis realizado
puede considerarse instrumental, ya que la interpretacion del objeto de estudio ilumina
un problema de investigaciéon mayor, a saber, la comunicacion estratégica digital.

Para llevar a cabo esta investigacion, en principio se desarrollé una busqueda biblio-
grafica que permitié conocer los antecedentes tedricos y el estado actual del conocimiento
sobre el tema abordado. Esto proporcioné una base sdlida para elaborar el marco tedrico
del trabajo, asi como para establecer los conceptos clave y comprender las relaciones entre
ellos. Posteriormente se realiz6 un analisis de contenido web sobre dos sitios: Omaly (https://
omaly.io) y la empresa Ledesma (https://www.ledesma.com.ar). Esta técnica implica exami-
nar y analizar el contenido textual, visual y/o interactivo de una pagina web con el objetivo
de obtener informacién y comprender diversos aspectos relacionados con el tema de estudio.

Desarrollada la etapa anterior, se efectué un analisis profundo de la informacién
disponible en la plataforma Omaly. Esto implicé la observacion y el examen de la forma de
navegacion, las categorias de podcasts, los contenidos, el perfil de los creadores, los elemen-
tos de disefo y la retroalimentacion de los usuarios. De esta manera, se recorrieron todas
las categorias existentes (diez en total) y se escucharon mas de cinco podcasts por cada una
de ellas. Esto permiti6 visualizar las caracteristicas de las producciones e identificar el esti-
lo de storytelling. Para complementar la informacion obtenida, se concretaron entrevistas
semiestructuradas y en profundidad a tres integrantes de la plataforma: el CEO, Alejandro
Robles;' el gerente comercial, Pablo Gudifio;® y la gerente de Producto, Solange Rodriguez.’
De esa instancia se obtuvo informacion relevante acerca de los origenes de la empresa, la
propuesta de valor de su proyecto y el diferencial con otras plataformas globales, asi como
de las experiencias actsticas que se desarrollan para la empresa Ledesma.

Por otra parte, se realizd una visita al Centro de Visitantes Ledesma, a fin de llevar
a cabo una observacidn participante. Esta técnica implica involucrarse activamente en el

! Alejandro Robles trabaja como programador desde hace mas de diez afios, y fund6 su propia empresa de software en 2014. Tiene experiencia
en producto, marketingy gestion comercial en la nube. Ha ofrecido soluciones tecnolégicas a comunidades en Argentina y América Latina.
? Pablo Gudifio es analista programador. Fundé su primera empresa de software, Openix SRL, hace dieciocho afos, y exporta servicios a
EE. UU, Latinoamérica y Europa.

* Solange Rodriguez es licenciada en Administracion de Empresas, y cuenta con mas de diez afios de experiencia en la industria edtech y de
entretenimiento. Ha trabajado para cuentas como Netflix, YPF y Samsung.
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entorno que se estd estudiando, para obtener una comprension profunda y significativa de
los fenémenos sociales y culturales que ocurren en ese ambiente: integrarse en las activi-
dades cotidianas, interactuar con los participantes y compartir sus experiencias. Asi, en el
rol de visitantes, se experimentaron todas las propuestas acusticas ubicadas en los lugares
estratégicos del centro, y se compartieron impresiones y sensaciones con los presentes.
Esta actividad permitié obtener una vision interna y subjetiva de la realidad investigada, y
revelar aspectos y matices que de otra manera habrian sido dificiles de captar.

De este modo, el estudio de caso se fundamento en una triangulacién metodoldgica
que combind métodos complementarios tales como el analisis de sitios web; el registro,
la escucha y el examen de contenidos de audio (podcasts); entrevistas a informantes cla-
ve, y observacion participante. El material recopilado permitié elaborar una descripcion
detallada de la experiencia argentina —en la que se emplea inteligencia artificial y micro-
podcasts como herramientas de ebranding— y ofrecer un analisis que vincula el auge del
podcasting y la creacion de contenidos basados en storytelling con la comunicacion digital
y estratégica actual.

Omaly: Micropodcast y storytelling

Tras completar sus primeros veinte afios de existencia, el podcasting se configura
como una practica comunicativa que integra algunas de las caracteristicas mas destacables
de la produccion mediatica digital. Este medio constituye una forma muy personal de
compartir contenido; se define como un medio inmersivo y de nicho para distribuir in-
formacion e investigacion de forma abierta y, sobre todo, como un desafio a la hegemonia
del texto y la imagen como lenguajes mediaticos de la era digital. A la vez, el podcasting
es considerado un medio centrado en el usuario, que debe decidir activamente su patrén
de consumo.

El consumo a demanda es un signo de época, y esta es una clave identitaria de
los podcasts. El podcast brinda una enorme libertad para trabajar, para crear y combinar
sonidos, y para experimentar nuevos modos de narrar historias, haciendo uso de todos
los recursos y elementos del lenguaje sonoro (Parlatore et al. 2020). Ademas, el hecho de
que estén alojados en plataformas de distribucion de contenidos permite que los usuarios
seleccionen o descarguen contenido para escuchar cuando y donde quieran. Estos, entre
otros factores, han propiciado cierta fidelizacion de los oyentes hacia los contenidos, ya
no masivos sino segmentados.

En 2022, el mercado del micropodcast present6 un crecimiento del 500 % y recaudd
por consumo mas de USD 16 000 millones en ingresos (Orts 2023). Asimismo, el 20,3 %
de los usuarios de internet de todo el mundo fueron oyentes de podcasts (Gotting 2022).
En tanto, en América Latina, nueve de cada diez personas escucharon un podcast al me-
nos una vez, y el 80 % de las reproducciones se realizaron desde celulares; por ello se pre-
senta como una region clave a tener en cuenta dado el rapido desarrollo del contenido en
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espafol. En este escenario, las empresas de tecnologia estan compitiendo para convertirse
en el destino nimero uno para los oyentes de podcasts. Los jugadores mas importantes
son Apple Podcast, YouTube y Spotify (Navarro 2023).

En funcidn de las tendencias mencionadas, el escenario actual se muestra propicio
para desarrollar proyectos vinculados al mundo podcast. Esta oportunidad fue aprovecha-
da por un grupo de jovenes emprendedores que, desde el norte argentino (provincia de
Jujuy), en febrero de 2022 lanzaron un proyecto tecnolégico que denominaron “Omaly:
Tu historia en todas partes”. Se trata de la primera plataforma de micropodcasting cultural
basada en inteligencia artificial, socialtech y geolocalizaciéon.* Oma (‘abuela’ en aleman)
y ly (‘left for you’) pretenden aludir a todo aquello de valor inmaterial que nos dejaron
como legado nuestros antepasados. De alli decanta su mision: “Promover un mundo mas
comprometido con la cultura, a partir del resguardo, difusion y puesta en valor de conoci-
mientos, saberes e historias que inspiren a las presentes y futuras generaciones, respetan-
do su autenticidad y pluralidad” (Omaly 2023, parr. 1). La propuesta de valor de Omaly
adquiere gran relevancia social, en funcién de que apunta a conservar, e incluso fortalecer,
las tradiciones y expresiones orales manteniendo su presencia diaria en la vida social. Por
lo tanto, se posiciona como un vehiculo propicio para salvaguardar el patrimonio cultural
inmaterial de la humanidad.

Generar contenido y compartir historias en las redes sociales actuales requiere co-
nocimientos tecnoldgicos avanzados, ademas de carisma y técnica. Sumado a ello, en no
pocas ocasiones, estas redes se vuelven clusters que generan ansiedad y discriminacion.
Asimismo, la monetizacion esta determinada por la cantidad de seguidores, mas que por
la calidad del contenido que se ofrece. Frente a este escenario, segtin explica Solange Ro-
driguez, “Omaly presenta caracteristicas diferenciales: ofrece micropodcasts de hasta cinco
minutos on y offline optimizados por inteligencia artificial, propone experiencias inmersi-
vas digitales basadas en audio, y brinda acceso a métricas profundas que permiten medir

»

el rol del storytelling” (entrevista personal).

Esta app se propone cambiar los paradigmas en términos de inclusion e innovacion.
En la actualidad, ya cuenta con mas de 25 000 usuarios activos; la mayoria son argenti-
nos, pero también hay peruanos, chilenos, colombianos y mexicanos, a los que se suman
10 000 creadores de distintas nacionalidades.® Si bien, por su corta trayectoria, en cuanto a
cifras aiin no se acerca a las plataformas lideres a nivel mundial, cabe destacar que se trata
de un proyecto latinoamericano visionario que se ha propuesto para los préximos afnos
aumentar un 50 % la cantidad de usuarios.

* Esta plataforma se encuentra disponible en Google Play Store para dispositivos méviles en version web (https://omaly.io).

5 A partir de la entrevista al CEO de Omaly, se tuvo acceso al dashboard de la aplicacion (panel interno del sistema), donde, ademas del
registro histérico de las métricas de usuarios, también se encuentra informacion acerca de la cantidad de comentarios, reacciones, ubicacién
geografica y género de los usuarios, contenidos més escuchados, cantidad de minutos escuchados, etc.
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En cuanto al universo tematico actualmente disponible en Omaly, los usuarios pue-
den encontrar una amplia variedad de contenidos como cuentos fantasticos, de terror,
leyendas urbanas, poesias de autoria personal, decalogos sobre tematicas como finanzas y
marketing profesional, resefias de libros, terapias alternativas, material educativo, etc. Los
podcasts disponibles cubren una amplia gama de temas, desde historia y marketing hasta
biotecnologia y cuestiones de género.

Si bien cada podcast presenta estrategias narrativas particulares, el denominador
comun es la simpleza en la produccion. Es posible distinguir que el contenido se realiza
empleando el dispositivo mdvil o el sonido de la computadora. Son menos los creadores
que emplean un equipo de audio profesional y suman efectos sonoros a sus contenidos.
En este sentido, se cumple una de las consignas propuestas por Omaly: el bajo costo en
la produccion de contenidos. Sumado a ello, las producciones comparten los valores del
podcasting: personalizacion, espontaneidad, transparencia y libertad.

Acustica y emociones, el podcast de marca en Ledesma

Ledesma es una empresa agroindustrial argentina con 115 afios de historia, lider en la
produccién de aztcar y papel, y con participacion en los mercados de frutas y jugos citricos,
alcohol, bioetanol, carne y cereales. Lidera la exportacion de citricos frescos a nivel nacio-
nal; su principal destino es la Unién Europea, aunque también desarrolla otros mercados
como Canadé y Emiratos Arabes Unidos (Ledesma 2022). Emplea a mas de 6000 perso-
nas que en su mayoria trabajan en Jujuy, provincia en la que nacié Ledesma y donde tiene
40 000 hectareas destinadas a la cosecha de su principal materia prima: la cafa de aztcar.
También esta presente con plantas, campos y negocios en otras partes de la Argentina, como
Buenos Aires, Entre Rios y San Luis. Entre sus valores, se encuentra “la consolidacion de una
cultura de innovacién que aporte valor al resultado de la compaiia y promueva el desarrollo
de las personas mediante la busqueda de iniciativas novedosas” (Ledesma 2023, parr. 1). En
pos de ese objetivo, desde la Direccion de Innovacion de la empresa se adopto a la platafor-
ma Omaly para renovar los servicios que se ofrecen en el Centro de Visitantes Ledesma.

De entrada libre y gratuita, el Centro de Visitantes es un espacio abierto a la comuni-
dad que funciona desde 2008 para exhibir la historia de la compaiiia y relatar sus principales
actividades. Cuenta con un sector para muestras temporarias de arte y una sala de juegos
para nifos. Forma parte del circuito turistico de las Yungas® y abre sus puertas para distintas
actividades sociales y culturales. Alli también se desarrolla un programa didactico destinado
a estudiantes de todos los niveles educativos. Desde su apertura, el centro ya recibié a mas de
60 000 personas, y cerca de 10 000 alumnos de instituciones educativas lo visitan cada afo.

®El ecosistema de las Yungas es una region de gran diversidad biologica y paisajistica ubicada en Jujuy, en las laderas orientales de la cordillera
de los Andes. Es conocido por su exuberante vegetacién y una variada gama de especies de flora y fauna. Ademas, es de gran importancia

para la conservacion, debido a su alta biodiversidad y a su papel en la regulacién del agua y la proteccién contra la erosién en las laderas de
la montana.
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En este caso, Omaly es empleada como una plataforma de branded podcast que
permite a la marca conectarse con sus consumidores a través de microrrelatos. Estos con-
tenidos son elaborados por la empresa Ledesma y optimizados por Omaly a partir de
un asistente de inteligencia artificial. De esta manera, a través del proyecto “Experiencia
sonora en el Universo Ledesma’, se llevan adelante cinco propuestas de branded podcast.

La primera, titulada “Historias que cobran vida’, consiste en una invitacion a los
visitantes a sumergirse en una experiencia inmersiva y descubrir los relatos de quienes
construyen Ledesma. Cada imagen cuenta con un cédigo QR unico que, al ser escaneado,
permite a los visitantes acceder a microrrelatos con los testimonios de las personas que
forjaron la historia de la empresa. Se trata de una experiencia unica que combina el arte
visual con el poder de las historias narradas.

Figura 1. Pasillo central del Centro de Visitantes Ledesma. Fuente: https://omaly.io.

La segunda es un mural interactivo en el que cada imagen cobra vida, una experien-
cia que invita a descubrir emocionantes narrativas. Cada imagen cuenta con un codigo
QR unico que permite a los visitantes sumergirse en el mundo sonoro del mural: se puede
acceder a microrrelatos con las voces de quienes lo construyeron. Los creadores del mu-
ral comparten sus experiencias, emociones y reflexiones, brindando una perspectiva mas
profunda y personal de la obra.
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Figura 2. Mural interactivo. Fuente: https://omaly.io.

La tercera propuesta se denomina “Los sonidos de las Yungas, y se trata de una ex-
periencia sensorial para disfrutar de la riqueza y diversidad sonora de las Yungas a través
de sonido de vanguardia. Mediante el uso de auriculares o un sistema de parlantes, se re-
crean de manera realista los sonidos auténticos de este ecosistema unico. La experiencia,
diseiada con métodos de grabacion de audio inmersivos, incluidos efectos de sonido y
musica, genera paisajes sonoros que imitan la experiencia tridimensional con que se per-
cibe la reserva natural. El objetivo que se persigue es sensibilizar a los visitantes respecto a
la conservacion de la flora, la fauna y la biodiversidad del ecosistema local.

Figura 3. Experiencia inmersiva. Fuente: https://omaly.io.
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La cuarta propuesta lleva por nombre “Los sonidos de Ledesma’, y es un espacio
para transportarse a los diferentes mundos sonoros que han formado parte de la historia
de la empresa. Se trata de una experiencia auditiva en la que el visitante puede oir los soni-
dos caracteristicos de los origenes de Ledesma, el quehacer diario de la fabrica y el bullicio
de la época. Los audios que percibe el visitante lo transportan a tiempos y lugares lejanos.

Es una experiencia autoguiada que permite adentrarse en la trayectoria empresarial con
la minima asistencia.

Figura 4. Museo Ledesma. Fuente: https://omaly.io.

La ultima propuesta se denomina “Viaje al corazon de Ledesma”. Una maqueta de
paisaje protegido se convierte en una plataforma de interaccién y exploraciéon. Mediante
carteleria con QR diseniados segun el area de interés, los visitantes conocen las voces y los
sonidos que conforman el ecosistema y la comunidad de Ledesma. Se trata de un viaje
auditivo a través de las 100 000 hectareas de bosque protegido y las 42 000 hectareas de
produccién de cafa de azicar y citricos de Ledesma. El objetivo final es promover la edu-
cacion, la sostenibilidad y la conexién con la comunidad.
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Figura 5. Maqueta de paisaje protegido. Fuente: https://omaly.io.

En la actualidad, frente a un mercado en que la homogeneizacién de productos
y servicios es cada vez mayor, lograr que una marca esté presente en la mente del con-
sumidor representa una verdadera ventaja competitiva sobre otras empresas. El factor
diferenciador reside en la capacidad de transmitir un valor adicional, de generar experien-
cias irrepetibles y despertar emociones positivas en los clientes. Los consumidores ya no
buscan solamente comprar productos o servicios que satisfagan sus expectativas, sino que
compran experiencias, ideas, valores y estilos de vida vinculados a la marca.

Para lograr que los consumidores y usuarios se involucren de manera continua,
es esencial comprender sus intereses y motivaciones, asi como mantener vivo su interés.
Estrategias de comunicacion creativas, que promuevan nuevas experiencias y estén ali-
neadas con los valores de la marca, pueden generar un mayor engagement e implicacion
de los usuarios. En este escenario, las historias, las experiencias y los contenidos creativos

encuentran sentido en la imagen y reputacion corporativa de las marcas, conectando con
los consumidores.

El contenido sonoro de marca, o branded content sonoro, es un formato publicitario
que consiste en la creacion de contenidos afines para la marca sin intromisiones publi-

citarias. Este hecho lo convierte en idoneo para explotar el poder del sonido en clave de
entretenimiento.

Siguiendo esta tendencia, la empresa Ledesma adopt6 al podcasting como una estra-
tegia comunicativa y publicitaria, y ha comenzado a crear podcasts para desarrollar conte-
nidos de marca que estan alojados en la plataforma Omaly. Trabajar con esta plataforma
de micropodcasting permite a la empresa establecer una comunidad propia, convertir a la
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audiencia en una comunidad fiel, generar nuevos contenidos y actualizaciones de forma
rapida y directa, y transformar el mundo fisico de Ledesma en una oportunidad de interac-
cion digital. Sumado a ello, la empresa también tiene acceso al dashboard de la plataforma,
donde se encuentra informacion respecto a la trazabilidad de contenidos; la trazabilidad
del impacto en comunidades; métricas profundas sobre los usuarios, asi como sobre su
consumo y fidelizacion; y geolocalizacién inteligente que provee métricas situadas.

El branding adecuado y la generacion de experiencias tinicas son claves para fideli-
zar a los clientes y crear estructuras mentales positivas hacia la marca. Segun Puig (2023),
el uso de sonidos con este objetivo tiene una serie de beneficios: ofrece un mayor poder de
atencion, mejora el recuerdo de la marca, facilita la transmision de su objetivo y su valor,
impulsa y cautiva su personalidad, potencia la experiencia y otorga mas lealtad emocio-
nal. Asi, las cinco experiencias que se desarrollan en el Centro de Visitantes de Ledesma
utilizan técnicas actisticas que contribuyen a potenciar la relacion del oyente con la marca
de forma positiva; se trata de técnicas de sonido envolvente o grabaciones binaurales.

Gracias al sistema auditivo, las personas son capaces de determinar la posicion y la
distancia a la que se encuentran las fuentes sonoras; sin necesidad de girar sobre su cuerpo
perciben los sonidos en un rango de 360 grados. Obtener la misma percepcién con un for-
mato grabado es posible gracias a las grabaciones binaurales. Vidal y Fit6 (2021, 2) sefialan
que “con ellas se consigue reproducir la acustica de entornos tridimensionales y lograr si-
tuar auditivamente en un determinado emplazamiento”. Para conseguir resultados 6ptimos
es necesario utilizar auriculares, lo que contribuye a la creacion de la atmoésfera idonea para
lograr el fin perseguido: sumergir al oyente en un formato esculpido con sonidos.

En tanto, la reaccién animica de las personas ante los estimulos auditivos es un
hecho innegable. Invitar a los visitantes de Ledesma a vivir una experiencia inmersiva
auditiva tiene distintos resultados: consigue captar mayor atencion, interés y grado de
concentracion en el oyente; le genera imagenes mentales en mayor nimero; y despierta
emociones y un sentimiento de empatia mads intenso.

Teniendo en cuenta que parte del éxito de los podcasts reside en la capacidad de
contar y narrar buenas historias que puedan transmitir valores y otros elementos presen-
tes en la identidad de la marca, los contenidos generados por la empresa utilizan el storyte-
lling. Estos relatos son una forma poderosa de transmitir sus mensajes de una forma crea-
tiva, cautivadora y memorable. Si bien el abanico de tematicas que abordan los podcasts es
amplio (historia de Ledesma, conservacion del ecosistema local, procesos de produccion,
bosque protegido, etc.), el denominador comun es que todos transmiten los valores de la
marca: la produccion sostenible, la conservacion de areas naturales, el fortalecimiento de
las relaciones con la comunidad, entre otros. De esta manera, forman parte de la estrategia
de branded content de Ledesma, destinada a despertar el interés de los usuarios hacia la
marca y a implicarlos emocional y activamente a través del entretenimiento, la informa-
cion, la atencion y la participacion.
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Por otra parte, el podcast de marca se dirige a un publico amplio, pero a la vez
segmentado, ya que los receptores de este formato deben estar realmente interesados en
escucharlo. Hay que tener en cuenta que “la marca debe estar identificada con el conte-
nido del podcast y con el publico al que va dirigido y el formato debe estar alineado con
los valores y la mision y vision de la compaiia” (Universo Media 2023, parr. 13). En este
sentido, las experiencias inmersivas que tienen lugar en el Centro de Visitantes Ledesma
estan pensadas para que el publico interesado pueda acceder a los podcasts de manera
rapida y sencilla, a través de codigos QR que pueden escanear con su dispositivo mévil y
se encuentran distribuidos en los distintos sectores clave del lugar. De este modo, el reco-
rrido se torna interactivo, y cada oyente puede disponer de auriculares para adentrarse en
el mundo Ledesma en el momento que prefiera.

Fahey sostiene que el audio branding “es la creacion sistematica de un lenguaje de
audio completo para la marca en funcion de su esencia, vision, valores, promesas y perso-
nalidad, un lenguaje que es expresado en cada punto de su marca” (en Farifio y Montecé
2019, 80). De manera similar, Daniel Jackson, fundador de la primera agencia de audio
branding del Reino Unido, lo define como “la creacién de expresiones de marca en soni-
dos y el consecuente uso estratégico de estas propiedades a través de touch points” (en Fa-
rifio y Montecé 2019, 79-80). Los touch points operan como los nuevos puntos potenciales
de convergencia donde los consumidores estarian en contacto con la marca por medio
del sonido. En esta linea argumentativa, es posible sefialar que los distintos espacios del
Centro de Visitantes (mural, maqueta, sala de exposicion, etc.) se han convertido en los
nuevos puntos fisicos donde se hace un uso estratégico del sonido para reforzar el valor de
la marca Ledesma. Alli, el sonido y la musica, como un lenguaje universal, funcionan a un
nivel simbdlico, y gracias a esto es posible transmitir multiples emociones y sentimientos
complejos de una forma sutil y efectiva.

Si bien construir la identidad sonora de una marca implica atender a distintos ele-
mentos (el audiologo, los cddigos sonoros, la voz de la marca y la cancion central), la em-
presa Ledesma ha comenzado a recorrer este camino. En un nuevo escenario de marketing
donde el engagement del consumidor es la fuerza motriz detras de su comportamiento y
de la toma de decisiones, el branded content en podcast es una oportunidad excepcional
para que la marca Ledesma dé rienda suelta a toda su creatividad y cuente su propia his-
toria. Un mayor compromiso, intensidad emocional y memoria a largo plazo son algunos
de los beneficios que conlleva tener un canal de contenido sonoro propio; en este caso, la
plataforma jujefia Omaly cumplira esa funcion.

Reflexiones finales

Desde el principio de los tiempos, el ser humano es capaz de conectar emociones
y recuerdos con estimulos sonoros. Hoy, en un entorno digital altamente conectado, el
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ebranding y el branded content se han vuelto estrategias esenciales para las marcas que
buscan crear una imagen sdlida y coherente. El branding digital es crucial para el posicio-
namiento de la marca, ya que refiere a la forma en que se construye y desarrolla a través de
los medios digitales y la experiencia con el usuario. La evolucion del branding ha llevado
a la aparicion del branded podcast como una forma innovadora de comunicacion con el
publico objetivo. Los podcasts ofrecen una experiencia inmersiva y de largo plazo, lo que
aumenta el recuerdo de marca y la fidelidad de los consumidores. La estrategia de podcast
de marca también se alinea con las tendencias actuales de marketing, en las que los con-
sumidores buscan experiencias unicas y auténticas que vayan mas alla de simplemente
comprar productos o servicios.

Es posible sostener que el podcast de marca en Ledesma no solo busca transmitir
informacién sobre la empresa y sus actividades, sino que también tiene como objetivo
generar una conexioén emocional con los visitantes. De esta manera, se configura una es-
trategia exitosa que le permite fortalecer su identidad y conectarse de manera significativa
con su audiencia. A través de experiencias sonoras inmersivas, Ledesma logra transmitir
sus valores y emociones de forma efectiva, creando una relaciéon mas profunda y duradera
con sus clientes. Esta iniciativa muestra como el branded podcast puede ser una forma
valida de construir relaciones con los usuarios, asociar la marca con valores particulares, y
enfocarse en servir en lugar de vender. Asimismo, a través del storytelling, Ledesma, con la
asistencia de Omaly, elabora contenidos de una manera creativa y cautivadora, generando
un mayor engagement e implicacion de la audiencia.

Con historias emotivas, experiencias inmersivas y una estrategia alineada con los
valores de la empresa, Ledesma logra fortalecer su identidad de marca, crear una comu-
nidad fiel de seguidores y promover un mayor compromiso y lealtad emocional hacia la
empresa y sus productos. En este sentido, el podcast de marca se ha convertido en una
poderosa herramienta de branding y comunicacion.

El auge del podcasting en América Latina ha presentado una oportunidad para pro-
yectos innovadores como Omaly, y el uso de la plataforma por parte de Ledesma ha per-
mitido a la empresa desarrollar contenidos valiosos y auténticos que generan conexiones
emocionales y confianza con los clientes. La acustica y las marcas se encuentran en un
punto de convergencia en el que las emociones pueden ser potenciadas y expresadas de
manera significativa. En este sentido, el branded podcast representa una forma valiosa de
contar historias y conectar emocionalmente con los oyentes.

Como el branding evoluciona junto con la tecnologia y las preferencias del consu-
midor, es fundamental para las empresas adaptarse a estas nuevas formas de interactuar
y contar historias para consolidar su identidad y mantener una posicion relevante y dis-
tintiva en el mercado digital. Asi, el branded podcast ofrece a las marcas una oportunidad
unica de destacar en el mundo de la comunicacién digital.
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Resumen

Independiente del Valle irrumpid en el futbol profesional ecuatoriano en 2007 con
una mision: hacer las cosas de una forma diferente. “Un club diferente” es, precisamente,
el eslogan que utiliza el equipo en sus mensajes en redes sociales. Hoy, dieciséis afios
después, el equipo es una referencia nacional y regional de cdmo gestionar un club desde
la perspectiva empresarial y disruptiva, en una industria compleja y convencional como
la del balompié. La intencidn de este ensayo es mostrar como el club ecuatoriano adopté
nuevos caminos y enfoques para ser diferente en lo institucional, en lo deportivo y tam-
bién en las formas de comunicar y posicionarse como marca.

Abstract

Independiente del Valle burst into Ecuadorian professional soccer in 2007 with a mission:
to do things differently. Today, 16 years later, the team is a national and regional benchmark on
how to manage a club from a business and disruptive perspective, in a complex and conventional
industry such as football. “A different club” is the slogan used by the team in their messages on
social networks. Through the following pages, the intention is to show how the Ecuadorian club
adopted new paths and approaches to be different. Institutionally, in sports and in the ways of
communicating and positioning itself as a brand.

Palabras clave - Keywords

Fuatbol, redes sociales, Independiente del Valle, posicionamiento, reputacion digital
Soccer, social media, Independiente del Valle, brand position, digital reputation
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;Como se posiciona la comunicacion digital en Independiente del Valle?

Introduccion

Independiente del Valle (IDV) tenia muy pocos hinchas en 2007, cuando apareci6 en
escena en la industria del futbol ecuatoriano. El proceso impulsado por los directivos Michel
Deller, Munir Abedrabbo, Franklin Tello y Santiago Morales no solo tenia que crecer desde
lo deportivo, avanzando de categorias, sino que debia conquistar fieles para su causa.

La empresa era dificil. Quito tenia, para la fecha, cuatro equipos profesionales en
lallamada Serie A del futbol ecuatoriano: Liga Deportiva Universitaria, Aucas, El Nacio-
nal y Deportivo Quito. ;Coémo ganarse el corazon de los hinchas? ;Cémo introducirse
en la conversacion de los medios de comunicacion y, posteriormente, de los nacientes
espacios digitales?

Este estudio muestra el proceso de construccion de posicionamiento de IDV. El
equipo crecié de forma vertiginosa en lo institucional, en lo deportivo y en su capacidad
para comunicar. Pas6 del ascenso, en 2007, a ganar dos copas Sudamericanas, el segundo
torneo mas importante a nivel regional, después de la Copa Libertadores, de la que fue
finalista en 2016, afio decisivo no solo para su crecimiento deportivo, sino también para
su posicionamiento de marca. También fue campeodn de la Recopa Sudamericana (2023),
la Supercopa Ecuador (2023), el Campeonato Nacional (2021) y la Copa Ecuador (2022).
Los triunfos deportivos dotaron al equipo de visibilidad, pero el posicionamiento se fue
logrando con una serie de estrategias creativas y disruptivas, en un espacio tan cerrado
como el mundo del futbol.

El fondo y la forma eran fundamentales para el proyecto deportivo emergente de
IDV. En 2007, el equipo sorprendié con la colocacién de un cartel premonitorio que se
podia ver en sus partidos como local: “Futuro campeodn del fttbol ecuatoriano”. Desde
entonces, el club ya empezaba a comunicar sus intenciones y a dejar en claro lo que Costa
(2018) define como “identidad corporativa” En el esquema del autor hay algunos para-
metros que sirven para definir la identidad: ;qué es la empresa?; ;qué hace? —lo que tiene
que ver con las acciones, decisiones y activaciones—; ;qué dice?, ;es todo lo que comuni-
ca?; ;qué es para mi? —es decir, lo relativo a su imagen—; ;cémo lo hace? —elemento que
se define a través de la accion—.

Costa (2018) afiade que el como es mas importante que el qué. En la identidad cor-
porativa es fundamental buscar la singularidad; una singularidad que se comunica, como
dice el autor, “pero antes se produce”. Para acercarse a su publico, IDV apel6 a aspectos
clave de la conversacion, como el humor, la atencion a fechas especiales (efemérides) y
la desacralizacion del fttbol. Asi, llamo la atencién y se convirtié en el segundo equipo
en la consideracion de los hinchas como fase inicial de su conquista mediatica, segtin se
evidenciard en el presente estudio.

Ries y Trout (2002) aseguran que el posicionamiento no es lo que se hace con un
producto, sino lo que se hace con la mente del cliente. Los autores sostienen que, en un
mundo saturado con informacion, lo fundamental es encontrar un aspecto en la mente
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del cliente que pueda emocionarlo o conmoverlo: ser selectivos, concentrarse en objetivos
precisos y practicar de forma correcta la segmentacion; es decir, elegir el material que
tenga mas posibilidades de comunicar.

En medio de tanto ruido comunicacional es clave distinguirse, diferenciarse. Kotler
y Keller (2012) consideran que el posicionamiento de marca es la actividad de lograr que

una imagen y la marca de una empresa se encuentren en un lugar diferenciado en la mente
del consumidor.

IDV ha logrado distinguirse entre los equipos ecuatorianos por la forma en la que
se maneja: los empresarios que lo dirigen apostaron por un modelo en el cual la piedra
angular del proyecto fuera formar juveniles con sentido de pertenencia, con estudios pri-
marios y secundarios realizados en la misma institucién. Con los jugadores que salieron
de sus divisiones formativas, el club logré el éxito deportivo y econémico. Campos (2021)
narra que, en el complejo del equipo, en el sector de Chillo Jijon, en la parroquia de Ama-
guafia, hay un grupo de 150 futbolistas —adolescentes y jovenes— que se forman acadé-
mica y futbolisticamente para convertirse en los nuevos talentos del equipo.

En el ultimo mundial de fatbol, jugado en Catar entre noviembre y diciembre de
2022, diez de los veintitrés jugadores ecuatorianos convocados por el técnico Gustavo
Alfaro pasaron en algiin momento de su formacion por IDV.

Ese modelo de hacer las cosas de una forma diferente y con grandes resultados
deportivos también se trasladé a las redes sociales del equipo, que cuida su reputacion
online como un elemento clave de la organizacion. Del Fresno (2012) considera a la re-
putacion online como el resultado de aquello que los clientes —antiguos y futuros— y los
empleados dicen, escriben, cuentan e informan a los demas en medios sociales, desde su
experiencia. El autor aflade que es responsabilidad de las marcas decidir si esa reputacion
como creacion colectiva se descontrola en su cauce o si fluye naturalmente.

Las formas de consumir informaciéon cambiaron en el mundo, como se evidencia
en el caso de la reputacion online y la afectacion directa en el dia a dia de las instituciones.
Vaquero (2012, 51) sostiene que, durante la tultima década, el individuo

cambi6 la forma de consumir medios, de comunicarse e incluso de relacionarse con el entor-
no. La revolucién de las TIC (tecnologias de la informacion y la comunicacién) ha incidido en,
practicamente, la totalidad de los ambitos sociales. Algunos expertos se aventuran a afirmar
que estamos inmersos en el inicio de una nueva etapa de la historia de la comunicacién [...].

Por primera vez, el monopolio comunicacional de las organizaciones se disuelve. El
usuario adquiere un gran poder en la esfera online. Empresas y stakeholders dialogan en la
Red y queda truncado el esquema de comunicacién empresarial unidireccional. Los dife-
rentes publicos ya no solo se relacionan con las empresas priorizando la escucha, sino que
inician didlogos multidisciplinares desde sus respectivos roles.
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En la actualidad es imposible pensar o dividir la reputacion de las empresas de su
reputacion online. Lo que sucede en la avenida virtual afecta el dia a dia de las organizacio-
nes. Lo mismo pasa con los individuos. Vivimos una era en la que no se puede pensar un
mundo sin redes sociales, sin conectividad. Internet y la comunicacién por vias digitales
forman parte de nuestra cotidianidad. Pifiuel y Ferret (2016) sostienen que, sin importar
la edad y las franjas sociales, estamos mediados por la tecnologia. En este momento de la
llamada Web 2.0 cobra especial relevancia el papel del usuario como autor y receptor de
textos masivamente distribuidos.

En la calle virtual, consumimos y producimos informacién. Lo que no se comunica
no existe. Del Fresno (2012) relata que lo que nos ha mostrado internet es que, para tener
éxito o sobrevivir, las empresas y los individuos tienen que pensar y actuar como si ya es-
tuviesen en el futuro. Para €|, internet es una tecnologia radical y disruptiva que ha hecho
audible la voz de los consumidores.

En esta vision coinciden Pifiuel y Ferret (2016) cuando mencionan que las organi-
zaciones en la actualidad enfrentan un mayor grado de vulnerabilidad ante sus publicos
(stakeholders) debido a la irrupcion de los llamados medios sociales o social media.

Diaz (2023) va mas alla en la discusidn. Para el autor cataldn, el consumo de infor-
macion, la forma en que accedemos a ella, esta sufriendo importantes cambios. El men-
ciona el concepto de los medios hibridos,

un entorno en el que los medios tradicionales o legacy se han visto complementados, o
incluso estan siendo sustituidos en gran medida por los medios sociales, las redes y plata-
formas digitales, los motores de busqueda y agregadores, o las apps de mensajeria interper-
sonal, como WhatsApp. (Diaz 2023, 68)

Pifiuel y Ferret (2016) hablan de las redes sociales como un espacio de encuentro,
un agora virtual en donde comunidades, instituciones, empresas, clubes deportivos, po-
liticos... intentan acercarse a sus destinatarios o seguidores para “estar en contacto”. Go-
biernos, celebridades, instituciones religiosas y empresas de consumo debieron adoptar
estrategias para estar a la altura de la conversacién con sus consumidores.

Carrion (2017) destaca los valores fundamentales del futbol dentro de las socie-
dades. Para el autor, el futbol es una actividad total —quizas de las mayores que hayan
existido a lo largo de la historia de la humanidad—, en tanto abarca no solo el espacio de
ocio y entretenimiento, sino también la economia, la politica, la cultura, la sociedad y la
tecnologia. Lo hace, ademads, de modo global, debido a su rdpida expansion por el con-
junto del planeta, tanto que se podria afirmar que el fttbol es un fendmeno que precedié
a la globalizacién, asi como una actividad masiva que nacié en las élites universitarias
londinenses para superar las fronteras de clases, etnias y géneros.

El principal activo de una entidad deportiva es su propia identidad corporativa
(Sanahuja 2012): los valores del club, su historia, cultura y filosofia. Dichos elementos
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establecen profundos vinculos emocionales y congregan grandes audiencias. El mismo
autor establece que el deporte sobrepasa su imaginaria funcion de juego o divertimento
para convertirse en una fuente de identidad y consumo.

Los clubes de futbol tienen bien establecidos sus stakeholders, segun Olabe (2014).
Estos son los medios de comunicacion, los hinchas, los socios y los patrocinadores. De
ellos, los medios son uno de los objetivos mas importantes.

Los clubes de futbol, en particular, se han convertido en realizadores de sus propios
contenidos. Si bien uno de sus publicos objetivos mds importantes son los medios de co-
municacion, su funcion no es tinicamente propiciar informacion para periodistas.

Los clubes crean y gestionan su informacion, y lo hacen utilizando multiplatafor-
mas, medios propios. ;Cual es el objetivo? Posicionar sus mensajes y evitar la dependencia
de la informacién editada por los medios tradicionales. Ademas, pueden gestionar la in-
formacion que genere la institucion a través de sus propios canales (Olabe 2014).

Fernandez, Puentes y Vazquez (2019) consideran que las estrategias y acciones co-
municativas que desarrollan las organizaciones deportivas estan dirigidas a generar con-
tenidos a través de su mix de comunicacion, con el objetivo de transmitir una imagen
corporativa positiva ante sus stakeholders.

La influencia y la opinién publica no son ahora propiedad exclusiva de los medios.
Del Fresno (2012) sostiene que, antes del auge de internet, la opinion publica era conforma-
da exclusivamente por los medios. Estos entendian a las audiencias como masas estables so-
bre las cuales ejercer influencia. Ahora, el clima de opinién generado en el entorno online ya
no funciona asi: por primera vez en la historia de la comunicacion, las personas, por medio
de simples dispositivos con acceso a internet, pueden actuar como micromedios.

Metodologia

Se aplicéd un enfoque mixto, empleando técnicas cualitativas y cuantitativas (Her-
nandez Sampieri y Mendoza 2020). Este tipo de métodos mixtos o hibridos desarrollan
procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacién mediante la recoleccién y el
analisis de datos cuantitativos y cualitativos, con la finalidad de comprender de mejor
manera el objeto de estudio.

En esa linea, se realizaron dos entrevistas a profundidad: una con Francisco Quifo-
nes, jefe del area de Comunicacion y Marketing del equipo, y otra con Santiago Morales,
gerente general de IDV. La intencién en ambos casos fue conocer de fuentes directas las
principales estrategias de posicionamiento del club y descubrir si el modelo divertido y re-
lajado que muestran sus redes sociales obedece a un lineamiento institucional o es mas una
accion espontanea de los integrantes del Departamento de Marketing y Comunicacion.

Ademas, se realiz6 un analisis de contenidos de las publicaciones de IDV en las
plataformas digitales de Instagram, Twitter y TikTok, durante el lapso comprendido entre
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el 20 de junio y el 20 de julio de 2023. En total se analizaron 277 posteos en Twitter, 197
en Instagram y 11 en TikTok, y se categorizaron los mensajes del club a partir de algunos
parametros: las actividades del primer equipo de futbol, los copys de saludos y felicitacio-
nes a otros clubes o deportistas, las activaciones de sus auspiciantes y un punto clave para
IDV: las actividades de sus divisiones juveniles.

Resultados

Segun Ballesteros (2021), los clubes de futbol se han incorporado rapidamente a los
sucesivos avances en las tecnologias de la informacion, entre ellos las redes sociales, donde
ocupan posiciones destacadas de audiencia. La generaciéon de vinculos de compromiso

con los seguidores se ha sefialado como una via para alcanzar los objetivos de las organi-
zaciones deportivas.

El director de Marketing de IDV da pistas de los inicios del proceso:

El club tenia desde el inicio una personalidad que se notaba. No éramos cargosos, no éra-
mos arrogantes. Eramos el buen dato, joviales, siempre pendientes de las fechas impor-
tantes. Desde los primeros afios buscamos estar conectados con la gente y sus intereses.
(Quinones, entrevista personal)

Rapidamente, los creativos de IDV se dieron cuenta de que habia segmentos des-
atendidos en el futbol: mujeres y nifios. Desde los primeros afos, y a través de sus redes
sociales, la institucion deportiva ha prestado especial atencién a ciertas fechas especiales:
Dia de la Mujer, Dia del Deporte Ecuatoriano, Dia del Nifio... Aprovecha las efemérides
para insertarse en la conversacion social, pero no solo eso. En el caso de las mujeres, siem-
pre se establecieron promociones para ingresos libres: las mujeres no pagan. Ahora, segiin
Quifones, hay grupos de mujeres que acuden solas a mirar los partidos de fatbol.

2016 fue un afio fundacional en el posicionamiento de IDV como institucion y en
sus redes sociales. Hay dos hitos fundamentales que estan concatenados para su relato:
el primero, el terremoto de 7,6 grados que azotd a Ecuador en la noche del sabado 16 de
abril, y que tuvo como epicentro las poblaciones manabitas de Cojimies y Pedernales; el
segundo fue la campaiia de IDV en la Copa Libertadores, el torneo de clubes mas impor-
tante del continente. En esa temporada, el equipo llegé a la final del certamen, en la que
perdio6 con Atlético Nacional de Medellin.

;Qué tiene que ver un desastre natural con una buena campafa deportiva? Luego
de que se produjera la tragedia, Independiente decidi6é donar la totalidad de las taqui-
llas de la Copa Libertadores en favor de los damnificados, un gesto que provocé que el

club conectara con la comunidad al cien por ciento. En total, el equipo de futbol dond
USD 807 874,37.

Santiago Morales, gerente general del club, recuerda a 2016 como un afo inolvida-
ble en lo institucional y en lo deportivo:
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La gente le empez6 a tomar carifio a Independiente del Valle, se convirti6 en el segundo
equipo de los hinchas. Desde antes del terremoto ya estdbamos involucrados en ayuda a
fundaciones y en adelante también lo seguimos haciendo. Ahora estamos enfocados en te-
mas importantes como el crecimiento del futbol femenino y la proteccion de los derechos
de los nifos. (entrevista personal)

Alcanzar una final de la Copa Libertadores ubicé a IDV en un puesto privilegiado
para los equipos ecuatorianos. Antes, solo Barcelona (finalista en 1990 y 1998) y Liga
(finalista y campeodn en 2008) habian estado en esta ubicacion. El club competia en lo
deportivo y su accion solidaria con las victimas del terremoto lo volvia relevante en la
conversacion social.

Rivera (2021) sostiene que hablar de deportes es uno de los temas que vincula a las
personas con quienes se comparte el entorno social. Su relevancia es ain fundamental en
la sociedad. Los creativos de IDV pugnaban por volverse mas relevantes, pero para ello
tejieron una estrategia en la que el dia a dia del futbol era lo menos importante. Si, era lo
menos importante.

Amabile y Pratt (2016) consideran que la innovacioén es una piedra angular del éxi-
to y la competitividad de una empresa, y que la creatividad es un componente central, un
activo fundamental de la innovacion. Desde el inicio, segtin Quinones, la perspectiva era
hacer las cosas de forma diferente. Institucionalmente, el equipo apeld por la formacién
de futbolistas de sus divisiones juveniles y se especializd en detectar talento desde edades
tempranas para reclutarlo en sus filas. Por su parte, el equipo de Comunicaciéon y Marke-
ting debia seguir ese mismo derrotero. Desde su fundacién y a lo largo de su corta vida
institucional, IDV ha usado algunos lemas llamativos: “Futuro campedn del Ecuador’,
“Mereces lo que suenas” y “Un equipo diferente” estan entre los conceptos mas relevantes.

Quinones agrega:

El dia a dia de los clubes es muy aburrido. Las imagenes son iguales, las posturas son las
mismas, la informacion es circular: el jugador esta lesionado, logré recuperarse, si podra
jugar. Nuestra estrategia se baso en no centrarnos en el ftbol, sino en sumarnos a la con-
versacion. (entrevista personal)

Gantman (2022) sostiene que, durante décadas, el modo de vincularse con el futbol
fue uno solo: el ritual completo o nada. Sin embargo, actualmente un fanatico muestra su

pasion en otras plataformas y espacios, por lo cual los clubes tienen que salir a buscar a
sus hinchas.

La forma en que los aficionados miran el futbol cambié. En IDV lo tienen claro y
tratan de no tomarse en serio todos los elementos del futbol; por ello, su conversacion en
las redes sociales no gira en torno a las actividades del primer equipo. De hecho, segun
el monitoreo realizado para este articulo, solo 32 de los 277 posteos de Twitter realizados
entre el 20 de junio y el 20 de julio se refieren a novedades o entrenamientos.
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Quifiones agrega que el proceso de crecimiento empezd entablando conversacion
con cuentas mas grandes en redes sociales como la de Barcelona, el equipo mas popular
del pais. Expone su argumento: “Yo tengo un seguidor y Barcelona tiene un millén. Nece-
sito interactuar. Entonces los felicitamos por su cumpleafios, sacamos algun recuerdo, les
volvemos participes de nuestras redes” (entrevista personal).

El creativo de IDV cita un caso ocurrido el 6 de mayo de 2019, cuando la gran
maestra de ajedrez Carla Heredia gané un torneo internacional. “Ella es hincha de Bar-
celona y es muy reconocida por ser un personaje que levanta polémica en redes sociales.
Entonces, decidimos felicitarla por su logro y hacerle acuerdo de que Barcelona no lo
habia hecho” (entrevista personal).

Independiente del Valle

jEcuador ®™ Ecuador " ¢! Felicitamos
a & por obtener el
campeonato de

Aunque tu ¥ es amarillo estamos
pendientes # &

" Carla Heredia
"_ ) ® gracias. Siempre son lo méximo:)
Asi es , corazon amarillo pero este

Figura 1. Felicitacién de IDV a la gran maestra de ajedrez Carla Heredia. Fuente: Cuenta @idv_ec
en Twitter.

;Qué tanta libertad tiene el Departamento de Marketing y Comunicacién de IDV
para hacer sus contenidos? Morales sostiene que hay confianza en la institucion respecto
de las estrategias de comunicacion que hacen los creativos, “aunque muchas veces no en-
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tendemos todo lo que hacen”. “Todos los afios definen un tipo de estrategia que quieren
hacer y nos lo cuentan en la reunién de planificacién para toda la temporada. Hubo el
afio de Star Wars, otro afio hicieron un concepto basado en cdmics” (entrevista personal).

Los directivos de IDV son hombres de empresa, estructurados, mientras que su
Departamento de Marketing y Comunicacién estd formado por gente como Quifnones,
el productor Juan Gonzalez y el publicista Pablo Trujillo, con una vena mds creativa.

;Cuadl es el hilo conductor en que coinciden la dirigencia y los ejecutores de la estrategia
de comunicacién?

Todos vamos aprendiendo en el proceso de crear un club que tiene una vision diferente en
la formacién de jugadores, en la forma de administrar los recursos. Pasa lo mismo en el

momento de comunicar: si estamos en un equipo que hace las cosas diferentes, tenemos que
comunicar de una forma distinta. (Quifiones, entrevista personal)

Sin embargo, el modelo no estd exento de roces. El 1 de mayo, a propésito de la fun-

., ’ v . . , .,
dacidn de Barcelona, los creativos de IDV publicaron un mensaje que generd confusion
y controversia.

Independiente del Valle & L 4
@IDV_EC - Follow
Saludo a lo GRANDE (g4!!!

Saludamos a @BarcelonaSC por sus ﬂﬂ afios
de vida institucional &

10:15 AM . May 1, 2023 @

Figura 2. Mensaje de IDV a Barcelona. Fuente: Cuenta @idv_ec en Twitter.

El mensaje de felicitacion, acompaiado de un meme de un perro con la leyenda
“Modo serio”, fue interpretado como una ofensa por parte del presidente de Barcelona,
Carlos Alejandro Alfaro Moreno: “No me toquen ni el tema de Seleccion, ni el tema de
perro porque se me infla la vena de aca. {Qué falta de respeto a la institucion! [...]. ;Qué
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estan poniendo? ;Qué les pasa? [...]. El dia que ganen 16 titulos como nosotros, a lo mejor
ponen una rata” (en Marca90 2023, 52:52).

El tema escal6 al mas alto nivel de dirigentes. El presidente vitalicio Michel Deller
llamé a Alfaro Moreno a ofrecer disculpas. Luego, el CM del Independiente tuvo que
ofrecer disculpas en un modo diferente al habitual en su conversacion en redes sociales.

02:09
<« WhatsApp

<« Publicacién

Independiente del Valle @

EICM de V ala Comunidad |
Ante un meme & en contexto de
seriedad @, con el que, de una forma
divertida quisimos decirles seriamente
Feliz Aniversario, queremos expresar
nuestras mas sinceras disculpas a

C, su directivay
simpatizantes. Siempre los mejores

deseos para su Club al que respetamos.

Figura 3. Disculpas de IDV a Barcelona. Fuente: Cuenta @idv_ec en Twitter.

Para la realizacion de este estudio se revisé un mes de publicaciones del equipo en
Instagram, Twitter y TikTok. IDV también tiene YouTube y Facebook, pero la estrategia
institucional esta centrada en las tres primeras, en las que suma un total de 715 700 segui-
dores. En Twitter se analizaron 277 mensajes, mientras que en Instagram se revisaron los
197 mensajes publicados entre el 20 de junio y el 20 de julio. En ese lapso hubo 11 posteos
en TikTok.
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Llama la atencion la fuerza que el equipo da a las actividades institucionales: 67 de
los mensajes de Instagram estuvieron destinados a asuntos como pruebas de nuevos fut-
bolistas en ciudades como Lago Agrio, Portoviejo o Esmeraldas. También hubo espacios
para eventos de promocién como el IDV Sports Summit, que se llevo a cabo los dias 9, 10
y 11 de agosto. También hubo un seguimiento permanente del equipo sub-20, que jugé la
Copa Libertadores de la categoria, en la que fue subcampedn.

En Twitter, 128 de los 277 mensajes fueron destinados a cuestiones institucionales
como el mencionado IDV Sports Summit y la participacion del equipo juvenil sub-20 en
la Libertadores realizada en Santiago de Chile.

LVALLE

Publicaciones

independientedelvalle

IDV 56

SPORTS  DE AGOSTO
SUMMIT | omm
0 e

HEYWOTE SPEAKERS

HEZ BAS MICHEL DELLER
ANSELMI SANTIAGO MORALES
TRV IENCH AT LT g

MASTERCLASSES FASE FINAL
; co‘rnl 7

T

'WERRABLES EN ALTO RENDIMIENTD 5 “TEGROLAGLA Y ELUSD EN LA
' ANALISIS D GARGA EXTERNA IETETTIR READAPTACION DE JUEADGRES IR

&¥* Les gusta a angiedajomes y 651 méas

independientedelvalle Con sorpresas'@s,

Ancriinntac £Mnara nctiidiantae v miicha

A Q & =

Figura 4. Posteo relativo al evento IDV Sports Summit. Fuente: Cuenta @independientedelvalle
en Instagram.

Paginas 40-54 e-ISSN 2631-2514 - N.° 9, enero-junio 2024



;Como se posiciona la comunicacion digital en Independiente del Valle?

Como ya se dijo, el dia a dia del equipo profesional no es la informacién mas re-
levante que ofrecen las redes de IDV. Sin embargo, en los dias de partido,' la actividad
de IDV en las redes es intensa: fotos y videos antes del encuentro, con la preparacion del
equipo en el camerino y en la cancha. Ya iniciado el juego, se postearon entre 20 y 22 men-
sajes en el minuto a minuto, y luego del partido hubo videos y fotos.

Semanalmente, los creativos de IDV revisan calendarios y miran si hay aniversarios
o conmemoraciones especiales que puedan servirle para impactar a mayor audiencia. El
28 de junio celebraron la diversidad en el Dia del Orgullo Gay, y el 4 de julio recordaron el
Dia de la Independencia de Estados Unidos. Para este tltimo caso apelaron a la imagen de
uno de sus futbolistas: Michael Hoyos, nacido en EE. UU. y apodado en el equipo como
«Capitdn América».

Otro punto clave son las estrategias junto a los patrocinadores del equipo. Quifio-
nes cuenta que la institucion trabaja mucho en una visibilidad organica de sus patrocina-
dores. IDV asesora a las empresas, porque tiene un software que le permite determinar
visualizaciones, precio del posteo y retorno de la inversion.

Durante el proceso de revision de las redes sociales de IDV se determiné que el club
fragmento ciertos segmentos de contenido para dar cabida a sus auspiciantes: ciertas tomas
de entrenamiento en dias soleados llegaban gracias al protector solar Suncare; cuando se
habla de partidos de Copa Libertadores, se menciona a la cuenta de Toyota; y en los eventos
institucionales como el IDV Sports Summit, se hace referencia al Banco Guayaquil.

En los posteos se evita mostrar un nimero excesivo de marcas. Luego de revisar
numeros, en el equipo existe la conviccién de que a su audiencia no le gusta ver mensajes
promocionados o patrocinados. Por ello, intentan generar contenido mas organico como
acciones de juego o de entrenamiento en las que se vea claramente el nombre de la marca
en la camiseta del equipo.

Conclusiones

IDV tuvo la virtud de encontrar su espacio en la industria del fatbol ecuatoriano.
Lo hizo combinando dos grandes ingredientes: éxitos deportivos y una adecuada comu-
nicacion en redes sociales. Su capacidad para insertarse en la conversacion y plantearse
como un equipo “cool” funciond en sus primeras etapas. Ello, sumado a la movida solida-
ria de ayuda a los damnificados por el terremoto de 2016, le permiti6 convertirse en un
equipo valorado y presente en la recordacion de los amantes del fatbol.

La decision de usar efemérides para saludar a distintos actores del deporte y de la
cultura o para celebrar la diversidad le permitieron participar de la conversacion en redes

! En el lapso del analisis entraron los siguientes partidos: ante Argentinos Juniors (Argentina) por la Copa Libertadores, el 28 de junio; ante
Orlando Pirates (EE. UU.) en un amistoso internacional, el 15 de julio; ante Sevilla (Espafia) en un amistoso internacional, el 20 de julio; y
ante Getafe (Espafia) en un amistoso internacional, el 22 de julio.
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sociales. También le dio la posibilidad de contar las cosas con humor y de quitar al fatbol
su peso simbdlico de acto trascendental o de vida o muerte, como muchas veces lo ven
los hinchas.

Hay que recordar que, segun Deportes&Finanzas (2022), IDV generé 591 000 in-
teracciones en 2022, por detras de los 2,8 millones del lider Barcelona, de los 945 000 de
Liga de Quito ylos 935 000 de Emelec. Las cifras son interesantes si se toma en cuenta que
los equipos contra los que compite por los primeros lugares son instituciones histéricas,
con grandeza y muchos afios en la industria del futbol: IDV apenas participa en el futbol
de élite desde 2007.

El club destaca como organizaciéon por su capacidad de hacer las cosas de forma
diferente. En sus procesos de captacion de talento ha sido eficiente, y sus escuelas de futbol
cuentan con los mejores jugadores del pais. Su economia es préspera y acaba de negociar
al futbol del exterior a un juvenil de apenas dieciséis afos.

Su manejo empresarial tenia que reflejarse también en su capacidad para comuni-
car. El Departamento de Marketing y Comunicacién goza del respaldo de la dirigencia
para ejercer sus funciones con libertad creativa, aunque basado en reglas. El incidente tras
el posteo del 1 de mayo de 2023 por la fundacion de Barcelona desatd las alarmas e incluso
motivé un pedido de disculpas al equipo guayaquilefio por el uso de un meme de un perro
y laleyenda “Modo serio”.

El incidente con Barcelona hace pensar que IDV esta entrando en una etapa en la
que ya no resultara tan simpatico para sus rivales de patio en el futbol ecuatoriano. La
ventana de las temporadas 2022 y 2023 posibilit6 al equipo volver a ganar una Copa Sud-
americana, una Recopa y dos titulos nacionales: la Supercopa Ecuador y la Copa Ecuador.
Eso, sumado a la gran cantidad de futbolistas que el club provee a la seleccién nacional
(diez en la dltima Copa del Mundo de Catar), lo vuelven un equipo incémodo para sus
rivales, que ahora lo miran con recelo y con ganas de arrebatarle sus coronas.

IDV se plante6 en una etapa inicial ser el segundo equipo en la consideracion de los
hinchas ecuatorianos. Ahora busca con sus éxitos convertirse en el principal club, sobre
todo de nifos y jovenes que han crecido desde 2007 viendo sus continuos logros.

Quinones y Morales coinciden en que el equipo es aspiracional y que las nuevas
generaciones se ven atraidas por los excelentes resultados deportivos y por el gran poten-
cial del equipo para explotar el talento del futbolista ecuatoriano. Jugadores como Moisés
Caicedo y Piero Hincapié, que brillan en Europa, fueron moldeados en la fabrica de cracks
del equipo, en el sector de Chillo Jijon, en Amaguana.

Ricci (2020) reflexiona sobre la nocion de creatividad y sostiene que, a pesar de todas
las formulaciones que ha recibido a lo largo de la historia, hace referencia a la capacidad que
poseen las personas para producir ideas originales y materiales nuevos. IDV ha planteado
soluciones o ideas originales para generar contenidos nuevos en sus redes sociales. Hay una
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marcada estrategia en ellas para posicionar actividades institucionales, sobre todo de sus
categorias formativas, por encima de la actividad diaria del equipo profesional.

En redes sociales, IDV se muestra como una institucion que no se preocupa unica-
mente por la actividad de su primer equipo, sino que también da cabida a las acciones de
sus juveniles, a los eventos o casas abiertas como el IDV Sports Summit y al impulso de

las marcas de sus patrocinadores, que continuamente son citados en las publicaciones de
la institucion.

En cuanto a la identidad corporativa (Costa 2018), IDV, mediante sus estrategias de
comunicacidn en redes sociales, se muestra como una institucion cercana, amigable, que
potencia el talento de los jugadores ecuatorianos de una forma divertida.
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Resumen

Desde una propuesta comunicacional, se tratd de elaborar un plan de comunicaciéon
estratégica para fortalecer la identidad kitu kara en la comuna Llano Grande, usando una
metodologia, la investigacion enactiva en comunicacién, que permitié reconocer y reen-
contrase con lo fluido y la memoria viva. Asi, la propuesta se centra en fortalecer la identi-
dad mediante actividades comunicacionales que permitan la promocién de su patrimonio
cultural y la construccion de una narrativa colectiva que refleje sus valores y aspiraciones.
El plan de comunicacion se divide en tres: la fase de estrategia, en la que se analizan los
origenes y los retos de la comuna Llano Grande, y se discuten las categorias de comunica-
cién estratégica, de la comunicacion estratégica enactiva, de la identidad y cultura y de la
comunicacion estratégica para fortalecer la identidad; la fase de diagndstico, en la que por
medio de matrices se va identificando la problematica comunicacional; y la fase de plan, en
la que se disefian las acciones y tacticas para alcanzar los objetivos propuestos.

Abstract

From a communication proposal, an attempt was made to develop a Strategic Communica-
tion Plan to strengthen the Kitu Kara identity in the Llano Grande commune, using a methodol-
0gy, Enactive Research in Communication (IEC), which allowed us to recognize and rediscover
fluidity and living memory. Thus, the proposal focuses on strengthening identity through com-
munication activities that allow the promotion of their cultural heritage and the construction
of a collective narrative that reflects their values and aspirations. The Communication Plan is
divided into three: the strategies phase, in which the origins and challenges of the Llano Grande
Commune are analyzed, discussing the categories of strategic communication, enactive strategic
communication, identity and culture and strategic communication to strengthen identity; the
diagnosis phase, where the communication problems are identified through matrices; and the
Plan phase, in which the actions and tactics are designed to achieve the proposed objectives.
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Introduccion y marco tedrico

La comuna Llano Grande es una organizacion territorial ancestral sin fines de lu-
cro, con personeria juridica y finalidad social, constituida al amparo de la Constitucién de
la Republica del Ecuador, el 23 de febrero de 1956. Tiene su territorio en la parroquia de
Calderon, canton Quito, provincia de Pichincha.

Llano Grande es la mayor expresion de cultura viva del pueblo kitu kara dentro del
cantén Quito. Los habitantes originarios de la comunidad han mantenido sus costumbres
y tradiciones a través del tiempo con la ayuda de grupos y organizaciones que se empefian
por preservar su identidad y cultura. Sin embargo, tres elementos cambiaron su dindmica
social y cultural. La primera, en la década de los 40, fue el ingreso de la misién evangéli-
ca norteamericana Fundacién Brethren, cuyo trabajo principal fue la evangelizacion y la
dotacién de una escuela —y uno de cuyos errores fue prohibir a los pobladores llevar sus
vestimentas tradicionales y hablar el idioma kichwa—. El segundo fue la proximidad a la
ciudad: su expansion hizo que los moradores vendieran sus terrenos, en los que se cons-
truyeron urbanizaciones; con ello, llegaron nuevos vecinos con poca o nula participacion
en las actividades de la comuna. El tercer elemento fue el feriado bancario del afio 1999,
que llevé al 70 % de los comuneros, en 2001, a emigrar de sus tierras en busca de mejores
dias. Asi, se llevaron consigo al exterior, parcial o totalmente, a sus familias, lo cual a me-
diano y largo plazo hard que se pierdan tradiciones y costumbres.

Pero ;qué tan importante es la identidad en la actualidad? ;Quién necesita la identi-
dad? Hay que tomar en cuenta que las nuevas generaciones de la comuna no se autoidenti-
fican como indl’genas, sino como mestizos; como se menciond, el asentamiento de nuevos
vecinos convierte a la comuna en un espacio intercultural. Es importante seiialar que la
identidad no se construye en la nada, “sino en una situacion relacional, en una continua
dialéctica de la alteridad” (Guerrero 2002, 102). Esta construccién discursiva es un proce-
so que atiende a una determinacion politica de identificarse socialmente, de reconocerse
y reafirmar la existencia.

Por otra parte, los comuneros originarios buscan hacer prevalecer su matriz cultu-
ral, con el apoyo del cabildo, 6rgano regulador de las comunas. En los tltimos afios se han
creado organizaciones que fomentan la revitalizacion del bordado y los huertos organicos,
pero no es suficiente: hay actores que no se involucran.
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Entonces, resulta importante dar respuesta a las siguientes interrogantes: ;de qué
manera la comunicacion contribuye al fortalecimiento de la identidad cultural?, ;cuales
son las relaciones que se generan entre comunicacion, identidad y cultura?, ;cémo la co-
municacion configura relaciones y significados?

Cabe reconocer la necesidad del didlogo para la construccion y resignificacién cultu-
ral, que no se limita entre relacion entre personas, sino que incluye a la naturaleza. La cultura
es, pues, un conjunto de articulaciones en las que intervienen lo natural y lo social. No es
solo una instancia humana observable (Araiza, Araiza y Medécigo 2020, 68), es el resultado
de un yo y un nosotros, de lo individual y lo grupal, de lo tangible y lo intangible; es decir, de
relaciones humanas como individuos y como seres sociales en un entorno relacional.

Hay que tomar en cuenta que el caracter cultural de la comunicacién supera al dis-
curso en el proceso comunicativo:

La comunicacion [...] determina decisivamente la cultura; [...] no vemos la realidad como
es, sino como nuestros lenguajes, y nuestros lenguajes son nuestros medios de comunica-
cion. Nuestros medios de comunicacion son nuestras metaforas. Nuestras metaforas crean
el contenido de nuestra cultura. Puesto que la comunicacién mediatiza y difunde la cultura
[...], esto es, nuestros sistemas de creencias y cédigos producidos a lo largo de la historia
[...]. La comunicacion entre redes y actores sociales depende de modo creciente de cédigos
culturales compartidos. (Castells 1997, 400)

La comunicacién esta enmarcada en un contexto que permite el encuentro entre
individuos, donde se comparten experiencias e interpretaciones y se crean significados.

La comunicacion humana se produce en un marco cultural que habilita a los sujetos para
poder ser participes de ella pero, ademas, en este proceso de interaccion surgen nuevos
aportes a la interpretacion y construccion de la vida social, para ser mas explicitos, se crea
cultura. (Cordero 2018, pérr. 40).

Si hablamos de como se fomenta la identidad desde una comunicacion basada en
los pueblos y nacionalidades, podemos nombrar una comunicaciéon del Sumak Kawsay,
pero, dejando de lado el romanticismo y los paradigmas blanco-mestizos, mas bien hay
que centrarse en la vivencia oral de abuelas y abuelos de que han compartido sus sabidu-
rias y costumbres. Para Juanita Simbana (2022, entrevista personal), hablar y llorar a sus
muertos era tan normal como beber agua. Sentados en una gradilla, su madre, sus hijos
y sus animalitos contaban a la luna y al viento cdmo les habia ido en el dia y, mientras
dialogaban, llamaban a sus seres queridos que partieran al Uku Pacha. Y en tiempos de
siembra se hablaba con la Pachamamita antes de empezar de plantar la semilla; se lo hacia
con plegarias, oraciones o simplemente desde el corazonar, que es lo que hace falta en
estos tiempos modernos. Si hablamos en términos epistemolégicos,

la Comunicacién para el Vivir Bien, o Comunicacién para el Buen Convivir, ligada a la
doble construccion de culturas y politicas de Estado, no se puede realizar en tareas de mera
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difusion, sino en procesos de didlogo, participacion, relacién y creacion colectiva de discur-
sos y practicas que subvierten la modernidad excluyente para generar sociedades de vida
buena. (Contreras 2014, 23)

El término “estrategia” cobra significado en el ambito militar, y luego es aplicada en
conflictos civiles, pero de manera paulatina ha ido incorporandose en otros campos de
estudio, uno de ellos la comunicacién. Pérez y Massoni (2009, 10) consideran a la estra-
tegia en su concepcion militar: la disciplina cuyo objeto de estudio es la direccion de los
conflictos armados y la defensa de los Estados.

Ahora bien, la “comunicacion estratégica es una interactividad, una hipoétesis de
trabajo para asistir en los procesos de significacion, los produzca una empresa o cualquier
otro sujeto social” (Scheinsohn 2009, 91). Para el analisis de un plan, la comunicacién
estratégica debe ir por una dimension mas dinamica y fluida que permita incluir los senti-
dos y hacer resonar las dimensiones socioculturales. A este tipo de comunicacién estraté-

. /4 . . <« » <« L4 b2
gica, autores como Pérez y Massoni (2009) lo denominan “estrategar” o “enaccién”

La comunicacion estratégica permite definir un plan para alcanzar objetivos en
relacion directa o indirecta con diversas areas de una organizacion, empresa o proyec-
to, pero Massoni (2003, 29-30) plantea resignificarla como una metaperspectiva inter- y
transdisciplinaria centrada en el encuentro en la diversidad, un cambio social conversa-
cional que enactua: “[P]one en escena, por un lado, la dimensién de la alteridad y por el
otro a cierta accion respecto de la alteridad en la medida en que todo acto comunicativo
considera movimientos que persiguen un proposito incluyente”

Para Massoni (2015), la comunicacion estratégica es un dispositivo flexible y flui-
do que tiene que ver con el lugar donde coexisten las alteridades socioculturales con los
otros seres de la naturaleza. Es una narrativa emergente que nace de la relacion vivencial,
reciproca, que respeta a los actores y sus matrices socioculturales. No impone nada, mas
bien se reconfigura en los entornos a partir del didlogo de saberes multiples, en el que la
naturaleza esta incluida. La creacion de espacios interculturales permite la revitalizacion
cultural, fundamental para sustituir las formas de convivencias autoritarias y violentas por
formas de cohabitacién que pueden integrar un didlogo intercultural.

La cultura constituye un acto de alteridad que hace posible el encuentro dialogal
para crear un sentido colectivo del ser en el mundo y la vida. La cultura también comuni-
ca; el reto no solo estd en lo que se dice a través de la lengua, sino también en el lenguaje
del silencio, los gestos, el espacio (Grimson 2001, 61; Guerrero 2002, 51). Asi, la oralidad
permite acercar la cultura de los pueblos y nacionalidades a los actantes, con sus pro-
pios codigos, capital simbdlico y cosmogonia. Massoni (2016, 95) lo resume en que “la
comunicacion es un encuentro vivo y encarnado donde el cuerpo habla”. Esta claro que
no podemos entablar relaciones sin comunicacion, y es obvio que no se puede construir
identidad desvinculados de la otredad. Al mismo tiempo, las nuevas tecnologias y pro-
ductos audiovisuales pueden servir para la revitalizacion cultural.
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La posicién politica sobre la identidad de los pueblos y nacionalidades nace de otra
sabiduria: del kaypimi kanchik (‘aqui estamos’), un proceso de reafirmacion de la cosmo-
visién o runa kawsay:

En la cotidianidad la poblacion kichwa, para referirse a su cultura, utiliza las expresiones de
runa kausay, literalmente significa ‘la vida de las personas, la vida en su sentido espontaneo
y de construccién permanente [...]. El runa kausay como concepto es una construccion
que encierra los referentes simbolicos y espirituales de las comunidades. Este eje, pese a
que alrededor de sus principios se construyan formas, métodos que permiten garantizar la
continuidad del pensamiento y de las expresiones culturales, marca sus propios referentes y

sobre dichas bases se disefiaron mecanismos que garantizaron su vigencia y su renovacion.
(Kowii 2005, 278-9)

Garantizar la continuidad no es obedecer sin cuestionar las légicas de poder. Au-
toidentificarse con sus raices originarias supone la elecciéon de un individuo para definirse
como parte de un pueblo y una nacién.

Es importante que la identidad no sea confundida con cultura.

[L]a cultura, como construccién simbolica de la praxis social, es una realidad objetiva que
permite a un grupo o individuo a llegar a ser lo que es. Mientras la identidad es una cons-

truccion discursiva que determina “quién soy”, pero que conlleva estar en un cimiento cul-
tural. (Guerrero 2002, 103)

Que uno pueda decir quién es sin temor a ser discriminado implica que hay una
reafirmacion de como se ve a si mismo y se acepta con toda esa carga cultural, de lo que
implica ser “indigena” o, para los pueblos y nacionalidades, runa. Ser runa es una posicion
politica que tiene el fin de resignificar y reivindicar la importancia de formar parte de un

grupo humano que comparte manifestaciones y representaciones propias de los pueblos
y nacionalidades.

De acuerdo con lo anterior, hay que entender la comunicacién estratégica desde
una posicion de alteridad, de estrategar, de poner en comun. Ese poner en comun también
se utiliza para conocer las particularidades de los actores que se desarrollan en un entorno
social. Para Galindo (2015, 20) la comunicacion estratégica “tiene un perfil de expansion
desde su matriz original basica que permite dos didlogos simultaneos de alta pertinencia”.

Asociar comunicacion estratégica con la identidad es revisar la comunicacién como
hace Massoni, que la repiensa como clave relacional. Ella entiende a la comunicacién estra-
tégica como un proceso comunicacional que requiere la recuperacion del ser humano, el
ser runa, como nucleo articulador de conocimiento, al tiempo que como una base transdi-
ciplinaria y un analisis de lo situacional: un espacio de encuentro, mas de reencuentro, “con
la heterogeneidad sociocultural [...] que estudia lo colectivo desde una teoria de la subjeti-
vidad no dualista [...], un analisis de las practicas socioculturales, cambiantes, complejas,
fluidas, que crean y son creadas por las identidades” (Massoni 2008, 53).
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Metodologia

La metodologia de la investigacion enactiva en comunicacion (IEC) esta basada en
la teoria de la comunicacidn estratégica enactiva y se utiliza en este proyecto de investiga-
cion para la elaboracién de un plan de comunicacion que permita fortalecer la identidad
de la comuna Llano Grande. Como sefiala Massoni,

la investigacién enactiva en comunicacién se despliega en dos momentos: el primero es el
encuentro de los saberes disponibles en la situacion que aborda la estrategia; el segundo es el
encuentro de los actores que habitan ese territorio en torno al problema que se investiga. (88)

Una IEC tiene siete pasos, conocidos como operaciones cognitivas diferenciadas,
y cada uno tiene técnicas, instrumentos y herramientas. Las estrategias de comunicaciéon

se despliegan como algoritmos fluidos que propician el cambio social conversacional en
los territorios:

La articulacién de técnicas, herramientas e instrumentos IEC constituye un proceso conca-
tenado especificamente para propiciar el cambio social conversacional en las organizaciones
bajo investigacion. Tanto los entrevistados que participaron en instancias de investigacion,
como los que participaron en instancias de formacion sobre IEC, la consideraron una meto-
dologia innovadora y valoraron especialmente la disponibilidad de los distintos desarrollos
operacionales existentes para el despliegue de los pasos de la estrategia comunicacional.
Los integrantes de proyectos IEC destacan que la metodologia hace visible el aporte de la
comunicacion a equipos interdisciplinarios. (Massoni 2019, 62)

En este contexto, la versién técnica comunicacional (VTC) es una técnica de IEC
que se utiliza en la primera operacion cognitiva de la estrategia comunicacional: el didlogo
de saberes. Utiliza un conjunto de procedimientos estandarizados para registrar y analizar
datos comunicativos relevantes en el contexto de la ciencia de la articulacién. La VTC
establece el alcance del problema comunicativo en el dmbito de la investigacion, mediante
el examen sistematico y coordinado de la complejidad del tema en cuestion. Al utilizar la
VTC se identifican los problemas principales, desglosados en cuatro componentes: eco-
ndémico, comunicacional, sociocultural y politico.

En el componente econdmico destacan como problemas la falta de asignacién eco-
ndémica del Gobierno central, la necesidad de empleo y la limitada actividad econdémica
local. Esto lleva a la migracion de la comunidad y a una disminucién de la cohesion.

En el componente comunicacional se sefiala el deterioro de las comunicaciones y la
tradicion oral. La falta de difusion de la cultura de kitu kara lleva a la pérdida de identidad
y memoria ancestral. El poco interés de las generaciones mas jovenes agrava este problema.

El componente sociocultural se centra en la pérdida de identidad entre los jévenes,
en el “blanqueamiento” cultural y en la pérdida de interés por las tradiciones ancestrales.
La falta de participacion de los jovenes en organizaciones comunitarias y la devaluacion
de la memoria ancestral contribuyen a esta pérdida de identidad.
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Finalmente, en el componente politico, se mencionan una ley desactualizada que
rige las comunas, el debilitamiento de los 6rganos de gobierno y el poco interés de los
jovenes en los procesos politicos. Esto lleva a una falta de representacion politica y a un
poder de decision limitado en la comunidad.

Por otro lado, las marcas de racionalidad comunicacional (MRC) son senales ob-
servables que se pueden identificar a través del estudio etnografico y que muestran el tipo
de vinculo presente en una situacion.

El departamento de comunicacion (DECOM) desempefia un papel vital en este
proceso, aunque su eficacia depende del reconocimiento y respaldo del cabildo, asi como
de la participacion activa de personas dispuestas a unirse al equipo de trabajo. Es crucial
que el DECOM sea considerado un drea estratégica para cultivar una comunicacion co-
munitaria sélida y efectiva.

En este contexto, se identificaron varias herramientas y espacios para la comunica-
cion informativa, incluyendo asambleas, charlas magistrales, el perifoneo, programas au-
diovisuales, emisiones radiofénicas, proyecciones cinematograficas comunitarias, ferias
agricolas, afiches, eventos culturales, plataformas de redes sociales y actividades deporti-
vas. Estos canales estan disefiados para sensibilizar, informar y fomentar la participacion
activa de los miembros de la comunidad.

Es crucial la participacion ciudadana en la construccién de la identidad comuni-
taria. Existe una necesidad imperativa de tomar decisiones de manera colaborativa y de
promover interacciones significativas con otros miembros de la comunidad. Ademas, se
valoran la transmision intergeneracional de conocimientos y la preservacion de la memo-
ria ancestral a través de la tradicion oral.

Las estrategias de comunicacion se llevaron a cabo para abordar la problematica de
la falta de interés por la identidad ancestral dentro de la comunidad. Se pone énfasis es-
pecial en la comunicacién como herramienta basica para transmitir conocimientos y para
fomentar una identidad fuerte y activa entre los miembros de la comunidad.

También hay que considerar el mapeo comunicacional de actores (MCA) —una
técnica que implica enlistar todos los actores socioculturales relacionados con cada uno
de los niveles del problema definido en la VTC— vy la jerarquizacién de actores en los
componentes economico y comunicacional de la comunidad. En el componente econdmi-
co, se menciona que los dirigentes del cabildo cooperan intensamente entre si y también
tienen acciones puntuales con los comuneros y nuevos vecinos. Sin embargo, existe una
relacion jerarquica impuesta desde la asamblea y el Ministerio de Finanzas, que no tienen
influencia directa entre ellos. Ademads, se menciona la busqueda de financiamiento para
emprendimientos en organismos internacionales, lo que crea una relacién heterarquica.

En cuanto al componente comunicacional, los dirigentes del cabildo cooperan in-
tensamente con el DECOM. Los comuneros y los nuevos vecinos también son actores en
este proceso. No se proporciona mas informacion sobre la jerarquizacion de actores en
este componente.

https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru Péginas 55-69

Urun.° 9 « enero-junio 2024


https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru

Uru n.° 9 « enero-junio 2024

Saul Pulupa Changoluisa

Una vez realizado el mapeo de actores, se clasifican las matrices socioculturales
(MS) de acuerdo con la modalidad del vinculo que tienen con el problema.

El fortalecimiento de la identidad cultural en la comuna es clave para la cohesion
social y el desarrollo sostenible. Para lograrlo, es necesario desarrollar habilidades de co-
municacién, promover la inclusion, buscar financiamiento para proyectos y fomentar la
comprension de la diversidad cultural. Ademas, se reconoce la importancia de impul-
sar el desarrollo econdmico sostenible, aumentar la participacién ciudadana y mejorar
la calidad de vida. La comunicacion efectiva, las reuniones productivas y las estrategias
de contenido bien definidas son fundamentales en este proceso. En tltima instancia, el
objetivo es fortalecer la identidad y promover la participacion activa de todos los actores
involucrados para construir un futuro mas unido y préspero.

Igualmente hay que considerar el disefio del arbol de soluciones. Con esta herra-
mienta se pueden identificar los procesos comunicativos deseables y factibles para cada
MS que se haya considerado relevante en cada componente del problema identificado en
la VTC. “Se enlistan y sistematizan acciones y productos comunicacionales que aportan
en la direccién buscada en el despliegue de la estrategia” (Massoni 2016, 167).

Las estrategias de comunicacion se centran en el fortalecimiento de la identidad
cultural, el desarrollo econémico sostenible, la inclusion y la diversidad, la participacion
ciudadana y la mejora de la calidad de vida. El andlisis con las matrices se llevo a cabo me-
diante la aplicacion de la metodologia de la IEC, que utiliza varias técnicas para analizar
las matrices identificadas en la VTC. A continuacion se describe como se llevo a cabo el
analisis con las matrices:

1. Identificacién de problemas: En primer lugar, se utilizé la VTC para identificar
problemas en diferentes componentes: econdémico, comunicacional, sociocul-
tural y politico. Estos problemas fueron desglosados y definidos claramente en
cada componente.

2. Mapeo comunicacional de actores: Se realizé un MCA para cada nivel del pro-
blema definido en la VTC. Esto implicé hacer una lista de todos los actores so-
cioculturales relacionados con cada matriz identificada. Los actores fueron je-
rarquizados y se analizo su relacion con el problema comunicativo en cuestion.

3. Jerarquizacion de actores: En el analisis de las matrices, se consider? la jerar-
quizacion de actores en relacion con el problema comunicativo. Por ejemplo, se
evalud la cooperacion entre los dirigentes del cabildo y los comuneros, asi como
la relacion con entidades gubernamentales y organizaciones internacionales.

4. Disefio del arbol de soluciones (AS): Se utiliz6 el AS para cada MS identificada.
En este paso, se definieron acciones y productos comunicacionales especificos
que contribuyeran a abordar los problemas identificados en cada matriz. Estas
acciones y productos fueron disefiados para ser tanto deseables como factibles
en el contexto de la comunidad.
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5. Estrategias de comunicacion: Basandose en el analisis de las matrices y en el di-
seno del AS, se desarrollaron estrategias de comunicacion especificas para cada
problema identificado. Estas estrategias se centraron en fortalecer la identidad
cultural, promover el desarrollo econémico sostenible, fomentar la participa-
cién ciudadana y mejorar la calidad de vida en la comunidad.

Plan de comunicacion para fortalecer
la identidad kitu kara de la comuna Llano Grande

Se determinaron los procesos de comunicacion que se consideran deseables y via-
bles para cada matriz sociocultural jerarquizada como relevante para abordar cada uno
de los componentes del problema identificado en la VTC. A continuacidn se presenta una
lista de actividades, espacios y productos de comunicacion que se sugieren para cada ma-
triz sociocultural con respecto a la transformacion que se busca lograr.

La falta de asignacion econdmica del Gobierno central es uno de los principales
problemas. Se sugiere la realizacion de actividades comunicacionales, como asambleas,
infografias y alianzas con medios locales, para informar a la comunidad y generar presion
para la obtencion de recursos. Ademas, se plantea el empleo para los comuneros, asi como
la creacion de oportunidades de capacitacion, desarrollo e impulso de emprendimientos,
ferias y programas de mentoria que reactiven la economia interna.

Otro problema es la poca actividad econdémica dentro de los espacios comunita-
rios, y se proponen soluciones como promover el turismo y la cultura local, difundir los
productos y servicios locales, y crear redes y alianzas entre los miembros de la comunidad
para fomentar el intercambio comercial. En general, las soluciones propuestas apuntan a
fortalecer la economia interna de la comunidad y mejorar su visibilidad y atractivo para
consumidores y turistas.

El vinculo comunicativo y relacional en la comuna es fundamental; para ello se
proponen diversas estrategias que fortalezcan su comunicacion y su identidad. Para invo-
lucrar a los comuneros en las actividades y asambleas, se sugiere crear grupos de conver-
sacion, organizar actividades comunitarias y establecer canales de comunicacion forma-
les. Ademas, se destaca el papel del DECOM en la comunicacion comunitaria/alternativa.
Para obtener informacidn oportuna, se fomenta la colaboracion entre los comuneros, la
creacion de un periddico comunitario y la realizacion de encuestas. Asimismo, se aborda
la escasa difusion y divulgacion de contenidos y materiales comunicativos para fortalecer
la identidad kitu kara, y se proponen estrategias para promover su inclusiéon y reconoci-
miento en la sociedad.

La tradicion oral va desapareciendo, por lo cual se propone promover la partici-
pacion activa y efectiva de la comunidad en las decisiones que afectan a la comunidad,
para fomentar la transmision de historias y leyendas. Se destaca el papel del DECOM en
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la produccién de materiales audiovisuales y didacticos para mostrar y ensefar la cultura
kitu kara de manera entretenida y atractiva. En este sentido, se sugiere desarrollar proyec-
tos de emprendimiento comunitario relacionados con la cultura kitu kara y estrategias de
comunicacion digital para difundirla.

Por parte del DECOM, es importante reconocer que la comunicacion se ejerce en
un territorio kitu kara. Asi, se proponen estrategias como entrevistas a los miembros de la
comuna y la organizacién de caminatas para recopilar la memoria viva de la comunidad.

La pérdida de identidad cultural en las nuevas generaciones afecta la preservacion
de la memoria viva de la comuna. Se plantean, entonces, diferentes estrategias para pro-
mover la inclusion y la diversidad, como la creacién de espacios de dialogo y reflexion, la
realizacion de talleres y charlas en escuelas y colegios, la creacién de materiales educativos
y la organizacion de campanas de sensibilizacion.

Es esencial comprender la identidad cultural y como se puede fomentar la partici-
pacion de las nuevas generaciones en las tradiciones de la comuna. Se mencionan diferen-
tes estrategias para ello, como la creacion de grupos y asociaciones culturales, la organiza-
cion de espacios y actividades que permitan practicar y experimentar las tradiciones, y la
promocion de la educacion bilingiie y la ensefianza de la lengua kichwa.

Para mitigar el proceso de “blanqueamiento” al que el pueblo kitu kara esta ex-
puesto, y para aumentar la comprension y aceptacion de la diversidad cultural y étnica en
la sociedad, se identifican diferentes estrategias, como la realizacion de talleres y capaci-
taciones, alianzas con medios de comunicacion locales y regionales, y la promocion del
intercambio cultural entre diferentes comunidades indigenas.

;Como fomentar la colaboracién entre diferentes grupos e instituciones de la co-
munidad para desarrollar iniciativas que promuevan la preservacion de la memoria viva?
Para esto hay diferentes actividades, como la organizacién de talleres y encuentros entre
las personas mayores y los jovenes, la realizaciéon de investigaciones historicas sobre la
comunay la creacion de un archivo digital con fotogratias, audios y videos de las historias
y anécdotas de los comuneros mayores.

Existe asimismo la necesidad de actualizar la Ley de Comunas, que rige el funcio-
namiento de los 6rganos de gobierno comunitario en Ecuador, pues estd desactualizada
y no refleja las necesidades y los desafios actuales de las comunidades. En este sentido,
se podria realizar encuentros con autoridades y especialistas, organizar foros y debates, y
promover la participacion ciudadana activa en la actualizacién de la ley.

Ademas, se destaca la importancia de fortalecer los drganos de gobierno comu-
nitarios y fomentar la toma de decisiones colectivas y el consenso. Se sugiere para ello
establecer alianzas con otros grupos y organizaciones que compartan el interés por forta-
lecer estos 6rganos, asi como promover talleres de capacitacion y formacién para jévenes
interesados en la politica y el gobierno comunitario.
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También se ve la necesidad de renovar y continuar la participacion ciudadana en la
toma de decisiones y el gobierno local de la comuna, ya que se observa un desinterés por
parte de las nuevas generaciones en estos procesos politicos. Asi, se proponen programas
de mentoria y canales de comunicacion directa con jovenes para recibir sus sugerencias e
inquietudes y darles voz en la toma de decisiones comunitarias.

Se destaca la importancia de aprovechar el potencial y las habilidades de los jovenes
para contribuir a los procesos politicos y la produccion de contenidos. Se sugiere crear
materiales didacticos y fomentar la creacion de grupos de trabajo o comités juveniles para
que tengan un espacio para desarrollar sus habilidades y participar en la vida politica de
la comunidad.

Discusion y conclusiones

La comuna Llano Grande es una organizacion territorial ancestral sin fines de lucro
en la parroquia de Calderon, cantén Quito, provincia de Pichincha. La comuna ha enfren-
tado desafios en la preservacion de su identidad y cultura debido a la modernidad y a la
migraciéon de los comuneros. La comunicacion estratégica puede contribuir al fortaleci-
miento de la identidad cultural y crear nuevas précticas y discursos colectivos.

La comunicacion estratégica enactiva permite abordar la investigaciéon como ac-
ciones y no como inventarios de lo real, propiciando sinergias y articulaciones dindmi-
cas siempre abiertas a la complejidad. La creacion de espacios interculturales permite la
revitalizacion cultural, fundamental para sustituir las formas de convivencia autoritarias
y violentas por modos de cohabitacion que puedan integrar un dialogo intercultural. La
cultura constituye un acto supremo de alteridad, que hace posible el encuentro dialogal y
permite crear un sentido colectivo del ser en el mundo y la vida.

Asi, la comunicacidn estratégica enactiva se convierte en una herramienta funda-
mental para promover la comprension intercultural y fortalecer la identidad cultural de
la comuna. La valoracién de la sabiduria y la inclusién de la naturaleza son claves para
el didlogo de saberes multiples y la construccion de una sociedad intercultural. La co-
municacion estratégica enactiva no solo ayuda a fortalecer el tejido social interno, sino
también a la sociedad en su conjunto. Por lo tanto, es importante que la comuna considere
la diversidad sociocultural en su planificacién y en la ejecucion de estrategias para lograr
una comunicacion efectiva y transformadora que permita fortalecer su identidad cultural.

La comunicacidn entre personas es una parte fundamental de cualquier encuentro,
incluso en aquellos que son mas cercanos y privados. Esto es asi porque, en cualquier
interaccion, los individuos estan ubicados y definidos socialmente en un contexto social
que establece ciertas pautas, reglas y comportamientos que permiten que la comunicacién
sea posible y esté regulada.
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Garantizar la continuidad no es obedecer sin cuestionar las légicas de poder, sino au-
toidentificarse con sus raices originarias, es decir, elegir definirse como parte de un pueblo
y una nacion. Es importante, asimismo, que la identidad no se confunda con la cultura. La
cultura es una construccion simbolica de la praxis social, mientras que la identidad es una
construccion discursiva que determina quién soy, pero que conlleva un cimiento cultural.

Ser runa es una posicion politica que tiene el fin de resignificar y reivindicar la
importancia de ser parte de un grupo humano que comparte manifestaciones y represen-
taciones propias de los pueblos y nacionalidades. Sentir, pensar, reconocerse como runa
es un simil de identidad en el mundo andino. La narrativa audiovisual, en este sentido,
es una manera de reconocerse a si mismo por medio de la oralidad y la memoria viva. La
creacion de espacios interculturales y el didlogo intercultural son fundamentales para la
revitalizacion cultural y la construccion de una sociedad intercultural.

La metodologia de la IEC es una herramienta innovadora y efectiva para la elabo-
racion de planes de comunicacidon que permitan fortalecer la identidad de una comuni-
dad. La IEC se despliega en siete pasos, cada uno con técnicas e instrumentos especificos
que propician el cambio social y conversacional en los territorios. La VTC, las MRC y el
MCA son algunas de las técnicas que se utilizan para identificar y analizar los problemas
comunicativos en una comunidad y establecer la direccion de la transformacion buscada.
En resumen, la IEC es una metodologia interdisciplinaria que permite a los equipos de
investigacion y a los actores trabajar juntos para lograr cambios significativos en la comu-
nicacion y en la identidad de la comunidad.

Existe la necesidad de actualizar la Ley de Comunas en Ecuador, puesto que no
refleja las necesidades y los desafios actuales de las comunidades. Para ello, se proponen
diversas estrategias, como realizar encuentros con autoridades y especialistas, organizar
foros y debates, y promover la participacion ciudadana activa en la actualizacion de la
ley. El vinculo comunicativo y relacional en la comuna es fundamental para fortalecer su
comunicacion y su identidad. Se sugieren, pues, diversas estrategias para involucrar a los
comuneros en las actividades y asambleas, crear grupos de conversacion, organizar activi-
dades comunitarias y establecer canales de comunicacion formales. Se destaca asimismo
el papel de la comunicacién comunitaria/alternativa en la promocién de la cultura y la
identidad kitu kara, y se proponen diversas estrategias para fortalecer la comunicaciéon y
la transmision de historias y leyendas de la comunidad.

Es importante fomentar la participacion ciudadana en la toma de decisiones y el
gobierno local de la comuna, ya que se observa un desinterés en las nuevas generaciones
por los procesos politicos comunitarios. Se proponen, entonces, programas de mentoria y
canales de comunicacion directa con jovenes para recibir sus sugerencias e inquietudes y
darles voz en la toma de decisiones comunitarias.

Es importante también fortalecer los 6rganos de gobierno comunitarios y fomentar
la toma de decisiones colectivas y el consenso. Se sugiere establecer alianzas con otros
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grupos y organizaciones que compartan este interés, asi como organizar talleres de ca-
pacitacion y formacion para jovenes interesados en la politica y el gobierno comunitario.

Se proponen, ademas, soluciones para fortalecer la economia interna de la comu-
nidad y mejorar su visibilidad y atractivo para los consumidores y turistas: promover el
turismo y la cultura local, difundir los productos y servicios locales, y crear redes y alian-
zas entre los miembros de la comunidad para fomentar el intercambio comercial. En este
mismo aspecto, el cabildo debe entablar nexos con organismos internacionales, con el fin
de buscar financiamiento para proyectos que beneficien a los comuneros y sus emprendi-
mientos; de esta forma también se sustenta al propio cabildo, que no cuenta con recursos
del Gobierno central. Los organismos con los que se busquen nexos deben apoyar la au-
tonomia de las comunidades de pueblos y nacionalidades a través de proyectos que forta-
lezcan su cultura, su identidad, sus conocimientos, sus recursos naturales, su propiedad
intelectual y sus derechos humanos. Sobre todo, deben estar enmarcados en los Objetivos
de Desarrollo Sostenible de las Naciones Unidas, y en particular fomentar el objetivo 8:
trabajo decente y crecimiento econémico.

Al inicio del trabajo se plantearon tres inquietudes en relacion con la comunica-
cion, la identidad y la cultura: ;de qué manera la comunicacion contribuye al fortaleci-
miento de la identidad cultural?, ;cuales son las relaciones que se generan entre comuni-
cacion, identidad y cultura?, ;como la comunicacion configura relaciones y significados?
La comunicacién juega un rol basico en el fortalecimiento de la identidad cultural, ya que
permite a individuos y grupos expresarse y compartir sus valores, creencias, costumbres,
tradiciones y formas de vida con otros miembros de su comunidad y con el mundo exte-
rior. A través de la comunicacion, las personas pueden preservar y difundir su patrimonio
cultural, asi como crear nuevas formas de expresion y creacion cultural.

Las relaciones entre comunicacion, identidad y cultura son estrechas y complejas.
La comunicacién es un medio a través del cual las identidades culturales se construyen
y se expresan; al mismo tiempo, la cultura es el contexto en que se produce e interpreta
la comunicacién. La comunicacién y la cultura estdn intimamente relacionadas, pues la
comunicacion es un producto y un proceso cultural que influye en la manera en que las
personas se relacionan entre si y con el mundo que las rodea.

La comunicacion configura relaciones y significados a través de diversos procesos,
como la negociacidn, la creacion de consensos, la resistencia y el cambio. Los medios de
comunicacion, las redes sociales y las tecnologias digitales tienen un impacto significativo
en la forma en que las personas interactian y se relacionan entre si, asi como en el modo
en que construyen y expresan su identidad cultural.

Las métricas o indicadores especificos para evaluar la efectividad de las acciones
propuestas pueden variar segtn los objetivos y metas establecidos en el plan de comu-
nicacién. A continuacion, se presentan algunos ejemplos de métricas e indicadores que
podrian utilizarse para evaluar la efectividad de las acciones propuestas:
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Participacion ciudadana: Se pueden medir las tasas de participacion en eventos
comunitarios, asambleas, talleres y otras actividades organizadas como parte de
las estrategias de comunicacion. El aumento en la participacion podria indicar
un mayor compromiso de la comunidad con las iniciativas propuestas.
Conocimiento y comprension: Se pueden realizar encuestas antes y después
de la implementacién de las acciones para evaluar el nivel de conocimiento y
comprension de la comunidad sobre temas especificos, como la cultura local,
las tradiciones ancestrales, los programas de desarrollo econémico, etc.
Preservacion de la cultura: Se pueden evaluar indicadores relacionados con la
preservacion de la cultura local, como el numero de jévenes involucrados en
actividades culturales tradicionales, el nimero de eventos culturales organiza-
dos o la participacion en la transmision intergeneracional de conocimientos
y tradiciones.

Participacion en redes sociales: En el caso de actividades en linea, se pueden
tomar métricas de redes sociales, como el nimero de seguidores, la interaccién
en publicaciones, la cantidad de veces que se comparten los contenidos, entre
otros. Estos indicadores pueden ayudar a evaluar la difusion y el impacto de las
iniciativas en linea.

Cambios en actitudes y percepciones: Se pueden llevar a cabo encuestas de opi-
nién para evaluar cambios en las actitudes y percepciones de la comunidad
hacia temas especificos, como la identidad cultural, la participacion ciudadana
y la valoracién de las tradiciones locales.

Desarrollo econémico: Para evaluar el impacto de las estrategias en el desarro-
llo econdmico, se pueden utilizar indicadores como el crecimiento de pequefios
negocios locales, la creacion de empleo, el aumento en la produccién agricola o
el aumento en el turismo local.

Retencion de la poblacion: Se puede analizar la tasa de migracién de la comuna
antes y después de la implementacion de las estrategias, para evaluar si las ac-
ciones han contribuido a la retencién de la poblacién local.

Retroalimentacidn de los participantes: Se pueden realizar entrevistas o encues-
tas a los participantes directos de las actividades, para obtener retroalimentacion
cualitativa sobre su experiencia y percepcion de las iniciativas implementadas.

En conclusiodn, la comunicacion es un factor clave en el fortalecimiento de la iden-
tidad cultural, ya que permite la expresion y el intercambio de valores, creencias y formas
de vida de las comunidades. Asi es como la comunicacién influye en la manera en que las
personas se relacionan entre si y con el mundo exterior.
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Resumen

El objetivo de este articulo es estudiar la transmedialidad en el entorno periodistico
en Ecuador, a partir de las narrativas digitales en las cuentas de redes sociales de los me-
dios informativos del pais. Con este propdsito, se analizaron 3645 contenidos periodis-
ticos publicados en febrero de 2022 en las paginas de Twitter e Instagram de seis medios
informativos ecuatorianos: El Comercio, Expreso, El Universo, La Posta, GK y Primicias.

A través del andlisis de contenido cuantitativo, se establecié como ocurre el desarrollo
de las narrativas en funcién de dos diferentes redes sociales en que los medios publican
la informacion. El principal hallazgo es que los medios ecuatorianos estan construyen-
do la transmedialidad a partir de contenidos independientes y diferenciados entre si en
distintas plataformas sociales.

Abstract

This paper aims to assess the transmedia journalism developments in Ecuadorian digital media.
This assessment is the outcome of a research project that studies digital storytelling in social media,
published by six media outlets in Ecuador: El Comercio, Expreso, El Universo, la Posta, GK and
Primicias. As a result, 3.645 stories were assessed through a quantitative content analysis design,
that allowed to determine which are the trends of digital storytelling in Twitter and Instagram, and
stablish the differences between the two social media outlets in terms of transmedia journalism.
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Transmedia journalism, digital storytelling, social media, digital media, interface, innovation
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Introduccion

En la actualidad, los medios informativos se han visto enfrentados a una comple-
jizacion de la produccion periodistica, propiciada por el ambiente digital en el que han
cohabitado desde mediados de 1990. Ese cambio se ha evidenciado en varios aspectos de
la produccion de contenido, empezando por los criterios periodisticos o valores-noticia
que se aplican en la seleccion informativa, hasta llegar a la estructura de las redacciones,
las rutinas periodisticas y los formatos narrativos para contar un hecho.

Este articulo se ocupa, precisamente, de las narrativas periodisticas de los medios
digitales ecuatorianos, concretamente aquellas que estdn presentes en sus cuentas en las
redes sociales Twitter e Instagram, con el objetivo de determinar cémo se desarrollan los
contenidos transmedia. Con este propdsito, se hace una distincidon entre nuevas narrativas
digitales y narrativas digitales tradicionales. El surgimiento de estas ultimas se correspon-
de con un primer momento del periodismo digital en la Web 1.0, cuando se reproducian
los formatos de los medios tradicionales: texto y fotografia, reportaje en video o programa
radial (Aguirre y Bernal 2014).

Por otra parte, las nuevas narrativas digitales son el resultado de la evolucion espon-
tanea de los formatos periodisticos en el ambito digital a partir de la Web 2.0, empezando
por los contenidos interactivos y multimediales, pasando por el denominado periodismo
mashup y de caracter colaborativo, el periodismo inmersivo, tanto de video en 360 grados
como de realidad virtual y aumentada, y terminando con la tendencia actual, marcada por
una irrupcién de nuevos formatos que no necesariamente aprovechan la hipertextualidad
y su resultante interactividad, sino que consisten en un paso de la adaptaciéon multimedia
a la disrupcion transmedia. Se trata de una produccion diaria alejada de los beneficios
asociados a los recursos hipertextuales, multimedia e interactivos, sino mas bien marcada
por los dispositivos méviles y wearables, la mediacion del algoritmo y los microformatos
en redes sociales (Vazquez 2021, 687).

En la dindmica de los medios digitales, las redes sociales se han convertido en la
principal puerta de entrada de los usuarios a los contenidos, por lo que las redacciones
planifican sus publicaciones en funcion de las diferentes caracteristicas de sus cuentas
en social media. Esto ha incidido en el ritmo de publicacion y en las narrativas que los
periodistas aplican para contar los hechos. Incluso, algunos medios nativos digitales de
reciente creacion no tienen pagina web, sino que divulgan su trabajo unicamente a través
de las redes sociales; es el caso de La Posta, que forma parte de la muestra en este estudio.

Un aspecto central en el presente analisis es la importancia de las interfaces bajo las
que estan configuradas las redes sociales: aquellas “superficies de contacto” (en este caso,
pantallas) a las que Scolari (2004, 104) ha denominado “contratos de interaccion”. Las
interfaces son extensiones de nuestro cuerpo, lo que implica transformaciones reciprocas
del sujeto y el objeto donde ocurre la interaccion.
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Las interfaces responden a una gramatica en la que los usuarios deben cumplir con
unas acciones predeterminadas para obtener los resultados deseados (105), lo que se apli-
ca también a los medios informativos, que son usuarios de estos entornos digitales. Esto
va de la mano con la necesidad de crear nuevas formas de contar los hechos para generar
un involucramiento de las audiencias, en un ambiente desbordado de opciones para in-
formarse sobre la actualidad.

En el caso de las redes sociales, cada una tiene diferentes “contratos de interaccion”
en funcion de sus caracteristicas, las herramientas y los formatos de publicacién que ofre-
ce, y los publicos a los que van dirigidas.

Metodologia

Esta investigacion parte de la hipétesis de que las redes sociales analizadas ofrecen
una interfaz diferente para la publicacion de los contenidos informativos, lo que incide en
una diferenciacion de estos. Con el proposito de verificar dicho enunciado, se llevé a cabo
un andlisis de contenido cuantitativo de las publicaciones en Twitter e Instagram de seis
medios digitales ecuatorianos: El Comercio, Expreso, El Universo, La Posta, GK y Primicias.

En total se analizaron doce cuentas —seis en Twitter y seis en Instagram— y se
incluyeron todas sus publicaciones en un espacio de catorce dias (del 12 al 25 de febrero
de 2022), desde las 7:00 hasta las 21:00, horas consideradas de mayor trafico tanto de
usuarios como de publicaciones.

Asi, se sometieron al andlisis de contenido 3645 posts informativos: 542 de El Co-
mercio, 654 de El Universo, 828 de Expreso, 388 de La Posta, 682 de Primicias y 552 de
GK. Este numero de contenidos corresponde al total publicado, de todos los temas y sec-
ciones, en el periodo de tiempo mencionado.

Tabla 1
Contenidos analizados segun el medio digital
Medio Numero de contenidos Porcentaje
El Comercio 542 14,9 %
Expreso 828 22,9 %
El Universo 654 17,9 %
La Posta 388 15,1 %
Primicias 682 18,7 %
GK 552 10,6 %
Total 3645 100 %

Elaboracién propia.
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Criterios de seleccién de la muestra

Los criterios de seleccion de las redes sociales objeto de este estudio son: 1. su rele-
vancia en el ambito informativo y en el mundo del periodismo, en tanto fuentes de infor-
macién asi como en tanto espacios para el despliegue de los contenidos periodisticos; y
2. su impacto en la innovacion de los contenidos, por las caracteristicas de su interfaz y la
relaciéon que los medios informativos y los periodistas tienen con ella.

En 2022, Instagram fue la tercera red social con mas usuarios en Ecuador (6,1 mi-
llones de personas registradas), y es la que presenta mayores proyecciones de crecimiento
para los proximos afios (Datareportal 2023). Por otra parte, tiene funcionalidades propias
que facilitan la interaccidn entre sus usuarios, algunas compartidas con otras redes sociales
y algunas de desarrollo propio, que son utiles para el periodismo (Rojas y Panal 2017, 2).
Instagram es una red social disefiada para compartir imagenes, por lo que tiene una fuerte
vinculacion con nuevas narrativas que se apoyen fundamentalmente en las graficas, como

las historias periodisticas contadas a través de ilustraciones, las meme-noticias y los slides
de imdgenes.

En tanto, Twitter fue, en 2022, la séptima red social en Ecuador segiin nimero de
usuarios (1,45 millones, o el 8 % de la poblacién del pais). Por restringir su uso a mayores
de 13 anos, esta red tiene un alto indice de audiencia con “criterio” o elegible para recibir
contenidos de mayor complejidad (Datareportal 2023). Desde su lanzamiento, en 2006,
Twitter se ha desarrollado como un ambiente digital de gran relevancia para los perio-
distas y los contenidos informativos. En su libro Herramientas digitales para periodistas
(2013), la periodista argentina Sandra Crucianelli destaca la importancia de Twitter como
fuente periodistica, pero también como espacio de publicacion de los contenidos perio-
disticos. Twitter posibilita, ademas, hacer participe a la audiencia del desarrollo de una
historia, y permite monitorear tendencias.

Tabla 2
Contenidos analizados segtn la red social
Red social Nuamero de contenidos Porcentaje
Twitter 2806 77 %
Instagram 839 23 %
Total 3645 100 %

Elaboracién propia.

La seleccion de los medios para el estudio se hizo con base en el numero de segui-
dores en las redes sociales analizadas, en su relevancia social y en su impacto en la opinién
publica. El Universo es el medio ecuatoriano con la mayor cantidad de seguidores en
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Twitter (2,9 millones), mientras que El Comercio es aquel con mas seguidores en Insta-

gram (1,2 millones). Por su parte, Primicias es el medio nativo digital con mas seguidores
en Twitter.

Incluir en la muestra a medios de base tradicional y nativos digitales permite comparar
la incidencia de las nuevas narrativas digitales segun el origen de las cabeceras informativas.

Urun.° 9 « enero-junio 2024

Tabla 3
Numero de seguidores por medio

Medio Tipo Twitter Instagram
El Comercio Origen impreso 2500 000 1200 000
Expreso Origen impreso 1 000 000 328 000
El Universo Origen impreso 2900 000 992 000
La Posta Nativo digital 297 500 364 000
Primicias Nativo digital 1200 000 27900
GK Nativo digital 46 800 42 400

Elaboracién propia a partir de informacion recopilada en febrero de 2023.

El analisis de contenido cuantitativo se llevo a cabo en un espacio de tiempo de
catorce dias continuos, lo que reproduce una semana de siete dias en dos ocasiones. Esto
permite abarcar todos los dias de la semana con sus caracteristicas, coyunturas periodisti-
cas y ritmos de publicacién, por partida doble, de manera que la muestra cubra todas las
particularidades desde el punto de vista informativo (Aguirre y Bernal 2014).

Seleccion de variables

El estudio parti6 de un analisis descriptivo-exploratorio de la muestra, en procu-
ra de hacer una taxonomia de los nuevos formatos narrativos presentes en ambas redes
sociales. El resultado fue una clasificacion de quince items que pasaron a constituir la
variable 5 (Tabla 4); esta, a su vez, sustenta la distincién entre “narrativas digitales tradi-
cionales” y “nuevas narrativas digitales” (variable 3). Los contenidos codificados dentro de
esa clasificacion son considerados “nuevas narrativas”

A partir del estudio exploratorio, se aplicaron a los contenidos cuatro variables no-
minales cuantitativas: 1. medio; 2. tipo de medio; 3. tipo de narrativa; y 4. red social. El
analisis de contenido se llevo a cabo de manera manual a medida que los contenidos eran
publicados en las redes sociales. Para el andlisis estadistico de los datos, se asigné una
codificacion a cada una de las variables, de manera que los analistas pudieran asignar un
valor numérico a su valoracion.
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El analisis estadistico se llevo a cabo con el programa SPSS y su funcion de “tablas
de contingencia’, que permite correlacionar las variables.

Tabla 4

Variables y unidades de analisis

Variables

Unidades de andlisis

Medio

El Comercio
Expreso

El Universo
Primicias
GK

La Posta

Tipo de medio

Base impresa
Nativo digital

Tipo de narrativa

Digital tradicional
Nueva narrativa digital

Red social

Twitter
Instagram

Clasificacion de narrativas
digitales

Salidas en vivo

Especiales interactivos
Meme-noticias

Resumen informativo
Video grabado con drones
Video explicativo

Galeria de imagenes en slide
Encuestas interactivas
Videos de servicios a la comunidad
Mapas interactivos
Programas de entrevistas
Artes informativos
Videocolumnas de opinién
Promocién de programas
Videos animados

Elaboracién propia.

La variable 3, “Tipo de narrativa’, se basa en la nocién de periodismo transmedia
de Kevin Moloney, quien defendio su tesis doctoral sobre el tema y desarrolla su teoriza-
cion a partir de los aportes de Jenkins, desde la perspectiva periodistica. Para Moloney
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y Unger (2014), el periodismo transmedia es aquel que usa las diferentes plataformas e
interfaces —y sus ventajas individuales— para contar distintas partes de las historias pe-
riodisticas, en narrativas designadas para involucrar a los usuarios.

Asi, el presente estudio hace una distincion entre las “narrativas digitales tradicio-
nales”, propias de la Web 2.1 y que consisten en imagenes y texto, o videos en formatos
“tradicionales” (Aguirre y Bernal 2014), y las nuevas narrativas, que cuentan diferentes
partes o enfoques de una historia en formatos que varian segun la interfaz en la que se
publican (Irala 2014, 147).

Marco referencial

La popularizacién de internet y la interfaz desarrollada por la Web imprimieron al
escenario periodistico una complejidad nunca antes vista. Se multiplicaron los soportes y
las plataformas informativas. Los medios analégicos comenzaron a convivir con los digi-
tales, se fusionaron, hibridaron y alumbraron nuevos medios y metamedios, confirmando
la teoria de que las interfaces no desaparecen sino que se transforman (Scolari 2004).

En funciéon de esa multiplicacion de soportes, el publico adquiere habitos de
consumo hipersegmentados de acuerdo con la edad, el nivel socioecondmico, la situa-
cion cultural y la disponibilidad de tecnologias, conexiones, soportes y estrategias lectoras
(Rost, Bernardi y Bergero 2016, 8).

Ese escenario condujo a una produccion para distintas plataformas que ha derivado
en una produccion transmedia, resultado de nuevos modos de produccion, distribucién y
consumo. Un hecho o una noticia pueden “transmedializarse” por la accion de los actores
del ecosistema informativo. Un hecho puede cobrar notoriedad publica a través del relato
de algun usuario de Twitter o Facebook. Los retuits y comentarios pueden amplificar (y
hasta viralizar) esa publicacion. Las fotos, los videos, los datos que aporta la comunidad
contribuyen a amplificar la historia. Un hashtag puede crear un universo informativo y los
comentarios compartidos, posicionarlo como tendencia. Asi podria ser advertido por los
medios tradicionales, que le darian una dimensién publica mayor, porque lo convertirian
en un relato periodistico y hasta lo harfan ingresar al menu de la agenda informativa. Los
diarios, la radio, la television y, nuevamente, las redes sociales se encargarian de potenciar
la dimensién transmedia hasta un nivel nunca antes visto (9).

La transmedialidad en el periodismo, tal como la describen Rost, Bernardi y Berge-
ro, es la actual frontera de la produccion periodistica y de la circulacién de informacion.
En un camino intermedio se encuentran la produccién multiplataforma y crossmedia.

Jenkins, Ford y Green (2013) presentan a la transmedialidad como un modelo
hibrido de circulacién, en el cual muchas fuerzas verticales (de arriba abajo y de abajo
arriba) determinan como se comparte el material a través de las culturas —asi como den-
tro de ellas— de forma mas participativa. Las decisiones que tomamos al difundir textos
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medidticos estdn remodelando el paisaje medidtico en si mismo (Jenkins, Ford y Green
2013, 26).

En la base de la transmedialidad esta una cultura participativa, construida por una
variedad de grupos muy interesados en producir y distribuir materiales mediaticos como
parte de sus interacciones sociales. Es lo que Jenkins, Ford y Green han denominado “par-
ticipacion significativa’, que convierte a los consumidores en productores mediaticos, una
forma mds elevada de aportar al debate publico.

Dos conceptos clave de Jenkins, Ford y Green para explicar la transmedialidad son
los de contenido pegajoso (stickiness) y propagabilidad (spreadability). Este tltimo se re-
fiere a los recursos técnicos que permiten la circulaciéon mas comoda de cierto tipo de
contenido en vez de otro, las estructuras econdmicas que apoyan o limitan dicha circu-
lacion, los atributos de un texto mediatico que podrian captar la atencién de una comu-
nidad, y las redes sociales que vinculan a las personas a través del intercambio de bytes
significativos (28).

Moloney (2023b), por su parte, explica que la transmedialidad se manifiesta un
poco diferente en el periodismo, y que se expresa a través de una “complejidad” en el
desarrollo de los contenidos, que hace que las historias se cuenten a través de nuevas y
distintas formas de relatar, que las hacen sobresalir y que conducen a un involucramiento
(engagement) de las audiencias. Para Moloney, el periodismo puede ser “casi transmedia”;
es decir que los siete principios de Jenkins, Ford y Green (2013) no se presentan de ma-
nera conjunta y articulada, sino que, de alguna manera, son dispersos, como las piezas de
un rompecabezas, y ya se estaban consolidando antes de que tomara relevancia el término
“periodismo transmedia”

La transmedialidad esta fundamentada en una cultura colaborativa en red, que se
ha ido desarrollando en el periodismo digital de la mano de los avances tecnolégicos. La
propagabilidad (spreadability) es un elemento de toda produccion periodistica que busca
que su trabajo se disemine. El periodismo tiende, ademas, a ser continuo (continuous and
serial): las historias que consiguen el involucramiento de las audiencias digitales tienen
garantizada una continuidad que traspasa las plataformas. Por otra parte, el periodismo
transmedia es diverso y personal en los puntos de vista. Esa diversidad se traduce en las
nuevas formas de narrar y de acercarse al publico, en las que las perspectivas de los perio-
distas son mas relevantes que nunca (Moloney 2023b).

sEl periodismo transmedia busca fans? Moloney asegura que quedaron atras los
tiempos en que los medios de comunicacién tenian un publico cautivo garantizado y po-
dian darse el lujo de vender solo informacién y no entretenimiento. El periodismo en la
actualidad puede tener una base de fans sin renunciar a sus principios éticos, a través de
narrativas inmersivas que generen una fidelizacion de las audiencias hacia los temas, los
medios informativos y quienes los desarrollan: los periodistas.
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Los resultados de esta investigacion tienen origen en la correlacion de las siguien-
tes variables: medio y red social; medio y tipo de narrativa; red social y tipo de narrativa;
tipo de medio y tipo de narrativa. De esta manera, se lograron cuatro correlaciones que
proporcionan datos sobre cdmo las nuevas narrativas se desarrollan segin el medio y las
redes sociales en que se publican.

Tabla 5
Distribucion de contenidos en las redes sociales segiin el medio
Medio Twitter Instagram
El Comercio 71,6 % 28,4 %
Expreso 70,7 % 29,3 %
El Universo 91,4 % 8,6 %
Primicias 83,9 % 8,1 %
GK 90,9 % 9,1 %
La Posta 41,8 % 58,2 %
Total 77 % 23 %
Elaboracién propia.
Tabla 6

Tipo de narrativas segun el medio

Medio Narrativas tradicionales digitales | Nuevas narrativas digitales
El Comercio 73,4 % 28,4 %
Expreso 74,9 % 25,1 %
El Universo 95,6 % 4,4 %
Primicias 86,2 % 13,2 %
GK 90,9 % 9,1%
La Posta 4,9 % 95,1 %
Total 75,1 % 24,1 %

Elaboracion propia.
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Tabla 7
Tipo de narrativas segun la red social
Red social Narrativas tradicionales digitales Nuevas narrativas digitales
Twitter 88,1 % 11,9 %
Instagram 31,5 % 68,5 %
Total 75,1 % 24,1 %

Elaboracién propia.

Tabla 8
Tipo de narrativas segun el tipo de medio
Tipo de medio Narrativas tradicionales digitales Nuevas narrativas digitales
Origen impreso 81,8 % 18,2 %
Nativos digitales 66,8 % 33,2 %
Total 75,1 % 24,1 %

Elaboracién propia.

Los resultados muestran que en los medios estudiados predominan las narrativas
tradicionales digitales; en particular, los contenidos con texto y fotografia, que en las pri-
meras etapas del periodismo en internet reproducian los esquemas de la prensa escrita
(ver Tabla 7). Un 75,1 % de los contenidos corresponden a narrativas tradicionales, mien-
tras que un 24,1 % son nuevas narrativas digitales (ver la variable 5 en la Tabla 4). Inclu-
so los medios nativos digitales tienen una predominancia de las narrativas tradicionales,
aunque en menor medida (66,8 % vs. 81,8 % de aquellos con origen impreso).

Con la excepcion de La Posta, que es un medio nativo digital, el resto de cabeceras
informativas publican muchos mas contenidos en Twitter que en Instagram (Tabla 5), a
pesar de que esta dltima es la tercera red social con mas usuarios en Ecuador, después de

Facebook y YouTube. De los contenidos analizados, 77 % fueron publicados en Twitter y
23 %, en Instagram.

A la vez, Twitter es la red social donde menos nuevas narrativas se registran
(11,9 %), mientras que, en Instagram, el 68 % son contenidos innovadores. Esto coinci-
de con el hecho de que La Posta, el medio que mas publica en Instagram (Tabla 5), es el
mas cercano a la transmedialidad en sus contenidos. Mientras tanto, el medio que menos
publica en esta red social, El Universo, es el que registra menos contenidos innovadores.

Esto lleva a la inferencia de que existen redes sociales con un ambiente que propicia
el desarrollo de nuevas narrativas, en comparacion con otros espacios digitales. El hecho
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de que el 24 % de los contenidos se correspondan con la categoria de nuevas narrativas
implica que los medios en Ecuador estan desarrollando relatos con recursos que en la era
previa a las redes sociales hubiesen sido impensables, como las noticias animadas o las
meme-noticias, que consisten en artes.

Discusion

Este estudio aplico cuatro variables nominales cuantitativas para analizar la transme-
dialidad en los contenidos periodisticos de seis cabeceras informativas de Ecuador, y como
esta se expresa en las narrativas digitales en dos redes sociales que han sido relevantes para
el desarrollo del periodismo, en su bisqueda tanto de audiencias como de innovacion.

Para el anilisis, se seleccionaron tres medios con un origen impreso y tres nativos
digitales. Es importante observar que, tanto en Twitter como en Instagram, los medios de
base tradicional tienen mas seguidores que los nativos digitales; se trata de conglomera-
dos mediaticos con varias décadas en el mercado de la comunicacion, mientras que los
nativos digitales han sido creados en la tltima década.

El principal hallazgo es que los medios analizados, para desarrollar el periodismo
transmedia, ponen mas énfasis en una red social, en este caso Instagram, que con sus carac-
teristicas y herramientas —como la posibilidad de publicar informacion en slides de image-
nes— ha sido el espacio propicio para desarrollar nuevas narrativas. Instagram es, ademas,
una red social con una predominancia de audiencias jovenes,? lo que ha influido en el afan
de los medios por conseguir un fandom a través de contenidos en un formato distintivo que
se diferencia de lo publicado en otras redes. Esto implica, en palabras de Moloney (2023a),
aprovechar las ventajas y los beneficios que tiene y provee cada plataforma.

Por su parte, Twitter tiene una audiencia mas influyente: los medios publican con-
tenidos en formatos que permiten leer textos mas extensos, apenas adornados con una
fotografia. En Instagram, esos textos se convierten en posts (sin enlaces ni archivos adi-
cionales) en los que se resume toda la informacién, o en artes que, con una sola frase,
informan sobre un hecho.

En suma, la complejizacién del trabajo periodistico propia de la transmedialidad se
expresa en las divergencias entre ambas redes sociales. Alli se evidencian los contenidos
diferenciados en formatos que se bastan a si mismos para informar sobre los hechos de
actualidad. Esa complejidad permite que los temas y enfoques se “expandan” a lo largo de
diferentes plataformas, aunque manteniendo su independencia unos de otros.

Esto evidencia que el periodismo en Ecuador estd construyendo transmedialidad a
partir de las redes sociales y de las posibilidades que estas brindan, tanto en su llegada a
publicos diversos como en la publicacién de contenidos en funcién de las caracteristicas
de cada red social.

2 En enero de 2023, el 70 % de los usuarios globales de Instagram era menor de 35 afios.
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Conclusiones

La investigacion ha permitido identificar qué usos dan los medios informativos a
Twitter e Instagram en el marco de la transmedialidad, asi como establecer las diferencias
entre ambas redes en funcion de las nuevas narrativas periodisticas. No obstante, la pro-
duccién informativa diaria no muestra un gran desarrollo de estas, en la medida en que
predominan las narrativas digitales tradicionales.

Es destacable el hecho de que, de los tres medios nativos digitales analizados, dos
de ellos apuestan en su mayoria por formatos tradicionales, y publican mas contenidos

en Twitter que en Instagram, a pesar de que esta tltima plataforma tiene cuatro veces
mas seguidores.

Es evidente que, al menos en Twitter, se buscan desplegar los contenidos bajo for-
matos mas cercanos a los medios tradicionales. Aparte de las estrategias digitales de los
medios, esto estd determinado por la interfaz de la red social, que presenta limitaciones
para subir contenidos en videos y directamente no permite otros formatos periodisticos
como las galerias de fotos.

Instagram es una red mds amigable para la exploracion de nuevos formatos, debi-
do a su interfaz, que, por ejemplo, impide publicar enlaces a los sitios web de los medios
directamente en los posts. Esto ha llevado a buscar formas de contar los mismos hechos
bajo los formatos admitidos.

La transmedialidad es un proceso en construccion en los medios digitales analiza-
dos. Sin embargo, se evidencia la “irrupcién” transmedia de la que se habla en el mundo,
que va de la mano con publicar la mayor cantidad de informacién posible y hacerla mas
envolvente y cercana para las audiencias.
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Resumen

Las mujeres han cumplido un rol decisivo en la consolidacion del periodismo en
Ecuador. Sus pasos en este campo empezaron a principios del siglo XX, cuando, como
maestras y escritoras, difundieron sus ideas, inicialmente en las aulas de los colegios
y luego en las primeras revistas femeninas de la época, que fundaron. En la década de
1990, el ingreso de las mujeres a los medios de comunicaciéon aumento y sigui6 avanzan-
do sin detenerse hasta la actualidad. Si bien hoy existe un gran nimero de mujeres en el
periodismo —por lo que segun algunas autoras se puede hablar de una “feminizacion de
la profesion”—, es preciso senalar que no han llegado de la mano de la erradicacién de
los estereotipos de género histéricamente presentes en los medios. En todas las etapas
del desarrollo de la profesion, las mujeres han tenido que enfrentar estos estereotipos
para lograr la igualdad con sus pares masculinos, lo que refleja que el camino no ha sido
facil pero tampoco un limitante para destacarse en un entorno dominado por hombres y
para constituirse en uno de los puntales para el fortalecimiento del periodismo en el pais.

Abstract

Female journalists have carried out a significant role in the strengthening of journalism in
Ecuador. Their steps in this field started when, at the beginning of the XX century, both female
teachers and writers disseminated their ideas, initially in classrooms, and afterwards in the first
women’s magazines they founded at that time. During the 90s, the entrance of women in mass
media increased and moved forward without stopping till nowadays. Nevertheless, although
there exists a great number of women in journalism, which is interpreted as a feminization of
the profession by some authors, it is worth to note that this fact has not been accompanied by
the eradication of gender stereotypes which, historically, have been a common occurrence in
mass media. In all the stages of the development of this profession, women have had to face the
above-mentioned stereotypes to achieve equality with their male counterparts. That is to say
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women’s paths have not been neither easy nor limiting to stand out in a male dominant environ-
ment and to turn themselves into mainstays of journalism in this country.

Palabras clave - Keywords

Periodismo, medios de comunicacion, trabajo periodistico, periodismo femenino
Journalism, mass media, journalistic work, women’s journalism

Introduccion

En los dltimos afios, en Ecuador, el periodismo como campo laboral ha atravesado
profundos cambios, producto de la transformacién de los medios de comunicacion, ge-
nerada principalmente por el avance de la tecnologia y de la comunicacién digital. Estos
cambios han configurado un entorno mediatico nuevo; algunos de ellos estan fundamen-
talmente relacionados con el personal que labora en estos espacios: las y los periodistas.
Aungque en el periodismo ecuatoriano trabaja una importante cantidad de mujeres pro-
fesionales, el nimero de hombres sigue siendo mayor. No se trata exclusivamente de un
asunto cuantitativo, sino de un notorio protagonismo del sexo masculino en las salas de
redaccion, lo cual se ve manifestado en que los hombres siguen siendo quienes, desde las
cabezas editoriales de los medios, toman las decisiones sobre lo que se publica y lo que no.
En ese sentido, impera una cultura patriarcal que ha hecho que la mujer experimente una
evolucion como profesional de la prensa, pero empanada por estereotipos de género que
le han impedido alcanzar el mismo desarrollo que sus pares masculinos.

Ecuador se ha caracterizado por ser un pais en el que casi nada se ha indagado
sobre la cultura periodistica nacional y sus actores, entre ellos los periodistas. Es preciso
sefalar ademas que, de las escasas investigaciones que han explorado este campo, pocas
lo han hecho desde una perspectiva de género. Es decir, estos trabajos no se han enfocado
de manera particular en las mujeres periodistas como elementos que forman parte de di-
cha cultura. En la actualidad, la tnica institucién oficial que ha utilizado una variable de
género, a través de la cual ha sido posible recoger informacion especifica sobre las mujeres
periodistas, es el Consejo de Comunicacion (2022), instancia gubernamental que lidera y
promueve procesos relacionados al acceso, el desarrollo y la promocién de los derechos a
la libertad de expresion, la informacioén y comunicacion. En el ultimo Registro Publico de
Medios realizado por esta institucion, se observan datos sobre cuantas mujeres periodistas
y cuantos hombres periodistas trabajan en los medios ecuatorianos y cuantos miembros
de ambos sexos se desempenian en cargos de direccién al interior de estos espacios. No
obstante, estos datos resultan insuficientes para dar cuenta de la realidad de las mujeres
como trabajadoras de los medios, como periodistas en ejercicio profesional.
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Por otro lado, cabe sefalar que existen unos pocos estudios realizados por grupos
de investigacion, y como parte de trabajos de grado, que han explorado en torno a las
mujeres dentro del campo periodistico. Desde ellos también se han mostrado algunas
cifras y se han revelado ciertos elementos. Sin embargo, carecen de alcance, profundidad
y continuidad —en alguna medida son aislados—, por lo que no han logrado constituirse
como estudios representativos ni referenciales, ni consolidar una linea de investigacion
en este campo.

Respecto a otro tipo de fuentes, como instancias relacionadas con los medios de
comunicacion y la practica periodistica —concretamente ONG y asociaciones gremiales,
por ejemplo—, tampoco cuentan con informaciéon. Luego de un sondeo realizado por
algunas instituciones nacionales, entre ellas Fundamedios —reconocida ONG que trabaja
en temas relacionados con los medios de comunicacion y la libertad de expresion—, se
constato que, a pesar de ser una instancia que ha velado por el respeto de los derechos
humanos, en lo concerniente a la actividad periodistica no se ha enfocado en la situacién
de los periodistas al interior de los medios en general, mucho menos de las mujeres pe-
riodistas en especifico.

Asimismo, en la Unién Nacional de Periodistas, organizaciéon gremial que acoge a
periodistas de todo el pais y en el que el 40 % de sus 620 miembros son mujeres, tampoco
se ha levantado informacién de este tipo (Rosales 2013).

Estos elementos permiten sefalar que en Ecuador existen pocos estudios repre-
sentativos sobre el periodismo como campo laboral en general y, especificamente, sobre
la situacion de las mujeres dentro de él. En esa medida, la investigaciéon cuyos datos se
recogen en este articulo pretende mostrar la evolucién que ha tenido el periodismo feme-
nino a lo largo de la historia, presentando principalmente una breve retrospectiva desde
los inicios de la profesion, a inicios del siglo XX, hasta la actualidad, cuando es posible
observar al periodismo como una profesion que ha logrado una importante impronta fe-
menina, fruto del destacado rol que han cumplido las mujeres en este campo. Este estudio,
entonces, pretende ofrecer datos que atestigiien dicha impronta, alcanzada en distintas
épocas y contextos, para aportar al universo de estudios sobre el tema, al cual le hace falta
ser explorado.

Para recabar los datos se utilizaron dos técnicas: la revision bibliografica y la entre-
vista semiestructurada. Las fuentes bibliograficas encontradas, en su mayoria, revelaron
que el origen y la evolucién del periodismo femenino no han sido registrados desde es-
tudios propios sobre el periodismo, sino desde la historia, principalmente de la mano de
la historiadora experta en género Ana Maria Goetschel. Sus investigaciones revelan que
fue en el gobierno del liberal Eloy Alfaro, en los primeros afos del siglo XX, cuando se
dio un importante énfasis a la educacién de la mujer. En aquel momento, las mujeres se
convirtieron en maestras, fueron quienes se encargaron de la educacion de otras mujeres
y propagaron sus pensamientos e ideas, inicialmente en el aula de clases y luego a través
de diversos escritos.
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Estos textos trabajados por las maestras sentaron las bases de los primeros medios de
comunicacion creados por mujeres, concretamente las primeras revistas femeninas, que re-
velaron a las figuras primogénitas del periodismo femenino ecuatoriano. Dicho esto, cabe
explicar, entonces, que la retrospectiva historica que se hace en este articulo sobre la profe-
sién, como se dijo, no proviene de estudios puntuales sobre el tema, ya que estos no existen,
sino desde la reconstruccion del rol y de la evolucién social de las mujeres ecuatorianas.

En lo que concierne a los datos, a través de los que se explica la profesion en la
actualidad, cabe sefalar que se recogieron sobre todo de las entrevistas realizadas y de
las estadisticas proporcionadas por el Consejo de Comunicacién. Se hicieron entrevistas
semiestructuradas a siete mujeres que, por su labor dentro de la profesion, se consideran
destacadas: dos han ganado el Premio Nacional de Periodismo Eugenio Espejo y otros
galardones internacionales. Ademas, cuentan con una amplia experiencia avalada por casi
treinta afios en el campo. De las siete, cuatro han sido y siguen siendo editoras generales
y directoras de medios, y se iniciaron en la profesion en la década de 1990, cuando el
ingreso de las mujeres al periodismo se intensificé paulatinamente. Esto se evidenci6 no
solo en el aumento del numero de mujeres en las aulas, sino también en la presencia de las
periodistas en las redacciones de los medios de comunicacion.

Entre los parametros que se eligieron para definir la muestra estaba el hecho de que
tuvieran entre veinte y treinta afios en la profesion, con el fin de que pudieran reflexionar
en torno a como ha evolucionado el campo y cdmo se ha modificado el rol de las perio-
distas actualmente.

Resultados

La cronologia de la profesion periodistica ejercida por mujeres en Ecuador, en su
mayoria, como se dijo, proviene del campo de la historia. Desde esa fuente se conoce
que las antecesoras de las periodistas fueron las maestras, mujeres consideradas de “libre
pensamiento’, quienes manifestaron sus ideas en las aulas de los colegios y en las revistas
femeninas que nacieron a inicios del siglo XX (Goetschel 2007).

La Revolucién Liberal, proceso que se desarroll6 entre finales del siglo XIX y prin-
cipios del XX, y que tuvo como lider a uno de los presidentes mas emblematicos de Ecua-
dor, el general Eloy Alfaro, fue una etapa decisiva en la vida de las mujeres ecuatorianas,
sobre todo en lo referente a la educacion. Durante este periodo cambid la vision del Esta-
do respecto a las mujeres y su rol.

El discurso estatal ya no circunscribi6 a las mujeres tinicamente al hogar, o a un espacio
semipublico, dependiente de la Iglesia o del padre de familia como en el periodo anterior,

sino que comenz¢ a ser planteada su incorporacién como sujetos al espacio publico y pro-
ductivo. (Goetschel 2007, 77)
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El liberalismo creo, por primera vez en Ecuador, fuentes de trabajo en el sector
publico y en el profesorado para las mujeres, y dio un impulso inédito a la educacion,
sobre todo con la incorporacién de la educacion laica, bajo la cual las mujeres empezaron
a formarse. Esto no quiere decir que los roles tradicionales de madres y esposas desapa-
recieran, pero “hubo el intento de que se secularizaran en funcion de la ideologia liberal
del progreso y de las nuevas formas de control del cuerpo social y de los individuos” (78).

A partir de la incorporacion de la educacion laica, uno de los puntales de la admi-
nistracién alfarista, algunas mujeres entraron al mitico Colegio Mejia de Quito, que existe
hasta hoy, y se graduaron de bachilleres, aunque el nimero fue pequefio en relacion a los
hombres. Una pieza fundamental del proceso de formacién de las mujeres fueron las maes-
tras, mas entrenadas que antes para afrontar el desafio de educar a sus pares. Si bien en el
siglo XIX ya existian profesoras e institutrices, fue en el contexto de la Revolucién Liberal,
recién entrado el siglo XX, que la creacion de los colegios que existen hasta hoy —por
ejemplo, el Normal Manuela Caiizares, en Quito, en 1901, y en 1906, en Guayaquil, el
Instituto Nacional de Seforitas Rita Lecumberry— constituyé un impulso a la educaciéon
femenina del pais. En consecuencia, crecié el nimero de maestras, que adquirieron un
mayor nivel de formacién y profesionalizacién. Enmarcadas en el objetivo del gobierno de
Alfaro de implementar una educacion laica, gratuita y obligatoria, estas maestras desarro-
llaron practicas pedagogicas innovadoras que contribuyeron a formar mujeres con un pen-
samiento menos tradicional y mds auténomas en el sistema dominante (Goetschel 2009).

Esas practicas estaban acompanadas de un discurso que motivaba a las mujeres
a que, sin alejarse de los roles tradicionales propios de la esfera doméstica, exploraran
otros que les permitieran tener una participacion en lo publico, exhortando a las jovenes
a reflexionar respecto a su rol y a su identidad de mujeres. Lo que las maestras proponian
en las aulas era replantear la actuacién femenina desde las capacidades de las mujeres y
desde sus posibilidades en un mundo dominado por hombres. Sin embargo, ellas no sola-
mente querian que este pensamiento fuera asimilado por sus pupilas, sino que pretendian
plasmarlo por escrito, en busca de una mayor repercusion social. De esa forma nacieron
los primeros textos cargados de reflexiones en torno a un sujeto femenino que empezé a
transitar por el campo de lo publico; en las mismas instituciones educativas en que tra-
bajaban estas mujeres empezaron a circular, inicialmente, estos productos (Plaza 2014).

Asi, con este espiritu mas bien reflexivo y emancipador, llegaron a constituirse en
el pais los primeros medios creados por mujeres —concretamente las primeras revistas
femeninas—, que tuvieron en sus filas a maestras e incipientes escritoras que encontraron
en ellos un espacio para intercambiar sus ideas sobre el mundo femenino, chapotear en la
literatura e inaugurar una etapa que podria considerarse el preludio de la participacion de
la mujer en el periodismo ecuatoriano. Es decir, la historia de las mujeres periodistas en
Ecuador la empezaron a escribir las maestras y las escritoras, quienes se aproximaron al
oficio periodistico a través de sus discursos transformadores.
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El ambiente de cambios econdmicos, politicos y sociales de las primeras décadas
del siglo XX permitié que, efectivamente, escritoras y maestras crearan revistas en las
que defendieron principios de equidad y de mejoramiento de la condicién de la mujer.
Segtin Goetschel, estos medios fueron esenciales para el progreso literario de las escritoras
ecuatorianas, porque crearon un ambiente de solidaridad y unidad femenina que impul-
s6 a que publicaran sus textos a pesar de las dudas y los temores que las acompafaban.
Ademas, en estas publicaciones se podian ver ciertos rasgos del discurso feminista, ya
que parte de sus contenidos cuestionaba el rol tradicional de la mujer y la alentaban a que
tuviera un mayor protagonismo social (Goetschel 2009).

Alas, fundada en 1934, fue una de las primeras revistas que se cre6 en Quito. Todas
sus directoras y redactoras era maestras de un emblematico colegio quitefio que existe
hasta hoy, el Liceo Municipal Fernandez Madrid. La revista estaba enfocada en temas
referentes a la educacion y la historia, con particular énfasis en la labor de las mujeres que
se caracterizaban por su capacidad creadora y profesional.

Otra revista reconocida de la época fue Flora, fundada en 1917. En sus contenidos
se reflejaba el pensamiento de su creadora, la maestra Rosaura Amelia Galarza, quien, a
pesar de que defendi6 que la mujer se educara y tuviera participacion en el espacio pu-
blico, no cuestionaba el rol socialmente impuesto de madres y esposas. Mas alla de esto,
segin Goetschel, lo que destaca de este espacio es que se conformd como una pequefia
empresa editorial que incursiond en el campo del financiamiento a través de suscripciones
—un modelo novedoso para la época—, ademads de hacer algo parecido a lo que hoy se
conoce como croénica social y de constituirse como punto de encuentro para las mujeres
con inquietudes intelectuales.

Antes de Alas y Flora, en 1905 se fundo la primera revista femenina de Ecuador:
La Mujer. No solo fue una de las mas representativas de la época por haber sido la pri-
mogénita, sino también por haber sido fundada por la maestra y escritora Zoila Ugarte
de Landivar, considerada la primera periodista ecuatoriana de la historia, quien con sus
ideas progresistas posicion6 un discurso que reflexionaba en torno al rol de la mujer en la
sociedad e instaba a que fuera transformado.

Ugarte de Landivar, quien usaba el seudénimo Zarelia en sus textos, nacié en Ma-
chala, ciudad ubicada en la costa ecuatoriana, en 1864. Fue una escritora liberal-radical,
notable figura de la produccién escrita femenina hasta la primera mitad del siglo XX.
También fue directora de la Biblioteca Nacional y maestra de colegios quiteios emblema-
ticos que permanecen hasta hoy: Manuela Canizares, Liceo Fernandez Madrid y Simén
Bolivar (Goetschel 2009). La machalefia, ademas, en el dmbito del activismo feminista,
fundé en 1922 la Sociedad Feminista Luz del Pichincha y el Centro Feminista Anticlerical,
agrupacion que luché por el voto femenino en Ecuador, que se haria realidad en 1929.
Los contenidos que se publican en La Mujer muestran, segin Goetschel (2009), que las
mujeres comienzan a asumirse desde una condicién de género. A partir de esta postura,

Paginas 83-100 e-ISSN 2631-2514 - N.° 9, enero-junio 2024



De maestras y escritoras a periodistas: Evolucion y actualidad del periodismo femenino en Ecuador

cuestionan el lugar que les ha sido asignado en la sociedad, apelan a la igualdad ciudadana
y defienden las cualidades femeninas.

Lo descrito en estas lineas demuestra que las primeras décadas del siglo XX fueron
decisivas para el progreso de las mujeres ecuatorianas. Marcaron el inicio de la participa-
cion de las mujeres en el periodismo, actividad que para esos afnos no existia como una
profesion formal, pero si como un oficio realizado principalmente por hombres, en su
mayoria intelectuales de las clases altas, quienes colaboraban en los primeros perioédicos
de la época: El Telégrafo, El Comercio y El Universo. La Universidad Central del Ecuador
fue la primera en ofrecer la carrera de periodismo, en 1943. Poco tiempo después se cred
la Escuela de Informacion de la Universidad Estatal de Guayaquil. Segtin Punin (2012),
esto se logré con el apoyo de directivos de los diarios EI Comercio y El Universo, entre ellos
Abel Romero Castillo y Carlos Alvarado Loor, reconocidos comunicadores.

;Como avanza en el pais la profesion periodistica ejercida por mujeres? Realmente
existen muy pocos datos al respecto, producto de la falta de investigacion en este campo
que se explico en la introduccion de este articulo. Lo que se conoce por notas de prensa, es-
cuetas investigaciones académicas y versiones de los involucrados es que las mujeres demo-
raron en ingresar a estos espacios de formacion sobre todo porque en el imaginario existia
la idea de que quienes hacian periodismo eran hombres. No debi6 haber sido coincidencia
que en los afios 60, cuando en el mundo el feminismo intensifico el debate en torno a la
participacion de la mujer en la esfera publica, las ecuatorianas empezaran a ingresar a las
escuelas de periodismo creadas afnos antes. En el libro EI Comercio, cien afios de historia y
testimonios (2006), escrito por el periodista Jorge Ribadeneira, se sefiala que en los afios 60
la redaccion de este rotativo estaba dominada por hombres; directamente no habia muje-
res, lo cual tiene total sentido si recién empezaban a ingresar a la carrera de periodismo. Al
ser este diario uno de los pocos que existia en la época y, ademas, uno de los mas grandes y
representativos, constituye una referencia de lo que ocurria en los otros medios.

El ingreso de las mujeres al periodismo fue pausado. Esto pudo deberse, entre otras
razones, a que existia cierto temor por parte de ellas respecto a si realmente podrian al-
canzar un lugar en los medios, dado que en esa época eran espacios que preferian a hom-
bres de cierto nivel econémico y social. De ahi que las mujeres que accedieron a las salas
de redaccion durante esos afios o posefan una amplia trayectoria en la escritura, o tenian
con los duefios del medio un vinculo que posibilitd su ingreso.

Fue en la década de los 80 cuando se empez6 a advertir una mayor presencia fe-
menina en las salas de redaccion, lo que coincidié con la apertura de nuevos medios. Por
ejemplo, Diario Hoy abrid sus puertas en 1982 y reclut6 tanto a hombres como a mujeres.
En una nota titulada “El Comercio a través de las periodistas que lo escriben’, se recoge
el testimonio de Gloria Jiménez, relacionadora publica de este diario, quien sefala que,
durante los afos 80, si bien ya se veia a mujeres trabajando como periodistas, todavia eran
muy pocas; la mayor parte estaban dedicadas a otras areas. En 1985, con la incorporacion
de Guadalupe Mantilla como presidenta de la empresa, se motivé a que mas mujeres in-

https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru Péginas 83-100

Urun.° 9 « enero-junio 2024


https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru

Uru n.° 9 « enero-junio 2024

Ana Gabriela Davila Jacome

gresaran a trabajar como periodistas al diario (Mendoza 2014). Cabe sefialar que Mantilla
ha sido la tnica mujer en desempenar este cargo, toda vez que pertenece a la familia que
fundd y manejo el periddico por mas de cien anos. De esta etapa fueron parte periodistas
notables que imprimieron su nombre en la historia del periodismo femenino nacional:
entre otras, Mariana Velasco, Mariana Neira, Milagros Aguirre, Marcia Cevallos, Martha
Cordova, Saudia Levoyer, Ana Karina Lépez, Belén Arroyo y Patricia Estupifidn. Resulta
necesario apuntar que, de esta lista de mujeres, dos de ellas fueron entrevistadas para el
presente estudio.

En la década de los 90, la presencia de las mujeres en los medios ecuatorianos se
consolido. Fue cuando se dieron los primeros pasos para que mas adelante algunas se
conviertan en editoras y directoras de informacién. Desde entonces, el nimero de mujeres
periodistas en los medios ha seguido creciendo sin detenerse hasta la actualidad. Segin
Rosales (2013), quien toma datos proporcionados por la Unién Nacional de Periodistas,
en la década de los 90 existian en el pais 350 mujeres con titulo formal de periodistas.
Veinte afios después, en 2013, de las mujeres que trabajan en medios, el 76 % tiene titulo
de periodista, frente al 63 % de sus colegas masculinos (Bonilla 2013).

Actualmente, segtn datos de 2018 del Consejo de Comunicacion, entre quienes in-
gresan a estudiar la carrera de periodismo, la mayoria (55 %) son mujeres. Sin embargo, en
lo concerniente al campo laboral, existe un desbalance que ubica a los hombres por encima.
El altimo Registro Publico de Medios establece que en los medios ecuatorianos trabajan
5121 periodistas: 3653 hombres y 1468 mujeres (EC Consejo de Comunicacion 2022).

Es evidente que en Ecuador la mayoria de las plazas al interior de las empresas
informativas las ocupan los hombres. Esto podria deberse a que, en los medios de comu-
nicacion del pais, asi como en los de todo el mundo, prevalecen estereotipos de género
que han dificultado el ingreso de las mujeres y han limitado su ascenso. Las caracteristicas
propias de la profesion —sobre todo las que tienen que ver con las jornadas de trabajo,
relacionadas con las dinamicas de elaboracién de la informacién— también han influido
en la baja participacion de las mujeres, especialmente en el contexto ecuatoriano, en el que
los medios no cuentan con politicas de conciliacion que les permitan equilibrar el tiempo
entre sus labores como madres y como periodistas.

Varias autoras, entre ellas la argentina Florencia Rovetto (2017), sostienen que en
los tltimos afios se ha producido una feminizacion de la profesion periodistica. Esta afir-
macion esta basada principalmente en el numero de periodistas mujeres —superior al de
hombres— que presentan algunos paises. Sin embargo, este no es el caso de Ecuador.

Desde otro punto de vista, y de alguna manera refutando lo que sefiala Rovetto, no
se podria hablar de una verdadera feminizacion sin la incorporacién de politicas que per-
mitan lograr la igualdad entre hombres y mujeres, por ejemplo facilitando que las mujeres
puedan equilibrar su labor productiva y reproductiva y, a la vez, ascender en su carrera. En
otras palabras, la feminizacion de la profesion periodistica deberia ser entendida no solo
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como una mayor presencia de las mujeres en los medios de comunicacidn, sino también
como un mayor protagonismo de la mujer al interior de las empresas medidticas, siendo,
por ejemplo, quienes toman decisiones sobre los contenidos que se publican.

Las cifras proporcionadas por el Consejo de Comunicacién (2022) también ponen
en evidencia las diferencias en torno a los cargos de direcciéon que ocupan hombres y
mujeres en los medios: en el pais hay 85 hombres y 20 mujeres en cargos de jefatura en
los medios. Y es que, en los medios de comunicacion, al igual que en los demas tipos de
empresa, las mujeres deben enfrentar lo que se conoce como “techo de cristal”. Este con-
cepto se refiere a la existencia, dentro de los entornos laborales, de una barrera invisible
que limita a las mujeres el acceso a cargos de poder. Dicha barrera estaria configurada por
estereotipos de género que impiden el ascenso y la proyeccion en relaciéon con sus pares
masculinos (Busto 2010).

El Consejo de Comunicacioén (2022) también registra las cifras de hombres y muje-
res que laboran por tipo de medio, lo que refleja una vez mas la baja participacion feme-
nina. En la prensa escrita trabajan 1142 periodistas (440 mujeres y 702 hombres); en te-
levision, 2108 personas (521 mujeres y 1587 hombres). La misma tendencia esta presente
en los portales web y en la radio. Esto demuestra que, aunque en el pais sean las mujeres
las que mas se gradian como periodistas, son pocas, en relaciéon a los hombres, las que
cuentan con una plaza de trabajo en los medios.

De acuerdo con lo senialado por las entrevistadas, el periodismo es una profesion
precarizada, lo que podria influir en las posibilidades que tienen las mujeres de ingresar a
estos espacios. Una caracteristica de dicha precarizacion se manifiesta en la alta rotacion
de personal, a partir de la cual las y los trabajadores experimentan una recurrente sen-
sacion de inseguridad, al pensar que podrian perder su empleo en cualquier momento.
Dicha sensacion se habria incrementado durante la pandemia, ya que, producto de la
crisis econémica que trajo, varios medios ecuatorianos decidieron cerrar sus puertas, con
lo que muchos periodistas, tanto hombres como mujeres, quedaron en el desempleo y la
incertidumbre. Segun datos de la fundacion Periodistas Sin Cadenas (2021), entre 2020 y
2021, fueron despedidos casi 23 000 trabajadores de la comunicacion de distintos medios
y empresas de Ecuador.

En relacién con otras percepciones que las mujeres tienen sobre la profesién y que
también, de alguna forma, permiten entenderla, destaca aquella que ve al periodismo
como un estilo de vida y no solo como una profesion. Por las caracteristicas propias del
oficio —sobre todo su relacion con la realidad y, por ende, con la vida misma—, el perio-
dismo no es solamente contar lo que sucede, sino que es una forma de entender lo que
acontece y de vivir; el periodismo es visto como una posibilidad de cambiar el mundo, de
impactar en la vida de alguien y transformarla, de descubrir lo que permanece oculto para
promover el cambio social, de tener una posicion privilegiada para observar lo que suce-
de. En estas ideas podrian confluir dos aspectos: por un lado esta el prestigio social y, por
otro, el aire romantico que siempre ha acompanado a la profesion. Es por su funcion social
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y por su relacién con los medios de comunicacion que el periodismo siempre ha sido visto
como un oficio al que envuelve un velo de poder. El poder, de hecho, es un elemento que
siempre ha rondado a la profesion y del que deriva su relevancia social.

Segun Gehrke et al. (2016), antes de la crisis econdmica y bancaria que azoté a
Ecuador a finales del siglo XX, y por la cual cientos de ecuatorianos abandonaron el pais,
los periodistas gozaban de una alta credibilidad por parte de los ciudadanos; su rol era
valorado. Sin embargo, tras la crisis su imagen sufrié desprestigio: en la sociedad se instal6
la idea de que periodistas y medios supieron de la crisis mucho antes de que llegara a su
punto algido —el feriado bancario—, y que no cumplieron con su deber de informar para
precautelar los intereses de los ecuatorianos, algunos de los cuales, con los bancos quebra-
dos, perdieron el dinero de toda su vida.

El declive de la credibilidad de los periodistas y de los medios como actores sociales
fundamentales para el respeto de la democracia llegé a su cénit con el gobierno de Rafael
Correa, con quien se inaugurd una etapa muy oscura para la prensa ecuatoriana, marcada
no solo por la censura y la falta de libertad de expresion, sino por un descrédito y un sin-
nimero de injusticias sin precedentes en contra de los periodistas.

Para las mujeres entrevistadas, este periodo de gobierno indiscutiblemente marcé
un antes y un después para la profesion. Durante diez afios, obligd a medios y periodistas
a enfrascarse en lo mas prioritario y fundamental en ese momento: defender la libertad
de expresion y hacer frente a un gobierno que les cerr6 las puertas en todos los aspectos.
Fueron diez anos, dicen las mujeres, en los que los medios no se dedicaron a nada mas
que a esto; todos sus esfuerzos se concentraron en esta causa, y dejaron de lado lo demas.
;Qué es lo demas? Las multiples necesidades que acarreaban los periodistas en el contexto
precarizado en que siempre han vivido, y que en la época del correismo se acentuaron
mas, sobre todo en lo concerniente a la estabilidad laboral, ya que muchos profesionales
fueron despedidos por presiones politicas y econdémicas.

Volviendo a lo dicho sobre el halo romantico que envuelve a la profesion, es comtin
al conversar con periodistas reconocer ese imaginario con el que se la ha construido. Para
las profesionales entrevistadas, también esta presente y es parte del encanto, dicen. Quizas
por la posibilidad del periodismo de cambiar el mundo —lo cual es real, aunque no deja
de ser utdpico— es que este oficio reviste algo especial, algo que solo entiende quien lo ha
vivido y que funciona como una especie de adiccién de la que no se sale. Es, ademas, una
posibilidad fascinante de conocer los vericuetos de la mente humana, de explorar multi-
ples formas de vida, de hurgar en lo mas retorcido y sublime del ser. Es retratar el mundo
en todo su esplendor y en todas sus miserias, es mostrar lo humano descarnadamente y
mirar de frente a la vida para contarla. Si eso es el periodismo, jquién no desearia vivirlo!,
exclaman las mujeres.
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Discusion

Los datos presentados en el apartado anterior evidencian que, en los ultimos veinte
anos, el ingreso de las mujeres al campo del periodismo ha aumentado notablemente,
por lo que se tiende a hablar de una feminizacion de la profesion (MX Instituto Nacional
de las Mujeres 2005). Esto lo corrobora Marisol Gémez (2009), quien manifiesta que se
graduan de la carrera de periodismo mas mujeres que hombres, y no solo en Ecuador.
Segtin su estudio, en 2008, en el mundo, el 70 % de los nuevos periodistas, entre gradua-
dos y egresados de la carrera, fueron mujeres. Asimismo, existe una situacion de paridad
entre ambos sexos en la profesion periodistica, con un 52,5 % de hombres y un 47,5 % de
mujeres (Gomez 2009).

A pesar de que la balanza en términos cuantitativos se ha igualado al interior de las
salas de redaccion —aunque, como hemos visto en el anterior apartado, no sucede asi en
Ecuador—, esta notable presencia femenina no ha venido acompanada de una equitativa
participacion de las mujeres como creadoras de contenidos o como cabezas de equipos
editoriales, ni las ha librado de continuar apareciendo a través de imagenes estereotipadas
en los medios (Goémez 2009). De ahi que se puede afirmar que aun se mantiene el caracter
androcéntrico de una desigual estructura laboral por sexo en las empresas informativas
(Rovetto 2013).

Si bien las mujeres han ingresado masivamente al ambito laboral, no lo han hecho
en las mismas condiciones que los hombres. Las desigualdades siguen presentes y se refle-
jan en todos los campos y profesiones; el periodismo no es la excepcion. En ese sentido, se
puede manifestar que las normas sociales y los estereotipos de género todavia representan
un gran desafio para las mujeres que desempefian esta profesion —en la que continta la
percepcion de que no es apropiada para ellas, por los riesgos a los que estan expuestas y los
horarios de trabajo, entre otras razones—, lo que da lugar a grandes presiones sociales que
pueden desembocar en que no accedan a ella o que la abandonen (Lanza 2018).

Otro elemento que revela que la masiva participacién de las mujeres en el perio-
dismo no se ha generado de la mano de las condiciones para que tengan una presencia
preponderante es el hecho de que son quienes, en su mayoria, se encargan de las noticias
consideradas “suaves”, relacionadas a temas como la cultura o el entretenimiento, pero
tienen pocas probabilidades de trabajar en otras tematicas consideradas “duras”, como
la politica o la economia. Segun el informe del Proyecto de Monitoreo Global de Medios
(2015), considerado una de las principales iniciativas que se llevan a cabo para analizar las
representaciones de hombres y mujeres en los medios de comunicacién, en 2015, los te-
mas de medio ambiente eran cubiertos en un 47 % por mujeres; los de salud, en un 46 %;y
los de educacion, en un 42 %. Por su parte, dreas relacionadas con temas bélicos y politicos
apenas eran cubiertas por mujeres en un 25 %. Al promover la especializaciéon femenina
en esta denominada “informacion blanda” se va en desmedro de su prestigio profesional y
se contribuye a que su trabajo sea menos visible y menos valorado. Esta situacién podria
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promover, también, discriminacion por razén de sexo, no solo en lo relativo a la posibili-
dad de una promocién profesional, sino también de ascenso en la escala jerarquica de la
organizacién (MX Instituto Nacional de las Mujeres 2005).

Esto, ademds, desemboca en una visién y comprension androcéntrica del mundo,
ya que no solo ocurre que la realidad de las mujeres es poco contada, sino que casi nunca
es contada desde la perspectiva femenina. Con ello, se contintia ofreciendo una imagen
que refuerza los valores dominantes y favorece los prejuicios sexistas (Menéndez, en Ro-
vetto 2013). En ese sentido, se puede hablar de una cultura periodistica masculina impe-
rante en las redacciones informativas, que constituye un clima laboral representado en las
conversaciones, actitudes y formas de ser y estar en los ambientes de trabajo.

Asimismo, parte de esa cultura se manifiesta de forma elocuente cuando se ve que
practicamente todas las sillas de las cabezas editoriales de los medios estan ocupadas por
hombres. Como confirma la gran mayoria de estudios al respecto, las mujeres no han lle-
gado a ocupar los espacios de toma de decisiones, lo cual reduce su posible incidencia en
la eleccion de contenidos y el tratamiento informativo relativos a los temas de interés para
ellas. Segtin un reporte de la Federacion Internacional de Periodistas, la representacion de
las mujeres en los puestos de direccion de las empresas de medios de América Latina es
inferior al 25 %. La mayoria de ellas se encuentra en cargos de bajo rango y casi nunca se
las ve en las dreas de produccion técnica (Lanza 2018).

En esta linea, a nivel mundial, las mujeres suman el 79 % de todos los trabajadores
a tiempo parcial de los medios de comunicacion, lo cual es una muestra de que son ellas
quienes absorben los contratos mas precarios de la empresa informativa (Lorente 2001).
Esto puede deberse, entre otras razones, a que en muchos casos las mujeres, al ser las
responsables de las labores domésticas y de los cuidados, prefieren optar por trabajos de
medio tiempo, lo que a su vez llega acompaiado de sueldos reducidos y casi ninguna po-
sibilidad de ascenso. Cabe sefalar que el trabajo a tiempo parcial es una modalidad poco
frecuente en el periodismo, ya que, por la naturaleza del oficio —que no responde a hora-
rios fijos y esta vinculado a hechos imprevistos—, es complicado que se pueda determinar
un tiempo para realizar el trabajo. De ahi que quienes logran acceder a un contrato parcial
lo hacen en condiciones aun mas precarizadas que en otro tipo de empleos.

Lo que podria ser equivalente al contrato de tiempo parcial es la figura del perio-
dista freelance, muy comun en el ambito de los medios de comunicaciéon. Esta modalidad
permite ofrecer servicios a través de la realizacién de productos periodisticos concretos,
sin exclusividad para un medio. En el caso de las mujeres, este tipo de trabajo puede
resultar una ventaja, ya que les permite organizar su tiempo con total independencia y
autonomia para entrelazar su actividad periodistica con las tareas de la esfera privada; al
mismo tiempo, les permite trabajar para varios medios a la vez.

Sin embargo, por otro lado, esta modalidad puede resultar una desventaja en térmi-
nos econémicos, pues se gana por el producto periodistico que se realiza, de modo muy
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variable: un dia es un gran reportaje de investigacion, que implica mas trabajo por una
mayor paga, y otro es una pequefa nota informativa por la que se cobra poco. Esto dota
a la figura del trabajo freelance de altas dosis de incertidumbre, que aumentan cuando,
como parte de la dindmica de esta modalidad, un medio no trabaja siempre con el mismo
periodista, sino con varios. Asi, puede pasar un tiempo prolongado entre un encargo pe-
riodistico y el siguiente que la mujer pueda tener; por lo tanto, no recibe un ingreso fijo ni
en cantidad ni en periodicidad.

Retomando lo apuntado respecto a la ausencia femenina en los cargos de direcciéon
en los medios, es preciso sefialar que, si bien no existe discriminacion para acceder a la
profesion —y, como se ha dicho anteriormente, no hay duda de que en los ultimos afios
se ha registrado un ingreso masivo de las mujeres al periodismo—, un mayor nimero de
redactoras no ha implicado un mayor niimero de directivas. Al igual que en otras profesio-
nes, en el periodismo existe el techo de cristal (MX Instituto Nacional de las Mujeres 2005).

Como se dijo anteriormente, el techo de cristal es un concepto introducido por los
estudios feministas, acuiado en Estados Unidos durante la década de 1970 para describir
las barreras invisibles creadas por los prejuicios organizacionales y actitudinales y con las
cuales se bloquea a las mujeres para acceder a las posiciones de poder jerarquico (Bejara-
no 2011). Segtin Griselda Martinez (2001, 65),

la idea del cristal alude a un limite imaginario y, por ende, subjetivo que impide a las mu-
jeres que ya participan en el ejercicio del poder escalar las maximas posiciones jerarquicas.
De ahi que representa un limite simbdlico que resguarda para los hombres las posiciones
mads altas en las que se ejerce la toma de decisiones.

Este es un concepto aplicable a todo tipo de organizaciones, incluyendo los me-
dios de comunicacién, donde continuamente se ve que persisten limitaciones para que
las mujeres accedan a los cargos de direccion desde donde pueden tener influencia en los
contenidos que se publican.

Sibien esta parece ser la regla general, también es posible ver como algunas mujeres
han logrado romperla y, luego de mucho esfuerzo, han alcanzado cargos medios o altos en
el organigrama de las empresas informativas. De hecho, de las siete mujeres entrevistadas
en este estudio, cuatro de ellas llevaban mas de cinco afos ejerciendo como directoras de
medios. De acuerdo a lo que sefiala Lorente (2001), esto ocurre acompanado de rasgos de
desigualdad, pues aun cuando las mujeres accedan a este tipo de puestos, son los hombres
los que siguen tomando la mayoria de las decisiones sobre lo que constituye o no noticia.
Ademas, explica, el hecho de que las mujeres participen de las decisiones que se toman en
el medio no implica que sean capaces de reformular los contenidos, ni de promover una
imagen distinta de las mujeres a través de ellos. Esto seria asi porque lo que se espera de la
mujer directiva es que sea como un hombre, es decir, que se masculinice y que demuestre
que tiene la capacidad para estar en ese nivel. Al contrario de lo que ocurre con sus colegas
varones, su capacidad nunca se da por supuesta (Lorente 2001).
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Sin duda, esto es parte de la cultura que reina en los medios, masculinizada y de
corte patriarcal, que ha puesto a la mujer en segundo plano y que no le ha permitido mos-
trar sus capacidades ni visibilizar sus necesidades.

Entonces, jes a causa de esta cultura que la mujer ha sido excluida de los medios? La
respuesta es si, aunque cabe sefialar que es solo un reflejo de lo que ocurre en la sociedad.
La logica patriarcal ha determinado que la mujer sea la encargada del espacio privado;
cuando esa responsabilidad se comparte con el trabajo periodistico, se vuelve una carga
muy pesada, lo que indudablemente constituye una de las causas para marginar a las mu-
jeres de los cargos de direccion.

En otras palabras, esta ausencia de las mujeres como lideres de informacion se debe,
en gran parte, a que ellas tienen la obligaciéon de compatibilizar su trabajo doméstico y de
cuidados con su trabajo en los medios, lo que muchas veces hace que no puedan dedicarse
con la misma intensidad que sus pares masculinos a la demandante labor periodistica;
ellos no tienen que cumplir ese rol, por lo que pueden entregarse de lleno a la profesion.
En realidad, las profesionales del periodismo no viven una situacion distinta a la del resto
de mujeres que se enfrentan a una doble jornada y, por ende, a una doble presencia. Esto
ha sido identificado en mdltiples estudios como una de las causas que imposibilitan a las
mujeres el ascenso laboral, ademds de que contribuye a acrecentar en el imaginario la idea
de que no son capaces de desempenarse en cargos de alto nivel.

La problematica que enfrentan las mujeres periodistas en este sentido se da, prin-
cipalmente, por la complejidad de los horarios de trabajo, el acceso limitado o nulo a
servicios de cuidado infantil asequibles y de calidad, politicas deficientes relacionadas a
licencias de maternidad, entre otros factores. El impacto de estos elementos, que también
afectan a otros grupos de mujeres trabajadoras, se ve agravado por las dinamicas de tra-
bajo propias de los medios, caracterizadas por largas y extenuantes horas, turnos de co-
bertura los fines de semana y algunos riesgos inherentes a la profesion (Lanza 2018). Esta
situacion muchas veces desencadena que las mujeres se vean empujadas a buscar trabajos
de media jornada, temporales o freelance, lo que, como se dijo anteriormente, las coloca
en una posicion vulnerable en términos de seguridad y promocién laboral.

En particular con respecto al riesgo que implica el periodismo, los actos de vio-
lencia contra las profesionales de la comunicacidon no son aislados, sino sintométicos de
un patron de discriminacion estructural que tiene sus raices en conceptos referentes a la
inferioridad y subordinacién de las mujeres ante los hombres. Segtin sefiala la Relatoria
Especial para la Libertad de Expresion en su informe anual, el machismo y los estereotipos
de género arraigados en las sociedades incrementan la situacion de riesgo de las mujeres
periodistas e impide que se respeten su derecho a la libertad de expresion y su derecho a
vivir una vida libre de violencia (Lanza 2018).

Este mismo informe explica que la violencia contra las mujeres periodistas se ma-
nifiesta a través de distintas formas: desde el asesinato, pasando por la violencia sexual
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—incluidos el acoso sexual y la intimidacidn—, hasta otras manifestaciones que se desen-
cadenan por las diferencias de género. Esta oficina también ha observado que la violencia
es perpetrada por distintos actores, como funcionarios de Estado, fuentes de informacion
y colegas, y que tiene lugar en distintos contextos y espacios, entre estos la calle, el lugar
de trabajo y las instituciones (Lanza 2018).

Estas manifestaciones violentas pueden presentarse en niveles superlativos y trans-
formarse en asesinatos. Segun la Unesco, entre 2012 y 2020, al menos 38 periodistas fue-
ron asesinadas ejerciendo su oficio, lo que representa el 7 % de todos los homicidios de
periodistas ocurridos en ese periodo (Lanza 2018).

Por todo lo expuesto, queda claro que la profesion periodistica puede ser nota-
blemente mds complicada para las mujeres que para los hombres, sobre todo porque en
el campo periodistico prevalecen las discriminaciones de género. Aunque han podido
elevar los indices de presencia en el ambito de los medios de comunicacidn, las mujeres
no han logrado representatividad en cuanto a los mensajes que los medios elaboran y
transmiten. No son quienes deciden lo que se publica y, por lo tanto, no pueden incidir
en un proceso de deconstruccion de la realidad estereotipada que sobre ellas ofrecen los
medios de comunicacién y que tanta falta hace. Las desigualdades de género al interior de
las redacciones también se evidencian en el hecho de que las mujeres periodistas, al igual
que las que se desempenan en otros campos, deben responder a su rol social de ser las en-
cargadas del espacio privado, lo que hace que vivan inmersas en una doble presencia que
no les permite escalar en su carrera profesional en la misma medida que lo puede hacer
un hombre. Asimismo, esto las limita en su capacidad de alcanzar su propia voz y romper
con la légica patriarcal de los medios. En ese sentido, se puede concluir diciendo que la
relacion entre las mujeres y el periodismo estd atravesada por desigualdades de género y
una estructura patriarcal que lo hacen un oficio masculino: si bien no ha dejado afuera a
las mujeres, no se ha transformado en funcién de sus demandas, aun cuando las mujeres
son mayoria dentro de la profesion.

Aunque no en la misma medida que sus antecesoras, las periodistas de hoy se
enfrentan a estereotipos de género que les han dificultado alcanzar un espacio protagé-
nico en los medios. Antes, muchas de ellas firmaban sus escritos usando seudénimos
masculinos para no revelar su identidad ante la sociedad, por el temor a ser criticadas.
Si bien hoy situaciones como estas estan completamente superadas, ellas deben seguir
forjandose un camino dentro de la profesion que les permita estar a la misma altura que
sus pares masculinos. De ahi que, si bien el periodismo ha evolucionado en distintos as-
pectos que se han puesto de manifiesto en este articulo, es innegable que tanto hoy como
en el pasado es una profesion cargada de estereotipos de género que han dificultado el
ascenso de la mujer y que ratifican las diferencias que en todas las esferas existen entre
hombres y mujeres.
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Conclusiones

Después de todo lo apuntado, se puede concluir que resulta relativamente poco
lo que se conoce sobre el rol que cumplen las mujeres periodistas al interior de los me-
dios ecuatorianos y sobre su situacién como trabajadoras de estos espacios. A través de
informacién proveniente de la historia, de las cifras proporcionadas por el Consejo de
Comunicacion y de la voz de las mujeres, se han intentado develar ciertos rasgos de su
presencia y papel dentro de estas instituciones. Sin embargo, queda claro que para profun-
dizar y ampliar al respecto se debe contar con mas informacion. Es decir, de esto se deriva
la necesidad de trabajar en mas investigaciones que vinculen al género y al periodismo
como campos tematicos en los que se pueden encontrar varias interrelaciones dentro del
contexto ecuatoriano.

Los medios de comunicacién son organizaciones con una cultura sexista muy mar-
cada, que no ha permitido un verdadero desarrollo profesional a las mujeres. A pesar de
que en muchos paises, incluyendo Ecuador, exista una amplia presencia de mujeres tra-
bajando como periodistas, los medios de comunicacién no han generado las condiciones
necesarias para que ellas puedan avanzar en su carrera periodistica. Al contrario, han
limitado su desempeifio y reforzado los estereotipos de género histéricamente vinculados
al periodismo.

Los datos provenientes tanto del contexto ecuatoriano como de otros contextos
muestran que en los tltimos afos la presencia de las mujeres ha aumentado en las salas
de redaccion, por lo que algunas autoras hablan de una feminizacién de la profesién. Sin
embargo, dicho término aludiria al impacto y/o influencia que las mujeres han tenido en
un entorno especifico —en este caso el entorno periodistico—, transformandolo al incor-
porar en ¢él practicas a través de las cuales puedan experimentar una situacion mas iguali-
taria con los hombres. Esto no ha sucedido en los medios de comunicacién ecuatorianos,
porque las mujeres siguen enfrentando estereotipos de género propios de una profesion
histéricamente masculinizada, lo que, en cierta medida, ha dificultado su permanencia
en este campo. Estos estereotipos se manifiestan en varias situaciones, entre ellas la baja
presencia de mujeres en cargos de direccion, lo que provoca que los contenidos que se pre-
sentan en los medios sean trabajados desde logicas exclusivamente masculinas. También
es comun que las mujeres se encarguen de trabajar en contenidos considerados “suaves’,
como aquellos que tienen que ver con cultura y sociedad, y no se encarguen de los temas
considerados “fuertes”, como la politica o la economia, reservados para los hombres. Esto
también tiene un impacto en la forma en que los medios muestran la realidad.

Al igual que las trabajadoras de otros campos, las periodistas enfrentan dia a dia
una doble presencia fruto del trabajo productivo y reproductivo que cumplen. Las mu-
jeres, al ser quienes socialmente tienen la responsabilidad del trabajo doméstico, deben
compatibilizar esta labor con las propias del periodismo. Resulta una tarea complicada,
pues el periodismo, por su naturaleza, es un tipo de trabajo cuyos horarios son irregula-
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res y extensos; la jornada periodistica rara vez es de ocho horas, por lo que las mujeres
enfrentan una gran carga de trabajo, al desempefiarse en los dos ambitos. La dificultad de
equilibrar su tiempo es una de las razones que han limitado su desarrollo profesional, pues
los medios de comunicacién, ademas, no cuentan con politicas de conciliacion.
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Resumen

La posverdad es un concepto que describe la tendencia en la cual las emociones y las
creencias personales influyen mas en la opinién publica que los hechos objetivos y la evi-
dencia verificable. En la era de la informacion digital y las redes sociales, la posverdad se
ha vuelto mas relevante, ya que la desinformacion y las noticias falsas pueden propagarse
rapidamente y dificultar la distincion entre verdad y falsedad. Este fendmeno plantea de-
safios significativos para la toma de decisiones informadas y la confianza en los medios
de comunicacion y las instituciones.

El presente texto analiza el aporte del trabajo de Marc Angenot, semidlogo y critico
literario, que se basa en una profunda investigaciéon semiética y retdrica para identificar
patrones discursivos, estrategias de persuasion y la evolucion de las discusiones politicas
en ese periodo histérico. Su obra destaca la importancia de los discursos en la transfor-
macion de la sociedad y la creacion de una nueva conciencia politica. Ademas, Angenot
establece una tipologia de discursos que ha sido influyente en el estudio de la retérica y
la comunicacién politica.

Abstract

Post-truth is a concept that describes the trend in which emotions and personal beliefs in-
fluence public opinion more than objective facts and verifiable evidence. In the age of digital
information and social media, post-truth has become more relevant, as misinformation and fake
news can spread quickly, making it difficult to discern truth from falsehood. This phenomenon
poses significant challenges to informed decision-making and trust in the media and institutions.

This text analyzes the contribution of the work of Marc Angenot, semiologist and literary
critic, which is based on deep semiotic and rhetorical research to identify discursive patterns,
persuasion strategies and the evolution of political discussions in that historical period. His work
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highlights the importance of speeches in the transformation of society and the creation of a new
political consciousness. Furthermore, Angenot establishes a typology of discourses that has been
influential in the study of rhetoric and political communication.

Palabras clave - Keywords

Verdad, posverdad, discurso social, hegemonia
Truth, post-truth, social discourse, hegemony

Una introduccion a la posverdad

El presente trabajo pretende relacionar el pensamiento del autor belga Marc Ange-
not con el tema de la posverdad, considerada, en general, como apariencia de verdad, lo
cual implica también la posibilidad de entender la verdad como apariencia. Indagaré en-
tonces sobre el fendomeno conocido en la actualidad como posverdad, que consiste en una
crisis de los criterios para validar y aceptar los acontecimientos y discursos que se consi-
deran verdaderos (lo cual ocasiona que ciertos hechos verificables y creibles sean desacre-
ditados o ignorados como verdades) y, paralelamente, que una variedad muy amplia de
narrativas evidentemente falsas circulen y sean asumidas por considerables segmentos de
la poblacién como hechos que efectivamente sucedieron.

El planteamiento de base de esta propuesta consiste en mostrar que la posverdad
es una forma discursiva que corresponde a una problematica actual de la verdad y de los
criterios que existen en esta etapa histdrica para considerarla como tal, los cuales se hallan
en crisis en razon de que, como elementos que forman parte de un sistema o red de dis-
cursividades, se pueden considerar componentes de una hegemonia particular, suscepti-
ble de comprenderse y explicarse en los términos de la teoria que Marc Angenot propone.
En esta hegemonia, los principios tradicionales del discurso social sobre la verdad ya no
resultan funcionales y han entrado en contrapunto con otras discursividades.

;Como entra la posverdad en este terreno? Esta es una pregunta fundamental para
comprender el problema, porque tnicamente en determinadas condiciones historicas y
sociales —como las que se presentan en el corte sincronico propuesto en la tesis: el perio-
do comprendido entre el afio 2017 y la actualidad, es decir, los ultimos seis afios— existen
elementos para entender la forma en que este concepto y el discurso que surge de él se han
vuelto visibles y dignos de atencion y reflexion, han empezado a circular y a formar parte
de los entramados discursivos que constituyen la hegemonia.

Me parece importante subrayar una idea explicita de la teoria de Angenot que cons-
tituye una clave para la comprension del enfoque desde el cual el pensamiento sobre la
posverdad podria considerarse un modo novedoso de entender la verdad, cuyo discurso
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tradicional, en la etapa histérica que nos encontramos viviendo, se encontraria descentra-
do y perdiendo vigencia en el ambito de la hegemonia. Dice Angenot (2010, 18):

El historiador de las ideas se enfrenta constantemente a la obsolescencia de lo convincen-
te y de lo racional. El pasado es un vasto cementerio de “ideas muertas” producidas por
personas desaparecidas, ideas que, sin embargo, fueron tenidas, en otro tiempo, por con-
vincentes, demostradas, adquiridas, asi como importantes, movilizadoras, etc. Las ideas
de las cuales el historiador hace historia son ideas que han sido recibidas como creibles,
bien fundadas, “sélidas” y que, en el momento en que se las estudia, estan devaluadas o en
proceso de devaluacién. Ideas también consideradas inocentes o nobles y convertidas en
sospechosas a posteriori (como la “idea” comunista). Ideas en su momento convincentes,
estructurantes, convertidas en vanas.

A la luz de estas reflexiones, podriamos plantear que el discurso tradicional sobre
la verdad se esta extinguiendo, convirtiéndose gradualmente en una “idea muerta’, en pa-

labras de Angenot, y que el proceso que explica la posverdad surge de este “agotamiento”
actual del discurso de la verdad.

Por otro lado, en el campo del pensamiento acerca de lo social, es preciso compren-
der la forma en que se piensan en la actualidad el orden y la estructuracion del entramado
discursivo que constituye la hegemonia. La esfera social en la que se presentan el discurso
de defensa de la verdad y el que reconoce como algo pensable y decible a la posverdad es,
en el periodo delimitado para la investigacion, la que corresponde a la reflexion intelec-
tual y académica, la especulacion filosofica y la actividad de los medios de comunicacion.
Puesto que, para Angenot, todo discurso es un sistema de organizacion de lo que se piensa
y se dice sobre determinado aspecto de la convivencia social, es necesario revisar de qué
manera se han ido configurando estas dos discursividades que, si bien se superponen y
son opuestas (por un lado, la reivindicacion de la verdad frente a su descrédito; y, por otro,
el agresivo surgimiento de la posverdad), constituyen el equilibrio, la homeostasis que
caracteriza a la hegemonia.

La finalidad de este trabajo serd entonces reconocer rasgos generales en determina-
das materialidades discursivas sobre la verdad y la posverdad con el objetivo de detectar
en ellos qué elementos constitutivos de la hegemonia se presentan como funcionales o
activos, lo cual me permitira establecer el estado de sociedad en el que se inscriben esos
discursos, en funcién de un régimen discursivo que organiza y determina los limites de lo
decible y lo pensable en el momento histérico demarcado.

Dimensiones de analisis y lineamientos conceptuales

El objeto del articulo es el fenémeno de la posverdad comprendida como un dis-
curso. Esta indagacion lleva una implicacion importante: lo que conocemos y aceptamos
como verdad también es una construccion discursiva. El problema de la posverdad es,
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por esta razon, la forma discursiva que en los tltimos anos ha tomado la muy antigua
problematica de la verdad.

Las reflexiones tedricas que se plantean actualmente sobre la posverdad descono-
cen o eluden este punto de discusion. La condena de la posverdad, que de manera gene-
ralizada se ha impuesto en el mundo intelectual, remite necesariamente a un problema
clasico de la filosofia y el pensamiento occidental sobre la incertidumbre de si es posible
para el ser humano acceder o no a la verdad, dando por hecho que exista. Esta polémica
se presenta ya en la filosofia de los antiguos griegos, y se resuelve por medio de una impo-
sicién metafisica que puede plantearse asi: la verdad existe y el lenguaje ha de dar cuenta
de ello. En esto consiste la postura correspondentista defendida por Aristoteles (1994),
segun la cual los objetos y los hechos son o no son y, desde esta dimension ontolégica, la
palabra, el lenguaje, los signos, deben reconocer y predicar el ser o no ser de cada cosa.

Este planteamiento de Aristdteles es lo que podriamos comprender como la “invencion
de la verdad”

La tesis de este fildsofo sobre la verdad se fundamenta en la coincidencia entre el
acontecimiento y la predicacion. Si esta no se produce, aparecen la falsedad, la mentira, el
engaio, que impiden el conocimiento, el orden en el pensamiento y, a la larga, la posibili-
dad de que los seres humanos alcancen un organizacién social fundamentada en la razén
y el equilibrio.

A partir de este punto especifico de la historia de la filosofia podemos explicar-
nos la consolidacion de la verdad como esencia de la racionalidad, y resulta interesante
observar como en esta doctrina la misma postura acerca de la correspondencia entre los
acontecimientos del mundo y las construcciones del lenguaje es la indiscutible garantia de
que lo que se conoce es verdadero. Queda sin embargo un residuo: la mentira, es decir, la
incompatibilidad entre lo que es y lo que se dice. Para usar la férmula aristotélica, decir de
lo que es que no es, o decir de lo que no es que es.

A lo largo de veinte siglos, la féormula aristotélica sostuvo lo que se ha conocido
como verdad, de manera que esta generd otras materialidades significantes sobre las cua-
les se configuré un modelo de pensamiento, cultura y sociedad en el que existio la certi-
dumbre de lo verdadero como fundamento de la civilizacion y el pensamiento. El proble-
ma surge cuando la formula que sostiene la verdad empieza a resquebrajarse, gracias al
pensamiento de filosofos como Kant, Nietzsche, Wittgenstein y mas tarde los pensadores
del llamado “giro lingiiistico”, que van generando una suerte de desmontaje, escision o se-
paracion de la asociacion entre la ontologia de las cosas del mundo y las construcciones y
representaciones de los signos que las expresan. Surge, ademas, el hallazgo de Saussure de
la naturaleza material del lenguaje articulado, el predominio del significante y la evidencia
de que no es necesaria la correspondencia de aquel con lo que suponemos son los hechos.

La posverdad aparece como un término previamente condicionado por una pos-
tura filosdfica y moral, que consiste, ante todo, en una especie de retorno al paradigma
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filoséfico de la defensa de la verdad como correspondencia del decir y los hechos y obje-
tos ontoldgicamente establecidos como cognoscibles y reales. Este punto de vista abre la
posibilidad de generar una critica muy aguda de varios autores en contra el pensamiento
de los filésofos posmodernos, que son citados de manera displicente como una especie de
destructores de la verdad. Lee McIntyre (2018) critica las ideas de Foucault y Derrida, por
ejemplo; Maurizio Ferraris (2019) achaca a los “hermeneutas” —como llama con ironia a
los pensadores posmodernos— el hecho de haber destruido las condiciones de compren-
sién de la importancia de la verdad en la sociedad.

Los trabajos y las teorias que existen sobre la posverdad hacen énfasis en la for-
ma en que lo que podria considerarse verdadero objetivamente empieza a menoscabarse
cuando se pone en tela de juicio la verdad cientifica. McIntyre cita el caso de las empresas
tabacaleras, que en los afios 60 contrataron a cientificos sin escrupulos para crear una
estrategia discursiva que contrarrestara la evidencia cientifica que indicaba que el tabaco
produce cancer. Habla también de los terraplanistas y otras formas aberrantes de versio-
nes contrarias a lo que hoy consideramos verdad porque provienen de la garantia que
ofrece el conocimiento cientifico.

Sin embargo, mas alla de lo fundamental que puede resultar este argumento para
arremeter contra la posverdad, lo verdaderamente importante aqui es el hecho de que
estas formas de posverdad (las teorias de la conspiracion, las evidencias supuestamente
cientificas pero fraudulentas, las estadisticas falseadas en procesos electorales, por ejem-
plo) no son otra cosa que discursos construidos con el propdsito de aparentar que son
auténticos, los cuales, a su vez, son también construcciones legitimadas en ciertas con-
diciones histoéricas como verdaderos. Y el hecho de que haya gente que se convence y
transmite estos discursos falaces no es en absoluto una novedad, pues, pragmaticamente,
los discursos estan hechos para generar lazos sociales de coincidencia y convencién con el
fin de lograr un consenso de lo que se va a dar por verdad. En este proceso, es imposible
omitir las relaciones de poder, pues a escala social, histéricamente, las grandes verdades
ha sido inducidas o impuestas desde posiciones aventajadas o desde intereses de los gru-
pos que en determinados momentos historicos han detentado la dominaciéon sobre las
grandes mayorias.

Desde un enfoque semiotico, el fenomeno de la posverdad aparece como un dis-
curso de transicion hacia nuevas formas de establecimiento de regimenes de verdad, lo
cual implicaria una coexistencia de discursos que se disputan la centralidad de la hege-
monia. El discurso tradicional sobre la verdad ha sido descentrado y ha surgido otro, el
de la posverdad, que se ha configurado dentro de los marcos del ordenamiento social de
los discursos. En este sentido, la investigacion busca analizar qué es lo que consideramos
verdad o falsedad en un momento histdrico como el actual, en funcion de las relaciones
interdiscursivas que configuran la hegemonia, y, paralelamente, comprender de qué ma-
nera la inconcebible y aberrante nocién de posverdad ha pasado a formar parte del ambito
de lo decible y lo pensable.
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Problemas investigados

Trabajos como “El posmodernismo y el realismo en la aporia de la posverdad”
(2021), de Jorge Gonzélez Arocha, se plantean como objetivos definir qué tipo de fend-
meno es el que se estudia bajo el término posverdad y dar una explicacion histérica de las
razones por las cuales se ha producido, desde una postura critica bien definida en contra
de la filosofia posmoderna. El autor argumenta sobre la importancia de oponerse a la
posverdad, debido a que esta implica no conocer como se conoce, desdefia la importancia
de la verdad en si misma y provoca la aparicion de formas falibles del conocer (Gonzalez
Arocha 2021). Todos estos aspectos tienen implicaciones tanto en la educaciéon como en
otras areas importantes de la estructura social.

Gonzalez Arocha se pregunta también qué clase de relacion filosdfica existe entre
el concepto de posverdad y el posmodernismo (la filosofia posmoderna) como su fun-
damento tedrico, y concluye que el problema se produce por la inadecuacién entre los
hechos y las creencias, que serfan la forma mas notoria de posverdad. Luego dirige una
fuerte acusacion a los fildsofos y pensadores posmodernos, como Foucault y Derrida, por
haber desestabilizado el concepto de verdad de tal manera que con el tiempo ha devenido
posverdad, lo cual constituye un agudo problema para el conocimiento, la ciencia, los
medios de comunicacion y la politica actual, ambitos que requieren todos de la estabilidad
del concepto de verdad.

En el paper “La teoria correspondentista de la verdad y la confirmacidn cientifica”
(2021), de Damian Islas, se plantea que la historia de la “verdad” recorre una linea histo-
rica que se puede encontrar en el pensamiento de Aristdteles y llega hasta la filosofia de
Immanuel Kant. El autor sostiene que a inicios del siglo XIX los detractores de esta no-
cién correspondentista de la verdad comenzaron a sostener, entre otras cosas, que se tra-
taba de una posicion argumentativamente insostenible. Por otro lado, varios pensadores
realistas de la ciencia consideran que la verdad es el fin cognoscitivo insoslayable de la
practica cientifica.

Islas (2021) asevera que, a través del andlisis de la validez de algunos argumen-
tos de tipo ontoldgico, semantico y epistemoldgico propuestos por algunos defensores de
distintas versiones del llamado “realismo cientifico’, con los que se intenta relacionar la
supremacia epistémica de las teorias cientificas con la verdad, se muestra que, desde un
punto de vista ldgico, parece dificil confirmar que tales teorias puedan proporcionar co-
nocimiento confiable del mundo natural. Por tanto, los cientificos no serian agentes con-
firmadores de la verdad concreta, sino operadores probabilisticos, esto es, individuos que
buscan calcular la probabilidad con la que un “hacedor de verdad” convierte en verdadero
a un portador de verdad con el que la ciencia comunica sus resultados.

En este texto, es interesante y util la critica que se establece sobre la irrefutabilidad
de la ciencia como garantia de verdad, pues, como senala el autor, el cientifico trata de
establecer una serie de probabilidades que puedan ser consideradas y transmitidas como
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verdad a individuos que no tienen una relacién directa con ella. Por ejemplo, el hecho
de que una persona tome un medicamento con la esperanza de que mitigue su dolor de
cabeza no constituye el conocimiento de una verdad cientifica, sino un acto de fe que se
sustenta en la transmision de informacién probabilistica que constituye esta suerte de
“fabricacion” de la verdad que el cientifico ejerce desde su autoridad como tal.

El trabajo de Federico Aznar (2018, 21) titulado “El mundo de la posverdad” consti-
tuye un muy profundo estudio de esta problematica, que el autor define como “la pérdida
de horizontes y referencias que implica la posmodernidad y se ha visto acentuada con la
globalizacién” Como se ve por esta afirmacion, el autor relaciona directamente, al igual
que Gonzalez Arocha, al pensamiento posmoderno con la posverdad. Aznar observa que
el auge de las redes sociales en el ambito de la politica y del periodismo ha generado la
difusion desmedida de noticias e informaciones carentes de relacidon con los hechos, sobre
todo por intereses politicos 0 econémicos. Para el autor, la posverdad es un fenémeno que
precisa ser superado, pues estropea el tejido social y genera el desorden. Su propuesta es
que esta superacion se haga “de un modo calmado y acorde a los valores propios, buscando
la actuacion concertada de la comunidad democratica internacional en tal empeno” (21).

Criterios de definicion de los problemas relativos a la posverdad

Se desprende de la revision del material que la reflexion sobre el fenémeno de la
posverdad se ha incrementado notablemente en los ultimos afnos, y que existe un con-
senso sobre el peligro que este fenémeno entrafia a escala social. Los autores consultados
lamentan el aparecimiento y el desarrollo de problemas como las noticias falsas, las teorias
de la conspiracidn, los discursos politicos enganosos y la proliferacion de falacias en los
contenidos educativos, todo lo cual implica la destruccion del tejido social en favor del
aparecimiento de burbujas sociales que entorpecen la comprension general de la vida en
comunidad y una visién del mundo equilibrada y tolerante.

Asi, los problemas tratados se han definido en funcién de los campos de la vida en
que influye la posverdad. Podriamos citar, por su importancia, los siguientes:

1. Ladecadencia de la comunicacién social y el periodismo, que se manifiesta por
medio de la propagacion incontrolable de noticias falsas, calumnias y mentiras.

2. El deterioro del conocimiento, que se produce como una consecuencia de la
imposibilidad de comparar las creencias individuales con opiniones diferentes,
de manera que estas creencias se vuelven extremistas y generan actitudes de
total intolerancia.

3. Lamanipulacion a gran escala de mecanismos democraticos como los procesos
eleccionarios, lo cual provoca una vision pueril generalizada sobre asuntos de
enorme importancia politica, ademas de decisiones fundamentadas en impul-
sos y emociones, al margen de los procesos de razonamiento.
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4. Ellatente peligro de dominacion social que significa la proliferacion de discur-
sos cuyos contenidos se relacionan con actitudes de odio, exclusion, racismo,
clasismo, autoritarismo, supremacismo y otros vicios sociales, lo que implicaria
el peligro de un colapso del mundo civilizado.

5. Una peligrosa “falta de orden” tanto en el pensamiento y la opinién comun
como en la conducta social y el reconocimiento de valores y principios que se
supone son fundamentales para la convivencia social, como la tolerancia, el res-
peto a las opiniones ajenas, el derecho de los otros a manifestarse, la solidaridad
y el sometimiento a las instituciones democraticas.

6. Elriesgo latente de que se genere una crisis de confianza tanto en los medios de co-
municacion como en los organismos de administracion social, a partir de la mala
utilizacién y la falta de control de la informacién que circula en las redes sociales.

7. Como una suerte de consecuencia de todo lo anterior, el peligro inminente de
que los individuos carezcan de criterios para reconocer los discursos que histo-
ricamente se han construido como las grandes verdades que regulan la vida en
sociedad y la civilizacién.

Como productos de las investigaciones analizadas, tenemos una abundante biblio-
grafia que busca comprender y crear conciencia sobre los dafios que la posverdad puede
causar al orden social (Hazard-Owen 2017; Ibafiez Fanés 2017; Llorente 2017; Alvarez
Rufs 2018; Fowks 2018; Fuller 2018; Morales 2018; Ramos 2018; Vila de Prado 2018; Pe-
leteiro y Garcia 2019; Sanchez Cotta 2019; Blanco 2020; Herreras y Garcia 2020; Avaro
2021; Schutijser 2022; Nigro 2023). Entre ellos, la mayoria se preocupa por la pragmatica
de la posverdad, es decir, por los efectos que este fendmeno implicaria en la convivencia
social. No obstante, existen también materiales que buscan determinar epistemologica-
mente qué tipo de fenémeno es el analizado, con el objetivo de situarlo en un campo del
conocimiento que permita manejarlo y comprenderlo.

El discurso social segiin Angenot

La teoria del autor belga acerca del discurso social tiene como base la interpretacion
de las reglas de construccion discursiva que se producen en una etapa histérica definida y
que darian cuenta de cierto “estado social”. De ahi que su propuesta metodolégica consista
en practicar un corte sincrénico en un espacio y en un periodo especificos (Angenot tra-
baja Paris en 1889) para profundizar en el conocimiento de un entramado complejo que
incluya toda produccién discursiva, impresa u oral, que corresponda en sentido amplio a
lo que se considera pensable y aceptable, desde una pluralidad de miradas y enfoques que
se emiten desde los sujetos sociales.

Se trata de un planteo que Angenot (2010, 24) reconoce descrito ya por Bajtin en
relaciéon con propuestas conceptuales como la heteroglosia, la polifonia y la naturaleza
dialégica de los enunciados, fundamentales en el pensamiento del autor ruso.
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Este enfoque tedrico posibilita el andlisis de los discursos como construcciones de
sentido que se producen en distintos ambitos o campos sociales condicionados por el mo-
mento histérico en el que se generan, y que se presentan como una red en donde dialoga
una infinidad de estructuras discursivas. Esta mirada establece un estado de discurso es-
pecifico, que vuelve inteligible el proceso mediante el cual ciertos discursos son legitima-
dos e ingresan en el campo de lo decible y lo pensable. Sin embargo, el discurso social no
esta constituido solamente por las diversas construcciones discursivas que se proponen
desde individuos o grupos particulares, sino que estas manifestaciones son signos de un
conjunto de regulaciones y pardmetros de comprension e inteligibilidad mas amplias y
abstractas, que organizan, jerarquizan y fijan principios que incluyen el hecho discursivo
en el ambito de lo que se puede pensar y decir. Sostiene Angenot:

[Plodemos llamar “discurso social” no a ese todo empirico, cacofonico y redundante, sino a
los sistemas genéricos, los repertorios tdpicos, las reglas de encadenamiento de enunciados
que, en una sociedad dada, organizan lo decible, lo narrable y opinable, y aseguran la divi-
sién del trabajo discursivo. Se trata entonces de hacer aparecer un sistema regulador global
pues no se ofrecen inmediatamente a la observacion reglas de produccion y circulacion, asi
como un cuadro de productos. (21-2).

Desde este planteamiento, Angenot propone el concepto de hegemonia, que cons-
tituye un sistema de discursos interconectados en el que predominan ciertas regulaciones
que garantizan un equilibrio que permita que la hegemonia sea viable y se sostenga como
una estructura que haga posible reconocer el pensamiento, la opinién y la sensibilidad
vigentes en determinados campos sobre ciertos asuntos en una etapa historica especifica.
Para Angenot,

la hegemonia es, fundamentalmente, un conjunto de mecanismos unificadores y reguladores
que aseguran a la vez la divisién del trabajo discursivo y un grado de homogeneizacion de
retoricas, topicas y doxas transdiscursivas. Sin embargo, esos mecanismos imponen acepta-
bilidad sobre lo que se dice y se escribe, y estratifican grados y formas de legitimidad. (31)

De ahi que sea comprensible la aseveracion del autor de que en la vida social no
existen manifestaciones casuales, incausadas o inmotivadas, puesto que las normas que
regulan la dindmica de la hegemonia implican siempre elementos constitutivos interrela-
cionados, referentes a aspectos como la tdpica, la pragmatica y la retérica. Estas normas
prescriben lo decible y lo pensable y son coherentes con las condiciones sociohistdricas
de una etapa determinada que se ha de delimitar. Las reglas que configuran la hegemonia,
para Angenot,

evidencian recurrencias, principios de cohesion, restricciones y coalescencias que hacen
que el discurso social no sea una yuxtaposicién de formaciones discursivas auténomas, sino
un campo de interacciones donde aquellos temas y maneras de ver construyen una especie
de cointeligibilidad organica fijando los limites de lo escribible y argumentable en un mo-
mento dado. (Delupi 2021, 69)
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El discurso social, en tanto materialidad, estd configurado como “todo lo que se
dice y se escribe en un estado de sociedad, todo lo que se imprime, todo lo que se habla
publicamente o se representa hoy en los medios electrénicos” (Angenot 2010, 21), que
responde a “reglas de encadenamiento de enunciados, los sistemas genéricos y los reper-
torios topicos que organizan lo decible y lo pensable en un momento dado” (21).

Los componentes de la hegemonia como guia metodoldgica

Angenot sostiene que en todo discurso se pueden reconocer al menos siete com-
ponentes que se desprenden de su naturaleza hegemoénica: 1. lengua legitima; 2. topica y
gnoseologia; 3. fetiches y tabues; 4. ego- y etnocentrismo; 5. tematicas y vision de mundo;
6. dominante de pathos; y 7. sistema topologico (Delupi 2021, 73).

1. Lalengua legitima se refiere al codigo en el que se componen los discursos, lo
cual implica también una capacidad performativa del discurso con respecto a
quien lo enuncia; es decir, la estructura discursiva modela al enunciador. Am-
bos aspectos legitiman el discurso y lo vuelven aceptable y apto para circular
en la sociedad.

2. Latdpica es un componente de la hegemonia que se refiere a los lugares comu-
nes (topoi) en los que confluyen los discursos y sobre los cuales se establecen
sus divergencias y desacuerdos, lo que posibilita el encadenamiento discursivo.
En este componente se desarrolla lo que Angenot llama la doxa, es decir, la
base discursiva entendida como un comutn denominador social. La gnoseologia
seria, por su parte, un conjunto de normas que delinean la funcién cognitiva
de los discursos. Esta es indisociable de la topica y corresponde a los esquemas
mentales que sostienen la 16gica discursiva expuesta en ella.

3. Para Angenot, los fetiches y los tabties son dos formas en las que se presentan
los discursos e ideas para administrar el principio social de lo intocable (el sa-
cer, lo sagrado). Los fetiches son temas preferidos socialmente porque generan
atraccion, y los tabues constituyen una prohibiciéon no exenta de la tentacion
de transgredirla.

4. El egocentrismo y el etnocentrismo son niveles que tienen que ver con la pro-
piedad del discurso de determinar al enunciador legitimo, aquel que puede
emitir el discurso a nombre propio (desde su individualidad) o enunciarlo en
funcién de una representatividad social vinculada con un “nosotros”. Tanto el
“yo” como el “nosotros” se atribuyen para si el derecho de ciudadania que pre-
tende legitimar su discurso y rechazar el de otros. La cuestiéon fundamental es
quién tiene derecho a la palabra.

5. Las temdticas y la vision del mundo son componentes que implican un pacto
anterior en virtud del cual los desacuerdos deben ser debatidos, lo cual gene-
ra polémica y contraste. Son los problemas que a escala general se reconocen
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como asuntos que deben ser tratados, a manera de un repertorio de temas obli-
gatorios para discutir. Aunque existe un contrapunto, en estos casos se pre-
senta también una convencion social, pues estos discursos se desprenden de
una vision del mundo generalizada. En ellos se asienta el “rumor social” que se
comparte en varias esferas del pensamiento, relacionado con la ideologia y sus
diversas orientaciones y posturas.

6. Ladominante de pathos es un nivel que consiste en el conjunto de temperamen-
tos o estados animicos dominante en una época. Se manifiesta generalmente
por medio de la sensibilidad artistica y las preocupaciones de los pensadores.
La dominante de pathos se relaciona con la angustia y el desencanto y responde
a una pregunta: ;como se dicen los miedos sociales?

7. El sistema topoldgico se refiere a un conjunto especifico de discursos que se
agrupan en campos o esferas sociales que se relacionan entre si por medio de
dispositivos interdiscursivos. En ellos se manifiestan mecanismos unificadores,
pero también diferenciaciones reguladas por el equilibrio sistémico de la hege-
monia, que se presenta como una forma de armonia cultural. En este nivel es
importante responder la pregunta de como se configura el sistema de division
discursiva en un momento determinado.

Problematizacion: La posverdad como discurso social

Los nuevos regimenes sobre la verdad que operan en el discurso comprendido
como posverdad responden a factores historicos especificos, que se refieren a los discur-
sos que se han considerado tradicionalmente fiables y creibles. No obstante, esta relacion
es ahora problematica, porque la confianza que los sujetos sociales habian depositado
sobre la verdad parece haberse agotado, y esa es la razén principal por la que surge un
nuevo discurso, que delinea nuevos marcos de referencia que difieren de lo que conven-
cionalmente se ha tenido por verdad.

Es el discurso de la posverdad, que aparece como concepto en 1992 pero alcanza
verdadera trascendencia social, académica y mediatica alrededor del afio 2016, cuando

filésofos y pensadores se ocupan de ¢l y lo incorporan al debate intelectual como una
“amenaza’ para la verdad.

En la definicion aristotélica, dos elementos son fundamentales para comprender
su concepcion sobre la verdad, que permite entender los debates medievales, modernos
y posmodernos sobre el tema, hasta llegar al problema de la posverdad. Estos elementos

son, por un lado, el ser (lo que es, la ontologia) y el decir (lo que se predica acerca del ser,
el discurso).

Asi, pues, desde la antigiiedad griega hasta la filosofia de Kant, el problema de la
verdad se inscribe dentro de un marco de interpretacion que puede denominarse “corres-
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pondentista” (Islas 2021) y que consiste en reconocer, como rasgo fundamental y prueba
de verdad, la congruencia o adecuacion entre los referentes (los objetos existentes y los
fenémenos perceptibles) y las palabras que los designan. Es una concepciéon que subsiste
durante la etapa moderna de la filosofia. El discurso “correspondentista” acerca de la ver-
dad no cambia en lo sustancial: es verdadero aquello que coincide con los hechos.

Conclusiones

Son la separacién y la autonomia del lenguaje con respecto al referente (los hechos,
los acontecimientos del mundo) los factores que hacen pensable y decible una concepcién
de verdad distinta, considerandola como una construccién semiotica-discursiva que en
rigor no necesita responder a los fendmenos del mundo. Asi pues, en tanto discurso que
corresponde a un estado social, la posverdad no debe entenderse como mentira o propa-
ganda. Se trata de una nueva forma discursiva que colisiona directamente con lo decible y
lo pensable sobre la verdad en sentido tradicional.

El discurso acerca de la posverdad cuenta con su propio régimen de reconocimien-
to y argumentacion, y por eso se presenta como discursividad en el corte histérico pro-
puesto, en la actualidad. Este discurso cuenta con su propio arsenal argumentativo, en el
sentido en que lo plantea Angenot (2023).

Existe una linea clara de discusion que consiste en la postura de varios autores que
sostienen que la posverdad es consecuencia de la influencia del pensamiento posmoder-
no y concretamente de los filésofos relacionados con el giro lingiiistico, a los que atacan
y responsabilizan del “caos de sentido” que ven en la posverdad. Esto los ha llevado a
proponer una especie de “vuelta a la verdad”, comprendida estrictamente como la corres-
pondencia entre los hechos y el lenguaje, un problema superado ampliamente en ambito
de la semiotica.

La discusion sobre esta postura, absolutamente inviable y arcaizante, es uno de los
aspectos mas llamativos del discurso sobre la posverdad en la hegemonia correspondiente
al periodo establecido para este acercamiento.

Se puede decir que el pensamiento de Marc Angenot provee a la investigacion de
ciertos conceptos y enfoques metodoldgicos que resultan de gran utilidad para el tema in-
vestigado en este articulo, en el que el punto de vista planteado por la teoria de los discur-
sos sociales, y ademas la mirada sociohistorica, ayudan de forma decisiva a la argumenta-
cion sobre la necesidad de ofrecer una vision distinta sobre la posverdad y la verdad que
no se resuelva por la ya superada, hace algunos siglos, tesis de la correspondencia entre
lenguaje y acontecimientos. En este sentido, Angenot parece ser un autor imprescindible
para estas reflexiones.
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Resumen

El presente estudio contrasta la relacion entre el arte y la publicidad dentro del mo-
vimiento apropiacionista, para demostrar que la publicidad se aprovecha de los bienes
culturales y artisticos para contextualizarlos y hacerlos propios con el fin de sacar un
beneficio. Metodoldgicamente, se realizan once entrevistas en profundidad a expertos:
cuatro publicistas —Luis Bassat, Rafa Fortis, Daniel Cuadrado Romera y Lara Martin
Ortega— vy siete artistas —Santiago Bellido, Manuel Tamariz, Julio Falagan, Belén Gon-
zéalez Diaz, Carlos Trigueros Mori, José Francisco Vaquero Mata y Chema Alonso—.
Se parte de la campana “+ 1,5 °C lo cambia todo”, lanzada por WWF en la Cumbre del
Clima 2019, que hace uso de obras de Patinir, Goya, Soroya y Velazquez cedidas por
el Museo del Prado. Se cuestionan y analizan preguntas acerca del apropiacionismo y
el impacto del arte en las campanas publicitarias, si se considera esta reutilizaciéon un
plagio de bienes culturales, y si perjudica directamente en el ejercicio de la profesion y la
proteccion legal de las obras artisticas. Se concluye que la publicidad hace uso del arte,
pero se valora positivamente el apropiacionismo por su labor educativa y difusora de
cultura. No obstante, se sefiala su uso principal como una técnica de venta. Legalmente,
se abandona en manos de la deontologia profesional la resolucién de vulneraciones de
derechos de propiedad intelectual que diluyen los limites artisticos en que se inspira toda
comunicacion creativa, especialmente en los mensajes persuasivos.
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Abstract

The present study contrasts the relationship between art and advertising within the appro-
priationism movement. Demonstrating that advertising takes advantage of cultural and artistic
assets to contextualize it, make them their own in order to make a profit. Methodologically,
ten in-depth interviews with experts are carried out, four advertisers: Luis Bassat, Rafa Fortis,
Daniel Cuadrado Romera and Lara Martin Ortega. Confronted with seven artists from differ-
ent disciplines: Santiago Bellido, Manuel Tamariz, Julio Falagdn, Belén Gonzdlez Diaz, Carlos
Trigueros Mori, José Francisco Vaquero Mata and Chema Alonso. Starting from the campaign
+ 1.5°C Changes everything of WWEF launched at the 2019 Climate Summit, it re-uses artworks
made by Patinir, Goya, Soroya or Velazquez ceded by. Prado Museum. It is analysed in questions
about appropriationism, the impact of art on advertising campaigns. If they consider this reuse
as plagiarism of cultural property, if it directly affects the exercise of the profession, and the legal
protection of artistic works. It is concluded that advertising makes use of art. Positively valuing
appropriationism for educational work and dissemination of culture. However, its primary use
as a sales technique is noted. Legally, the resolution of infringements of intellectual property
rights is left in the hands of professional deontology. Diluting the artistic limits in which all cre-
ative communication is inspired, specially in persuasive messages.

Palabras clave - Keywords

Publicidad, arte, apropiacionismo, recontextualizacion, campaiias publicitarias, contexto
cultural, presentacion de los bienes culturales, ética de la comunicacion

Advertising, art, appropriationism, recontextualization, advertising campaigns, cultural con-
text, cultural property presentation, communication ethics

Introduccion y estado de la cuestion

Uno de los aspectos mas destacables de las campanas publicitarias es el impacto
que crean en la sociedad y como se transmite su mensaje (Juaneda, Olarte y Pérez 2018).
Una vez lanzada la campaiia, se pierde su control para que pase a ser juzgada y valorada
por los espectadores. Incluso, estos las hacen suyas, con lo que pasan a formar parte del
imaginario social (Cordova et al. 2019).

En numerosas ocasiones, en publicidad, encontramos asociaciones entre marcas.
Como corpus de analisis se ejemplificara mediante la campana de publicidad “+ 1,5 °C
lo cambia todo”, que surge de la sinergia entre el Museo del Prado, con motivo de la cele-
bracion de su 200.° aniversario, y la fundacion para la proteccion de la naturaleza World
Wildlife Fund (WWF). La intencion de la WWF es mostrar qué sucederia si el planeta
aumentara de temperatura en un grado y medio, y para ello modific6 cuatro obras de arte
clasico con el fin de que concientizar sobre los desastres del cambio climatico.
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La campana, lanzada en noviembre de 2019, coincidiendo con la Conferencia de las
Naciones Unidas sobre Cambio Climatico (COP25), es un ejemplo del impacto que puede
provocar una publicidad de estas caracteristicas (Moral y Canet 2018). En 2020 se llevo el
galardon a mejor campaia de medios ganados en los Premios Eficacia.

Esta publicidad manipula cuatro grandes obras pictdricas: Paso de la laguna Estigia
(1519-1524), de Joachim Patinir; El quitasol (1777), de Francisco de Goya; Nifios en la
playa (1910), de Joaquin Sorolla; y Felipe IV a caballo (hacia 1635), de Diego Velazquez. La
formulacion de la campaiia influyo sobre el impacto que generd en los jovenes, y potencid
en cierta manera el interés por la cultura y el respeto por el medio ambiente.

Para adentrarnos en la critica y valoracioén del apropiacionismo del arte en la pu-
blicidad, mostramos esta campaia a expertos tanto del dambito de la publicidad como
del ambito artistico, y les preguntamos sobre diferentes aspectos; por ejemplo, si dicha
actividad es licita.

Figura 1. Izquierda: Nisios en la playa (1910), de Joaquin Sorolla. Derecha: Adaptacion de WWEF
Espafia y Museo del Prado, campaiia “+ 1,5 °C lo cambia todo” (2019).

Apropiacionismo del arte en publicidad

Han sido muchos los referentes del movimiento llamado apropiacionismo —como
Duchamp, Picasso y Warhol—, entre otros, que se han inspirado en grandes artistas como
Velazquez, Rafael, Magritte o Goya.

La Real Academia Espafiola de la Lengua no recoge el término apropiacionismo,
pero define apropiacion como “accion y efecto de apropiar o apropiarse”. Aplicado al cam-
po artistico, seria apropiarse de elementos de la obra de un artista para generar otra u
otras. La apropiacién es una herramienta visibilizadora que otorga a algo ya conocido
(Esgueva y Nicolau 2019) un extra, tras un proceso de observacion, estudio y recreacion,
de aquello que vimos en un momento pasado.

Es especialmente relevante el proceso creativo que engloba el apropiacionismo, es
decir, como el artista recrea las obras (Esgueva y Nicolau 2019). Martin Prada (2014)
habla de la recontextualizacion. Por ejemplo, la exposicion de José Manuel Ballester Espa-
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cios ocultos (2007-2008) interviene cuadros de grandes artistas clasicos como Velazquez
y Goya, y extirpa las figuras humanas para dar una nueva vision a los espacios (Figura 3).
Estas obras se han recontextualizado en el afio 2020, a causa de la pandemia del

COVID-19, y han sido utilizadas como un reclamo para quedarse en casa en el momento
de la cuarentena.

El empleo consciente, por parte de un artista, de elementos pertenecientes a otras
obras —bien de su misma época o de épocas precedentes— para desarrollar parcial o
completamente una obra que firma como propia (Vikingo 2013) introduce un término
sacado de la biologia molecular, mutacién. Esta hace referencia a que, en la evolucion, se
van modificando los caracteres genéticos primigenios, un simil del avance, la evolucién y
la propagacion de los bienes culturales.

Una caracteristica actual del arte es que no es tan importante quién lo crea, su sig-
nificado ni lo que representa, sino que pasan a ser mas relevantes las multiples relaciones,
posibilidades y experiencias de quien lo percibe (Daza 2014).

SI CAMBIA
EL CLIMA,
CAMBIA TODO.

Con mds de 1.5°C, el nivel del mar
Subifia Mas de un Metro y
desaparecerian estados y
poblaciones entoras.

ACTUA YA.
wwi.es/locambiatodo

Figura 2. Adaptacion de Felipe IV a caballo, de Diego Veldzquez, para la campafia “+ 1,5°C lo cam-
bia todo”, de WWE y Museo del Prado.

La relacion entre el arte y la publicidad nace de las vanguardias y los artistas (Gon-
zalez 1997), con la aparicion del pop art y su utilizacion de las imagenes publicitarias y
la descontextualizacion como una critica a la publicidad (Heredero y Chaves 2018). Esto
plantea la siguiente disyuntiva: jes la publicidad un género artistico? Parece existir un
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relativo consenso acerca de que en algiin momento de su historia lo fue (Aumente 1999),
aunque sea mads discutible si lo sigue siendo, pese a que algunos autores recurran al tér-
mino arte para definirla: “el arte de convencer consumidores” (Bassat 1994) o “el arte de
vender persuadiendo” (Garcia 2015).

Normativa sobre la propiedad artistica

Las normas legales que tratan este punto y que interesan aqui son la Constitucion
espanola de 1978; el texto refundido de la Ley de Propiedad Intelectual, de enjuiciamiento
civil; y la Ley de Patrimonio Histérico, asi como cuanta normativa se derive de ellas.

En el caso de Espana, una obra entra en el dominio publico cuando finalizan los
derechos de explotacion, los cuales subsisten setenta afios después de la muerte del autor
—ochenta afos para fallecidos antes de 1988— (ES 1996). La explotacién de los derechos
esta amparada por el art. 2 de la Constitucion. Sin embargo, juridicamente es posible la
utilizacién de obras de arte sujetas a propiedad intelectual para modificarlas o transfor-
marlas. La Ley de Propiedad Intelectual no habla de apropiacionismo como tal, pero en
su art. 9.1 regula lo que se considera obra, asi como el contenido y las caracteristicas del
derecho moral del autor como derecho irrenunciable e inalienable.

Existen diversos tipos de licencias que protegen al autor desde el punto de vista
patrimonial. Las mas utilizadas son las creative commons, cesion de algunos derechos bajo
ciertas condiciones (Gonzalez 2018).

i

Figura 3. Izquierda: Las meninas (1656), de Diego Velazquez. Derecha: Adaptacion de José Manuel
Ballester (2009).
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Metodologia y materiales

Mediante entrevistas a expertos y profesionales interpelados sobre el uso del arte en
las campanas publicitarias, se contrastaron las reflexiones de artistas y publicistas sobre el
apropiacionismo del arte.

Martinez Barragan (2012) apunta a que es el investigador quien disefia la entrevista
a partir de aquello que conoce y para poder demostrar la hipotesis de su trabajo, pero es
imprescindible la implicacion del “yo del investigador”. Esto es fundamental para crear la
proyeccion entre el investigador y el objeto de estudio. Para Taylor y Bogdan, la metodo-
logia cualitativa se caracteriza por ser inductiva, holistica y humanista (en Cotan 2016).

Nuestra hipotesis principal es que la publicidad se apropia de los bienes culturales
para ser mas efectiva o atrayente, con el fin de conseguir benéficos econémicos y educa-
tivos, o el posicionamiento de una ideologia. A partir de ella, analizaremos si el uso de
expresiones artisticas en campafas publicitarias es negativo y afecta a su repercusion. Pre-
guntaremos también acerca del arte clasico en publicidad, si es mas reconocible y puede
hacer que la campana publicitaria sea mas exitosa. Ahondaremos asi en el apropiacionis-
mo como técnica reconocida y valida entre publicistas y artistas. Las entrevistas a expertos
en diferentes sectores se estructuran con base en preguntas semiestructuradas, con el fin
de que el entrevistado pueda expresarse libremente acerca del tema objeto del analisis.

Figura 4. Entrevistados (de izquierda a derecha y de arriba hacia abajo): Luis Bassat, Rafa Fortis,
Daniel Cuadrado Romera, Lara Martin Ortega (publicistas), Santiago Bellido, Manuel Tamariz,
Julio Falagan, Belén Gonzalez Diaz, Carlos Trigueros Mori, José Francisco Vaquero Mata y Chema
Alonso (artistas).
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Laley sobre el derecho a la propiedad intelectual ampara a los artistas cuando existe
una modificacion, difusién y/o utilizaciéon de sus obras en publicidad. Sin embargo, que-
remos constatar si a ojos de los implicados es efectiva.

Hemos elegido esta metodologia como adecuada para nuestro trabajo, porque,
como dice Cotan (2016), permite y fomenta que las personas participen en las investi-
gaciones de tipo social, de modo que estas se vuelvan mas participativas y democréticas,
teniendo en cuenta un amplio abanico de perspectivas. En este sentido, Martinez Barra-
gan (2012), tratando la figura del investigador, dirda que este se sitia como observador
participante, metiéndose de lleno en el objeto de estudio, en este caso la relacion entre el
arte y la publicidad, desde el punto de vista del apropiacionismo.

El guion se estructurd a partir de la hipdtesis y los objetivos de la investigacion.
Para ello se agruparon las preguntas en tres grandes areas: el movimiento apropiacionista,
el impacto de las campanas publicitarias y sus limites legales.

Anadlisis y resultados

Valoracién del movimiento apropiacionista

Bassat considera que la publicidad siempre se ha apropiado del arte, y pone como
ejemplo la creacidon cinematografica a la hora de pensar los anuncios. Apunta que apro-
piarse del arte, mientras sea legal, le parece una buena técnica, pues se consiguen dos
cosas: en primer lugar, la publicidad se vuelve mas impactante; en segundo lugar, apro-
piandose de bienes culturales en publicidad, se educa a la poblacién.

Rafa Fortis se plantea dos aspectos importantes. Habla de la apropiacion de las
obras, por un lado, como el uso que se da al trasfondo de esta, como simbolo; habla de su
conocimiento y de la difusion de la cultura. Por otro lado, critica la utilizacién, en publi-
cidad, de la obra artistica de los mas jovenes, que son los que, a causa de internet, pueden
sufrir mas apropiacion. Los publicistas en general piensan que con la utilizacién de obras
en publicidad se educa a la sociedad, aunque hay cierto temor a que se pierda poco a poco
la cultura por su uso tan banal.

Daniel Cuadrado apunta que la publicidad es realmente para un publico con refe-
rencias, valores y conocimientos que lo establecen como sociedad. Por tanto, el apropia-
cionismo es esencial para llegar a ese publico. Lara Martin, por su parte, nos dice que el
apropiacionismo es un movimiento artistico que aprovecha obras antiguas para crear otras
nuevas, y es el acto de remodelar o disefiar una obra a partir de otra existente lo que la hace
reconocible para la sociedad y ofrece al publicista nuevas posibilidades de creacion.

En el panorama artistico, Tamariz indica que todo conocimiento y toda elaboracién
se basan sobre lo hecho anteriormente por otros artistas. Aunque no conocia a la publici-
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dad como ente que se apropia del arte, le parece bien siempre y cuando se cite a los autores
y se les rindan los correspondientes derechos econémicos; de esta manera, la publicidad
puede funcionar como un escaparate para los artistas. Coincide con Bellido en que todos
los artistas se han inspirado en artistas pretéritos. Duchamp o Toulouse-Lautrec plantea-
ron la relacion entre arte y publicidad; Picasso y Braque fueron posibles iniciadores del
apropiacionismo, al ser referentes en el collage.

Falagan hace referencia a que el apropiacionismo como tal no es de su agrado, y
por tanto es negativo. Plantea que a nivel tedrico puede ser interesante, pero que es muy
limitado y peligroso: muestra una similitud con el plagio, al tomar la obra de otra persona
y usarla. Esto puede llegar a ser denunciable.

Belén Gonzalez expresa que en alguna ocasion intenté practicar el apropiacionismo
en su obra, pero no llegd a hacerlo. No le parece bien apropiarse de una cosa que no es
tuya, aunque hacerlo de forma privada, para realizar pruebas, puede ser una buena prac-
tica de estudio. Parte de la base de que el arte merece un esfuerzo, y tomarlo de otros sig-
nifica que no estas haciendo bien tu trabajo. Pensando desde su perspectiva de escultora,
intenté desde joven recrear obras de artistas tan importantes como Antonio Lopez. Por
tanto, aunque le parece mal, no puede negar que ha existido siempre una larga tradiciéon
de apropiacionismo.

En el lado opuesto, Carlos Trigueros afirma que el movimiento apropiacionista es
muy bueno e importante en el desarrollo del arte actual, aunque siempre han existido di-
ferentes tipos de apropiacionismo. José Francisco Vaquero Mata expone que, en el mundo
del arte, en todas las épocas, en mayor o menor grado, ha existido apropiacién consciente
e inconsciente. Aflade en este punto la funcién del copyright, que permite gestionar la
autoria segun los intereses de cada cual, limitando su uso comercial o dando autorizacion
para la creacion de obras derivadas y la posibilidad de compartir. Chema Alonso, por su
parte, habla del consentimiento del autor y determina que, dependiendo del caso, el mo-
vimiento apropiacionista puede ser positivo.

¢ Plagio creativo o apropiacion de bienes culturales?

El publicista Bassat refiere que, en ciertas ocasiones, le han copiado algunos de sus
spots —plano por plano— y que la solucion ha sido el mal menor: solicitar que se pusie-
ran los nombres de los creadores en los créditos. Con esto quiere decir que, mientras se
sigan las leyes de propiedad intelectual, la apropiacion de bienes culturales en publicidad
le parece bien.

Daniel Cuadrado hace referencia al plagio como una intencién negativa, y opina
que al fin y al cabo la apropiacion significa mas reciclar que copiar. Ademas, siente que
cuando alguien te pide permiso para utilizar algo tuyo no puedes estar mas que halagado;
la imitacion es la mejor forma de adulacién, dice. Lara Martin apunta que, si tomamos
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el apropiacionismo como una corriente artistica valida y tenemos el consentimiento del
artista para el uso de sus obras, no nos encontramos ni ante un plagio creativo ni ante una
apropiacion de bienes culturales.

Una de las reflexiones que hace el ambito artistico en su conjunto es que el plagio se
considera una actitud negativa. Manuel Tamariz cree que en el caso de la literatura o de la
musica es muy frecuente el plagio con consecuencias penales; en el caso de la pintura, los
plagios son considerados falsificaciones, que directamente se convierten en delito. Bellido
hace referencia en este sentido a la inspiracion que siempre ha existido en el mundo del
arte, y habla entonces de la importancia de nombrar la autoria de quien con obras anterio-
res ha servido como base para obras nuevas.

Belén Gonzélez habla de que todos provenimos de una cultura occidental con un
pasado similar, y esto puede hacer que lleguemos a conclusiones andlogas. Con esto se
refiere a que por un lado estaria la linea creativa, con una base que puede dar lugar a resul-
tados algo parecidos, y por otra apareceria el plagio como la accidén consciente de copiar.

Carlos Trigueros no habla de plagio, sino de conseguir una lectura completamente
diferente de la obra original. Comparte esta reflexion con José Francisco Vaquero, quien
afirma que, en determinados trabajos publicitarios, la obra apropiada pierde parte de su
esencia. El arte, el plagio y la apropiacion suelen contribuir a crear nuevos significados y
discursos que difieren de la obra original.

¢Internet fomenta el apropiacionismo?

Con respecto a esta pregunta, el ambito publicitario ofrece una respuesta bastante
similar: gracias a internet esta habiendo una apropiacién enorme de obras. Bassat defien-
de que siempre es mejor crear antes que copiar: es mas valiente e interesante crear una
imagen propia, es mejor inventarla antes que utilizar una existente. Si es legal, no importa
utilizar una idea o una obra preexistentes. Rafa Fortis sefiala la accesibilidad de internet.
Admite que puede fomentar el apropiacionismo, y comenta que la que sufre la apropia-
cion de su obra artistica por parte de la publicidad es sobre todo la gente joven y vanguar-
dista. Por tanto, internet si que puede dar mas facilidad para tomar obras.

Daniel Cuadrado piensa que la facilidad que proporciona internet fomenta el apro-
piacionismo. Ejemplifica el meme vy la facilidad con que se utilizan ciertas imagenes ya
existentes para crear otras nuevas. Portales como Pinterest pueden ser lugares para buscar
ideas e inspiracion, pero no deberian serlo para apropiarse de imagenes de otros. Lara
Martin afirma que la capacidad de acceder a nuevas obras que no conociamos nos permite
también hacer uso de ellas y, por tanto, fomenta el apropiacionismo.

El acceso a los bienes culturales de internet facilita y fomenta el apropiacionismo.
Esto lo afirma Manuel Tamariz, quien también ve como algo positivo que muchas personas
puedan acceder a la cultura a partir de este acceso generalizado. Sin embargo, critica los
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fines econdmicos o propagandisticos que no dan crédito a la autoria de su obra, pues los
artistas viven de su trabajo y muchas veces el uso indebido de su obra puede ser perjudicial.

Sefialando como ejemplo la manipulacién de una fotografia de internet, Bellido
confirma la facilidad para acceder a los bienes culturales. Concluye que tras la finalizacién
de su obra indicard la autoria de la fotografia en la que se basa su creacién, aun cuando
esta haya sido modificada.

Belén Garcia nos aporta una idea interesante, al hacernos ver que internet no es una
ideologia: no fomenta nada, es un escaparate enorme con cosas en las que, por supuesto,
puedes inspirarte, pero que no deberias copiar. Trigueros y Vaquero opinan que la carac-
teristica mds apropiada para definir la facilidad que proporciona internet para acceder a
los bienes culturales es la inmediatez, y por lo tanto si fomenta el apropiacionismo. Uno de
estos lugares para recoger este tipo de bienes culturales normalmente son las redes sociales.
Chema Alonso, siguiendo la afirmacién de sus compaiieros de profesion, indica que internet
abre puertas a muchas posibilidades, pero también existe cada vez mas control.

¢La publicidad perjudica a los artistas?

El uso que hace la publicidad del arte puede perjudicar a los artistas siempre y
cuando se salten las leyes de derechos de autor y estos no acepten las modificaciones a
su obra, aunque es cierto que en ocasiones la publicidad sirve como plataforma de lanza-
miento de artistas emergentes. Esta concepcion, que apoyan Lara Martin y Daniel Cua-

drado, hace referencia a que ciertos artistas son respaldados por la publicidad de manera
sana y beneficiosa.

En el ambito artistico esta pregunta es realmente importante. Tamariz sefiala que,
segun el uso, puede perjudicar o beneficiar. Considera realmente importante que siem-

pre se pida el consentimiento de los artistas y por tanto se respeten sus derechos de pro-
piedad intelectual.

Falagan no considera que el uso del arte en publicidad sea perjudicial. Compar-
tiendo pensamiento con Belén Gonzalez, referencia que los publicistas se sirven de los
artistas, pero que los artistas también se sirven de la publicidad. Chema Alonso valora que
a veces los beneficios por su divulgacién son muy grandes y hacen relevante al autor, lo
que le puede dar impulso, prestigio y éxito.

Con una vision mas critica, José Francisco Vaquero Mata indica que la publicidad
perjudica en la mayoria de los casos a cualquier elemento cultural del que echa mano. Ha-
bla de que los artistas, que casi siempre viven en precariedad, pueden ser recompensados
econdmicamente, pero por lo general no como se merecen.
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¢:La publicidad es un arte en si misma?

Preguntamos en primer lugar al sector publicitario. Rafa Fortis explica que no con-
sidera a la publicidad como un arte, sino como un oficio. En contraposicion a este pensa-
miento, Daniel Cuadrado si la considera un arte, aunque menciona que en ¢l se integran
muchos otros conceptos, como la imaginacidn, la innovacioén, la creacion y la originalidad.
En cambio, Lara Martin no cree que la publicidad sea un arte en si misma, ya que el arte
tiene un fin estético y la publicidad, un fin comercial. Si bien es cierto que tiene una parte
visualmente atractiva, no debe perder su capacidad de venta y de persuasion de la sociedad.

Quizés esta sea una de las preguntas con mds distancia entre las respuestas del am-
bito publicitario y las del &mbito artistico. Bellido y Vaquero niegan rotundamente que la
publicidad se pueda considerar un arte en si misma. Tamariz, por su parte, plantea que
ninguna actividad cuyo fin sea distinto a la propia creacion artistica puede considerarse
realmente arte. Cree que el fin tltimo de la publicidad no es la creacién de belleza, sino
vender. Tampoco cumple los parametros de algo artistico en cuanto a la habilidad y a la
cosa hecha con cierto estudio o habilidad. Falagan también habla de la publicidad como
un instrumento de venta. Piensa que los creativos pueden tener algo de artistas y aplicar la
creatividad y un pensamiento artistico, pero el resultado difiere mucho del arte.

Distante de las opiniones anteriores, Belén Gonzalez considera a la publicidad un
arte maravilloso y de toda la vida, porque es capaz de expresar con lo minimo el maximo,
intentando convencer. Chema Alonso apunta que la publicidad es arte, aunque a veces no
del bueno. Comparte esta opinion con Carlos Trigueros, quien considera que una cam-
pana de publicidad o anuncio puede llegar a considerarse arte dadas ciertas condiciones.

¢La publicidad favorece la difusién artistica?

Tanto Bassat como Rafa Fortis opinan que el uso de obras de interés cultural en la
publicidad tiene una funcién educativa en la sociedad. Esto hace que estas campanas pu-
blicitarias sean también mas reconocibles y, por tanto, tengan mayor impacto.

Rafa Fortis anade que, en términos absolutos, no se puede determinar silas obras de
interés cultural hacen que una campaia sea mas viral o no. Si puede hacerla mas recono-
cible, pero la vitalidad es una adjetivacion que viene después de la campana y no se puede
controlar. Recalcando la diferencia entre impacto y difusién, Daniel Cuadrado menciona
que ser viral no es ser impactante. Lo que busca el publicitario es que la gente hable, que
el anuncio provoque algo en el publico, que genere una conversacion. Lara Martin afiade
en este punto que la publicidad puede ser usada como altavoz para los artistas y sus obras,
y que como la publicidad esta disefiada para un amplio espectro de personas, puede hacer
que lleguen a ser mas conocidos.
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Los entrevistados del ambito artistico como Tamariz indican que, si las obras de in-
terés cultural que aparecen en publicidad son reconocibles por el pueblo, si que pueden te-
ner mas repercusion, pero no por eso tienen mas impacto. Para Vaquero Mata, dependera
del grado de originalidad, creatividad y espectacularidad de la campafia. Chema Alonso
apunta a que pueden llegar incluso a convertirse en iconos. En la actualidad, indica Fala-
gan, es probable que sea mas viral Ibai Llanos que una obra de Velazquez, cosa que puede
llegar incluso a asustar.

Influencia del arte en las campanas publicitarias

Los cuatro publicistas hablan de que es realmente importante elegir bien el concep-
to que se quiere expresar y, por tanto, el arte que se va a utilizar en estas campanas debe
seguir dicho objetivo. Lara Martin indica que la publicidad utiliza el lenguaje del arte y sus
elementos, y esto hace que la calidad visual de la campana sea mas importante y entonces
tenga mds repercusion.

Tamariz piensa que el arte, desde hace cientos de afios, aporta prestigio a quien lo
posee. Por lo tanto, el hecho de que aparezca en un anuncio o en una publicidad también

puede dar prestigio a la marca. Falagan acota que las campaiias publicitarias también uti-
lizan musica, otro tipo de arte.

Bellido, Gonzélez y Vaquero Mata coinciden en que las campanas deben tocar la
fibra sensible de la gente, por lo que el arte debe ser reconocible.

Caracteristicas del arte para su uso en publicidad

La gente debe tener menos miedo a crear sus propias imagenes. Bassat opina que es
mucho mas valiente crear la imagen que manipular una existente. Rafa Fortis habla en este
caso de la finalidad del producto y de lo que quiere defender la marca, para luego pensar
en las caracteristicas que debe tener una obra de arte para ser utilizada en un anuncio. Una
visién mas joven de la publicidad, dada por Daniel Cuadrado y Lara Martin, hace referen-
cia a que la obra deberia estar en consonancia con el sentido y el objetivo de la campana.
Deberia, asi, ser reconocible para el publico y tener un mensaje o elementos que apropiar.

En cuanto a anuncios con obras de arte mds reconocibles, Rafa Fortis nos habla de
los anuncios de Canal Plus y de muchos anuncios de juguetes que han utilizado el arte. Ese
es el caso de Lego, que ha usado obras de Leonardo da Vinci, Magritte y Van Gogh. Lara
Martin hace referencia a las campanas de Magnum de los ultimos afos, que se han basado
en el arte como clave de su desarrollo creativo.

Bassat recuerda varios anuncios en que se han usado melodias, como el de Nike con
la cancién “You Are So Beautiful” o el de Avecrem con “Chup Chup”. Daniel Cuadrado
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hace una referencia al anuncio de Cruzcampo #FuerzaBar llamado “Cara a cara’, en el que
la musica elegida es una sevillana de los requiebros llamada “Mirala cara a cara”. Belén
Gonzalez también hace referencia a la musica y habla de como Joan Manuel Serrat se en-
fadaba por el uso de una de sus canciones para anunciar compresas.

Valoracién de la campaiia “+ 1,5 °C lo cambia todo”

Los publicistas valoran positivamente la colaboracion de WWF con el Museo del
Prado. Bassat sefiala que la utilizacién de estas obras esta perfectamente justificada con
el fin de ser mds impactantes. Afirma que se ha alcanzado el objetivo de la campana y
simultaneamente educado a la sociedad. Rafa Fortis afirma que transmite un mensaje po-
tente. Cuadrado, por su parte, indica que es un mensaje importante y original, aunque no
demasiado original. Senialando la concienciacion social, Lara Martin cree que la camparia
funciona, puesto que las obras son bastante conocidas y al cambiarlas se consigue trans-
mitir el objetivo de la campana.

Bellido opina que puede resultar graciosa al jugar con el conocimiento del publico, y
que es bastante llamativa. En cambio, Gonzalez la ve aburrida en cuanto al proceso creativo.

Finalmente, Falagan, quien participd activamente en la campaiia, indica que el pro-
ceso creativo fue divertido y respetuoso. Afirma que se quedo con ganas de realizar modi-
ficaciones en mas obras y eligio la de Patinir por un gusto personal.

¢Qué tipo de arte se usa mas en publicidad?

La utilizacién del arte en publicidad depende del objetivo de la campana y de lo
que se quiera vender, afirma Bassat. La utilizacion de arte clasico puede ser beneficiosa,
pero también perjudicial si aparece como imagen de una marca que quiere demostrar mo-
dernidad. Rafa Fortis cree que se usan temas contemporaneos, principalmente porque la
publicidad no deja de ser una tendencia que utiliza cosas que estan a la moda y, por tanto,
emplear arte antiguo no tendria mucho sentido.

Tanto Daniel Cuadrado como Lara Martin hacen referencia a que se usa mas el arte
antiguo que el arte contemporaneo. Este tipo de representaciones son mas conocidas por
la poblacién en general. Si queremos llegar a un mayor nimero de personas, sera impor-
tante utilizar un tipo de arte que la mayoria de las personas conozca.

Tamariz nos da dos puntos de vista: en el ambito de la musica se usa mas la melodia
contemporanea o la musica popular mas que la clésica, porque llama bastante mas la aten-
cion. En cambio, en el ambito pictdrico, se tira mas a lo clasico y a las vanguardias. Bellido
opina lo mismo: que se utiliza mas el arte clasico por conocimiento. En cambio, Fala-
gan apuesta por el arte contemporaneo en publicidad. Trigueros, Vaquero Mata y Alonso
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coinciden en que el arte contemporaneo estda denostado. Por su parte, Belén Gonzélez
plantea que, dependiendo del producto, se puede poner un tipo de arte u otro. Alega en
ese sentido que la publicidad no tiene ningun prejuicio.

Proteccion legal de contenidos artisticos

Bassat explica que, en ocasiones, ante la copia de sus campanas publicitarias, pudo
haber pleiteado en un tribunal. No obstante, prefirié que siguieran adelante y colocaran al
final del anuncio los agradecimientos a la obra creativa original. Rafa Fortis no ve proble-
ma en que se utilicen o se reinterpreten sus campafas publicitarias.

Daniel Cuadrado hace referencia a que la propiedad pertenece a las agencias de
publicidad. Lara Martin muestra que es dificil controlar el lanzamiento de una campaia,
y por lo tanto ve dificil que sus ideas como creativa estén protegidas.

Existen asociaciones que protegen a los artistas, como la Visual Entidad de Gestion
de Artistas Plasticos. Ayudan a realizar las denuncias pertinentes en temas de plagio y
modificacion. Belén Gonzalez, sin embargo, cuenta que no se siente respaldada por la
ley. Apunta que se ha sentido discriminada por pertenecer a dicha asociacién. A Vaque-
ro Mata no le importa que su obra sea utilizada para uso artistico, mientras que Chema
Alonso afirma sentirse protegido por las leyes.

Dificultades de la propiedad intelectual

Bassat ha tenido que defender sus derechos sobre alguno de sus anuncios, por lo
que solicité la mencién de la campania original. Rafa Fortis sefala el uso de sus campanas
en memes o en redes sociales. Se siente halagado por ver cdmo sus campaias intentaban
ser recreadas o modificadas. Vaquero Mata relata que en cierta ocasién tuvo problemas
con sus creaciones audiovisuales en YouTube, pero no en Instagram.

Manuel Tamariz si que ha visto que algunas de sus obras han sido usadas sin permi-
so. Interpuso una querella, pero no se lleg6 a ninguin fin concreto. Chema Alonso prefiere
no opinar y dejar que sea la ética la que resuelva los problemas de propiedad intelectual.

Limites creativos de la inspiracién

Tanto artistas como publicistas coinciden en que no existe un limite a la hora de
crear. Hablan de la importancia del esfuerzo y del trabajo. Gonzalez y Alonso coinciden en
estudiar, pensar y probar, lo que finalmente conducira a la inspiracion final. Vaquero Mata
expone que en la creacion artistica no deberia existir ninguna limitacién mas alld que las
que se aplique el propio autor. Los publicistas sefialan el interés del cliente, por lo que la
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creatividad se encuentra condicionada a la rentabilidad. Tamariz subraya que no existen
mas limites de creacion que la propia inteligencia.

Discusion y conclusiones

Como ha mencionado explicitamente Luis Bassat, la publicidad siempre se ha apro-
piado del arte. La relacion entre publicidad y arte ha ido en muchas ocasiones de la mano.
Podemos ejemplificar esta afirmacion recordando la carteleria de Toulouse-Lautrec: sus
disefios pasaron a formar parte del espacio urbano y, por lo tanto, sirvieron como publici-
dad de diferentes espacios, como el Moulin Rouge.

En menor medida, existen ejemplos inversos de apropiacionismo de la publicidad
por parte del arte. Grandes artistas como Picasso, Braque o Gris utilizaron etiquetas y
marcas de productos asociados con el consumismo de la sociedad en sus obras, princi-
palmente a partir de la aparicion del collage y el cubismo. Un claro ejemplo es el enfren-
tamiento entre Pablo Picasso y el periddico Le Figaro por la apropiacion de una de su
portadas para un collage.

El referente dadaista Marcel Duchamp, con su obra Fuente (1917), cambio la per-
cepcion del arte y del uso de los materiales en ella. Este artista hizo patente, al igual que sus
coetaneos, que la inspiracion es importante, que la recontextualizacion crea obras nuevas
y que, incluso estando en el limite entre apropiacion y plagio, se puede sacar un beneficio.
Mas cercanos a la época actual, y enmarcado dentro del pop art, el consumo de masas y
un mayor desarrollo de la publicidad, Andy Warhol plasmé en sus obras productos co-
tidianos para criticar y alabar en partes iguales a la publicidad y la sociedad consumista.

La primera hipdtesis planteada, que la publicidad se apropia de los bienes culturales
para ser mas atrayente y conseguir benéficos econémicos y posicionamiento, se corrobora
en las respuestas de expertos y profesionales tanto del ambito publicitario como del ar-
tistico. Se puede concluir que la publicidad a lo largo de su historia si se ha apropiado de
obras de arte con varios fines. Entre ellos, una de las apreciaciones mas repetidas es que
la publicidad tiene un alto grado educativo y en cierta manera es difusora de la cultura.

A partir de las declaraciones de Luis Bassat, Rafa Fortis, Bellido y Vaquero Mata, se
ha podido demostrar que la publicidad, siendo un ente que alcanza a una gran cantidad
de publico, puede ser un puente para dar a conocer obras de artistas jovenes y del arte
contemporaneo. También es un escaparate para obras de arte clasico que pueden aportar
prestigio a las marcas en sus campafas.

Una de las reflexiones planteadas acerca de la hipétesis principal es que el uso de
expresiones artisticas en campanas publicitarias puede afectar a su propia repercusion.
Existe una clara referencia a que la publicidad siempre tiene una finalidad: convencer al
consumidor. Por lo tanto, si en algin momento se plantea utilizar una obra artistica en la
imagen de una campana, esta debe ir ligada a las caracteristicas del producto y la finalidad
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de venta. Si la obra no muestra tanta afinidad con el producto o no es del todo identifica-
ble, puede existir una repercusion negativa. Las respuestas tanto en el ambito publicitario
como en el artistico apuntan a que el arte clasico es mas reconocible que el arte contem-
poraneo. Segun palabras de Manuel Tamariz, este ltimo es denostado y puede no llegar
a ser demasiado entendible.

Con respecto al apropiacionismo como técnica de la publicidad, las opiniones han
sido dispares. Se ha hablado de inspiraciéon, modificacién, recontextualizacion, apropia-
cion, plagio, copia y falsificacion. Todos estos términos rodean la Ley de Propiedad Inte-
lectual y las licencias de copyright y creative commons. A pesar de ello, los artistas no se
sienten del todo amparados a la hora de defender sus derechos. En ciertas ocasiones deben
pertenecer a asociaciones que pueden hacer incluso que se los rechace en algunas acciones
de su trayectoria profesional. Otros prefieren que sea la ética profesional, la deontologia,
la que resuelva los problemas de plagio, copia o apropiacion.

La segunda hipoétesis hace precisamente referencia a cémo la ley sobre el derecho
a la propiedad intelectual ampara a los artistas cuando existe una modificacion, difusion
y/o utilizacién de sus obras en publicidad. Se puede decir que en muchas ocasiones la ley
no ayuda del todo a los artistas y sus trabajos, al dejarlos vulnerables ante la utilizacion de
sus creaciones y ante grandes organizaciones o difusas redes sociales que, en el mejor de
los casos, pagan multas irrisorias para solventar el problema.

Por lo tanto, podria decirse que el apropiacionismo del arte en publicidad no es una
técnica reconocida ni por los publicistas ni por los artistas. Estos tltimos incluso afirman
que la publicidad deja a un lado lo estético para alcanzar su unica meta, que es vender.
Siguiendo la maxima de Maquiavelo, “el fin justifica los medios”. La publicidad siempre se
ha apropiado del arte, aunque no se la puede considerar arte en si misma, al no tener un
fin estético sino uno econémico.
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Resumen

El objetivo del presente articulo radica en dilucidar el traspaso del voto del Partido
Popular hacia VOX, desde las elecciones generales de junio de 2016 a los comicios cele-
brados en noviembre de 2019. Asimismo, se tratara de poner de relieve de qué modo el
componente emocional se sitia como un factor explicativo del voto a la formacién de
extrema derecha en Espana. Para ello, se llevara a cabo un andlisis cuantitativo a partir
de los datos de la encuesta realizada por el Equipo de Investigaciones Politicas de la Uni-
versidad de Santiago de Compostela. Se pondra el foco de atencidn en las emociones de
caracter positivo (presencia e intensidad) hacia Pablo Casado, lider del PP hasta 2022, y
hacia Santiago Abascal, lider de VOX. Asimismo, se analizardn las emociones de ambos
electorados hacia las dos formaciones politicas indicadas. Los principales resultados ma-
nifiestan un claro perfil emocional de los votantes de la extrema derecha en Espaiia, tanto
hacia su lider como al partido. Respecto al traspaso del voto, se podra comprobar como
el principal caladero del voto a la extrema derecha proviene del PP.
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Abstract

The aim of this article is to elucidate the transfer of votes from the Popular Party to VOX,
from the General Elections of April 2016 to the elections held in November 2019. Likewise, we
will try to highlight how the emotional component is positioned as an explanatory factor of the
vote for the extreme right-wing formation in Spain. For this purpose, a quantitative analysis will
be carried out based on the data from the survey conducted by the Political Research Team of
the University of Santiago de Compostela. The focus will be on positive emotions (presence and
intensity) towards Pablo Casado, leader of the PP until 2022, and towards Santiago Abascal,
leader of VOX. Likewise, the emotions of both electorates towards the two political formations
indicated will also be analyzed. The main results show a clear emotional profile of the voters of
the extreme right in Spain, both towards their leader and the party. With respect to the transfer
of votes, it can be seen that the main source of votes for the extreme right comes from the PP.

Palabras clave - Keywords

Extrema derecha, emociones, VOX, radicalizacién politica, Espana
Far right, emotions, VOX, political radicalization, Spain

Introduccion

La aparicion de los partidos de extrema derecha en Europa, desde su nacimiento
hasta su actual consolidacién en los sistemas democraticos, ha supuesto un fenémeno
sin precedentes. Los resultados electorales de las ultimas décadas se han visto afectados
por la aparicion de estos partidos, que no solo han incrementado su rédito electoral, sino
también obtenido representacion en los distintos parlamentos nacionales (Mudde 2017).
Mientras que hace un par décadas estas formaciones de corte autoritario y xenéfobo se
situaban en los margenes de la sociedad y de la politica institucional, en la actualidad for-
man parte del mapa politico y son equiparables al resto de fuerzas politicas existentes den-
tro del sistema (Hainsworth 2008; Akkerman, De Lange y Rooduijn 2016; Ferreira 2019).

El auge de los partidos de extrema derecha en Europa parecia una situacion ajena
a la esfera politica de Espaiia; sin embargo, la aparicion de VOX supuso un boom en el es-
cenario politico-electoral espafiol. La ola de la extrema derecha lleg6 alli de forma tardia,
al igual que a Portugal: el afio 2018 marcaria la entrada del partido liderado por Santiago
Abascal en las instituciones espafolas, ni mds ni menos que en el parlamento andaluz,
institucion gobernada por los socialistas durante treinta afios. Lo que Xavier Casals (2004)
denominé “presencia ausente” de la extrema derecha en Espafa estaba mas presente que
nunca, pues en las elecciones generales celebradas en abril de 2019, VOX obtuvo un re-
sultado inesperado, al entrar en el Congreso de los Diputados con un total de 24 escafios.
Este éxito se vio duplicado a causa de la repeticion electoral de dichos comicios, situacion
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de la cual supo beneficiarse el partido de Abascal para llegar a los 52 diputados en la si-
guiente eleccion, celebrada en noviembre de 2019.

El surgimiento de VOX no es una cuestion baladi, sino el resultado de cambios que
se venian produciendo en el sistema politico espafiol desde 2011 y que tuvieron su punto
algido en 2014, con la aparicién a nivel nacional y europeo de dos nuevas formaciones
politicas en Espana: Podemos y Ciudadanos (C’s) (Onate et al. 2022). Ambos partidos re-
presentaban la “nueva politica” frente a los partidos tradicionales o mainstream, encarna-
dos en el Partido Popular (PP) y el Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE) (Onate et al.
2022). El hecho de que estas nuevas formaciones adquiriesen cada vez mas relevancia en
las distintas camaras municipales, autondmicas y, por supuesto, en la nacional supuso una
ruptura con el bipartidismo imperfecto que regia en Espafia hasta la fecha. Esto, sumado
al surgimiento y auge de VOX, modificé los espacios de competicion, principalmente en
el ambito de la derecha espanola, que hasta ese momento carecia de rivales en su espectro
ideoldgico, a diferencia de los partidos situados a la izquierda.

El estudio de los partidos de extrema derecha es un asunto extremadamente com-
plejo (Lopez y Colomé 2020). Comenzando por su nomenclatura —“extrema derecha’,
“derecha radical’, “ultraderecha’, “derecha radical populista”...—, son incesantes las discu-
siones académicas en torno a la denominacién de estos partidos, asi como acerca de sus
elementos caracterizadores y explicativos. El caso espafiol no es una excepcién. Alonso
y Rovira (2014, 42) ya senalaban la posibilidad del nacimiento de un partido de derecha
radical populista en Espaia, pero bajo una salvedad: la idea de que en Espana “el potencial
electoral de estos partidos guarda mas relacién con el populismo que con el nativismo”.
Esta idea del nativismo como motor explicativo del voto a los partidos de derecha radical
populista forma parte del estudio clasico de estas formaciones, y deja a un lado el cardcter
explicativo que los componentes emocionales pueden suponer en el analisis de los parti-
dos de extrema derecha.

En este contexto, el objetivo del presente trabajo es explicar la radicalizacién po-
litica en Espaia, representada por VOX, y como los componentes emocionales juegan
un papel principal en el voto a esta formacion. Asimismo, trataremos de dilucidar cémo
VOX acttia como principal catalizador del voto descontento procedente del PP. En otros
términos, ;existe un paso del voto del PP a VOX? ;Son las emociones un factor explicativo
de la radicalizacion de la politica en Espafna?

Para poder dar respuesta a estas cuestiones, el manuscrito se ha estructurado en
cuatro apartados. Comenzaremos por una breve revision bibliografica en torno al estudio
de los partidos de extrema derecha y su distincion de la derecha radical, y haremos hinca-
pié en su surgimiento en el contexto espaiol, desde una perspectiva emocional o afectiva.
En segundo lugar, expondremos las hipotesis y los objetivos de la investigacion, asi como
el marco metodolégico empleado. A continuacion, mostraremos los resultados obtenidos
del analisis descriptivo y, finalmente, las conclusiones, discutidas en relacion con las hipo-
tesis y los objetivos analizados a lo largo del manuscrito.
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Marco teodrico

Radicalizacién politica en Espana: El caso de VOX

El surgimiento de los partidos de extrema derecha en Europa es un fenémeno que
se viene produciendo desde hace décadas. Parece que existe un consenso entre los acadé-
micos a la hora de discernir las diferentes olas de su aparicion. Mientras que la primera 'y
segunda ola vieron nacer a los primeros partidos considerados de extrema derecha, que
dieron continuidad a los periodos de posguerra (Mudde 2016), no fue sino hasta la deno-
minada tercera ola cuando estas formaciones comenzaron su andadura en la vida politica.

Los estudios trataron a los partidos de extrema derecha como una variable depen-
diente y no como la independiente. Asimismo, marcaron el inicio de una serie de investi-
gaciones en torno al éxito electoral de las formaciones que Mudde (2016) denomin6 como
“derecha radical”. Sin embargo, el auge de estos partidos no se produjo de forma equitativa
por todo el terreno europeo. Italia, con la Lega Nord, y Francia, con el Front Nacional, fue-
ron los primeros paises en cosechar el rédito electoral de las formaciones mas al extremo
derecho ideolodgico (Jaraiz, Rivera y Castro 2020).

Es durante esta época cuando comienza a desarrollarse el debate en torno a la con-
ceptualizacion de estas formaciones. La expresion “extrema derecha” se situ6é como la no-
menclatura dominante para designar a estos nuevos partidos (Arzheimer 2018). Autores
como Ignazi (1992 y 2003), Mudde (1996) y Carter (2005) otorgaban la etiqueta de “extre-
ma derecha” a todo aquel partido situado mas a la derecha de los partidos conservadores
o populares (Ferreira 2019). Sin embargo, la publicacion de la obra de Mudde Populist
Radical Right Parties in Europe (2007) supuso un antes y un después en la investigacion y,
posterior discusion académica, en la nomenclatura de estas formaciones.

Mudde (2004 y 2007) entiende la extrema derecha como una ideologia anclada en
cinco elementos: nacionalismo, racismo, xenofobia, sentimiento antidemocratico y Esta-
do fuerte. De ellos, el sentimiento antidemocratico es la condicidn sine qua non para que
un partido pueda considerarse como extrema derecha, pues sin antidemocracia no hay
extremismo (Jardiz, Rivera y Castro 2020).

Por otra parte, la derecha radical se caracteriza por rechazar aspectos de la demo-
cracia liberal como el pluralismo politico o la proteccion de las minorias, pero no recha-
zan el conjunto del sistema democritico, sino que juegan dentro de este, aceptan el juego
electoral como medio de participacion en la vida politica (Ferreira 2019). Mientras que la
extrema derecha rechaza la esencia de la democracia y lo que esta representa, la derecha
radical acepta su esencia y participa de ella (Mudde 2007).

Llegado este punto, cabe la opcién de preguntarse si la derecha radical puede ser
extremista. No obstante, el extremismo habita tanto en la izquierda como en la derecha,
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y la principal diferenciacion entre los bandos radica en el hecho de que el extremismo de
derecha rechaza la igualdad intrinseca a las democracias liberales; fomentan, en cambio,
entre la poblacion, una brecha que entienden como una jerarquia moral y social, y que
desencadena una desigualdad natural (Ignazi 1992 y 2003). La derecha radical exacerba
los contenidos, pero, a diferencia de la extrema derecha, nunca supera los margenes del
sistema (Jardiz, Rivera y Castro 2020).

Sin embargo, el hecho de que los partidos de derecha radical se encuentren dentro
de los limites preestablecidos por el sistema no garantiza que no se los catalogue como de
extrema derecha, sino que esta concepcion va mas alld de la mera descripcion académica.
Los propios ciudadanos ubican a un partido en la extrema derecha en funcién de sus per-
cepciones sobre la organizacion y la ideologia que defiende, ya sea rechazando la igualdad
o el pluralismo (Jaraiz, Cazorla y Pereira 2020).

Entonces, ;qué ocurre en el caso de VOX? ;Es extrema derecha o derecha radical?
Lo cierto es que la ola de la extrema derecha lleg6 tarde a los paises del sur de Europa,
debido, segtin la literatura, a su pasado dictatorial y a su tardia industrializacién y moder-
nizacioén (Jaraiz, Rivera y Castro 2020). Este es el caso de Portugal y Espaia: el primero
con Chega y el segundo con VOX.

Este ultimo partido se fundé en el aflo 2013 por una mayoria de miembros proceden-
tes del PP, agrupados en torno a la figura del entonces eurodiputado Alejo Vidal-Quadras.
Surge por el descontento con la supuesta actitud dubitativa del gobierno de Mariano Rajoy
frente a la cuestion catalana (Jardiz, Rivera y Castro 2020). VOX irrumpe en un momento en
el cual los académicos estan debatiendo el surgimiento de una cuarta ola de extrema derecha,
marcada por la consolidacion de este tipo de partidos dentro del propio sistema democratico.

El liderado por Santiago Abascal no se presenta como un partido en contra del
sistema democratico, sino que entiende sus logicas, aprovecha las oportunidades que le
da y permanece dentro de los margenes. Sin embargo, es un partido de extrema derecha,
como ya se dijo, porque los ciudadanos lo sitian en el extremo de la derecha y porque
niega taxativamente la idea de igualdad, garante de las sociedades actuales. A pesar de la
defensa de muchos estudiosos de encuadrar a VOX como un partido de derecha radical
por la presencia del nativismo y el etnonacionalismo (Ferreira 2019) en sus discursos o en
la inquina contra los inmigrantes, no son nociones que permitan catalogarlo inicamente
como derecha radical. La diferencia radica en la adecuacion al marco de competicion, al
framing, y ahi VOX sabe jugar su papel a la perfeccion.

El componente emocional en VOX

El estudio sobre el auge de los partidos de extrema derecha ha estado tradicio-
nalmente vinculado a su caracter populista, principalmente a la calificacion de derecha
radical populista (Betz 1993 y 2002; Mudde 2007, 2010, 2014 y 2016; Antén y Herndndez
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2016). Esta nocién de populismo aplicado a la extrema derecha no es un rasgo caracteristi-
co per se, sino que se debe entender como un “estilo politico” o un “estilo de comunicacién
politica” (Jagers y Walgrave 2007; Inglehart y Norris 2017; Norris e Inglehart 2019; Onate
et al. 2022). Este “estilo politico” se caracteriza por las constantes referencias emocionales
en los discursos de sus lideres politicos, emociones principalmente negativas, ligadas al
miedo o a la ansiedad (Vasilopoulos et al. 2019; Lépez Lopez y Gonzalez 2020). Con ello,
pretenden situar a la ciudadania en contra de los partidos del establishment, aquellos que
no supieron defender la soberania nacional, las ideas y los valores que deberian imperar
en la sociedad (Betz 1990; Marcus, Neuman y Mackuen 2000; Betz y Johnson 2004). Estas
constantes apelaciones negativas provocan en la sociedad un clima de crispacion, descon-
fianza y desafeccion hacia la politica, pues los ciudadanos entienden que sus demandas no
estan siendo escuchadas y que los politicos estan anteponiendo sus intereses individuales
al interés colectivo (Kitschelt 1995; Ignazi 2003). Esta situacion, en auge en Europa desde
hace décadas, ha generado una estructura de oportunidad para los partidos de extrema
derecha, en tanto se presentan como vehiculos o catalizadores de la expresion de frustra-
cién y descontento social (Bélanger 2014; Onate et al. 2022).

El discurso de las formaciones de extrema derecha genera un apego emocional en-
tre el electorado y los lideres (Eatwell 2018). Aunque en un inicio se entendia que la iden-
tificacion partidista era un elemento que se generaba a largo plazo y, por lo tanto, dificil
de aplicar a estos nuevos partidos (Arzheimer 2018), los autores de la Escuela de Michigan
ya habian llegado a la conclusién de que implicaba la presencia de afectos, “la orienta-
cion afectiva individual hacia un importante objeto o grupo de personas” (Campbell et al.
1960, 121). Los partidos de extrema derecha convierten la identificacion en algo mas alla
de una afinidad ideoldgica: la transforman en un lazo afectivo, en un sentimiento de apego
(Miller y Shanks 1996; Lagares y Castro 2020).

A diferencia de lo que ocurre con los partidos situados a la izquierda del espec-
tro ideoldgico, los partidos considerados de derecha otorgan mas peso al componente
emocional que al componente ideologico (Jardiz, Rivera y Castro 2020). Las emociones
comienzan a ocupar el espacio de los factores sociodemograficos.

Santiago Abascal ejerce a la perfeccion la figura de lider carismatico que tanto ca-
racteriza a los partidos de extrema derecha. Su imagen de hombre comun, de salvador en
épocas de crisis —como puede ser el conflicto catalan— frente a los partidos del establi-
shment, su defensa de la unidad de Espana y la soberania del pais, y la cercania al pueblo
generan un apego emocional con el electorado (Ferreira 2019; Lagares y Castro 2020;
Oniate et al. 2022).

A pesar del continuo empleo de sentimientos negativos en el discurso de VOX, en
el presente trabajo se trataran las emociones de corte positivo siguiendo la teoria de la
inteligencia afectiva de Marcus, pues las emociones positivas son las que mejor explican la
identificacion con el partido. Marcus, Neuman y Mackuen (2000) agrupan las emociones
positivas en torno a una dimension de referencia, el entusiasmo. Dentro de ella se asocian
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los siguientes pares de emociones positivas: orgullo, esperanza, entusiasmo y tranquili-
dad. Dichas emociones se estudiaran en referencia al lider de VOX, Santiago Abascal; a
Pablo Casado, lider del PP hasta el afio 2022; y a sus respectivas formaciones politicas.

Marco analitico y metodologico

Tal y como se menciond en la introduccidn, el objetivo principal del presente traba-
jo es explicar el papel que juega el componente emocional o afectivo en la radicalizacion
de la politica espanola representada por VOX, y como esta radicalizacion derivo en el
traspaso del voto del PP a VOX en los procesos electorales de junio de 2016 y de abril y
noviembre de 2019. Para llevar cabo el analisis, se ha empleado un estudio demoscopi-
co realizado por el Equipo de Investigaciones Politicas de la Universidad de Santiago de
Compostela (EIP-USC) tras la celebracion de dichas contiendas electorales. La informa-
cion técnica del estudio utilizado se puede encontrar en la tabla mostrada a continuacion.

Tabla 1
Estudio demoscoépico utilizado

Ano Estudio Caracteristicas técnicas

Fechas: 14 de enero-22 de febrero de 2020

Estudio poselectoral, Universo: poblacién mayor de 18 afos, residente en Espaia
elecciones generales en | Tamafio muestral: 1000

2020 | Espaia, noviembre de Supuestos: p = g

2019 (EPEGE/EIP-USC, | Error asociado: *+ 3,1 %

noviembre de 2019) Afijacién: proporcional (cuotas de sexo y edad)
Administracion: telefonicamente, mediante el sistema CATI

Elaboracion propia a partir del banco de datos del EIP-USC.

El cuestionario cuenta con un bloque especifico dedicado al analisis de las emocio-
nes expresadas por los ciudadanos espafoles de cara a los principales partidos y lideres
politicos. El estudio permite examinar tres cuestiones: presencia, intensidad y duracion de
la expresion de un total de trece emociones para cada uno de ellos.!

El trabajo se ha diseiado desde un punto de vista descriptivo. En un primer anali-
sis, se mostrara el perfil sociodemografico de los votantes de VOX, en comparacién con
aquellos que dicen haber votado al PP. En segundo lugar, se analizara el perfil emocional
de ambos electorados, poniendo el foco en las emociones positivas hacia los lideres de
ambos partidos, Santiago Abascal y Pablo Casado, y hacia sus propias formaciones politi-

! Para mayor informacion respecto a la construccion teérico-metodolégica de este modelo de anlisis de las emociones, puede verse Jardiz,
Lagares y Pereira (2020); Pereira, Lagares y Lopez (2021); Pereira, Lagares y Mo (2021); o Lagares, Pereira y Jaraiz (2022).

https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru Piginas 133-152

Urun.° 9 « enero-junio 2024


https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru

Urun.° 9 « enero-junio 2024

Erika Jaraiz Gulias « Gemma Vicente Iglesias « Maria Garcia-Maseda

cas. Por tltimo, se llevara a cabo un analisis de transferencia del voto entre las elecciones
generales de junio de 2016 y de abril de 2019, entre las de junio de 2016 y de noviembre
de 2019, y entre las abril de 2019 y noviembre de 2019. Con ello, se pretende abordar el
posible papel de VOX como principal catalizador del voto mas radical de los populares.

Puesto que el trabajo es meramente descriptivo, resulta de interés analizar el perfil de
los votantes de ambos partidos, de cara a reconocer posibles similitudes o diferencias que
motiven el traspaso del voto de la formacion de derecha hacia la de extrema derecha. La
literatura se ha centrado principalmente en el estudio de las emociones negativas —sobre
todo el miedo y la ansiedad— como factor explicativo del apoyo a las formaciones de ex-
trema derecha (Vasilopoulos et al. 2019). Sin embargo, las emociones positivas no son una
cuestion menor; por ejemplo, el orgullo forma parte del core explicativo del voto a la ex-
trema derecha. Por ello, se ha elaborado un perfil emocional —restringido a las emociones
positivas— tanto de los votantes de VOX como del PP hacia su lider y formacién politica.

En ultima instancia, se analizard la transferencia de voto entre las distintas for-
maciones politicas, desde los comicios generales de 2016 hasta la repeticion electoral de
noviembre de 2019. El objetivo de este analisis es conocer el caladero de voto de la forma-
cion de Santiago Abascal, que pasé de no tener representacion parlamentaria en 2016 a
conseguir 52 diputados en noviembre de 2019.

Perfil sociodemogrifico

Tradicionalmente, desde la literatura se ha defendido que el target electoral de la extre-
ma derecha proviene de aquellos considerados de clase baja, principalmente hombres jovenes,
con un nivel de estudios bajo y poca capacidad adquisitiva (Betz 1990 y 1994; Arzheimer 2018;
Eatwell 2018; Mudde 2019; Vasilopoulos et al. 2019; Onate et al. 2022). Sin embargo, tal y como
se puede observar en la tabla a continuacion, esto no es del todo cierto para el caso de VOX.

Tabla 2
Perfil sociodemografico

VOX PP
Sexo Hombre (58,9 %) Mujer (61,9 %)
Edad 51 afios 56 afios
Nivel de estudios Universitario (50,7 %) Universitario (49,6 %)
Situacion laboral Trabajador (60,2 %) Trabajador (45,1 %)
Nivel de ingresos 1801-2400 €/mes 1801-2400 €/mes
Religion Catolico poco practicante (38,2 %) Catolico practicante (39,1 %)

Elaboracion propia a partir de datos del estudio EPEGE/EIP-USC de noviembre de 2019.
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El votante promedio de VOX es un hombre de unos 51 afos, a diferencia del vo-
tante promedio PP, una mujer de aproximadamente 56 afos. Hasta aqui, la teoria parece
confirmarse con los datos, en tanto se defiende el voto masculino como el principal voto
de la extrema derecha. Sin embargo, respecto al nivel de estudios, en ambos casos el ma-
yor porcentaje se obtiene para aquellos con estudios universitarios y en situacion laboral
activa, lo cual distingue el caso de VOX del resto de la familia de extrema derecha. (Mayer
2002 y 2014; Gougou y Mayer 2013). La consideracion de que la derecha radical hace
su aparicion entre las clases mas bajas, en detrimento de un farget que solia pertenecer
a la izquierda tradicional, parece no cumplirse para el caso de la formacioén de Santiago
Abascal. Es mas: el nivel de ingresos es muy elevado en ambas formaciones, lo que deja
entrever que las consignas defendidas por VOX respecto a la inmigracion, la defensa de la
identidad o la comunidad han dejado en un segundo plano las preocupaciones y los temas
de caracter econdmico que reinaban hasta la fecha (Betz 2001).

Por ultimo, acerca de la religion, se puede observar que los votantes del PP se con-
sideran catélicos practicantes, a diferencia de los de VOX, que, a pesar de considerarse
catdlicos, no acuden a la iglesia con asiduidad. Aunque la religién no es un tema central
en las proclamas de la organizacidn, si se encuentra presente en alguna de sus propuestas,
como la creacidon de una agencia para las minorias cristianas amenazadas o la defensa de
los catdlicos espanoles ante los movimientos laicos (Ferreira 2019).

Perfil emocional

Dejando a un lado los factores sociodemograficos por excelencia, resulta oportuno
proponer una vision analitica en clave emocional sobre los votantes de VOX y del PP. A
continuacion se mostrara una serie de graficos que representan los porcentajes de presen-
cia e intensidad con que los entrevistados afirman sentir, hacia los lideres y partidos, las
siguientes emociones positivas: entusiasmo, esperanza, orgullo y tranquilidad. Conviene
resaltar que la intensidad de la emocién se mide solo cuando el entrevistado ha afirmado
sentirla. Para acotar el marco temporal, en este caso, al igual que en el perfil sociodemo-
grafico, los andlisis expuestos referencian los datos de las elecciones generales celebradas
en noviembre de 2019, al ser aquellas en las que mayor representacion parlamentaria ob-
tuvo la formacion de extrema derecha.

Asi, tal y como se puede observar en la figura 1, los votantes de VOX afirman ha-
ber sentido considerables niveles (porcentuales) de sentimiento emocional hacia su lider,
Santiago Abascal; porcentajes todos ellos superiores al 70 % para las cuatro emociones.
De ellas, la esperanza llega a superar el umbral del 90 %, seguida por la tranquilidad y el
orgullo. Sin embargo, respecto a la intensidad (en una escala de 1 a 5), el orgullo (4,59)
hacia el lider es la emocién que sienten con mayor intensidad, seguida por la esperanza
(4,5). Son cifras que no resultan contradictorias a simple vista, pues el orgullo forma parte
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de la concepcidn del lider como figura carismatica y de la personalizacion del liderazgo en
un salvador de la unidad y la soberania espafolas (Jaraiz, Rivera y Castro 2020).
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Figura 1. Presencia e intensidad de emociones hacia Santiago Abascal.

En el caso de lo que los votantes del PP sienten hacia el lider de VOX, las cifras si-
guen el mismo patron que el de los propios votantes de la formacion de extrema derecha,
pero con valores mucho mas reducidos, aunque significantes. La esperanza hacia Santiago
Abascal es la emocidon con mayor presencia entre las filas del PP, y llega a superar el 35 %,
seguida por el entusiasmo (30 %) y la tranquilidad (26,4 %). Respecto a la intensidad, las
cifras superan en todos los casos los 3 puntos; el orgullo vuelve entonces a ser la emocion
que se siente con mas intensidad: llega a situarse en un 4,13, frente al 4,59 de los votantes
de VOX, es decir, menos de medio punto de diferencia entre ambos electorados. Esto,
sumado a los altos porcentajes de presencia positiva entre los votantes del PP hacia Abas-
cal, permite afirmar que el lider de la formacion de extrema derecha no solo se encuentra
bien valorado entre el electorado del PP, sino que suscita emociones positivas con una
alta intensidad, lo que puede resultar en la aparicion de un factor explicativo del voto a la
formacion verde.

En cuanto al caso del lider del Partido Popular, se puede observar que las emociones
son mucho mas estables en ambos bandos. Entre los votantes populares, la esperanza es la
emocioén con mayor presencia (76,3 %), seguida muy de lejos por el entusiasmo (46,7 %).
El electorado de VOX siente en mayor medida tranquilidad hacia Pablo Casado (59,6 %),
pero seguida muy de cerca por la esperanza (56 %). Respecto a la intensidad, los valores
se encuentran todos muy proximos entre si, tanto entre las diversas emociones como en-
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tre los electorados de ambos partidos. Todos los valores se encuentran entre 3 y 4, con la
esperanza como la emocion con mayor intensidad para el electorado del PP hacia su lider.

Si se compara este grafico con el expuesto anteriormente, se puede observar como
los votantes de VOX tienen un mayor porcentaje de presencia de emociones positivas ha-
cia el lider del PP que las expresadas por los populares hacia Santiago Abascal. Incluso, los
votantes de VOX muestran un 56 % de tranquilidad hacia Pablo Casado, frente al 37,8 %
de su propio electorado. Es decir, Pablo Casado genera mas tranquilidad a los votantes de
VOX que a los del PP. Algo similar sucede con el entusiasmo, cuya intensidad hacia Pa-
blo Casado es mayor dentro de los votantes de VOX que entre los populares. Este suceso
resulta llamativo por una parte, pero por otra puede deberse a que una gran mayoria del
electorado de VOX proviene del PP, por lo que sus valoraciones tienden a ser positivas. Sin
embargo, en el caso del PP hacia VOX sucede lo contrario, quizas motivado por la estrate-
gia de los verdes de captar el electorado descontento con los lideres populares.
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Figura 2. Presencia e intensidad de emociones hacia Pablo Casado.

Dejando a un lado las emociones hacia los lideres de la derecha espaiola, el si-
guiente paso es construir el perfil emocional de los votantes de ambas formaciones hacia
sus partidos.
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En el caso de VOX acontece algo similar a lo que ocurria con Abascal, aunque con
algunas salvedades. La esperanza sigue siendo la emocién con mayor presencia entre el
electorado (91,8 %), seguida por la tranquilidad (75,5 %) y el entusiasmo (74,9 %). En
este caso, el orgullo es la emocién con menor presencia entre los verdes, a pesar de tener
un porcentaje superior al 70 %. Esto puede explicarse por, como se expuso previamente,
la estrecha relacion entre el orgullo y el liderazgo. Dentro del electorado del PP, las cifras
son muy similares a las expuestas hacia su lider, e incluso en el mismo orden: la esperanza
(38,1 %) es la emocion que sienten los votantes del PP en mayor medida hacia VOX, se-
guida por el entusiasmo (26,3 %) y la tranquilidad (24,5 %).

En cuanto a la intensidad de las emociones de los votantes de VOX, son prac-
ticamente idénticas a las analizadas para el liderazgo de Abascal, es decir, superan los
4 puntos en todas las emociones. Son cifras elevadas; el hecho de que el orgullo (4,52) y la
esperanza (4,42) se encuentren tan proximas al 5 constata el efecto que las componentes
emocionales tienen en el voto a la extrema derecha espafiola.

100 % 918% 5
90 % 442 4,52
0 4,11 4,12
E;g (;o 74 722% 382% 4
0 3,43
60 % 3.06 3
50 %
40 % 38,1 % )
30% 263 % 1055% 24,5%
20 % 1
10% l
0% 0
= a a = a = a
) a a @) a @) a
> > >
Entusiasmo Esperanza Orgullo Tranquilidad

mmmm  Presencia =¢=|ntensidad

Figura 3. Presencia e intensidad de emociones hacia VOX.

Sobre las emociones hacia el PP, empezando por su propio electorado, se puede
observar como los porcentajes de presencia de las emociones son considerablemente mas
bajos que los estudiados para el liderazgo de Pablo Casado, lo cual deja entrever el posible
descontento de los votantes populares hacia su partido. La esperanza (76,8 %) y la tran-
quilidad (59,7 %) vuelven a ser las emociones con mayor presencia dentro del electorado
popular, y se repiten para el caso de los votantes de VOX, con un 67 % de presencia de
esperanzay un 47 % de tranquilidad. El orgullo, al igual que sucedia para el caso de VOX,
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es la emocion con menor presencia en ambos electorados. En cuanto a la intensidad, los
valores son inferiores a los vistos para el caso de la extrema derecha: todas se sitiian entre
3y 4. Resulta relevante destacar como, a pesar de que el orgullo es la emocién con menor

presencia, es la que mayor intensidad presenta (4,17 para los votantes del PP; 4,11 para
los de VOX).
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Figura 4. Presencia e intensidad de emociones hacia el Partido Popular.

Transferencia de voto

Una vez analizado el perfil emocional de los votantes de VOX y del PP, es momento
de conocer si, como todos los datos apuntan, la formacién de Santiago Abascal ha sido
la principal catalizadora del voto descontento procedente del Partido Popular. A pesar de
que VOX no entr¢ en las instituciones hasta el ao 2018 en el Parlamento de Andalucia,
conviene comenzar el andlisis mas atras, de cara a observar si hubo un traspaso claro entre
ambas formaciones.

En las elecciones celebradas en junio de 2016, Espaiia se encontraba inmersa en una
situacion de descontento general, después de que en los comicios celebrados en diciembre
de 2015 no se alcanzara ninguna mayoria parlamentaria que permitiera a Mariano Rajoy,
candidato del PP en ese momento, formar gobierno. Esto, sumado a la entrada de Pode-
mos y C’s en el Parlamento Nacional, marcé un antes y un después en la politica espafiola.
Estos fueron los ultimos comicios a los que se presenté Mariano Rajoy como candidato
del PP, después de que el candidato del PSOE, Pedro Sanchez (actual presidente del go-
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bierno en funciones), introdujera una mocién de censura a causa de los multiples casos

de corrupcion en que se vio inmerso el partido, y que acabarian por costarle, como se vera
posteriormente, una caida en las urnas.

En primer lugar, comenzando por las elecciones generales de junio de 2016 y, com-
parandolas con las celebradas en abril de 2019, se obtienen los siguientes resultados. De
aquellos que admitieron votar al PP en 2016, un 63,6 % lo volvid a votar en abril de 2019,
un 16,6 % se decant6 por C’s y un 15,9 % depositd su voto por VOX. Estas ultimas dos for-
maciones cuentan con un traspaso de voto desde el PP muy similar, lo cual resulta llama-
tivo, pues C’s contaba con una trayectoria temporal mucho mas representativa que la de
VOX, principalmente debido a su labor de oposicion en el Parlament catalan. Las cifras de
traspaso de voto del PP a las formaciones de izquierda resulta practicamente irrelevante.

También resulta interesante comentar el traspaso de un 13,1 % de los votos desde
C’s hacia VOX. Se considera a la formacion naranja un partido de “centro-derecha’, pero,

a la vez, ya formaba parte de coaliciones con el PP y VOX en diversos parlamentos auto-
némicos y municipales.

Tabla 3
Transferencia de voto de las elecciones generales
de junio de 2016 a las elecciones generales de abril de 2019

Recuerdo de voto, elecciones generales
de abril de 2019
Unid
PSOE | PP mas 1 es | vox
Podemos
PP 3,3% | 63,6% 0,7 % 16,6 % | 15,9 %
Recuerdo devoto, | pgop 865% | 23% | 50% | 54% | 09%
elecciones generales
de junio de 2016 Unidas Podemos 16,4 % 82,8 % 0,9 %
C’s 155% | 6,0 % 1,2 % 64,3% | 13,1 %

Elaboracion propia a partir de datos del estudio EPEGE/EIP-USC de noviembre de 2019.

Respecto a la comparacion entre los comicios de junio de 2016 y los de noviembre
de 2019, los movimientos de voto resultan mas sorprendentes, si cabe. Un 62,9 % de quie-
nes decidieron otorgar su voto al PP en 2016 volvieron a hacerlo en la repeticion electoral
de noviembre de 2019. Sin embargo, mientras que en el caso anterior hubo un traspaso de
un 16 % de los votos del PP a C’s, en este caso el porcentaje baja hasta un 3,6 %. ;Una de
las causas? Poniendo el foco en VOX, se puede observar como, de aquellos que votaron al
partido azul en 2016, un 28,6 % decidié depositar su confianza en el partido liderado por
Santiago Abascal. Es decir, entre junio de 2016 y noviembre de 2019, hubo una transferen-
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cia del 28,6 % de los votos del PP hacia VOX. El partido verde se convirtié en un caladero
del voto popular en casi un 30 %.

Una de las preguntas puede ser de donde viene ese voto, pero, observando la tabla,
se puede observar que un 13 % viene de aquel que en abril de 2019 se habia marchado en
pro del partido naranja. Este hecho se confirma con el descenso electoral que sufrié C’s
en las urnas entre abril y noviembre de 2019, motivada por la negativa del entonces pre-
sidente de C’s, Albert Rivera, de apoyar un gobierno liderado por Pedro Sanchez. Es mas,
de aquellos que votaron a C’s en 2016, un 14,5 % vot6 por VOX en noviembre de 2019. Lo

cierto es que, en apenas siete meses, VOX pasé de tener 24 diputados a obtener 52 escaios
en las Cortes Generales.

Tabla 4
Transferencia de voto de las elecciones generales
de junio de 2016 a las elecciones generales de noviembre de 2019

Recuerdo de voto, elecciones Generales
de noviembre de 2019
Unid
PSOE PP nidas C’s VOX
Podemos
PP 3,6 % 62,9 % 1,4 % 3,6 % 28,6 %
Recuerdo devoto, | pgop 883% | 15% | 49% 39% | 1,5%
elecciones generales
de junio de 2016 Unidas Podemos | 18,0 % 81,0 % 1,0 %
C’s 19,7 % 13,2 % 3,9 % 48,7 % 14,5 %

Elaboracién propia a partir de datos del estudio EPEGE/EIP-USC de noviembre de 2019.

Por ultimo, en cuanto a las elecciones de noviembre de 2019, aunque pasaron Uni-
camente siete meses, esto supuso un incremento electoral tanto para el PP como para
VOX. Para el primero, tras conseguir unicamente 66 diputados, las elecciones de abril sig-

nificaron la mayor derrota electoral de su historia. En cambio, para el partido de Santiago
Abascal supusieron una entrada triunfal.

Sobre los posibles traspasos de voto, en este caso se puede observar como el PP
mantuvo fijo un mayor porcentaje de electorado que en las otras contiendas analizadas.
Aquellos que lo votaron en abril de 2019 repitieron su voto en noviembre de ese mismo
afo en un 81,7 %. Sin embargo, desde el partido de Pablo Casado, se produjo un traspaso
de voto de un 13,5 % a la formacion de extrema derecha. Observando los datos de VOX,
de quienes afirmaron votarlo en abril de 2019, volvié a hacerlo un 85 %, es decir, obtuvo
una fidelizacion de voto mayor incluso que la obtenida por el PP, un porcentaje para nada
menor por tratarse de un partido de nueva creacion. Este también traspasé voto hacia el
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PP, pero en menor medida (12,5 %), un reflejo del préstamo de votantes entre ambas for-
maciones durante ese periodo. Respecto a C’s, los porcentajes de traspaso de voto fueron
inferiores a los mostrados con anterioridad, algo promovido quizas por la caida electoral
que sufrio el partido en dichos comicios.

Tabla 5
Transferencia de voto de las elecciones generales
de abril de 2019 a las elecciones generales de noviembre de 2019

Recuerdo de voto, elecciones generales
de noviembre de 2019
psoE | pp | VPSS | o0 | yox
Podemos

PSOE 93,1% | 0,9% 4,6 % 1,4 %
Recuerdo de voto, PP 1,9 % 81,7 % 2,9 % 13,5 %

elecciones generales Unidas Podemos | 13,2 % 86,0% | 0,9%
de abril de 2019 C’s 1,7% | 169% | 13% | 623%  7.8%
VOX 12,5 % 2,5 % 85,0 %

Elaboracion propia a partir de datos del estudio EPEGE/EIP-USC de noviembre de 2019.

Conclusiones

Los resultados obtenidos suponen una contribucion a la explicacion del comporta-
miento politico electoral de la extrema derecha. En concreto, se han realizado considera-
ciones respecto del perfil emocional de los votantes de la extrema derecha y de la derecha
tradicional, asi como su caracterizacion sociodemografica. Por otro lado, se ha podido es-
tablecer el origen del traspaso de voto hacia la formacién de extrema derecha por parte de
los partidos de derecha tradicional, y se han podido establecer las siguientes conclusiones.

En primer lugar, respecto al perfil sociodemografico, el votante de VOX es un hom-
bre de clase media-alta, a diferencia de lo que la literatura venia defendiendo sobre su
pertenencia a una clase de bajo nivel adquisitivo.

Asimismo, en términos generales se ha de destacar que los votantes de VOX refle-
jan una mayor presencia de componentes emocionales hacia su lider y formacioén politica,
mientras que en el caso del PP también se presentan dichas emociones, pero con una
menor intensidad. Por otra parte, resulta llamativo que los votantes de la formacién de
extrema derecha presentan altos porcentajes de emociones positivas hacia Pablo Casado

y hacia el propio PP, en ocasiones muy similares a los expresados por los propios votantes
del partido de centro-derecha.
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En relacion con la transferencia de voto, cabe destacar el que se dio desde el PP ha-
cia VOX entre las elecciones generales de junio de 2016 y las de noviembre de 2019, de un
28,6 %. Es decir, de aquellos que afirmaron haber votado al PP en junio de 2016, casi un
30 % decidi6 votar a VOX en la repeticion electoral de noviembre de 2019. Este traspaso
de voto no explica tinicamente el origen de una parte del electorado de la formacion de
extrema derecha, sino que representa, a su vez, la pérdida de masa de votantes por parte
del PP en el aflo 2019, cuando obtuvo el peor resultado electoral de su historia.
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