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PRESENTACION

Este libro colectivo constituye un esfuerzo multidisciplinario destinado
a analizar de manera profunda y rigurosa distintas perspectivas de los
retos que la comunicacion en el entorno digital plantea en diversas di-
mensiones. Organizado en cinco bloques tematicos, el presente volumen
se propone explorar las transformaciones que afectan a la sociedad y la
comunicaciéon en un mundo digitalmente interconectado.

El primer bloque de este libro se centra en el papel fundamental del pe-
riodismo y los medios de comunicacion en la configuracion de la realidad
informativa actual. A medida que las plataformas digitales continian
transformando la industria de los medios, este bloque examina las adap-
taciones y desafios que enfrentan los profesionales de la comunicacion,
asi como la evolucion de la relacion entre medios, audiencias y poder.

El segundo bloque se sumerge en un analisis critico del discurso de odio
en lared y los ataques ideologicos dirigidos hacia colectivos especificos.
La viralizacion de discursos extremistas y la polarizacion en linea con-
tribuyen a generar un ambiente de confrontacion y desconfianza que, en
ultima instancia, puede derivar en agresiones fisicas o politicas represi-
vas. Este bloque busca examinar las raices, las manifestaciones y las
consecuencias del discurso de odio en el ciberespacio.

El tercer bloque aborda el tratamiento de la ciencia en los medios y la
desinformacion en temas relacionados, principalmente, con la salud y el
medio ambiente, en un contexto en el que los negacionismos de diversa
indole ponen en cuestion —con mas virulencia que nunca— las evidencias
acumuladas durante siglos de aplicacion del método cientifico en la
construccion del conocimiento.



El cuarto bloque se dedica a la exploracion de los conceptos de imagen,
reputacion y representacion en el entorno digital. La construccion de
identidades digitales, la gestion de la reputacion en linea y la influencia
de la imagen en la percepcion publica son aspectos cruciales en un
mundo digital cada vez mas visual.

Finalmente, el quinto y ltimo bloque aborda diversas manifestaciones
de la comunicacion, la publicidad y la propaganda en el entorno digital.
Desde estrategias publicitarias innovadoras hasta campafias de comuni-
cacion politica en linea, este bloque ofrece un andlisis sobre como la
comunicacioén se usa para influir en las opiniones y comportamientos de
las audiencias.

A través de estos bloques tematicos, hemos tratado de arrojar luz sobre
los desafios y las oportunidades que surgen en este paisaje comunicativo
en constante evolucion. Este libro colectivo es una llamada a la reflexion
y una invitacion a abordar los retos que la comunicacion digital plantea
en la sociedad contemporanea.

MARIA ISABEL MIGUEZ-GONZALEZ
ALBERTO DAFONTE-GOMEZ
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CariTUuLO 1

LOS NUEVOS MODELOS DE COMUNICACION
RADIOFONICA: INTELIGENCIA ARTIFICIAL E
INNOVACIONES NARRATIVAS EN
LA PRODUCCION DE RADIO INFORMATIVA

SAMIA BENAISSA PEDRIZA
Universidad Complutense de Madrid

1. INTRODUCCION

En los ultimos tiempos, el consumo global de informacion radiofonica
estd experimentando cambios significativos que pueden llegar a resultar
paradoéjicos. Por un lado, el consumo de la informacion radiada de forma
tradicional sigue siendo minoritario en comparacion con otros medios
mas modernos como la television, la prensa digital o las redes sociales.
Segun datos del Digital News Report elaborado por el Reuters Institute
en 2022, en la ultima década, el acceso a la informacion radiofonica ha
experimentado un descenso continuado a nivel global. En el caso de la
audiencia estadounidense el consumo descendié un significativo 12%
en casi diez afios, pasando de registrar un 28% en el afio 2013 a un total
de 16% en 2022. En otros paises de Europa el descenso registrado tam-
bién fue similar, como en Alemania, donde los radioyentes redujeron su
consumo de informacion del 51% al 39% a lo largo del decenio pasado.

Por su parte, la radio digital, que en su dia mejor6 los datos de audiencia
y modifico los habitos de consumo de este tipo de informacion, parece
haber tocado techo y no esta siendo capaz de generar grandes expectati-
vas entre los nuevos publicos. Sin embargo, en los tltimos afios han sur-
gido nuevas formas de expresion a través de las cuales la informacion
radiofonica estd consiguiendo suscitar el interés de las nuevas audien-
cias de forma progresiva y ascendente.



En ese sentido, el cambio de ciclo est4 produciéndose de forma genera-
lizada a nivel internacional y, en la actualidad, puede afirmarse que las
tendencias de consumo de informacion radiofonica son similares a am-
bos lados del Atlantico, ya que, tanto en Estados Unidos como en Eu-
ropa, la radio constituye el tercer medio al que las audiencias recurren
para obtener las primeras informaciones del dia (Reuters Institute,
2022), tras los canales informativos de television y el smartphone. Esta
preminencia de acceso a las noticias a través de los teléfonos moviles ha
despertado el interés de los medios audiovisuales por atraer nuevos
oyentes mediante formatos innovadores como los podcasts (Newman y
Gallo, 2019 y 2020). Sobre todo, tras observar un incremento de la de-
manda de este formato entre los oyentes mas jovenes y constatar su pre-
ferencia entre la poblacion general de veinte paises analizados tanto en
Estados Unidos como en Europa, donde al menos un 12% asegura escu-
char un podcast de noticias al mes (Reuters Institute, 2022). Este incre-
mento de la demanda ha favorecido, por tanto, el desarrollo de nuevos
productos de audio (Berry, 2016) difundidos en plataformas propias
tanto por parte de los gigantes tecnologicos -Spotify, Amazon o Google-
como por los propios medios de comunicacion (The New York Times,
Schibsted o Prisa Media).

La necesidad de explorar nuevas vias de negocio esté llevando a los me-
dios de comunicacion a desarrollar diversos tipos de innovaciones rela-
cionadas con los nuevos modos de consumir informacion radiofénica
por los nuevos publicos. Los esfuerzos se estan centrando en analizar las
preferencias de las ultimas generaciones de oyentes, en su mayoria na-
tivos digitales acostumbrados al uso y disfrute de la tecnologia para fines
no solo informativos sino también de ocio y entretenimiento y habitua-
dos a consumir una gran variedad de productos audiovisuales en multi-
ples dispositivos en el contexto de la cultura on demand (Beeuwsaert,
2023, p.47).

2. OBJETIVOS

En este ensayo se pretende examinar la situacion en que se encuentra el
consumo de informacion radiofonica por parte de las generaciones mas



recientes de oyentes y, al mismo tiempo, observar las principales inno-
vaciones que han surgido en el universo radiofonico en los Gltimos afios
a nivel tecnoldgico, técnico y narrativo. Estas tienen que ver con el uso
de la inteligencia artificial en la produccion de radio informativa, el re-
curso a nuevos formatos de audio y el empleo de formas narrativas al-
ternativas para transmitir mensajes de naturaleza informativa.

De forma adicional, se pretende describir los modelos de produccion de
radio informativa que se encuentran vigentes en el momento actual, asi
como sus formas de difusion entre distintos tipos de publico.

3. METODOLOGIA

La naturaleza del estudio que se lleva a cabo favorece el uso de una
metodologia de base cualitativa, centrada en la revision de las investiga-
ciones mas relevantes publicadas a nivel internacional por los expertos
en la ultima década, coincidiendo con el nivel de desarrollo tecnologico
mas alto conocido hasta la fecha en la produccion y difusion de infor-
macion radiofonica.

El andlisis practicado examina tres tipos de factores: los géneros perio-
disticos informativos (noticias, reportajes, entrevistas y documentales)
expresados a través de distintas técnicas narrativas (tradicionales e in-
novadoras) y plasmados en diferentes formatos de audio (podcasts de
noticias o “daily news podcasts” y demas podcasts informativos).

4. RESULTADOS

4.1. INTELIGENCIA ARTIFICIAL Y RADIO INFORMATIVA

El uso de la inteligencia artificial en el periodismo ha generado opinio-
nes de diverso signo entre los expertos. Si bien una mayoria considera
positivo emplear herramientas de inteligencia artificial en los procesos
de produccion de noticias (Diakopoulos, 2014; Helberger, 2019; Neu-
man, 2020), otros entienden que la sustitucion de determinadas tareas
anteriormente realizadas por los profesionales de la informacion supone
una amenaza para la ética y la calidad de los productos informativos que



se difunden entre las audiencias (Ufarte Ruiz, Calvo Rubio y Murcia
Verdu, 2021).

Aunque el debate sobre el uso profesional de la inteligencia artificial es
de indudable interés cientifico, lo cierto es que, en lo que se refiere a la
radio informativa, su uso esta siendo acotado a dos areas concretas de
produccion. En particular, en los tltimos afios, el recurso a la inteligencia
artificial en el medio radiofonico se ha traducido en iniciativas que tienen
que ver principalmente con la seleccion y la elaboracion de las noticias.

En lo que respeta a la seleccion de los temas que inspiran la produccion
de piezas informativas, la inteligencia artificial ha sido empleada para
conocer las preferencias de los publicos a un nivel mucho mas subjetivo
y personalizado que el alcanzado a través de las herramientas tradicio-
nales de medicion de audiencias. El analisis mediante algoritmos de
grandes volumenes de datos (big data) unido a las técnicas de medicion
a nivel de persona (Mazumdar, 2019) estd dando resultados muy utiles
para conocer el perfil concreto y las preferencias de las audiencias, por
lo que es preferido por muchas empresas periodisticas que solo ven ven-
tajas en el uso de estas nuevas técnicas de analisis de datos. Principal-
mente, porque la presentacion de los hechos noticiosos se ajusta con ma-
yor precision a los gustos e intereses informativos de los distintos publi-
cos a los que se dirigen los medios radiofonicos y permite fidelizar a los
radioyentes en mayor medida.

Si bien, segiin apuntan algunos autores (Noain Sanchez, 2021) esta prac-
tica también puede producir ciertos riesgos como el de generar “burbu-
jas filtrantes” que aislan a los receptores de la realidad manteniéndoles
en un preocupante estado de desinformacion respecto al resto de hechos
noticiosos que ocurren en el mundo y que les afectan. Del mismo modo,
mediante esta seleccion subjetiva y artificial de la informacion se aten-
taria contra la pluralidad informativa de los medios de comunicacion y
se obstaculizaria el control editorial que estos ejercen sobre su propia
produccion informativa (Noain Sanchez, 2021).

Por otro lado, y en relacion con la elaboracion de piezas informativas,
las Ultimas innovaciones en la produccion de noticias radiofonicas se
refieren al uso de la inteligencia artificial para generar de forma
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automatica podcasts informativos de naturaleza interactiva. Se trata de
piezas informativas demarcadas tematicamente que se presentan a los
radioyentes bajo la forma de una serie de preguntas y respuestas prede-
terminadas que en algunos casos también permiten intervenir a los re-
ceptores de los mensajes planteando sus propias preguntas. Un ejemplo
ilustrativo es el podcast “NewsPod”, difundido en el marco de una in-
vestigacion cientifica emprendida por Laban, Ye, Korlakunta, Canny y
Hearst (2022), que consigui6 atraer mayoritariamente el interés de la
audiencia analizada, quien en un porcentaje del 80% asegurd preferir
este tipo de producto informativo sobre otros de su misma naturaleza,
asi como desear volver a consumirlo en més ocasiones.

El uso de la inteligencia artificial tiene en esta ocasion la funcion de
favorecer el engagement de la audiencia, llegando a un tipo de publico
mas amplio y superando al mismo tiempo el reto de mantener la calidad
informativa de los podcasts generados automaticamente, cuyo contenido
ha sido discutido en determinadas ocasiones, como en el caso de la tra-
duccién automatica de noticias o el uso de voces de origen sintético
frente a las de origen humano. En ese sentido también se pronuncian
Afonso, Almeida, Bega, Silva y Covalenco (2022) sobre la aceptacion
mayoritaria por parte de la audiencia de la tecnologia Text-To-Speech
empleada en la elaboracion de podcasts en Portugal. En el estudio prac-
ticado por los autores, se demostrd que el publico aceptd de forma ge-
neralizada la introduccion de voces generadas por la inteligencia artifi-
cial, en comparacion con otras voces humanas y las producidas de forma
hibrida, sin llegar a perjudicar en ningln caso la experiencia de usuario.



FIGURA 1. Herramienta de Inteligencia Artificial (1A) capaz de transformar un texto en dis-
curso hablado mediante aprendizaje automatico (tecnologia Text-To-Speech)

Convert text to voice
in real time

Fuente: yeswelab.com [https:/n9.cl/jiliz]. Captura de pantalla empleada con fines cientifi-
cos y divulgativos.

4.2. LOS NUEVOS FORMATOS DE AUDIO

Con independencia del debate planteado por Berry (2006) respecto a la
naturaleza innovadora o conservadora del podcasting, lo cierto es que el
advenimiento de la radio digital ya favorecio un primer cambio relevante
en los habitos de consumo de audio de las audiencias tradicionales.
Como apuntan Garcia-Marin y Aparici (2018, p. 1072), la radio digital
posibilito la escucha asincrona de contenidos, asi como el acceso a una
agenda personalizada de temas elaborada por los propios radioyentes,
quienes ya no dependen tanto de la programacion emitida en un mo-
mento dado del dia para permanecer informados.

Con la llegada de los podcasts se dio un paso mas en la creacion de nue-
vos formatos de audio, los cuales compartian con los programas de la
radio digital el poder ser consumidos de una forma no lineal y mucho
mas personalizada. Massarelli y Perrotta (2006) consideran el podcas-
ting como un factor decisivo en la evolucion de la radio clasica, al intro-
ducir cambios disruptivos en los usos informativos de los radioyentes.
Sin embargo, como afirman Garcia-Marin y Aparici (2018, p. 1076), no
todos los publicos estan preparados para modificar sus habitos de con-
sumo tan facilmente, entre otras razones, porque la escucha de los nue-
vos formatos de audio supone disponer tanto de conocimientos especi-
ficos para su uso como de dispositivos tecnoldégicamente adaptados.
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Lo que si comparten los usuarios de la radio convencional y los consu-
midores de podcasts es el lugar donde escuchan la radio. Segtn un estu-
dio practicado por Newman (2019), el hogar sigue siendo el lugar donde
mas se conecta la radio tradicional (58% de los casos), seguido por los
medios de transporte publico (24%) y privado (20%). En el caso del
podcasting, la conexion de sus usuarios también se produce mayorita-
riamente en casa a través del uso de altavoces inteligentes, una tecnolo-
gia que segin Newman (2018b) estd provocando cambios significativos
en la produccion de los contenidos de audio generados por los medios.

Frente a los podcasts consumidos mediante dispositivos electronicos
moviles (smartphones, iPods) que implican la descarga de una aplica-
cion y el acceso a través de una suscripcion, los nuevos formatos de au-
dio adaptados para ser consumidos mediante altavoces inteligentes per-
miten un tipo de escucha mas proxima a la de la radio digital e incluso
a la de la radio convencional. En ese sentido, entre la variedad de con-
tenidos que ofrecen los podcasts, destacan los denominados “daily news
podcasts”, un tipo de podcast informativo especialmente apropiado para
ser consumido mediante altavoces inteligentes, en el hogar, y sin la in-
termediacion de las pantallas de los dispositivos electronicos (Martinez-
Costa y Garate, 2019, p.330). Los “daily news podcast”, o podcasts in-
formativos diarios, son definidos como “un tipo de podcast de frecuen-
cia regular creado para su distribucion multiplataforma bajo demanda
por una marca informativa de prestigio, cuya finalidad es exponer y ex-
plicar los temas de la actualidad diaria en un formato breve, de entre tres
a veinticinco minutos” (Martinez-Costa y Garate, 2019).



FIGURA 2. Los altavoces inteligentes permiten escuchar podcasts informativos sin la inter-
mediacién de dispositivos electrénicos

Fuente: pexels.com [https://n9.cl/2rppj]. Imagen con licencia de uso gratuito empleada con
fines cientificos y divulgativos

Si bien los “daily news podcasts” aparecieron por primera vez en el afio
2006 con la emision de “Newsdesk”, el podcast informativo del diario
The Guardian, hubo que esperar mas de una década para que el formato
fuera plenamente aceptado por las audiencias. La emision de “The
Daily”, el podcast de noticias de The New York Times disponible desde
2017, supuso un impulso para la popularizacion de este tipo de producto
informativo entre los nuevos publicos. Sin embargo, a pesar del éxito
reciente que estan cosechando los podcasts de noticias, no es este el tipo
de producto mas consumido por los oyentes. En Estados Unidos, uno de
los paises donde mas se consumen podcasts, son la entrevista cara a cara,
seguida de los comentarios individuales, los debates participados por
varios invitados y la narrativa de no ficcion, los géneros mas escuchados
por los nuevos publicos, segun un informe elaborado por la consultora
Edison Research (2017).



FIGURA 3. Podcast informativo “The Daily” publicado el 22 de junio de 2023 en la edicion
digital del diario The New York Times. El podcast narra las inquietudes de los expertos
sobre el sumergible de la empresa Ocean Gate cuyo contacto se perdié en las profundida-
des del océano Atlantico con cinco pasajeros a bordo que viajaban en busca de los restos
del Titanic.

Lost 2 Miles Below the Ocean

DXperta Nad worries about the vessel (hat Nas S0na MISSING on Its way 10 the wreck of the
Titanic fong; beforo L drppeoned.

SR

Fuente: The New York Times [https://n9.cl/pu7yf]. Captura de pantalla empleada con fines
cientificos y divulgativos

Posiblemente, los podcasts de noticias estén aprovechando la dinamica
de consumo de los nuevos formatos de audio para generar un mayor en-
gagement entre su audiencia. La difusion multiplataforma ha demos-
trado ser efectiva para atraer y mantener el interés de los nuevos publi-
cos, sin embargo, la emision de podcasts de noticias a través de las vias
tradicionales (programas en directo, radio analdgica), como sefialan
Garcia-Marin y Aparici (2018, p. 1080), también contribuye a populari-
zar los nuevos formatos entre los viejos publicos, ampliando asi la au-
diencia total a la que pueden dirigirse. En el caso de los podcasts infor-
mativos diarios, sus contenidos se elaboran a partir de la produccion del
audio digital (Martinez-Costa y Garate, 2019, p. 330), reutilizando na-
rrativas susceptibles de ser difundidas a través de canales digitales (webs
de los medios emisores) y no exclusivamente auditivos.

4.3. NUEVAS FORMAS NARRATIVAS PARA LA RADIO INFORMATIVA

La radio informativa también ha registrado cambios recientes en la
forma de presentar sus mensajes. En el caso de los podcasts de noticias
se detecta una serie de rasgos narrativos que los caracterizan por encima
de otros tipos de formatos de audio. En los podcasts informativos a


https://n9.cl/pu7yf

menudo se diluyen las fronteras entre los géneros informativos y los in-
terpretativos con el objetivo de encontrar formulas discursivas que re-
sulten mds atractivas para los oyentes. Segun Martinez-Costa y Gérate
(2019, p. 330), este tipo de podcasts son “conversacionales”, en el sen-
tido de que emplean un lenguaje menos formal para narrar hechos infor-
mativos que llegan al oyente en un tono cercano, en el contexto de una
experiencia narrativa general y no solo informativa.

En un estudio llevado a cabo por los mismos autores en 2019 se anali-
zaron las claves narrativas de tres podcasts de noticias emitidos con una
periodicidad diaria: “The Daily”, elaborado por The New York Times,
“Today in Focus”, del diario britanico The Guardian y “Las noticias de
ABC”, producido por el diario espafiol ABC. Los resultados arrojaron
una preferencia mayoritaria de los medios observados por los géneros
informativos (noticia) e interpretativos (reportajes) expresados no a tra-
vés de la mera lectura de un texto locutado, sino mediante entrevistas
mantenidas entre un reportero y un sujeto relevante o protagonista de la
informacion. Ese fue el caso en particular de “The Daily” y “Today in
Focus”, si bien en todos los casos analizados, se registrd la presencia de
esta formula discursiva en mayor o menor medida. Por el contrario, no
se detectod otro tipo de didlogos entre actores de la informacion, ya que
no se produjeron debates, ni otra clase de conversaciones como mesas
redondas o tertulias de expertos. En la totalidad de los casos se emplea-
ron efectos de sonido para reforzar la narracion, asi como cortes de voz
(80% de los casos) y documentos de archivo (73%) para generar empatia
con los oyentes (Martinez-Costa y Garate, 2019, p. 326).

Este tipo de narracion cercana constituye el factor diferenciador con res-
pecto a las informaciones locutadas en los boletines de noticias emitidos
por las emisoras de radio convencional y, segin Martinez-Costa y Ga-
rate (2019, p. 329), es lo que permite atraer a un tipo de publico mas
joven y alejado de los consumos tradicionales de radio. En esa linea de
pensamiento se pronuncia McHugh (2016), quien defiende que el pod-
casting, ejercido mediante contenidos apelativos y menos formales, per-
mite estrechar de forma intensa la relacion entre los emisores y los re-
ceptores de los mensajes en comparacion con otros modos de transmitir
la informacion. Quiza por ello, un sector doctrinal (Loewenthal, 2019;



Naert, 2019) afirma que este tipo de formatos es mas eficaz para trans-
mitir mensajes interpretativos y expresar formulas de slow journalism o
“periodismo lento”, entendido éste como un tipo de periodismo mas ana-
litico y alejado de la inmediatez de los tiempos informativos que exigen
las noticias de ultima hora y los directos emitidos por las emisoras de
radio tradicionales.

También otras voces autorizadas en el &mbito profesional se pronuncian
a favor del podcasting para fomentar el desarrollo del “periodismo so-
fisticado, del periodismo artesanal, del periodismo literario, investiga-
tivo, que se estaba quedando sin espacio en otras expresiones de lo so-
noro” (Baquero (2023). Una forma de narrar historias que ha ido evolu-
cionando en el tiempo y que esta superando los modelos de tipo estric-
tamente informativo, mas breves en su duracion (podcasts de noticias),
para alojar contenidos especializados de larga duracion (entre media
hora y dos horas) destinados a ser consumidos por audiencias nicho (Go-
dinez Galay, 2015).

Entre los escasos estudios empiricos desarrollados en relacion con los
podcasts de noticias destaca la investigacion realizada por Nee y Santana
(2021, p.1) sobre los elementos narrativos de cuarenta podcasts infor-
mativos de medios de comunicacion que abordaron temas relativos a la
pandemia por coronavirus. Los autores llegaron a la conclusion de que
practicamente la totalidad de ellos incluyeron elementos dirigidos a sos-
tener la atencion del oyente como la voz, el desarrollo narrativo de los
sujetos informativos, la descripcion del contexto, la introduccion de dia-
logos y el mantenimiento de una tension dramatica. En términos gene-
rales, se advirtid un cambio patente en la forma periodistica de narrar
los hechos noticiosos en relacion con otros formatos de audio, al adoptar
los podcasts de noticias un tipo de narraciéon mas cercana a los géneros
y enfoques interpretativos que a los propiamente informativos y priori-
zar el uso de elementos formales de la narracion sobre los contenidos.

Por otra parte, es de destacar la importancia que han adoptado los ele-
mentos extranarrativos en la promocion del contenido informativo de
los podcasts de noticias. La elaboracion de resumenes, los avances de
contenidos empleados a modo de promocion publicitaria, la inclusion de
noticias relacionadas o el enlace a otro tipo de contenidos



complementarios de naturaleza audiovisual (Garcia-Marin y Aparici,
2018, p. 1080) son estrategias habituales empleadas por los medios de
comunicacidn para atraer y mantener el interés de sus oyentes mas alla
del contenido de los episodios subidos diariamente a las distintas plata-
formas de contenidos digitales. Sin embargo, el uso de este tipo de re-
cursos, al igual que el andlisis de las formas narrativas de los podcasts
de noticias, no ha suscitado demasiado interés a la hora de emprender
estudios empiricos profundos sobre la materia.

Esta carencia esta siendo suplida en la practica por experimentos lleva-
dos a cabo por los propios medios. Un paso mas en la promocion de los
podcasts de naturaleza informativa es el que dio la serie de podcasts ar-
gentinos “Fugas” perteneciente al medio digital Revista Anfibia, dedica-
dos a narrar casos de evasiones de presos ocurridos en cérceles de todo
el mundo. Los responsables de producir el episodio “La Alcatraz del
Altiplano” sobre la fuga de unos presos politicos de la prision boliviana
de Coati en 1972, no se limitaron a difundir el podcast en plataformas
de streaming, sino que organizaron una performance audiovisual en un
centro cultural de Buenos Aires (Argentina) para darlo a conocer entre
sus oyentes (Mioli, 2023).

En este ejemplo de periodismo inmersivo, la experiencia creada a partir
de un podcast informativo traspasa la mera narracion oral de los hechos,
generando manifestaciones propias de la radio crossmedia, donde la
construccion del relato y la comprension de su significado se alcanza de
forma agregada y complementaria. Estas técnicas aplicadas a la narra-
cion de géneros informativos largos como los reportajes de investiga-
cion y los documentales permiten ofrecer un espacio donde este tipo de
historias pueden desarrollarse con mayor libertad, al contrario de lo que
ocurre en la radio convencional, lastrada por las limitaciones de tiempo
de los boletines informativos, o en los podcasts de noticias, también de
duracion mas breve.



FIGURA 4. Narracion del podcast “La Alcatraz del Altiplano” ante la audiencia congregada
en un centro cultural de Buenos Aires (Argentina)

Fuente: LatAm Journalism Review [https://n9.cl/veyxz]. Imagen utilizada con fines cientifi-
cos y divulgativos.

El recurso a técnicas de narracion especificamente dirigidas a ser utiliza-
das en contextos comunicativos de naturaleza inmersiva como la realidad
aumentada o en otros mas noveles como el metaverso, es lo que induce
a pensar a algunos autores sobre las grandes posibilidades que ofrece la
tecnologia para el desarrollo de las nuevas narrativas radiofonicas (Bal-
sebre-Torroja, 2023, p.29), todo ello sin olvidar la importancia del pod-
casting en la recuperacion actual de géneros radiofonicos tradicionales
como el radiodrama o el docudrama (Balsebre-Torroja, 2023, p.25).

5. CONCLUSIONES

En los ultimos diez afos, el consumo de informacion radiofénica ha ex-
perimentado cambios significativos tanto en el norte de América como
en los paises del entorno europeo. Frente a un descenso generalizado del
consumo de radio convencional, ahora se presentan nuevas formas de
uso de la informacion por parte de los nuevos publicos. La difusion de



contenidos informativos a través de la radio digital ha sido superada en
los Ultimos tiempos por la propagacion de productos resultantes de los
nuevos modelos de negocio que se desarrollan en las plataformas de
contenidos digitales. En este nuevo contexto informativo han surgido
nuevos formatos de audio que permiten una mayor flexibilidad tanto en
la seleccion como en el consumo de contenidos sonoros. Entre ellos des-
tacan los de naturaleza informativa, como los podcasts de noticias, que
poseen rasgos propios y una identidad informativa plenamente recono-
cible en el momento actual.

Si bien los podcasts informativos, o “daily news podcasts”, se encuen-
tran en constante evolucion, pueden reconocerse en ellos determinadas
caracteristicas que permanecen constantes con independencia del
idioma empleado o del medio de comunicacion que los produce. Asi, se
observa la existencia de dos tipos de modelos de produccion informativa
que parecen convivir pacificamente: por un lado, el modelo basado en
la difusion de podcasts de noticias generados a partir de herramientas de
inteligencia artificial (IA), y por otro, el modelo que elabora podcasts
informativos basados en el uso de recursos narrativos de naturaleza hu-
mana. En el primer caso la IA se emplea para obtener la seleccion per-
sonalizada de los contenidos que se difunden a partir de un algoritmo
que toma en cuenta los intereses de los usuarios, asi como en la elabo-
racion de los propios contenidos, utilizando voces sintéticas y formas
narrativas simples creadas tecnoldgicamente. En el segundo caso se ob-
tienen productos informativos mas elaborados y extensos en su dura-
cion, que emplean recursos narrativos discursivos e introducen una plu-
ralidad de voces humanas con el fin de generar un grado mayor de em-
patia entre los receptores de los mensajes.

A pesar de observar un nuevo despertar del formato audio y constatar la
voluntad creciente de las empresas periodisticas por modernizar su pro-
duccion informativa de radio y competir en igualdad de condiciones con
las plataformas de contenidos digitales, es preciso reconocer que aun
quedan por explorar bastantes aspectos relacionados con el funciona-
miento y la eficacia de los nuevos productos de audio difundidos a través
de los nuevos formatos digitales. Asi, seria recomendable emprender
nuevas investigaciones cientificas que profundizasen en los contenidos
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de la produccion informativa de radio, los géneros empleados, las for-
mas narrativas y otros recursos extranarrativos que contribuyen a incre-
mentar el consumo de los nuevos formatos de audio entre los nuevos
publicos. Otros trabajos podrian abordar las sinergias entre los conteni-
dos difundidos a través de la radio digital, la tradicional y las platafor-
mas de contenidos digitales, entre otras cuestiones.

La mayor actividad informativa que estan llevando a cabo las empresas
publicas y privadas de radiodifusion en Europa justifica el desarrollo de
un numero mayor de trabajos que vengan a sumarse al reducido conjunto
de investigaciones publicadas sobre la materia en el viejo continente. A
ellos se une el presente ensayo con el que se pretende conocer de qué
modo se selecciona, creay difunde informacion radiofénica tanto a nivel
europeo como a nivel global con el fin de elaborar y divulgar una rela-
cion actualizada de las mejores practicas que satisfagan las necesidades
informativas de las viejas y nuevas audiencias de radio.
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1. INTRODUCCION

1.1. EL FENOMENO DE LA DESINFORMACION

El concepto web 2.0, entendido como una via que transforma las inter-
faces en la visualizacion de los contenidos de internet y cambia la expe-
riencia de los usuarios en sus procesos de navegacion (DiNucci, 1999)
y como una gran agora de alcance transnacional donde los internautas
comparten toda clase de conocimientos y experiencias (O’Reilly, 2005)
abre las puertas a distintos fenémenos de alcance general que inciden de
manera particular en la industria de la informacion.

Las nuevas tecnologias de la informacion y las comunicaciones afectan
a la manera en que las personas se relacionan a través de internet a partir
de opciones como los blogs, los foros y comunidades o las redes sociales
(Coleman y Levine, 2008) y crean espacios comunes que fomentan la
cultura del conocimiento compartido a partir de la cooperacion entre in-
dividuos e instituciones (Bofil, 2013).



Tal cimulo de circunstancias propicia, entre otras consecuencias, la con-
version del consumidor en prosumidor en los términos descritos por To-
ffler (1980) de combinar su capacidad para consumir contenidos de toda
indole, incluidos los de naturaleza informativa, con la de crear los mis-
mos y sienta las bases para las ulteriores reflexiones planteadas por Tap-
scott (1995) acerca de su potencial impacto en la politica o la economia
y por Bird (2011) relativa a las ventajas pero también a sus potenciales
inconvenientes.

Este nuevo entorno afecta a la totalidad de los sectores, incluyendo el
que corresponde a la industria de la informacién donde se produce la
creacion de un novedoso ecosistema sustentado en una estructura pro-
ductiva distinta a la anterior (Picard, 2014) y, entre otros factores, aus-
picia el crecimiento del consumo de contenidos periodisticos en &mbitos
ajenos a los medios de comunicacion, lo que facilita la desintermedia-
cion mediatica asi como la difusion y la aceptacion de toda clase de bu-
los y contenidos falsos que algunos autores identifican con el desarrollo
de una guerra de naturaleza hibrida (Gaber y Fisher, 2022).

Por encima de otras consideraciones, nos hallamos ante dos circunstan-
cias que inciden profundamente sobre medios de comunicacion y profe-
sionales de la informacion. La primera de ellas tiene que ver con la con-
solidacion de un consumidor cada vez mas critico con la labor de peri6-
dicos y periodistas que entiende se estan alejando de las verdaderas ne-
cesidades de la sociedad en la que desarrollan su actividad (Kaufmann-
Argueta, 2023) y a los que se les reprocha facetas tan concretas como la
mezcla indiscriminada entre lo informativo y lo opinativo o la confusion
entre lo periodistico y lo que tiene que ver con la publicidad y las rela-
ciones publicas (Costera, 2013).

Y la segunda de dichas circunstancias radica en la pérdida del tradicional
monopolio que los medios de comunicacion tenian sobre los procesos
de produccién y distribucion de los contenidos que en el pasado eran
dirigidos de modo unidireccional hacia audiencias con una capacidad de
interactuacion sumamente limitada (Garcia de Torres y Hermida, 2017),
lo que en combinacion con dos décadas de informacion online brindada
de manera gratuita ha deteriorado hasta limites dificilmente imaginables



la imagen de marca periodistica (Gomez Mompart, Gutiérrez Lozano y
Palau, 2015: 144).

La concatenacion de estas dos circunstancias provoca no solamente que
las audiencias dejen de informarse de manera exclusiva a través de los
medios de comunicacion sino incluso en ocasiones que se nieguen a ser
informados por ellos (Bontcheva y Posetti, 2020) y opten por acudir a
otros usuarios a través de instrumentos como blogs, foros o redes socia-
les, lo que conlleva la indefectible desintermediacion medidtica y la
fragmentacion de audiencias (Lee-Wright, Philips y Witschge, 2013) asi
como la consolidacion de un entorno en el que se facilita la difusion y la
aceptacion de toda clase de bulos y contenidos falsos (Liick y Schultz,
2019).

Se asiste a la conformacion de un escenario de alcance transnacional que
propicia la difusion de mentiras y por consiguiente fomenta la desinfor-
macion sistematica (Papadopoulou y Maniou, 2021) y que no s6lo incide
sobre la industria de la informacion sino que se refiere a la totalidad de
la sociedad (Rapp y Salovich, 2018; Britt et al., 2019), lo que esta pro-
vocando la denuncia de diversas entidades (European Commission,
2020; UNESCO, 2020; IFJ, 2021) asi como que las instituciones de al-
gunos paises tomen cartas en el asunto ante lo que se considera un foco
infeccioso que deteriora las propias bases del sistema democratico.

Como consecuencia de todo lo hasta ahora indicado se asiste a la puesta
en entredicho y posterior desmoronamiento del modelo de negocio cla-
sico del periodismo (Schnell, 2018), cuya estructura de ingresos estaba
fuertemente influida por los procedentes de la comercializacion de es-
pacio/tiempo puestos a disposicion de los anunciantes y complementa-
dos por el cobro de los contenidos (Lee y Chyi, 2015) y ocasiona la ne-
cesidad de realizar toda clase de ajustes: estratégicos (Choi, 2016), pro-
ductivos (Salaverria, 2017), colaborativos (Alfter y Candea, 2019),
deontologicos (Edo, Yunquera y Bastos, 2019), de ciberseguridad
(Thorsen, 2017), algoritmicos (Diakopoulos, 2014) o de accesibilidad
(Abuaddous, Jali y Basir, 2016), entre otros.

Este singular entorno causa la disrupcion del negocio de la informacion
periodistica y provoca la adopcion de estrategias empresariales de la mas



variada indole que incluyen desde la adecuacion a las nuevas generacio-
nes de soportes moviles mediante aplicaciones dedicadas y disefio web
adaptativo hasta la apuesta por el fomento de la socializacion de la in-
formacion via las redes sociales u otros procedimientos que impliquen
de manera directa a las audiencias (WAN-IFRA, 2022).

1.2. LA CRISIS CONSTITUCIONAL DE PERU

En la primavera de 2021 se celebran elecciones presidenciales en Pert,
un proceso desarrollado en medio de la inestabilidad politica, la crisis
econdmica y la emergencia sanitaria inherente a la pandemia Covid-19
que resulta particularmente virulenta en el caso de esta nacion (Serruto
et al., 2022).

La victoria de Pedro Castillo sobre Keiko Fujimori por un estrecho mar-
gen de apenas 44.000 votos en la segunda ronda, tras una campaiia elec-
toral particularmente virulenta (Mendoza, 2022), divide el pais en dos:
las zonas rurales, que optan por el triunfante y las urbanas que procla-
man su predileccion por la candidata derrotada.

A lo largo de los siguientes meses se asiste a una polarizacion de la ciu-
dadania asi como al creciente descontento de la poblacion, a los que se
afiade la pugna institucional entre la presidencia y el parlamento de la
nacion (Kieffer, 2022).

Ante su inminente destitucion, el 7 de diciembre de 2022 el presidente
Pedro Castillo anuncia su decision de disolver el Congreso de la Repu-
blica y convocar la eleccion de un nuevo parlamento con facultades
constituyentes. Tal hecho genera rechazo por parte de un significativo
numero de instituciones, que califican el movimiento presidencial de au-
togolpe, y da origen a un proceso que culmina con su arresto al dia si-
guiente.

La vicepresidenta de Peru, Dina Boluarte, es nombrada por el Congreso
de la Repuiblica como nueva presidenta mediante el mecanismo de su-
cesion constitucional.

A partir de ese momento y a lo largo de las siguientes semanas, se suce-
den distintos enfrentamientos entre simpatizantes del ya expresidente y



fuerzas de seguridad. Como consecuencia de todo ello se generan dece-
nas de fallecidos y miles de heridos, asi como cuantiosas pérdidas ma-
teriales cuyo verdadero alcance se encuentra todavia por determinar.

2. OBJETIVOS

El objetivo principal de esta investigacion radica en determinar cual es
el tratamiento que la prensa diaria impresa de Pert y Espafia, represen-
tada por algunos de sus respectivos diarios capitalinos, presta a la crisis
constitucional acaecida en Pert entre finales de 2022 y comienzos de
2023. A partir del estudio de las portadas, se examinan las principales
similitudes y diferencias, asi como las motivaciones de las mismas.

De manera adicional, se pretende establecer hasta qué punto este trata-
miento periodistico guarda relacion con la circunstancia de la polariza-
cion de las opiniones publicas en los casos especificos de Peru y Espafia
asi como con el fendmeno global de la desinformacion en los términos
apuntados no solamente por una extensa y creciente bibliografia cienti-
fica sino también por diferentes entidades publicas y privadas a escala
internacional.

3. METODOLOGIA

Para el cumplimiento de los objetivos descritos existen algunas propues-
tas particularmente interesantes ya planteadas en otras investigaciones
por parte de autores como Mayoral y Edo (2014) o Hermawati y Lawson
(2016), que han resultado de especial relevancia para nuestro trabajo.

Desde el punto de vista metodologico, la presente investigacion se sus-
tenta en dos elementos estratégicos fundamentales. En primer lugar se
ha procedido a la seleccion de una muestra de los diarios impresos mas
representativos tanto de Lima como de Madrid.

En el caso de Lima los seleccionados han sido Expreso, EI Comercio,
La Republica 'y Peru 21. En el caso de Madrid se ha optado por Abc, El
Mundo, El Pais 'y La Razon. En ambas ciudades, la suma global de las
respectivas tiradas supera el 95% de la difusion total de la prensa diaria



de informacién general lo que otorga el maximo nivel de relevancia a
los datos obtenidos.

Esta modalidad casuistica resulta especialmente valida para la obtencion
de conclusiones cientificamente relevantes en el ambito de las ciencias
de la comunicacion tal y como ha sido expuesto por investigadores como
Garcia Avilés y Carvajal (2008), Gémez Diago (2010) o Rivas-de-Roca,
Garcia Gordillo y Caro (2020).

A continuacion se han elaborado dos fichas de andlisis. La primera de
ellas recoge la existencia o no de algiin contenido acerca de la materia
examinada, algo que como se verd en el siguiente epigrafe centrado en
los resultados es habitual en el caso de los diarios de Lima e infrecuente
cuando se alude a la prensa madrilefia.

En cuanto a la segunda ficha, integra los siguientes aspectos: ubicacion
dentro de la portada; presencia o no de fotografia y connotaciones de la
misma; existencia o no de pie de foto en caso de que haya fotografia;
analisis del titular, con referencias al tamafio y enfoque planteado; ana-
lisis del texto, incluyendo si ha sido elaborado por un periodista de la
redaccion o por un enviado especial o si se ha extraido de un teletipo de
agencia; presencia adicional de otros elementos graficos que no sean fo-
tos; y otros aspectos dignos de consideracion.

Nuestra investigacion se desarrolld entre el 8 de diciembre de 2022, dia
en que los diarios impresos dieron inicio a la publicacion de informacion
sobre el autogolpe fallido de Pedro Castillo, hasta el 7 de marzo de 2023.
De esta manera, se cubre un periodo de un trimestre, un lapso temporal
que permite reforzar el valor cientifico de los datos obtenidos.

4. RESULTADOS Y DISCUSION

En total se han analizado 270 portadas, correspondientes a 135 por cada
pais, en funcion de los ocho diarios examinados a lo largo del trimestre
indicado con anterioridad.

En el caso de los periddicos peruanos, en mas del 92% de las ocasiones
aparecen informaciones en su portada relativas al asunto. Por el contra-
rio, en los diarios espafioles este porcentaje se sitiia en torno al 13%.



Ademas, la relevancia cuantitativa que se otorga al tema en las portadas
limefnias es ostensiblemente mayor que el correspondiente a la prensa
madrilefia.

En términos generales, mas del 80% de las noticias incluyen fotografias.
Tal porcentaje es aplicable tanto a los diarios de Lima como a los de
Madrid. No obstante se sdvierte una gran diferencia en el empleo de
materiales textuales y graficos firmados: es algo poco frecuente en el
caso de los periodicos peruanos mientras que resulta habitual en la
prensa de Espana.

4.1. PRENSA PERUANA

Expreso se caracteriza por un evidente apoyo a las medidas adoptadas
por el parlamento, incluyendo la destitucion de Pedro Castillo, la critica
a aquellas reacciones de dignatarios internacionales que ponen en entre-
dicho dicho proceso y la diatriba de los partidarios de Pedro Castillo.

Tales circunstancias son palpables tanto en los titulares como en el
cuerpo de los textos y en las fotografias que ilustran las informaciones e
incluso en los pies de dichas fotos. Es habitual referirse a los partidarios
de Castillo como terroristas y calificar las algaradas como “ataques te-
rroristas”; también es frecuente su identificacion con los términos co-
rrupcion y corruptos y en ocasiones se los acusa de utilizar a los nifios
como escudos humanos con el proposito de dificultar la accion de los
cuerpos de seguridad del pais. Palabras como sangre, conspiracion, van-
dalismo, terror o balas refuerzan este planteamiento.

Por su parte £/ Comercio expone la situacion con un menor niumero de
adjetivos calificativos en comparacion con el diario anteriormente exa-
minado. En un porcentaje significativo de las informaciones no predo-
mina de forma explicita una opinion favorable a alguno de los dos ban-
dos en liza si bien cuando esto sucede la parte seleccionada es la decan-
tada por Dina Boluarte y la criticada la correspondiente a Pedro Castillo.

Como dato adicional de relevancia dada las singularidades de un pais
como Pert y la particular sensibilidad de su opinion publica acerca de la
materia, si se resaltan los lazos con el narcotréafico y los vinculos con la
corrupcion de determinados colaboradores del ya expresidente.
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Tal posicionamiento se advierte en el andlisis de su parte textual y tam-
bién en el caso de la faceta grafica. Conviene subrayar que este periddico
no acostumbra a firmar los contenidos informativos que aparecen en la
portada, la mayoria de los cuales apuesta por el formato de leads, y que
dicha carencia de atribucion en cuanto a la autoria también ocurre en las
fotografias que aparecen.

Como recurso grafico innovador, destacamos las infografias aparecidas
en las portadas correspondientes al 15 y al 20 de diciembre de 2022, en
la que se representa un mapa de Peru donde respectivamente se indican
los puntos de bloqueos de carreteras por parte de manifestantes y las
instituciones dafiadas por los mismos.

En el caso de La Republica el tratamiento periodistico es mas equilibrado
y dicho hecho se percibe, principalmente, en que cuando se informa so-
bre los disturbios no se omiten las referencias a los fallecidos que corres-
ponden a los partidarios de Pedro Castillo. Un ejemplo significativo de
esto ultimo acaece con la portada del 18 de diciembre de 2022, donde se
muestran los retratos de 16 fallecidos por la violencia policial.

La adjetivacion textual es limitada y el énfasis en las fotografias y sus
correspondientes pies también resulta mucho menor que en el caso de
los restantes periodicos limefios.

El diario se muestra a favor del adelanto electoral y acompana dicho
planteamiento con datos estadisticos que indican que se trata del sentir
de la opinion publica del pais si bien dichas cifras difieren de las mane-
jadas por los restantes medios peruanos aqui considerados.

Por regla general, tanto los textos como las fotografias aparecen sin
firma. Dos de las excepciones a este ultimo principio tienen lugar el 23
de enero de 2023, en que la foto que muestra a tres personas abrazadas
visiblemente conmovidas y acongojadas y rodeadas por otro grupo apa-
rece firmada por Antonio Melgarejo, y el 9 de febrero de 2023 con una
imagen firmada por John Reyes que muestra a Aida Aroni sosteniendo
una bandera de Pert.

Concluimos el analisis de la prensa limefia con Peru2 1, un diario que es
abiertamente favorable al procesamiento de Pedro Castillo. En la



totalidad de los elementos periodisticos de sus portadas se muestra su-
mamente critico con los partidarios del expresidente.

Hay un uso habitual de adjetivos descalificadores hacia quienes se ma-
nifiestan en contra del nuevo orden de cosas: azuzadores, nocivos, turba,
desadaptados, radicales o vandalos son algunos de ellos.

Y también es frecuente el empleo de expresiones que tienen que ver con
la violencia por parte de los contrarios al nuevo gobierno: “actos de vio-
2 ¢¢ 29 ¢

lencia”, “movilizaciones violentas”, “ola de violencia” o “asonada or-
questada”.

A diferencia de lo percibido en otros diarios peruanos, no resulta infre-
cuente que las fotografias aparezcan firmadas. Britanie Arroyo, Renzo
Salazar, Alessandro Currarino, Gerardo Cabrera o Anthony Nifio son
algunos de estos colaboradores graficos.

4.2. PRENSA ESPANOLA

Las noticias que aparecen en la portada de 4bc no llevan ningun tipo de
identificacion personal; si lo hacen las paginas interiores a las que remi-
ten dichos contenidos que son firmadas por Paola Ugaz, corresponsal en
Lima de dicho periddico. Nacida en 1974, Paola Ugaz es una periodista
de investigacion que dirige el canal peruano Nativa TV y colabora en
calidad de freelance, ademas de con Abc, con el diario La Republica 'y
la revista Etiqueta Negra, ambos peruanos. Por el contrario, las fotogra-
fias si registran atribucion de autoria.

El diario centra su atencion en la detencion de Pedro Castillo y en la
violencia ejercida por sus partidarios pero no proporciona noticias sobre
la violencia ejercida por los cuerpos de seguridad.

Las noticias de E/ Mundo son generadas por Daniel Lozano, un perio-
dista nacido en 1965 especializado en reporterismo. Se trata de un pro-
fesional que inici6 su actividad en Diario 16 'y que desde 1997 es free-
lance. En tal calidad ha publicado sus trabajos en medios espafioles (in-
cluyendo El Pais Semanal, El Magazine, Interviu o El Semanal) asi
como en medios de Argentina, México, Portugal y Venezuela. Especia-
lizado en el area de Latinoamérica, en la actualidad colabora con El
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Mundo de Espana y La Nacion de Argentina. Las fotografias proceden
de agencias como France Press o Associated Press.

Indica la detencion de Castillo y la eleccion de Dina Boluarte como
nueva presidenta. Asimismo se refiere a los actos violentos llevados a
cabo por los partidarios de Pedro Castillo pero omite toda referencia a la
violencia ejercida por los cuerpos de seguridad sobre los manifestantes.

En el caso de El Pais, a diferencia de las restantes publicaciones anali-
zadas, se alternan distintos periodistas en la elaboracion de los conteni-
dos. Sus nombres son Inés Santaeulalia, Renzo Gémez, Juan Diego Que-
sada y Manuel Morales.

Inés Santaeulalia, quien también aparece como I. Santaelulalia o Inés
Santaelulia Fernandez, es la responsable del periddico para Colombia,
Venezuela y la region andina. Comenz0 su carrera en este mismo diario
en 2011 en México y con posterioridad trabajo en la redaccion central de
Madrid en las secciones de nacional, internacional y portadista de la web.

Renzo Gémez, que también aparece como R. Gomez Vega o Rengo Go6-
mez Vega, es un periodista freelance que ha colaborado en distintos me-
dios de comunicacion peruanos entre los que se encuentran E/ Comer-
cio, La Republica, Hildebrandt en sus Trece o Salud con Lupa. Ha sido
uno de los fundadores de Revista Sudor, cibermedio especializado en
informacion deportiva.

Juan Diego Quesada es corresponsal del periddico en Colombia, Vene-
zuela y la region andina. Ha trabajado en distintas secciones del diario
incluyendo internacional y local (centrada en la cobertura informativa
de la pandemia Covid-19).

M. Morales, cuyo nombre completo es Manuel Morales, desarrolla su
actividad en la seccion de cultura del diario. Con anterioridad trabajé en
medios de comunicacion como la Cadena SER y la Agencia Efe.

Con la excepcion de la correspondiente al 8 de diciembre, que procede
de la agencia France Press, no incluye fotografias en sus contenidos.

Se percibe un mayor equilibrio en el tratamiento periodistico al referirse
a ambos bandos. Es el unico diario madrilefio que alude a una de las



victimas de la violencia policial en la informacion correspondiente al 27
de diciembre de 2022.

Finalmente, en el examen de La Razon, nos encontramos con que las
informaciones que aparecen en portada no llevan firma aunque en pagi-
nas interiores tal tarea corresponde a Javier Villaverde, en el caso de la
fechada el 8 de diciembre de 2022, y a Victor Amaya para las restantes
informaciones.

Javier Villaverde es un freelance nacido en los afios noventa que ha co-
laborado con medios como Cadena SER y La Razon (entre enero de
2021 y febrero de 2023 como corresponsal en Iberoamérica y desde
marzo de 2023 como colaborador en la seccion de Madrid). Cubre la
noticia desde Ciudad de México.

Por su parte Victor Amaya es un periodista freelance venezolano que ha
colaborado en medios como las publicaciones venezolanas Ultimas No-
ticias y Tal Cual, la francesa Radio Francia Internacional y el portal de
verificacion de contenidos Espaja.com. Actua como colaborador de La
Razon en temas que tienen que ver con Hispanoamérica, abarcando to-
dos los paises del area geografica. Firma las cronicas desde Caracas.

Cuando se incluyen fotografias, proceden de agencias como France
Press o Associated Press.

Alude a la detencion de Castillo asi como al proceso que permite la elec-
cion de Dina Boluarte como presidenta de la nacion. Por otro lado, se
refiere a los actos violentos llevados a cabo por los partidarios de Pedro
Castillo y no incluye contenidos acerca de la violencia ejercida por los
cuerpos de seguridad sobre los manifestantes.

5. CONCLUSIONES

En términos generales se percibe un distinto tratamiento cuantitativo y
cualitativo de la crisis constitucional de Pert que guarda relacion directa
con la diferente nacionalidad de los diarios analizados y con la linea
editorial de los mismos.



Desde el punto de vista cuantitativo, es palpable una mayor cantidad de
informaciones en el caso de los diarios impresos limefios en compara-
cion con los que se editan en Madrid, algo l6gico dada la diferencia de
proximidad en uno y otro caso y por consiguiente la relevancia periodis-
tica de los contenidos generados en cada pais.

Desde el punto de vista cualitativo y atendiendo al caso de Peru, Ex-
preso, El Comercio y Peru2] muestran sus simpatias por los partidarios
de Dina Boluarte y sus criticas por los de Pedro Castillo, mientras que
La Republica apuesta por un tratamiento mas equilibrado. Tal circuns-
tancia se reproduce en el caso espaiol con Abc, El Mundo y La Razon
abiertamente partidarios del cambio en la presidencia frente a E/ Pais
que adopta un tratamiento mas ecuanime.

Del analisis de las distintas portadas consideradas se deduce una tenden-
cia a la simplificacion de los hechos acaecidos en cada momento y un
predominio de las posiciones editorializantes de cada medio sobre di-
chos hechos en si que de manera adicional conlleva la sistematica mez-
cla de informacion y opinidon dentro de una misma noticia.

Un planteamiento de tal indole sienta las bases para un incremento en
los niveles de polarizacion de la opinidon publica, algo particularmente
palpable en el caso de Peru pero que también afecta a Espafia y que a
efectos practicos se detecta no solo en las encuestas demoscopicas sino
en las consultas electorales que tienen lugar en ambas naciones.

La investigacion pone de relieve que esta clase de tratamientos informa-
tivos implican la profundizacion en circunstancias que tienen que ver
con la pérdida de credibilidad de la industria de la informacion ante la
opinidn publica, asi como el reforzamiento de los procesos de desinfor-
macion y desintermediacion social que se observan a escala internacio-
nal y provocan una alarma de indole global.
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CAPITULO 3

LEYES DE IGUALDAD Y VIOLENCIA DE GENERO EN
11 MEDIOS DIGITALES DE ESPANA: PUBLICACION DE
NOTICIAS Y ANALISIS DE LA REPERCUSION BASADO

EN LAS INTERACCIONES EN FACEBOOK

PEDRO LAZARO RODRIGUEZ
Universidad Complutense de Madrid

1. INTRODUCCION

Conocer y analizar coémo informan los medios sobre temas concretos
sirve para aportar valor a la informacion y también al acto de informar.
El andlisis de noticias de medios permite delimitar dindmicas y tenden-
cias en el acto de informar, y las conclusiones de los estudios centrados
en ello permiten mejorar la comunicacion y la manera en que se comu-
nica, ademas de proveer de informacion a las personas para decidir a qué
medios acudir para satisfacer sus necesidades de informacion.

En el marco legislativo de Espana se dispone de la Ley Orgénica 1/2004,
de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccion Integral contra la Violen-
cia de Género, cuyo objeto principal es actuar contra la violencia que se
ejerce sobre las mujeres como manifestacion de la discriminacion, la si-
tuacion de desigualdad y las relaciones de poder de los hombres sobre
las mujeres (Espana, 2004). También, se dispone de la Ley Organica
3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efectiva de mujeres y hombres
(Espafia, 2007). Esta Ley marca que las mujeres y los hombres son igua-
les en dignidad humana, derechos y deberes, con el objetivo de hacer
efectivo el derecho de igualdad de trato y oportunidades centrandose es-
pecialmente en la eliminacion de la discriminacion de la mujer.

Los medios informan sobre estas leyes y temas derivados de ellas, y las
noticias que publican tienen un impacto en las personas a las que llegan.
Un acercamiento a este impacto puede plantearse a través de las
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interacciones que las noticias generan en redes sociales. Por todo ello,
es legitimo llevar a cabo estudios que se centren en la medida cuantita-
tiva (cuanto se informa) y cualitativa (como se informa), y en la medida
del impacto de las noticias en redes sociales.

2. OBJETIVOS

El objetivo principal de este trabajo es cuantificar las noticias sobre le-
yes de igualdad y violencia de género en una seleccion de 11 medios
digitales con mayor alcance semanal en Espafia, analizando la evolucion
temporal de la publicacion de las noticias en general y por medio. Un
segundo objetivo es cuantificar las interacciones generadas en la red so-
cial Facebook también de manera general y por medio, delimitando y
analizando las 10 noticias que han generado mayores interacciones de
entre todas las analizadas, y las 3 noticias con mayor repercusion por
cada medio. Los objetivos se enmarcan dentro de los estudios de la mu-
jery la perspectiva de género, analizando leyes de igualdad y sobre vio-
lencia de género e incluyendo contenidos de otros frentes relacionados
siempre con ello, y de las disciplinas de la comunicacion y los medios.

Para la consecucion de los objetivos, se ha estructurado al trabajo en 5
secciones: esta primera para la introduccion con los objetivos; la segunda
para una revision de la literatura como marco referencial; la tercera para
los materiales y la metodologia; la cuarta para los resultados y su discu-
sion, incluyendo subsecciones para las noticias por medio, su evolucion
temporal, las interacciones en Facebook totales, por medio, las noticias
con mas interacciones y las noticias con mas interacciones por medio; y
una ultima seccion para las conclusiones y consideraciones finales.

3. REVISION DE LA LITERATURA

La investigacion sobre medios e igualdad y violencia de género ha sido
desarrollada en diversos sentidos. Por ejemplo, Salvador-Martinez
(2008) analiza la imagen de la mujer en medios haciendo con ello un
llamamiento al principio de igualdad. El concepto “violencia de género”
en si ha sido también analizado en la prensa de Espaia (Zurbano-Beren-
guer, 2010; Zurbano-Berenguer y Gonzalez-Galiana, 2010; Zurbano-



Berenguer, 2012), desarrollandose estudios sobre su iconografia con
una revision de las imagenes en la prensa (Zurbano-Berenguer y Santos-
Rodriguez, 2011). En un sentido similar, Mula-Grau (2013) se centra
en la presencia y ausencia del género femenino en las portadas de la
prensa de papel de Espafia en un tiempo concreto: antes, durante y des-
pués del Ministerio de Igualdad y en el contexto de la Ley de Igualdad.

También, se han desarrollado estudios que aportan una vision cronold-
gica de la violencia de género en los medios de comunicacion, como el
de Fernandez-Diaz (2015); o estudios que analizan la descortesia encu-
bierta en lo politicamente correcto hacia la mujer politica en la prensa
digital espafola (Carrillo-Expdsito, 2020) y centrandose en la caracteri-
zacion y percepcion social del 1éxico de la violencia de género en los
medios digitales (Santamaria-Pérez, 2022).

En cuanto a trabajos sobre medios concretos, Barredo-Ibafiez y Oller-
Alonso (2012) se centran en el género y la ideologia en abc.es y el-
pais.com, atendiendo a la construccion informativa del Dia Internacio-
nal de la Mujer Trabajadora. Por su lado, Mayoral-Sanchez y Agudiez-
Calvo (2012) estudian la imagen de la mujer en la prensa deportiva di-
gital en las portadas de marca.com y as.com; y Escribano-Gonzalvez
(2014) desarrolla el tema de los encuadres de la violencia de género
desde la teoria del Framing en la prensa escrita y digital, nacional y re-
gional en los medios La Verdad, La Opinion, El Mundo y El Pais. La
violencia de género en la prensa de ciertas regiones de Espafia como
Tenerife ha sido también analizada (Aciron-Albertos, 2016), e igual-
mente su representacion en la prensa escrita generalista nacional durante
los primeros quince afios del siglo actual en el E/ Pais, El Mundo y el
ABC (Cabrera-de-la-Cal y Correa-Chica, 2019). Por ultimo, Martinez-
Jiménez y Zurbano-Berenguer (2019) se centran en el posmachismo, la
violencia de género y las dindmicas de opinion en eldiario.es.

Otro tema desarrollado desde la investigacion es el de la relacion de los
medios digitales con las redes sociales. Martinez-Fernandez, Juanatey-
Boga, Crespo-Pereira y Mahauad-Burneo (2015) llevan a cabo un tra-
bajo sobre cibermedios en Facebook 'y Twitter. Por su lado, Benaissa-
Pedriza (2018) toma las redes sociales como fuente de informacion
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periodistica en la prensa digital espafiola en 4 medios concretos, a saber:
El Pais, El Mundo, La Vanguardia y ABC. Por ultimo, Torre (2019)
analiza la ideologia y el tema de la violencia de género de la prensa en
Facebook, centrandose en como comunican los diarios las noticias sobre
la violencia contra las mujeres a través de las redes sociales.

En ese sentido, SharedCount (SharedCount, 2022) es un recurso para
extraer las interacciones en Facebook como suma de los shares, comen-
tarios y reacciones. Este recurso ha sido utilizado, por ejemplo, en es-
tudios recientes sobre la anorexia y bulimia nerviosas analizando su di-
fusion virtual (Lladd, Gonzalez-Soltero y Blanco, 2017); y en otros re-
lacionados con noticias digitales sobre Covid-19 en los medios digitales
okdiario.com y eldiario.es (Lazaro-Rodriguez, 2020a) y sobre bibliote-
cas publicas en medios digitales en general (Lazaro-Rodriguez, 2021).

Estos dos ultimos trabajos toman como base las noticias digitales recu-
peradas de la base de datos MyNews, utilizada también en muchos otros
estudios. Por ejemplo, Repiso, Rodriguez-Pinto y Garcia-Garcia (2013)
estudian el posicionamiento y agrupacion de la prensa espafiola con un
analisis de contenido de las noticias generadas en la Jornada Mundial de
la Juventud 2011. Gonzalez-Riafo, Repiso y Delgado-Lopez-Cozar
(2014) se centran en la repercusion de los rankings universitarios en la
prensa espafiola; y Repiso, Merino-Arribas y Chaparro-Dominguez
(2016) analizan la agrupacion de las universidades espafiolas en la
prensa impresa nacional.

En el mismo sentido y utilizando también la base de datos MyNews,
Catalan-Matamoros y Penafiel-Saiz (2019) analizan la desconfianza en
las vacunas centrandose en los titulares de prensa; y Mancinas-Chavez,
Moreno-Cabezudo y Ruiz-Alba (2019) se centran en el liderazgo de la
prensa nativa digital frente a la prensa de referencia en Espafia anali-
zando el caso Cifuentes en eldiario.es, El Confidencial, El Pais y El
Mundo; y Lazaro-Rodriguez (2020b) implementa un observatorio sobre
bibliotecas publicas durante la crisis sanitaria por Covid-19 basado en
noticias digitales extraidas igualmente de MyNews.

Uniendo los contenidos de esta introduccion, en este articulo se lleva a
cabo un andlisis de la publicacion de noticias sobre leyes de igualdad y



violencia de género en medios digitales de Espafia y de su repercusion
basado en las interacciones en Facebook, utilizando para ello la base de
datos MyNews para la extraccion de noticias y SharedCount para medir
las interacciones en Facebook. Concretamente, se analizan las noticias
de 11 medios digitales seleccionados por su mayor alcance online sema-
nal seglin los informes del Reuters Institute de la Universidad de Oxford
y relacionados con la prensa general (y no deportiva) entre 2019 y 2022
(Newman, Fletcher, Kalogeropoulos y Nielsen, 2019; Newman, Flet-
cher, Schulz, Andi y Nielsen, 2020; Newman, Fletcher, Schulz, Andi,
Robertson y Nielsen, 2021; Newman, Fletcher, Robertson, Eddy y Niel-
sen, 2022). Los medios son: 20minutos.es, abc.es, elconfidencial.com,
eldiario.es, elmundo.es, elpais.com, elperiodico.com, larazon.es, lavan-
guardia.com, publico.es y okdiario.com.

4. METODOLOGIA Y MATERIALES

Para la recuperacion de noticias sobre leyes de igualdad y violencia de
género se disefid una ecuacion de busqueda con el objetivo de recuperar
noticias en cuyo titulo apareciese o bien el concepto de igualdad, o bien
el de violencia de género, o ambos, y el de ley. Para ello se utiliz6 la
base de datos MyNews y la opcidon de busqueda profesional. Ademas, se
seleccionaron los 11 medios mencionados en secciones previas y obje-
tos de estudio del trabajo con una delimitacion de la ventana temporal
de la publicacion de noticias hasta el 31 de diciembre de 2022. La ecua-
cion quedo de la siguiente manera:

(igualdad OR "violencia de género") AND ley&xoptions=content-
fields=title

La busqueda se llevo a cabo el dia 5 de febrero de 2023, fecha en que se
inicio el diseno de la investigacion y todo el presente trabajo, y permitio
recuperar un total de 2.165 noticias. Esta busqueda es precisa pero tam-
bién exhaustiva. En un primer acercamiento al tema analizado en los
titulos y subtitulos de las noticias, se apreci6 que en una cantidad impor-
tante de ellas no aparecian las secuencias o cadenas de texto “ley de
igualdad” o “ley de violencia de género” siempre en ese orden, pero se



aprecid sin embargo que si se referian a noticias sobre leyes de igualdad
y violencia de género, lo que resultaba apropiado para el trabajo.

Por ejemplo, ciertas noticias se refieren a leyes de igualdad de comuni-
dades autonomas de Espafia concretas, siendo enunciadas en los titulos
de las noticias como la “ley navarra de igualdad” o la “ley andaluza de
igualdad”. Sucede lo mismo con la ley de violencia de género, con noti-
cias que se refieren a ella como la “ley contra la violencia de género”.
También, hay noticias que se refieren a otras leyes como la ley de uni-
versidades, pero que hacen referencia a las leyes de igualdad y violencia
de género objetos de estudio de este trabajo y por ello no se han omitido.

Como complemento para ganar en exhaustividad, se lanz6 una busqueda
para recuperar noticias que tuvieran los conceptos de igualdad, el de
violencia de género, o ambos, y el de ley, en el subtitulo de las noticias,
recuperando 31 noticias no recuperadas en la busqueda por titulo. Pero
ninguna de ellas resulto pertinente para el analisis y el trabajo.

Tras obtener el total de noticias (2.165), se llevd a cabo una revision
para excluir las que no tuviesen que ver con el tema analizado. Se de-
tectaron noticias en cuyo titulo aparecia igualdad o violencia de género,
y ley, pero referidas, por ejemplo, a la igualdad de todas las personas
ante la ley (con casos en los que se hablaba de Blesa o Luis Barcenas,
relacionados con la politica del pais y el Partido Popular), o referidas a
desahucios, entre otros temas.

Tras la revision llevada a cabo, el total de noticias relevantes para el
estudio quedo en 1.996. El resumen de la busqueda disefnada, del resul-
tado total de noticias recuperadas originalmente y del total de noticias
pertinentes tras la revision llevada a cabo, puede verse en la tabla 1.



TABLA 1. Resumen de la ecuacion de busqueda y total de noticias pertinentes para el
estudio. Fuente: elaboracion propia

Ecuacion de Filtro vor medios Noticias Noticias Noticias
busqueda P recuperadas | excluidas | pertinentes
(igualdad OR "vio- ngm.utlos.es a?;.eg elconlfl-
lencia de género') enzla .coml, el |ar|o.es,|e-
_ ' | mundo.es, elpais.com, elpe-
A;\:g:ligﬁtxeﬁ' riodico.com, larazon.es, la- 2165 169 1996
o vanguardia.com, publico.es y
fields=tile okdiario.com

Fuente: elaboracion propia

En cuanto a las interacciones de las noticias de los medios digitales en
Facebook (tabla 2), se recuperaron de SharedCount el mismo dia 5 de
febrero de 2023.

TABLA 2. Interacciones en Facebook de las noticias recuperadas en los 11 medios.
Fuente: elaboracion propia

Total de Con Shares Comentarios | Reacciones Total de
noticias interacciones interacciones
183.215 163.364 494.836 841.415
1.996 1.031 Q177%) | (1942%) | (58,81%) (100%)

Fuente: elaboracion propia

De las 1.996 noticias del estudio, 1.031 tenian al menos 1 interaccion
en Facebook, sumando un total de 841.415 interacciones entre todas
ellas. De estas, el 21,77% corresponden a shares, el 19,42% a comenta-
rios, y el 58.81% a reacciones.

Al respecto de las interacciones como agrupacion de shares, comenta-
rios y reacciones para lo que sigue de trabajo, cabe sefialar que la rela-
cion lineal o correlacion entre las 4 variables es muy alta (de 0.768 en el
menor de los casos) y significativa siempre al 0.01 (tabla 3). Por ello, de
aqui en adelante se hablara de las interacciones como sintesis y suma de
todas las variables anteriores. En definitiva, las noticias con mas inter-
acciones son también las que obtienen mayor numero de shares, comen-
tarios y reacciones.



TABLA 3. Relacion lineal entre los tipos de interaccion (shares, comentarios y reacciones)
y el total de interacciones. Fuente: elaboracién propia

Comentarios Reacciones Interacciones
Shares , 133" ,158* ,889*
Comentarios - ,827** ,876**
Reacciones - - ,938*

Nota: las variables no siguen una distribucion normal segun el test Kolmogorov-Smirnov y
se ha utilizado por eso el coeficiente de Spearman. Para las correlaciones se han tenido
en cuenta las noticias con al menos una interaccion total (1.031 casos en total).
** Correlacion significativa al nivel 0.01 (bilateral).

Fuente: elaboracion propia

En cuanto a la metodologia, se han utilizado métodos estadisticos des-
criptivos con operaciones basicas para el calculo de noticias e interac-
ciones por medio.

Para el tratamiento de los datos y el calculo de los resultados e informa-
cion estadistica se ha utilizado LibreOffice Calc (version 7.0.4.2) y Rstu-
dio (version 2022.02.0). En Rstudio se han usado los paquetes Nortest
(Gross; Ligges, 2015) y las funciones cor-.test y lillie.test. Para la redac-
cion del articulo se ha utilizado LibreOffice Writer (version 7.0.4.2).
Todo el software anterior se ha utilizado funcionando sobre Debian
GNU/Linux 11 (Bullseye).

Las 1.996 noticias con todos sus datos se han dispuesto para su consulta
en un repositorio de datos abiertos®.

5. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. NUMERO DE NOTICIAS POR MEDIO Y EVOLUCION TEMPORAL

Las noticias publicadas por medio se muestran en el grafico 1.

Accesible desde: https://osf.io/download/d4w2k/



GRAFICO 1. Noticias publicadas por medio
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Fuente: elaboracion propia

El medio con més noticias es 20minutos.es (con 528), seguido de eldia-
rio.es (353) y abc.es (298). Con el menor nimero de noticias publicadas
aparecen okdiario.com, elperiodico.com y elpais.com (con 35, 44 y 66
respectivamente). Llama la atencion el bajo numero de noticias publica-
das por okdiario.com, medio identificado con ideologias politicas de de-
recha o ultraderecha en Espafia (Hernandez-Conde y Fernandez-Garcia,
2019). Este medio ha publicado hasta 10 y casi 5 veces menos respecti-
vamente que eldiario.es (con 353 noticias) o publico.es (con 163), am-
bos identificados con la izquierda politica (Lopez y Valera-Ordaz, 2013;
Abejon, 2013).

En el grafico 2 se muestra la evolucion temporal de noticias en su ten-
dencia general y por medio. Ademas, se puede apreciar el afio de las
primeras noticias publicadas por cada medio. Las primeras noticias para
20minutos.es, abc.es, elmundo.es, elpais.com, elperiodico.com, lara-
zon.es 'y publico.es son de 2010. Para elconfidencial.com y lavanguar-
dia.com, aparecen en 2011. Para eldiario.es en 2013, aio siguiente al de
su creacion (Wikipedia.es, 2023a); y para okdiario.com en 2017, 2 afios
después de su fundacion (Wikipedia.es, 2023b).



GRAFICO 2. Evolucién temporal de las noticias publicadas por medio.
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Fuente: elaboracion propia

Llama la atencion también en la Figura 2 el descenso de abc.es tras el
pico, con algo mas de 40 noticias, de 2011; y por lo mismo el de lavan-
guardia.com tras el pico de 2015. Pero el detalle que mas llama la aten-
cion es el descenso generalizado de las noticias en la practica totalidad
de los medios en 2020, afo del inicio de la crisis sanitaria por la pande-
mia por Covid-19. Este resultado puede indicar que los medios dejaron
de informar tanto de temas habituales para centrarse sobre todo en lo
relacionado a la crisis sanitaria. En 2021, muchos medios vuelven a sus
niveles habituales de publicacion, incluso superando los de afios ante-
riores.

Los resultados representados en la Figura 2 también son interesantes y
de valor si se ponen en relacion con, por ejemplo, las elecciones gene-
rales de Espafia de 2011, 2015, 2016 y 2019 (de abril y noviembre). Se
puede plantear como posible hipdtesis explicativa del pico de abc.es
en 2011 la convocatoria de las elecciones de 2011 en las que ascendid
al Gobierno el Partido Popular con Mariano Rajoy como presidente.
Desde 2013 y 2014, se aprecia una tendencia al alza de noticias en me-
dios como lavanguardia.com, 20minutos.es, abc.es, eldiario.es. En al-
gunos de estos medios la tendencia en el aumento de noticias sobre el
tema se mantiene hasta 2019, afio de las dos ultimas elecciones generales



hasta la fecha. En ese sentido, estos resultados permiten plantear como
hipétesis que cuestiones como la relacion entre la publicacion de noti-
cias sobre este tema en medios se utilicen para la promocion de ciertas
ideologias politicas con la finalidad de configurar y condicionar la opi-
nién y el voto de las personas. Esto es, que las leyes de violencia de
género y de igualdad son parte importante de la agenda electoral de Es-
pana.

4.2. INTERACCIONES GENERADAS EN FACEBOOK

Las interacciones generadas en Facebook por cada medio y las interac-
ciones por noticia se muestran en la tabla 4. Se ha afiadido también una
columna para el total de noticias ya visto en la Figura 1 del trabajo y
otras dos para los porcentajes de noticias e interacciones en cada medio.

TABLA 4. Interacciones en Facebook.

0,
Medio Noticias | Interacciones N % inter:ccio- Interaccipqes
oticias nes por noticia

elmundo.es 94 169.340 4,71% 20,13% 1.801,49

elpais.com 66 113.249 3,31% 13,46% 1.715,89

publico.es 163 163.622 8,17% 19,45% 1.003,82
okdiario.com 35 29.889 1,75% 3,55% 853,97
eldiario.es 353 170.495 17,69% 20,26% 482,99
abc.es 298 100.880 14,93% 11,99% 338,52
elconfidencial.com 155 31.052 7,77% 3,69% 200,34
larazon.es 69 13.380 3,46% 1,59% 193,91
elperiodico.com 44 5.367 2,2% 0,64% 121,98
20minutos.es 528 37.222 26,45% 4,42% 70,50
lavanguardia.com 191 6.919 9,57% 0,82% 36,23
Total 1.996 841.415 100% 100% 421,55

Fuente: elaboracién propia

Aunque la tabla 4 se ha ordenado segun la ultima columna de interac-
ciones por noticias, el medio con mas interacciones (tercera columna) es
eldiario.es (con més de 170 mil), seguido de elmundo.es y publico.es
(con mas de 169 mil y 163 mil respectivamente). Los que menos inter-
acciones generan son elperiodico.com, lavanguardia.com (menos de 10
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mil) y larazon.es (rondando las 13 mil). Estos valores absolutos de in-
teracciones por medio se complementan ahora si con la columna de in-
teracciones por noticia. En este sentido, los medios que mas interaccio-
nes generan por noticia son elmundo.es (1.801,49), elpais.com
(1.715,89), y publico.es (1.003,82); los que menos, lavanguardia.com
(36,23), 20minutos.es (70,50) y elperiodico.com (121,98).

Las 10 noticias con mas interacciones en Facebook se muestran en la
tabla 5.

TABLA 5. Las 10 noticias con mayor numero de interacciones en Facebook.

Titulo de la noticia Medio Fecha | Interacciones
Cospedal denuncia que el Gobierno no condecorara
alas policias de Melilla mientras presume de Ley de abc.es 07/03/11 74.462
Igualdad
El hombre no maltrata, maltrata un maltratador: el
discurso de Macarena Olona contra la ley de violen- | elmundo.es | 24/06/20 56.546

cia de género

El hilo de la fiscal Susana Gisbert que desmonta las
mentiras sobre la ley de violencia de género

Vox condiciona su apoyo a PP y Cs en Andalucia a
que retiren su respaldo a la ley contra la violencia de | eldiario.es | 02/01/19 36.813
género
Derogar la ley de violencia de género y otros planes
de Vox contra las mujeres

Ruth Beitia, sobre la ley de violencia de género: Se
debe tratar igual a un animal, a un hombre 0 a una eldiario.es | 11/01/19 28.227
mujer si son maltratados

Tunez aprueba una ley historica contra la violencia
de género

Cuando Carmena criticaba la Ley de Violencia de
Geénero con los mismos argumentos que Vox

publico.es | 07/01/19 51.567

elpais.com | 03/12/18 34.601

elpais.com | 27/07/17 23.658

elmundo.es | 12/01/19 22.317

Rozalén: Si te asusta la ley de violencia de género,

, . elmundo.es | 17/01/19 19.652
haztelo mirar

Derogar la Ley de Violencia de Género, sacar el
aborto de la sanidad publica y otras medidas de Vox | eldiario.es | 03/12/18 15823
contra la igualdad

Fuente: elaboracién propia

Esta relacion entre los medios con mayor numero de noticias y mayor
numero de interacciones puede ser analizada con el coeficiente de co-
rrelacion. Las variables referidas al niimero de noticias y a las



interacciones, no siguen una distribucion normal tras el test de Shapiro-
Wilks utilizado al ser de 11 casos la muestra, y por eso se ha empleado
el coeficiente de correlacion de Spearman. Este coeficiente resulta de
0,148 sin resultar una correlacion significativa. Por tanto, se puede decir
que no hay relacion lineal entre las variables. Es decir, no sucede que
los que mas noticias publican sobre el tema son los que mas interaccio-
nes generan en Facebook.

La que mas interacciones obtiene es una noticia del abc.es titulada “Cos-
pedal denuncia que el Gobierno no condecorara a las policias de Melilla
mientras presume de Ley de Igualdad”. Por otro lado, e/mundo.es y el-
diario.es aparecen con 3 noticias; elpais.com con 2 y publico.es con una
noticia. De las 10 noticias, 5 son de 2019, 2 de 2018, y 1 en los afios
2020, 2017 y 2011, de este afio la de abc.es que cuenta con mas interac-
ciones.

En cuanto a la tematica, destaca en 5 noticias la presencia de Vox (Vox
0 Macarena Olona), partido politico en Espafia identificado con la dere-
cha radical (Ferreira, 2019) o la extrema derecha (Rubio-Pueyo, 2019).
También, aparece una relacionada con Cospedal (Partido Popular) y otra
con Ruth Beitia, por entonces candidata al Partido Popular de Cantabria
ademas de deportista. De entre las noticias restantes se puede destacar
una sobre la ley de violencia de género y la artista Rozalén, con algunas
de sus canciones consideradas como himnos contra la violencia de gé-
nero (Wikipedia, 2023c).

Llama la atencion la presencia de Vox en 5 noticias porque ninguna de
las 10 noticias es del medio okdiario.com que, como se ha dicho antes,
se identifica con la derecha o ultraderecha (Hernandez-Conde y Fernan-
dez-Garcia, 2019). De las noticias que tratan sobre Vox, 2 son de eldia-
rio.es, 2 de elmundo.es y 1 de elpais.com. Al respecto, puede plantearse
si medios identificados mas con la izquierda politica como eldiario.es
(Abejon, 2013) o elpais.com (Humanes-Humanes, Martinez-Nicolas y
Saperas-Lapiedra, 2013; Lopez-Rico, Gonzalez-Esteban y Hernandez-
Martinez, 2020), conocen la repercusion de las noticias sobre Vox y la
utilizan para alcanzar mayor audiencia e impacto; y si esta promocion
o visibilizacion puede tener efectos contraproducentes para los mismos



medios al visibilizar lo que precisamente es contrario e incluso opuesto
a la ideologia de estos medios.

En un sentido similar, una tabla con las 3 noticias con mas interacciones
para cada uno de los 11 medios digitales analizados se puede consultar
en un documento publicado en un repositorio de datos abiertos para su
consulta®.

Si se accede a dicho documento desde el enlace en la nota a pie de pa-
gina, vuelve a llamar de nuevo la atencion la presencia del partido poli-
tico Vox como tema y protagonista de las noticias, contabilizdndose
hasta en 11 de ellas: aparecen dos noticias sobre Vox en larazon.es, el-
mundo.es, eldiario.es 'y elconfidencial.com;y una en el elperiodico.com,
20minutos.es 'y elpais.com. Destacan también 3 noticias sobre el caso de
Juana Rivas en 20minutos.es, abc.es y elconfidencial.com.

A modo de aproximacion, una busqueda de los partidos politicos Ciu-
dadanos, Izquierda Unida, Partido Popular, Podemos, PSOE y Vox en
el titulo de las 1.996 noticias analizadas, desvela que el partido que mas
aparece es el PSOE. Le siguen el PP y ya con distancia Vox y Podemos,
y aun mas lejos aparecen Ciudadanos e Izquierda Unida, que en 2019
conformaria con Podemos la formacion politica Unidas Podemos (tabla
7).

TABLA 7. Menciones de partidos politicos en las noticias.

Partido politico Total de menciones
PSOE 189
PP 125
Vox 90
IU o Podemos 87
Cs 47
U 16

Nota: para las busquedas y conteo de las menciones se han usado las siglas de los parti-
dos y sus nombres extendidos.
Fuente: elaboracién propia

2Accesible desde: https://osf.io/download/678ha/



No obstante, un analisis de la visibilidad de ciertos partidos en noticias
sobre leyes de igualdad y violencia de género y su impacto y repercusion
en redes sociales, podria completarse en el futuro llevando a cabo un
analisis de contenido para concluir la forma en que se habla de ellos y
se les menciona. También, podria plantearse en futuros estudios la rela-
cion de la visibilidad de ciertos partidos por segun qué medios digitales
y su ideologia.

Los resultados de este trabajo sobre la presencia de Vox entre las noti-
cias con mads interacciones, pueden relacionarse con su ascenso como
partido politico al alza en Espaiia en los ultimos afios, algo que seguro
va en contra o al menos no cuadra con los intereses informativos y de
contenidos de medios identificados con corrientes politicas de izquierda.
Y es que, en ocasiones, curiosamente, parece suceder que oponerse a
algo, tratar de anularlo o de erigirse frente a ello, solo sirve para hacerlo
mas fuerte. En cualquier caso, llama la atencion que haya noticias sobre
Vox entre las noticias con mas interacciones en medios como eldiario.es
o elpais.com. Este hecho puede servir para plantearse si en dichos me-
dios esto es conocido y es un recurso para alcanzar mayores audiencias
y repercusion en redes sociales, aunque el contenido o partido mismo
sea contrario a las lineas editoriales y a la ideologia de dichos medios.

6. CONCLUSIONES

En este trabajo se han presentado los resultados de un analisis de la pu-
blicacion de noticias sobre leyes de igualdad y violencia de género en
una seleccion de 11 medios digitales de Espafia con mayor alcance se-
manal en los ultimos afios, junto con un analisis de su repercusion ba-
sado en las interacciones en Facebook. Los objetivos marcados fueron
los de cuantificar las noticias de manera general y por medio, analizando
la evolucion temporal de su publicacion; y cuantificar y analizar las in-
teracciones generadas en Facebook, con una muestra de las noticias con
mas interacciones.

En cuanto al primer objetivo, se han identificado las noticias sobre el
tema, analizando la publicacion por medios y afios y alcanzando algunos
resultados interesantes puestos en relacion con la politica, las elecciones
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generales desde 2010 en Espaia y la ideologia asociada a algunos me-
dios. El caso del afio 2020 llama la atencion por el descenso de noticias
en la practica totalidad de los medios, planteando que pudo deberse a
que los medios se centraron y dedicaron todos sus esfuerzos a informar
sobre el tema de la crisis sanitaria por Covid-19.

En cuanto al segundo objetivo, se han calculado las interacciones por
medio y por noticia, llevando a cabo también un andlisis de la relacion
entre noticias e interacciones. Se hallé que los medios que mas publican
sobre el tema (0 que menos) no son los que mas interacciones (0 menos)
generan. Ademas, se han presentado las noticias con mayor nimero de
interacciones de manera general y por medio, hallando una alta presencia
de referencias al partido Vox entre ellas. También, se ha aportado infor-
macion sobre la presencia de otros partidos en la totalidad de noticias,
destacando al PSOE como partido mas mencionado y seguido, por orden,
del Partido Popular, Vox, Podemos, Ciudadanos e Izquierda Unida.

Como limitaciones al trabajo, cabe sefialar que se basa en las noticias
recuperadas de la base de datos MyNews en 11 medios concretos. No
obstante, esta base de datos ha sido utilizada en diversos trabajos cienti-
ficos como se ha visto en la introduccion. El trabajo se basa en el anélisis
de las noticias de 11 medios, y a la hora de pretender generalizar las
conclusiones, es algo que ha de tenerse en cuenta para evitarse. Ain con
todo, los 11 medios analizados son los que segun fuentes referenciadas
en la introduccion tienen un mayor alcance online semanal en Espafia.

El valor y la originalidad del trabajo radican en que en la revision de la
literatura planteada en la introduccion no se detectaron trabajos simila-
res. De cara al futuro, podran desarrollarse estudios analizando cuestio-
nes como la de la publicacion de noticias sobre leyes de igualdad y vio-
lencia de género por medios seglin su ideologia politica, centrandose en
su incidencia e impacto en las personas lectoras, y planteando también
analisis del contenido de las noticias sobre el tema y su relacion con el
discurso del odio.
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CAPITULO 4

EL EDITORIAL PERIODISTICO DE TEMA POLITICO
Y LA DESINFORMACION: ELEMENTOS LINGUISTICOS
DE VALORACION Y SUBJETIVIDAD

ANDRES ORTEGA GARRIDO
Universita degli Studi di Bergamo

1. INTRODUCCION

El editorial, en la actualidad uno de los géneros canénicos fundamental-
mente del periodismo escrito, ya sea a través del medio tradicional, ya
sea en su version digital, pertenece a los géneros interpretativos y de
opinidn, ya que tiene como funcion principal el comentario, el analisis
y la evaluacion de un hecho informativo de actualidad y de interés ge-
neral (Gonzalez Reyna 1991; Armananzas, Diaz Noci 1996; Martinez
Albertos 2001; Diaz Noci 2002, 2004; Yanes Mesa 2004; Arroyas, Go-
bantes 2007; Gomis 2008; Rivas 2011; Salaverria 2017). Como es bien
sabido, no lleva firma del autor, ya que expresa el punto de vista de todo
el medio de comunicacion, el cual se presenta como responsable del
contenido, sin que pueda ser atribuido a una persona en particular. Goza
de una colocacion visualmente definida en el periddico (Calvi et al.
2009: 84-85), especialmente en las versiones en papel, de modo que el
lector pueda y sepa donde encontrar rapidamente el texto. En las versio-
nes digitales de los periddicos, suele aparecer también en un lugar des-
tacado, por lo general inmediatamente después de las noticias que se
presentan en primer lugar. El aspecto de la facil localizacion del editorial
no es en absoluto baladi, pues, de entrada, el medio de comunicacion
estd dando por sentado que el lector desea identificar y encontrar sin
dificultad el texto que pone de manifiesto el punto de vista del medio
sobre alguno de los temas candentes del momento.

Hoy en dia, donde la separacion entre informacion y opinion es cada vez
mas exigua (Ortega Garrido 2022: 7-8) y los medios de comunicacion
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se decantan sin ambages por una u otra opcion politica, el editorial sigue
desempefiando un papel fundamental a la hora de entender el analisis
que un medio de comunicacion determinado realiza acerca de la actua-
lidad en general. La propia seleccion de los temas tratados ya puede ser
un indice interesante que nos informe sobre las tendencias de un medio
hacia un tipo de tematicas determinadas y restringidas o hacia una vision
mas abarcadora de la realidad.

Por otro lado, como ya se ha sefalado (Arroyas, Gobantes 2007; Rivas
2011; Fuentes Rodriguez 2013), a la hora de abordar contenidos politi-
cos, en la mayor parte de las ocasiones es evidente cudl es la opcion
ideolodgica que defiende o ataca un determinado medio. Es mas, el pro-
pio lector, sabedor a priori de la tendencia mantenida tradicionalmente
por un periddico, se decanta por la lectura de uno u otro en funcion pre-
cisamente de esa afinidad; ello tiene como consecuencia que el medio
mantenga o incluso potencie la defensa de la tendencia ideologica y/o el
ataque de otras posiciones politicas, entendidas muchas veces como
enemigas, recurriendo explicitamente a un 1éxico belicista. Asi las co-
sas, en cierto modo se produce un circulo vicioso en el que un medio
ofrece una vision politica determinada a sabiendas de que ello atraerd a
su vez a lectores avidos de leer un medio que defiende o ataca una ideo-
logia o ideologias determinadas. Todo esto, como es evidente, es exten-
sible a otros medios de comunicacion mas alla de la prensa escrita o
digital, como son la radio o la television (Fuentes Rodriguez 2013), con-
centradas en Espafia en las tematicas politicas y de opinién durante
buena parte del tiempo, especialmente con el auge de las llamadas ‘ter-
tulias’, consideradas desde el propio periodismo el “género estrella de
la television actual” (Fanjul 2023).

De este modo, el editorial periodistico esta llamado a representar un pa-
pel extremadamente relevante en la conformacion de la ideologia del
lector, entre otras cosas por el fuerte caracter interpretativo que demues-
tra tener en la prensa actual, como podremos ver en las paginas siguien-
tes. Como cualquier género de opinion, esta dispensado de mantener la
neutralidad. Es mas, su funcion es precisamente representar el momento
de reflexion, analisis y evaluacion de los temas de actualidad, en manera
opuesta y complementaria a lo que sucede, o deberia suceder, con el
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género de la noticia. En efecto, una de las caracteristicas del periodismo
actual es lo que podriamos denominar ‘invasion del editorialismo’ en
ambitos donde lo preponderante deberia ser la neutralidad, al menos
hasta donde fuera posible.

A todo ello se suma la constante introduccion de la tematica politica en
television y radio, como ya hemos comentado, aparte de la presencia
también constante de los propios protagonistas de la politica en los me-
dios de comunicacion, presencia que en Espafa es diaria, con multitud
de declaraciones, entrevistas y ruedas de prensa.

2. OBJETIVOS

En el presente trabajo nos detendremos en el papel que los editoriales
periodisticos desempeiian durante la campaiia electoral como fuente de
informacion, pero también como modo de conformacion del propio pen-
samiento politico de los lectores, habida cuenta de la carga subjetiva que
caracteriza a tal tipologia de textos. La campana electoral, entendida
como el periodo en que los distintos partidos que concurren a unas elec-
ciones piden el voto mediante mitines, pegada de carteles, envio por co-
rreo de propaganda electoral y apariciones de los candidatos en los me-
dios de comunicacioén, cada vez tiene unas fronteras mas difusas en Es-
pafia, donde la presencia del politico en los medios de comunicacion y
la peticion del voto (o la peticion de no votar a otros partidos) no se
restringe al momento de la campafia electoral en si, sino que es la prac-
tica habitual en todo momento.

En cualquier caso, conviene tener en cuenta que, desde hace décadas, el
modelo de campana electoral ha evolucionado profundamente, pasando
de las cunas de propaganda electoral en la television de los afios 80 y 90
a la presencia constante de los candidatos y de otros politicos en los dis-
tintos medios de comunicacion, como decimos. De hecho, la television,
la radio y los periodicos se han convertido en el verdadero terreno en
que se desarrolla la campaia electoral, pues el alcance que puedan tener
las palabras de un politico es evidentemente mayor cuando se retrans-
miten por radio y television o se reproducen en el periddico respecto a
la capacidad que pueda tener un recinto donde se lleva a cabo un mitin,
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por mucha capacidad que tenga. De ahi que el verdadero destinatario del
mitin no sea tanto el publico que asiste al evento en vivo y en directo,
sino la millonaria masa de televidentes a los que se les muestran frag-
mentos seleccionados de los discursos lanzados en el mitin. La fuerza
que tienen los medios y su relacién con los que se considera la mera
realidad, mostrada en la pantalla, tiene consecuencias incluso en la pro-
pio desarrollo de la vida democratica (Bueno 2000, 2002). La seleccion
de los pasajes del mitin que las televisiones y radios mostraran poste-
riormente en sus informativos o programas de todo tipo, incluso humo-
risticos y de entretenimiento, corresponde fundamentalmente a los me-
dios de comunicacion, que, de este modo, se convierten en los respon-
sables de la orientacion que se les dé a tales discursos, dependiendo de
la seleccion realizada en base a los intereses ideoldgicos que quiera de-
fender el medio de comunicacion en si. Por ende, este se convierte en el
verdadero altavoz del politico, para bien o para mal. Y, del mismo modo,
el analisis presente en los editoriales periodisticos conlleva un cierto
grado de responsabilidad en cuanto a la percepcion de la actualidad po-
litica por parte del ciudadano lector y votante.

En los epigrafes siguientes analizaremos coémo la presentacion de ciertos
temas en los editoriales periodisticos viene acompaifiada de una vision
interesada de los hechos y de una interpretacion aprioristica ya desde el
propio titular, condicionando de entrada la opinion del lector, todo ello
como resultado de una sobreabundancia de elementos subjetivos que
pueden ser aislados y analizados desde un punto de vista lingiiistico.

3. METODOLOGIA

Para nuestro estudio hemos analizado los editoriales de cuatro grandes
diarios espanoles durante la campafa de las elecciones autonéomicas y
municipales que se celebraron en Espaiia el 28 de mayo de 2023. La
campafa electoral se desarrollo entre los dias 12 y 27 de ese mes. Hemos
creado un corpus textual formado por los editoriales publicados durante
estos dias y los siguientes, en concreto hasta el 31 de mayo, de modo
que pudiera darse cuenta del analisis de la campafia electoral, del resul-
tado de las elecciones y de las consecuencias de estas, en particular del



anuncio por parte de Pedro Sanchez el dia 29 de mayo acerca del ade-
lanto de las elecciones generales, que pasarian a celebrarse en julio en
vez de en diciembre. Nos hemos concentrado en cuatro de los diarios
generalistas de mayor difusion en Espaia, esto es, El Pais, El Mundo,
ABC'y La Razon, reuniendo un total de 119 editoriales: 34 de EI Pais,
30 de El Mundo, 33 del ABC'y 22 de La Razon, que constituyen la tota-
lidad de los editoriales publicados por estos cuatro periddicos entre el
12 y el 31 de mayo de 2023.

Nuestro analisis es de corte lingiiistico y parte de los presupuestos del
analisis del discurso, conjugando el estudio del lenguaje politico como
lengua de especialidad (Cabré 1993, Lerat 1997, Calvi ef al. 2009) y del
lenguaje politico desde el punto de vista de la argumentacion y la per-
suasion (Fuentes Rodriguez 2016; Fuentes Rodriguez, Alcaide Lara
2020). El analisis cualitativo lo complementamos con un andlisis cuan-
titativo, para el cual nos valemos de las herramientas metodoldgicas que
nos ofrece la lingiiistica de corpus. En este sentido, hacemos uso del
programa informdatico Sketch Engine, ideado para el tratamiento de cor-
pus textuales digitales. En concreto, el corpus textual formado por los
119 editoriales cuenta con un total de 54 125 palabras y 59 701 tokens.
El corpus estd a su vez dividido en cuatro subcorpus, cada uno de los
cuales contiene los editoriales correspondientes de los cuatro diarios que
hemos tomado en consideracion para nuestro trabajo. El analisis de fre-
cuencias y el conteo estadistico nos permite profundizar en el modo en
que vienen empleadas ciertas expresiones y ciertas categorias gramati-
cales y sus combinaciones mas frecuentes, a través de las técnicas de los
n-gramas o paquetes Iéxicos (Biber, Conrad, Cortes 2004; Biber 2005,
2009), entre otras; por otro lado, la observacion de las palabras clave
(Scott 1997, Gabrielatos 2018) nos aporta informacion que es dificil o
imposible de establecer de manera intuitiva. Con todo ello se intenta lle-
var a cabo una investigacion que combine el estudio basado en corpus y
guiado por el corpus, en esta doble vertiente sefialada por Tognini-Bo-
nelli (2001).



4. RESULTADOS

En este epigrafe presentaremos los resultados de nuestra investigacion
divididos en tres secciones: por un lado, la estadistica acerca de las te-
maticas tratadas en los editoriales analizados; por otro, un analisis cua-
litativo de las caracteristicas lingliisticas que, a nuestro juicio, revelan
mejor la presencia de elementos fuertemente subjetivos que pueden in-
terpretarse como desviaciones de la realidad dado su extrema carga mo-
dalizadora; por ultimo, unas calas de tipo cuantitativo que apoyan las
observaciones anteriores.

En cuanto a las tematicas abordadas en los 119 editoriales publicados en
el periodo de campafia electoral y en los dias siguientes por los cuatro
diarios seleccionados, es importante sefialar, de entrada, la primacia del
contenido politico por encima de cualquier otro, como es evidente. En
concreto, las tematicas se concentran en la politica nacional espaiola,
en la politica europea, en la politica no europea, en un pufiado de temas
sociales y en un tema deportivo concreto (los insultos racistas lanzados
hacia Vinicius, jugador del Real Madrid). En ocasiones, algunos textos
combinan la politica nacional con la internacional de manera practica-
mente indisoluble, de modo que ciertos editoriales engrosan ambos por-
centajes simultaneamente:

a. 51%: contenido politico espafiol

b. 13%: contenido politico europeo

c. 15%: contenido politico internacional no europeo
d. 21%: contenidos sociales y deportivos

Efectivamente, varios de los editoriales que, en principio, tratan temas
de politica internacional, ya sea europea o extraeuropea, al final desem-
bocan en asuntos estrechamente relacionados con las inminentes elec-
ciones espafiolas, en el sentido de las consecuencias que ciertas politicas
llevadas a cabo en otros paises puedan tener en la politica nacional es-
pafiola (se comenta, por ejemplo, que en Grecia la derecha ha ganado
las elecciones del 21 de mayo, lo cual es un ejemplo a seguir o un hecho
casi inexplicable, dependiendo del medio espaiol que se lea).



Si observamos la distribucion temética de los editoriales en cada uno de
los periodicos durante la campaiia electoral (Tabla 1), se puede constatar
que El Pais seria el mas equilibrado de los cuatro, con una distribucion
casi equitativa de las cuatro tematicas sefialadas; en el otro extremo, La
Razon dedica sus 22 editoriales de este periodo exclusivamente al tema
politico nacional; E/ Mundo y el ABC se situan a medio camino, ya que
dedican mayoritariamente sus editoriales a la politica espafiola, pero
atendiendo ocasionalmente a temas internacionales o sociales.

TABLA 1. Distribucién tematica de los editoriales en los periddicos analizados.

El Pais El Mundo ABC La Razon
Politica espafiola 10 18 26 22
Politica europea 7 3 3 0
Politica internacional no europea 10 5 1 0
Sociedad y deporte 9 5 8 0

Fuente: elaboracion propia

Desde un punto de vista de la propia seleccion de contenidos y de su
posterior peso tematico, la eleccion que realiza La Razon, concentran-
dose tnicamente en la tematica politica espafiola del momento, es una
declaracion de intenciones encubierta por parte del diario dirigido por
Francisco Marhuenda, mediante la cual se considera que este es el tema
mas importante del momento, por encima de cualquier otro, el tema que
merece atencion maxima y exclusiva dedicacion por parte del medio, al
menos en cuanto al hecho de manifestar su opinion respecto a tal tema-
tica. Dado que el periddico se decanta por la defensa del Partido Popular,
es decir, del principal partido de la oposicion, se puede interpretar esta
dedicacion exclusiva de los editoriales como una forma de colaborar en
la contienda electoral con toda la artilleria, al menos desde el punto de
vista cuantitativo. Por su parte, un medio como E! Pais, mas inclinado
hacia el PSOE, el entonces partido mayoritario en el Gobierno, amplia
sus intereses, quiza huyendo de dedicar toda la atencion al tema electoral
como forma de mostrar cierta tranquilidad hacia una victoria que no se
considera en peligro. Los otros dos medios, mas tendentes a la derecha,
equilibran igualmente el peso tematico de sus editoriales, pero con una
mayor dedicacion al tema del momento, también posiblemente en la



misma linea que La Razon, pero sin llegar al extremo de este diario. Para
nuestro analisis nos concentraremos especialmente en los editoriales de
contenido politico en que el tema de las elecciones espaiolas es el centro
de interés sobre el que orbita el texto o bien desempefia un papel predo-
minante en €l.

El propio contenido de opinioén y andlisis que caracteriza al editorial
como voz del medio (Arroyas, Gobantes 2007; Rivas 2011) se ve fuer-
temente condicionado por el grado de objetividad o subjetividad que
pueda tefiir al texto. Si bien el género no tiene necesidad de mantener la
neutralidad respecto a un tema, como si debe hacerlo la noticia, una pre-
sentacion de la opinion y del analisis con ciertas caracteristicas lingiiis-
ticas prominentemente marcadas puede llevar a la pérdida de verosimi-
litud de esos andlisis, asi como a la argumentacion tautoldgica y a la
peticion de principio, es decir, a afirmar o negar precisamente lo que
previamente ha de ser demostrado. Los mecanismos lingiiisticos que in-
tervienen en estas valoraciones subjetivas son variados, como se ha se-
nalado repetidamente en la teoria sobre el analisis del discurso (Casal-
miglia, Tuson 2012: 164-169), pero podriamos detenernos en algunos
de los elementos que con mayor claridad delatan la introduccion de la
subjetividad.

Entre estos elementos modalizadores se encuentran los adjetivos, que en
su funcion tanto especificativa como explicativa pueden conllevar una
valoracion de mayor o menor grado, como algunos de los que entresa-
camos a modo de ejemplo de editoriales de El Pais: “espurio”, “peor”,
“frivolo”, “irresponsable”. Igualmente, son frecuentes las expresiones
modalizadoras de tipo epistémico y los operadores pragmaticos (Casal-
miglia, Tuson 2012: 165-167; Barrenechea 1979), como, por ejemplo,
“sin fundamento”, expresion que desautoriza una opiniéon o un hecho
llevado a cabo, pero que normalmente no viene acompanada de la expli-
cacion pertinente acerca de en qué radica esa ausencia de fundamento
sefialada. Asi, el mero hecho de nombrar una realidad la esta creando y
si, siguiendo a Wittgenstein, “los limites de mi lenguaje significan los
limites de mi mundo” (punto 5.6 del Tractatus), bien puede sostenerse
que una afirmacion es capaz de moldear los limites de una interpretacion
sin necesidad de mayores averiguaciones.



Desde un punto de vista cualitativo, la propia enunciacion presente en
los titulares de los editoriales analizados nos ofrece un marco de analisis
donde se rastrea el grado o grados de subjetividad que presentan tales
textos. Un mismo hecho puedo analizarse desde dpticas muy diferentes,
pero en ocasiones la carga interpretativa del propio titular es suficiente
para conocer de antemano el contenido del texto, o al menos lo que su-
pone ese hecho o las consecuencias que puede tener, en mas de una oca-
sion expresandolo de manera categorica sin lugar a discrepancias.

Por ejemplo, a raiz de las candidaturas presentadas por Bildu, en las cua-
les se sefiald la presencia de condenados por terrorismo, listas de las cua-
les después se elimino a siete condenados, y del apoyo que este partido
mostraba hacia el PSOE, el diario E/ Pais titula de esta manera los edito-
riales que tratan tales temas: “Candidatos de Bildu” (13 de mayo) y
“Bildu rectifica” (17 de mayo). En tales titulares se opta por un contenido
minimalista poco diferente de lo que serian unos titulares tematicos
(Calvi et al. 2009: 87-88), en los cuales no se va mas allad de un escueto
adelanto de la informacion, que se ampliara en el cuerpo de la noticia. De
este modo, el periddico, ante un tema tan delicado prefiere mantener una
linea moderada, en cierto modo comprensiva para con el partido vasco.

Por su parte, £/ Mundo despliega unos titulares declarativos con claros
elementos valorativos: “Los terroristas no arrepentidos no pueden ocu-
par cargos publicos” (13 de mayo), “Alejarse de los pactos con Bildu
requiere mas que hablar en un mitin” (15 de mayo), “Un enorme ejerci-
cio de cinismo de Bildu tolerado por el Gobierno” (17 de mayo),
“Inaceptable falta de celo de la Fiscalia con las listas de Bildu” (26 de
mayo). En ellos se incluye la evaluacion critica de los hechos mediante
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verbos modales y expresiones modalizadoras (“no pueden”, “requiere
mas que”), adjetivos y participios valorativos (“enorme”, “inaceptable”,
“tolerado”), que pueden derivar en una toma de postura concreta por

parte del medio (“inaceptable falta de celo™).

En una linea mas moderada se sittia ABC, sin renuncias, de todos modos,
a la clarificacion de sus posiciones desde el propio enunciado del titular,
pero con menor carga valorativa, al menos lingiiisticamente hablando:
“Bildu exhibe a ETA” (13 de mayo), “Bildu sale a rescatar a Sanchez”
(16 de mayo), “Bildu y PSOE: siguiente etapa” (17 de mayo).



Por su parte, La Razon —que curiosamente no menciona el tema de Bildu
hasta el dia 17— se sitiia mas bien en la estela de £/ Mundo, aunque con
menor énfasis: “Sanchez y el abrazo de oso del aliado Otegi” (17 de
mayo), “Bildu no puede ser la alternativa al PNV” (18 de mayo), “In-
digno es callar ante el atropello de Bildu” (19 de mayo). Aqui destaca
igualmente la toma de posicion del periddico, mediante la construccion
“indigno es callar” del tercer titular.

En general, notamos en E/ Pais una tendencia a la moderacion en los
titulares de sus editoriales (“Prudencia macroecondémica”, “Respetar a
los electores”, “Investigacion en Melilla”, “Hoy se vota”, “Adelanto
electoral”), entrando pocas veces en valoraciones explicitas (“El despro-
posito de Trebujena”, “Rotunda victoria del PP”’). De todos modos, el
texto de los editoriales si valora y juzga, como es normal (por ejemplo,
haciendo balance de la campaiia electoral, se dice que “entre lo peor que
ha vivido la campafia ha estado el contagio de innobles practicas trum-
pistas” y que “fomentar frivola e irresponsablemente el bulo que cues-
tiona la seguridad del sistema electoral espafiol con alusiones a inexis-
tentes pucherazos degrada a quien lo propala”).

Por su parte, en los titulares de los editoriales de £/ Mundo se pone de
manifiesto la tendencia contraria, es decir, en vez de un titular escueto
se prefiere una frase extensa a modo de titular informativo (Calvi et al.
2009: 88) en donde, en muchas ocasiones, hay elementos de juicio y
valoracion que, como decimos, desde el principio, antes de la propia
lectura del cuerpo del editorial, inclinan la balanza de la interpretacion
en un sentido determinado (“Inaceptable sefialamiento de Podemos al
hermano de Ayuso”, “Un ministro desautorizado para denunciar la co-
rrupcion”, “Melilla: un intento de fraude que apunta a Marruecos”, “La
compra de votos en Mojacar enturbia la campafnia del PSOE”, “Unas
elecciones que son el primer ensayo de las generales”, “Espafia castiga
la forma de gobernar de Sanchez y Feijoo impulsa el cambio”, “Sanchez
somete a Espafia a un nuevo plebiscito en busca de su salvacion”, “Un
experimento que genera trastorno en los ciudadanos”).

ABC oftrece un punto intermedio entre el minimalismo de E/ Pais y la
abundancia de E/ Mundo. Combina a partes iguales el titular tematico,
aun cuando en ocasiones incluye mas o menos levemente un matiz
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evaluativo (“Conflictividad creciente”, “Sanchez, ausente en Reikia-
vik”, “Tendencia favorable para el PP”, “Sumar y la compra de votos”,
“El exilio de 180.000 vascos”, “Un PSOE sin respuestas”, “Pedro San-
chez a examen”, “El PSOE pierde poder territorial”, “Una huida hacia
adelante”) y el informativo, mas extenso y con valoracion explicita o
toma de posicion (“El gobierno y la irrelevancia de su reforma laboral”,
“No arrojar dudas sobre nuestro sistema electoral”, “La radicalidad de
Montero vuelve a fracasar”, “La compra de votos golpea ahora al PSOE
en Mojacar”, “Siguen acumulandose las objeciones a la ley de paridad™).

De la misma manera, La Razon se mueve entre el titular tematico (“In-
quietud en la Policia madrilefia”, “El «miedo» de Page”, “Ayuso, entre
carteles”), a veces excesivamente enigmatico, hasta el punto de no dejar
ver a qué se referird exactamente el texto del editorial (“Botellines rotos”,
“José Antonio, confidencial”), y el titular informativo, de nuevo con va-
loracion y toma de posiciones (“La economia también vota el 28 de
mayo”, “No toda la culpa la tiene Pedro Sanchez”, “Ayuso, en la avan-
zada del cambio politico”, “El crucial desafio en Valencia del PP”, “Un
sistema electoral que garantiza el voto”, “El cambio politico que no
puede esperar”, “Nuiiez Feijoo vuelve a tefiir de azul el mapa de Espafia”,
“Un atajo electoral con mas de oportunismo que de audacia”). En todo
caso, lo mas resefiable en el caso de este diario es que se concibe el titular
del editorial como un momento en que exhibir juegos de palabras, expre-
siones idiomaticas y términos coloquiales, buscando un golpe de efecto
que llame la atencion del lector (“Vox derrapa en Parla”, “El juego a dos
barajas de la lideresa Diaz”, “La panda del Moco salpica a Vox”, “La
venganza fria de Podemos”, “Fin a la barra libre de gasto para Sanchez”).

Desde un punto de vista cuantitativo, el analisis del corpus textual ma-
nejado nos permite aclarar algunas cuestiones referidas a la introduccion
de la subjetividad. Por una parte, se evidencia que entre los verbos mas
utilizados en el corpus, aparte del verbo copulativo “ser” y del auxiliar
“haber”, que ocupan las dos primeras posiciones, se encuentran dos ver-
bos modales (“poder” y “deber”, en tercera y séptima posiciones, res-
pectivamente), asi como el verbo de opinion “suponer”, en undécima
posicion. En un corpus general de espafiol como Spanish Web 2018, con
miles de millones de palabras, el verbo “poder” se encuentra en cuarta



posicion, “deber” en undécima y hay que esperar hasta la posicion nu-
mero 68 para encontrar el verbo de opinion “suponer”. La frecuencia de
los adjetivos valorativos mas recurrentes (Tabla 2) nos informa de una
importante presencia de adjetivos evidenciadores y evaluadores (“ma-
yor”, “bueno”, “necesario”, “capaz”, “mejor”, “posible”, “importante”,
“peor”, “evidente”, “relevante”, “imprescindible”, ‘“extraordinario”,
“pleno”, “rotundo”).

TABLA 2. Adjetivos valorativos méas frecuentes

item Frecuencia absoluta Frecuencia por millon
17 mayor 41 686,75567
20 bueno 38 636,50525
21 grande 37 619,75511
24 grave 27 452,25373
25 necesario 27 452,25373
29 alto 25 418,75345
3 capaz 23 385,25318
32 mejor 23 385,25318
36 claro 20 335,00276
41 radical 19 318,25263
43 posible 18 301,50249
47 absoluto 18 301,50249
48 importante 17 284,75235
49 peor 17 284,75235
50 evidente 16 268,00221
58 relevante 14 234,50193
60 amplio 14 234,50193
62 real 14 234,50193
63 suficiente 13 217,7518
67 extremo 13 217,7518
72 imprescindible 12 201,00166
74 extraordinario 12 201,00166
77 definitivo 12 201,00166
78 pleno 12 201,00166
79 maximo 12 201,00166
80 falso 12 201,00166
82 rotundo 11 184,25152

Fuente: elaboracién propia



Por tltimo, una observacion de las palabras clave mas frecuentes, obte-
nidas de la comparacion entre nuestro corpus de estudio y el citado cor-
pus general de espafiol Spanish Web 2018, revela que entre las 50 pri-
meras palabras clave, aparte de los nombres propios, las tres primeras se
ubican en el &mbito de la valoracion y de la toma de posiciones: “inde-
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cencia”, “permisividad” y electoralismo”.

5. DISCUSION

El editorial periodistico, tanto en su version en papel como en su version
digital, se presenta como punto de encuentro entre el medio de comuni-
cacion y el lector. Su contenido expresa la opinion del medio en cuestion
y, por ello mismo, se engloba entre los géneros periodisticos de opinion.
Sin embargo, en algunos casos esta puede estar desvirtuada si la presen-
tacion del andlisis que, por fuerza, debe incluir el editorial se ve deslu-
cido por un aparato lingliistico que ofrece una interpretacion inducida
de los hechos, ya desde el propio titular. La observacion del comporta-
miento de diferentes medios en un momento informativo crucial como
puede ser una campana electoral nos permite comprobar hasta qué punto
ciertas noticias de actualidad, analizadas y valoradas en los editoriales
periodisticos, pueden verse sometidas a interpretaciones opuestas que
no necesariamente encuentran su asidero en la argumentacion, sino en
la propia expresion lingiiistica con que se dan a conocer, ya desde los
titulares. El analisis a través de las herramientas de la lingiistica de cor-
pus nos permite observar la presencia de ciertos elementos valorativos
con una frecuencia alta y que pueden inducir una interpretacion de los
hechos mas alla de la propia reflexion sobre ellos.

6. CONCLUSIONES

Hemos podido comprobar como la seleccion tematica en los editoriales
de cuatro grandes periodicos espafioles durante la campafia electoral
para las autondmicas y municipales de mayo de 2023 en Espafia presenta
una querencia evidente hacia la temadtica politica, siendo en alguno de
los diarios analizados el tnico tema en sus editoriales a lo largo de las
dos semanas de campafia electoral. Por otra parte, las distintas



modalidades de acercamiento a los titulares de los editoriales de que se
valen los diferentes diarios tomados en consideracion nos informan de
practicas asentadas y sistematicas, que pueden funcionar como marca de
la casa mediante la cual el lector sabrd reconocer el estilo del medio.
Hemos recorrido el camino que va de los titulares mas asépticos y ele-
mentales de £/ Pais al relativo barroquismo de los titulares de los edito-
riales de El Mundo, pasando por el punto intermedio que representan en
este sentido ABC'y La Razon, si bien este Gltimo diario se decanta por
una vertiente en ocasiones ludica, estilisticamente hablando. En cual-
quier caso, el alto grado de subjetividad presente tanto en algunos titu-
lares de los editoriales como el propio texto, confirmada también por los
resultados que nos proporciona el recuento informatico lexicométrico,
puede en buena medida deformar lo que deberia ser un analisis mas re-
flexivo e inducir en el lector una interpretacion de los hechos ya dada
que se presenta como incontestable y necesariamente asumible.
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CAPITULO 5

LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN INSTAGRAM.
REFLEXIONES PARA SU ESTUDIO

ALBERTO DAFONTE-GOMEZ
Universidade de Vigo

MARIA ISABEL MIGUEZ-GONZALEZ
Universidade de Vigo

1. LAS REDES SOCIALES EN EL ECOSISTEMA
INFORMATIVO

Las redes sociales tienen un papel cada vez mas importante en el ecosis-
tema informativo, tanto por su capacidad de distribuir noticias entre am-
plias audiencias (Miguez-Gonzalez et al., 2023) como por el trafico que
derivan a medios de comunicacion digitales (Lawrence et al., 2018), en
un contexto en el que cada vez menos personas afirman acceder a las
noticias a través de los portales o apps de medios (Newman et al., 2023).

Gran parte del consumo de informacion que se realiza en las redes es
incidental (Boczkowski et al., 2018; Vazquez-Herrero et al., 2020), esto
es: las noticias o contenidos informativos llegan al usuario a través de
sus contactos y del sistema de recomendacion de cada red social y no
como resultado de una busqueda activa por parte de la persona. No obs-
tante, tal y como propone Thorson (2020), que el consumo sea "inciden-
tal" no implica que sea "accidental":

On platforms like Facebook, incidental encounters with news are entan-
gled with prior choices made by individuals themselves and are there-
fore perhaps not so accidental after all. Feedback loops between user
(and friend) preferences and future content exposure emerge, which are
made possible by the application of user data to decision-making about
what should appear in that user’s feed (Thorson, 2020, p. 1069).

Asi pues, a la logica de la viralidad en la que se fundamentan las redes
sociales (Welbers & Opgenhaffen, 2019) —dependiente de una accion de
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"compartir" que posibilita que los contenidos lleguen a usuarios a través
de sus redes de contactos— hay que afiadir el disefio algoritmico que in-
terpreta esa accion como una muestra de interés que se tendra en cuenta
para mostrar ese contenido todavia a mas personas.

Los algoritmos no son mas que una serie de instrucciones logicas que se
aplican sobre un conjunto de datos para obtener un resultado. En el caso
de las redes sociales su uso se relaciona con el filtrado y priorizacion de
los contenidos que se le muestran a cada usuario, para lo cual se valoran
parametros que giran, principalmente, en torno a comportamientos an-
teriores del individuo, como comentarios, compartidos, /ikes, el tiempo
de visionado de un video o las interacciones frecuentes con otros perfiles
o paginas. Estas acciones determinan el engagement o interés que un
contenido ha generado para un usuario y, a través de su analisis, el algo-
ritmo trata de predecir qué contenidos nuevos serdn mas interesantes
para mostrarlos en primer lugar.

De este modo, los algoritmos acaban determinando la visibilidad de cada
contenido para cada usuario en cada red social (Hutchinson & Dwyer,
2022), estableciendo, por ende, una suerte de “reglas de juego” (Cotter,
2019; Petre et al., 2019), generalmente opacas y sometidas a frecuentes
cambios unilaterales (Hutchinson & Dwyer, 2022) que los usuarios —
tanto individuos como empresas e instituciones— tratan de descifrar para
lograr ser “algoritmicamente reconocibles” (Gillespie, 2017) y conse-
guir mejorar las métricas de los contenidos que publican. Asi pues, los
criterios que determinan ese sistema de recomendacion constituyen la
piedra angular de la distribucion de contenidos en las redes y, paradogi-
camente, rara vez se comunican de forma transparente a los usuarios o
a la opinién publica.

La capacidad que tiene un contenido para llegar a una gran audiencia no
depende solamente del nimero de seguidores de quién lo publica, sino
también de su capacidad de generar interacciones y comportamientos
que el algoritmo de cada red social interprete como muestras de interés
de cada individuo, por lo que los medios de comunicacidon y empresas
periodisticas deben adaptar sus contenidos a unos criterios ajenos a ellos
que limitan las narrativas posibles (Carlson, 2020). El engagement se ha
convertido asi en una prioridad estratégica para muchas redacciones
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(Lawrence et al., 2018) y condiciona el modo en el que las noticias y
otros contenidos informativos se cuentan.

No es extrafio, por lo tanto, que exista un gran interés, tanto desde el am-
bito empresarial como desde el académico, por descifrar qué elementos
de una publicacion pueden generar mayor interés de la audiencia, sin des-
cuidar en qué medida el algoritmo recompensard o castigara las caracte-
risticas formales de esa publicacion o el tipo de engagement producido.

Para tratar de arrojar un poco de luz sobre estas cuestiones planteamos
en las siguientes paginas el caso de una red social en concreto, Insta-
gram, a través de la exposicion de lo que sabemos actualmente sobre el
disefio de su interfaz, el funcionamiento de sus algoritmos, y del anélisis
de los inputs que éstos valoran en las publicaciones, que confrontaremos
con la informacion a este respecto que estd disponible para los investi-
gadores a través de las métricas de Crowdtangle, herramienta oficial que
Meta pone a disposicion de la academia.

2. INSTAGRAM COMO PLATAFORMA DE ACCESO A LA
INFORMACION

Instagram es una red social que nace en 2010 vinculada a la fotografia
movil y orientada a lo que Lev Manovich define como "comunicacion
visual estética" (2017, p. 41). Poco después de ser adquirida por Face-
book en 2012, inicia una senda de cambios que la han llevado a avanzar
cada vez mas en las opciones de publicacion para videos (Warren, 2013)
y a multiplicar sus usos potenciales a través de actualizaciones constan-
tes de sus funcionalidades y formatos de publicacion, dentro de un pro-
ceso general en las redes sociales que algunos definen como "frankens-
teinizacion" (Social Media Trends Report, 2023). Es asi como una apli-
cacion sin ningun tipo de relacion inicial con el consumo de informacion
acaba siendo un sujeto a tener en cuenta al analizar el ecosistema infor-
mativo. Segun el Digital News Report de 2018 (Newman et al., 2018)
solamente un 6% de los encuestados habia usado Instagram para consu-
mir noticias en la ultima semana, siendo superada por Facebook (36%),
Whatsapp (15%), Twitter (11%) y Facebook Messenger (8%); cinco
afos después, en el Digital News Report de 2023, ese 6% se habia



transformado en un 14% e Instagram superaba por segundo afio conse-
cutivo a Twitter (11%) como fuente de informacion (Newman et al.,
2023). En el caso de Espafa, Instagram es todavia mas relevante en la
dieta informativa dado que un 21% de personas afirman utilizarlo para
informarse, solamente por detrds de Facebook (30%) y WhatsApp
(27%).

Estas cifras generales, junto con su elevado nivel de implantacion entre
los usuarios mas jovenes, recomiendan analizar esta plataforma desde el
ambito académico en relacion con su uso como ventana de acceso a la
informacion, tanto a través de los perfiles de medios y periodistas como
de influencers y personalidades publicas no profesionales (Andi, 2021).

No obstante, antes de abordar su estudio es necesario conocer y refle-
xionar sobre ciertas especificidades y limitaciones de Instagram con res-
pecto a otras redes tradicionalmente mas ligadas al consumo y difusion
de informacién como Twitter (actualmente X) o Facebook, y que tienen
mayor presencia en la investigacion cientifica sobre comunicacion en
redes sociales. Para contribuir a esta reflexion previa sobre los elemen-
tos distintivos de Instagram, analizaremos su arquitectura e interfaz y lo
que sabemos del funcionamiento de sus algoritmos.

2.1. INSTAGRAM: ARQUITECTURA E INTERFAZ

En primer lugar, en Instagram hay cuatro espacios distintos para acceder
a los contenidos ajenos, que se relacionan, a su vez, con cierto tipo de
formatos de forma preferente: Feed, Stories, Explore y Reels (a los que
podriamos anadir el servicio de mensajeria o los —demasiado recientes
como para analizar— canales de difusion).

El Feed es lo primero que un usuario ve cuando abre la aplicacion, la
interfaz con la que Instagram se dio a conocer y que ha ido incorporando,
desde sus origenes, fotos, videos y albumes de imagenes. Las stories se
introdujeron en 2016 como formato efimero para fotos, videos, textos e
imagenes en formato vertical que incorporan elementos de realidad au-
mentada, musica o gifs («Introducing Instagram Stories», 2016) y apa-
recen en un espacio propio en la parte superior del Feed. En ambos lu-
gares cada usuario accede, fundamentalmente, a contenidos publicados

— 86 —



por cuentas o temas que sigue, aunque también se introducen sugeren-
cias algoritmicas.

Explore, por el contrario, es un espacio de descubrimiento basado en las
preferencias del usuario. En Explore podemos acceder a todos los for-
matos de contenido —salvo Stories— de cuentas publicas a las que no se-
guimos. El acceso se sitiia en el menu principal de la app, al lado del
espacio dedicado especificamente al descubrimiento de reels, un for-
mato de video introducido por Instagram en 2020 («Introducing Insta-
gram Reels», 2020) que imita en cierta medida algunas de las sefias de
identidad principales de TikTok.

Esta distincion entre los diferentes espacios dentro de la app es rele-
vante, en primer lugar, porque cada uno de ellos presenta distintas posi-
bilidades en cuanto al formato de los contenidos y a las interacciones
posibles, pero también, como veremos mas adelante, porque en cada una
de estas areas los algoritmos de Instagram operan de forma diferente a
la hora de seleccionar qué contenidos se le muestran al usuario.

A nivel general, debemos sefialar que, a diferencia de otras redes como
Twitter o Facebook en las que el hipervinculo es un formato totalmente
normalizado en cualquier tipo de publicacion, en el caso de Intagram ha
estado siempre limitado. En la actualidad Instagram no permite anadir
un link a una publicacion realizada en el Feed y solamente a partir de
2021 introdujo esta posibilidad en las stories para cualquier usuario (an-
teriormente solo negocios y creadores destacados podian hacerlo) (Eu-
lenstein, 2021) por lo que, durante mucho tiempo la unica posibilidad
de anadir un link se encontraba en la biografia de cada perfil. Esta limi-
tacion impuesta por la plataforma sugiere, para Hermida y Mellado “un
intento de maximizar las interacciones dentro de la plataforma, en lugar
de con espacios de terceros” (Hermida & Mellado, 2020, p. 16) y lo
convierte en soporte encerrado en si mismo que no facilita en absoluto
el trafico hacia una ampliacién de los contenidos en un sitio web ex-
terno. Esta circunstancia constituye una limitacion evidente a la hora de
presentar contenidos informativos, ya sean como imagen, como album
de imagenes o como video en sus distintas modalidades. A esto se afiade
que la arquitectura basica de Instagram dificulta, por principio, que un
contenido se comparta fuera de la aplicacion y que la previsualizacion



que se genera sea Util por si misma para quién la recibe. Esta orientacion
hacia la interaccion personal y privada constituye para Larsson (2018)
una desventaja con respecto a otras redes como Facebook o Twitter,
puesto que los procesos de viralidad resultan mas complejos.

2.2. LOS ALGORITMOS DE INSTAGRAM

Instagram sustituy¢ el feed en orden cronoldgico por un feed algoritmico
en 2016 (O’Meara, 2019). Este cambio supuso que cada usuario dejaba
de tener acceso a todo el contenido por igual —dependiendo solamente
de sus propias preferencias sobre a quién seguir o del momento de su
publicacion— y se sometia al criterio de un algoritmo que filtraria los
contenidos, con la pretension de priorizar aquellos que se identificasen
como potencialmente mas interesantes para el usuario de entre lo publi-
cado por los perfiles a los que seguia y —lo que es mas importante— de
perfiles a los que no seguia.

A pesar de usar algoritmos para decidir lo que un usuario ve o no desde
2016, no seria hasta el 8 de junio de 2021 cuando Intagram expuso, por
primera vez, algunos de los items a los que atienden sus algoritmos
(Mosseri, 2021), con la intencion de clarificar lo que ellos identificaban
como "conceptos erroneos" que circulaban dentro de su comunidad. Lo
primero que se destacaba en este comunicado era la exitencia de un al-
goritmo diferente para cada parte de la aplicacion —Feed, Stories, Ex-
plore y Reels— dado que se entiende que cada una de ellas responde a
usos distintos. Asi pues, Feed y Stories se consideran lugares en los que
buscar contenido de familiares y amigos mientras que Reels y Explore
son secciones de entretenimiento para descubrir contenidos y perfiles
nuevos. En cada una de estas areas se tienen en cuenta distintas “sefia-
les” —segun su propia terminologia— que definen lo que se considera un
contenido relevante para el usuario.

El 31 de mayo de 2023 Instagram publica una actualizacion de este pri-
mer post aclaratorio de 2021 bajo la declaracion de que “Hay muchos
conceptos erroneos por ahi, y reconocemos que podemos hacer mas para
ayudar a las personas, especialmente a los creadores, a comprender lo
que hacemos” (Mosseri, 2023, para. 1). La publicacion también explica

— 88 —



el funcionamiento de algunas funciones nuevas introducidas con poste-
rioridad al primer texto.

El Feed se define como una "base de operaciones personalizada" en la
que se accede fundamentalmente a publicaciones de amigos, familiares
y contenido de otros usuarios recomendado por Instagram en base a los
intereses definidos. Més allé de las publicaciones recientes de las perso-
nas que sigue una persona, el algoritmo del Feed prioriza y aplica los
siguientes criterios para categorizar los contenidos "relevantes" para un
usuario: interacciones (/ikes, shares, guardados y comentarios), infor-
macion sobre la popularidad de la publicacion (namero de /likes, veloci-
dad del crecimiento de interacciones con la publicacion) e informacion
sobre el contenido (fecha de publicacion y geolocalizacion entre otros
factores que no se llegan a precisar), informacion sobre el autor de la
publicacién (se pone como ejemplo el nimero de interacciones que ha
recibido en las ultimas semanas) y el historial de interacciones del usua-
rio con el autor de la publicacion. Se indica también, en general, que han
comenzado a considerar factores como la preferencia del usuario por
ciertos formato de publicacion (fotos, albumes o videos). A pesar de que
todas la interaciones tienen valor para el algoritmo, las mas relevantes
para Instagram son: la probabilidad de que el usuario dedique unos se-
gundos a una publicacion, la comente, le guste, la comparta y toque la
foto de perfil del autor (Mosseri, 2023), y se mantienen igual que en
2021 (Mosseri, 2021).

Entre los inputs que se tienen en cuenta en Stories, Instagram destaca:
la frecuencia con la que el usuario ve contenidos de una cuenta (viewing
history), la frecuencia con la que interactia con las stories de esa cuenta
(engagement history) y la probabilidad de que emisor y receptor se co-
necten como amigos o familiares (closeness). A partir de estos y otros
datos se calcula la probabilidad de que el usuario acceda a una story,
responda a ella o pase de forma inmediata a la siguiente para determinar
el orden en que se le muestran.

En el caso de Explore, el primer criterio que define lo que se le reco-
mienda a cada usuario son sus interacciones anteriores con los conteni-
dos (como gustar, guardar, compartir o comentar); de este modo se se-
lecciona un conjunto de nuevas iméagenes o videos similares a aquellos
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por los que ha demostrado preferencia anteriormente, tras lo que se es-
tablece una jerarquizacion basada en el calculo de probabilidades de que
interactiie con el nuevo contenido (preferentemente a través de "me
gusta", guardar y compartir). Para este calculo se tienen en cuenta dis-
tintos factores entre los que se destacan: popularidad de la publicacion
(cuantas interacciones genera una publicacion y a qué velocidad), que
es un parametro mas relevante en Explore que en Feed o Stories; la ac-
tividad previa del usuario en Explore (tipo de publicaciones en las que
interactiia mas una persona); interacciones previas del usuario con el au-
tor de la publicacion o la popularidad del autor de la publicacion en las
ultimas semanas (en términos de interaccion).

El proceso de seleccion de recomendaciones descrito para los Reels es
muy similar al expuesto para Explore. En esta parte de la aplicacion el
algoritmo calcula las probabilidades de que un reel presentado al usuario
pueda ser compartido, visionado hasta el final, haya gustado (medido en
likes) o haya generado que el usuario acceda a la pagina del audio de ese
reel; para ello parte de la actividad anterior del usuario con los reels
(gustar, guardar, compartir, comentar y, en general, interactuar) en rela-
cion con la informacion del propio reel (contenido, imagenes, pista de
audio o popularidad); tiene en cuenta también el historial de interaccio-
nes del usuario con la persona que publicé e informacion del autor como
su cantidad de seguidores o su nivel de engagement.

Instagram también informa —a grandes rasgos— de algunos criterios que
penalizan al alcance de un video (Mosseri, 2023), como una baja reso-
lucion, contar con bordes o marca de agua, carecer de audio, que sea un
contenido ya publicado, que se base en texto mayoritariamente o que se
centren en temas politicos, un aspecto este ultimo sobre el que no hemos
encontrado aclaraciones adicionales ni en las Normas Comunitarias
(Community Guidelines, 2023) ni en otros apartados del Centro de
Ayuda de Instagram (Guidelines for content lowered in feed and stories
on Instagram, 2023).

El elemento méas novedoso de este ultimo comunicado de Instagram con
respecto al funcionamiento de sus algoritmos es la mencion al shadow-
baning, una critica recurrente de parte de la comunidad de usuarios que
siente que sus contenidos tienen poco alcance debido a criterios poco



transparentes de la red social o a una politica que, segun ellos, incentiva
el pago por visibilidad a través de anuncios. Para ayudar a comprender
los motivos por los que un perfil de usuario puede estar experimentendo
una penalizacion de los algoritmos, Instagran introduce la nueva seccion
"estado de la cuenta":

The community’s concerns about “shadowbanning” have made it clear
that there is more we can do to increase transparency so people have
more information about what’s going on with their account. That’s why
we’ve built features like Account Status to help you understand why
your account’s content may not be eligible to be recommended, allow
you to delete any content affecting your account, and appeal the decision
if you think we made a mistake. (Mosseri, 2023, para. 53)

A pesar de que todo lo expuesto constituye un ejercicio de transparencia
por parte de Instagram que puede resultar valioso para que los usuarios
comprendan mejor su funcionamiento interno, lo cierto es que las expli-
caciones aportadas solamente permiten que nos asomemos al funciona-
miento de los algoritmos. Si algo podemos destacar, no obstante, del
conjunto de las explicaciones, es que muestran con claridad la comple-
jidad que los distintos espacios dentro de Instagram —y sus correspon-
dientes interacciones posibles—plantean para el investigador.

Lo primero que hay que entender al abordar la investigacion sobre Ins-
tagram es la diferenciacion entre los distintos espacios dentro de la apli-
cacion. Mientras que en otras redes sociales el analisis de contenidos
puede concentrarse en un unico espacio principal de publicacién con en-
tidad suficiente como para resultar representativo de lo que se quiera
investigar (aunque existan otros, son minoritarios), los espacios de pu-
blicacion en Instagram estan mas atomizados y no podemos afirmar a
priori que lo publicado en el Feed por un perfil sea mas importante o
representativo de su actividad en Instagram que lo publicado en Stories;
por lo tanto el estudio de Instagram requiere, o bien de un enfoque mas
global en la elaboracion de la muestra, o de una acotacion metodologica
mas precisa con respecto a otras redes.

Del mismo modo, también se evidencia que algunos de los indicadores
en los que se basa el filtrado de contenidos es publico y sus datos son
visibles en la interfaz (/ikes o comentarios), mientras que otros indica-
dores son privados (guardar o compartir) y, por lo tanto, quedan ocultos



a pesar de la gran relevancia de métricas como estas para medir el éxito
de un contenido. De la capacidad del investigador de acceder a esos da-
tos depende en buena medida el alcance de sus conclusiones con res-
pecto al éxito y alcance de las publicaciones realizadas en esta red social.

3. LO QUE PODEMOS MEDIR EN INSTAGRAM

Crowdtangle es una herramienta de monitorizacion que nace en 2011 y
que se integra en Facebook en 2016 para ofrecer métricas, comparativas
e informes sobre la competencia a sus afiliados. En 2019 Crowdtangle
inici6 un programa piloto para ofrecer a investigadores y académicos
datos de Facebook e Instagram que les ayudasen a estudiar la difusion
de contenidos dentro de estas dos redes sociales, actualmente parte de
Meta. A lo largo de los ultimos afos hemos usado esta herramienta,
junto con otros muchos investigadores de todo el mundo, para monito-
rizar la actividad de paginas y perfiles publicos tanto en Facebook como
Instagram (Dafonte-Gomez et al., 2022; Miguez-Gonzalez et al.,
2023; Pérez-Seoane et al., 2023), y hemos detectado diferencias rele-
vantes entre el tipo de datos que se nos ofrecen en uno y otro caso.

A través de Crowdtangle, Facebook ofrece datos sobre las publicaciones
que se realizan en el muro y métricas relativas a nimero de seguidores
en el momento de publicar, nimero de likes a la pagina en el momento
de publicar, fecha y hora de publicacion, formato (estatus, link, foto,
video nativo, video en directo, video de YouTube y video externo alo-
jado en otras paginas), numero total de: /ikes, comentarios, compartidos,
love, haha, sad, angry, care; total de interacciones (/ikes + comentarios
+ compartidos + love + haha + sad + angry + care). A partir de las mé-
tricas anteriores se calcula el ratio de interaccion (nimero de interaccio-
nes con respecto a nimero de likes que tienen la pagina en el momento
de publicar) y "overperform", que es una métrica que compara los resul-
tados de cada publicacion de una cuenta con los resultados esperados a
partir del analisis de las ultimas 100 publicaciones que se consideran
similares de esa misma cuenta (Tess, s. f.). En el caso de los videos se
indica, ademas, el nimero total de visionados y su duracion, siempre
que sean videos alojados en Facebook.



A pesar de que estos datos no permiten saber a cuantas personas llega
un contenido, consideramos que si son suficientes para valorar el interés
y repercusion que ha generado y ponerlo en relacion con el tamafio de
la comunidad de seguidores de quién lo publica, puesto que los datos
que se nos ofrecen incluyen la préctica totalidad de reacciones posibles
(salvo guardar o compartir fuera de la plataforma, comportamientos am-
bos que no se incentivan especialmente).

En cuanto a métricas, Instagram solamente ofrece datos relativos a las
publicaciones del Feed y podemos obtener los siguientes: nimero de se-
guidores en el momento de publicar, fecha y hora de publicacion, for-
mato (foto, album y video), nimero total de likes, nimero total de co-
mentarios y nimero total de interacciones (likes + comentarios). A partir
de las métricas anteriores se calcula el ratio de interaccion (nimero de
interacciones con respecto a nimero de seguidores en el momento de
publicar) y "overperform". En el caso de los videos se indica, ademas,
el numero total de visionados, aunque no se ha aclarado en qué medida
ese formato contempla ahora a los reels como tales.

Los principales problemas que presentan los datos disponibles son evi-
dentes. En primer lugar solamente podemos analizar lo que los distintos
perfiles publican en el Feed y se pierde informacion sobre lo que ocurre
en otros espacios relevantes de la aplicacion como Stories —segun datos
del Rival 1Q 2023 Instagram Stories Benchmark Report (2023) las
marcas publicaron stories una mediana de 11 veces al mes—. Tampoco
se ofrece informacion sobre interacciones muy importantes para com-
prender el alcance e interés que genera una publicacion como las veces
que un contenido ha sido compartido o guardado, y aqui debemos hacer
notar que, mientras en sus origenes ambas acciones tienen caracter pri-
vado en Instagram —y que eso podria justificar la ausencia de métricas a
este respecto—, en mayo de 2018 se implemento por primera vez que un
contenido publicado en el Feed pudiese compartirse como una suerte de
"republicacion", aunque solamente en Stories, pasando a estar en un es-
pacio tan publico como lo fuese el perfil («New: Share Feed Posts on
Instagram Stories», 2023).



Por ultimo, no se tiene la certeza de que el nimero de visionados de los
videos tenga en cuenta que entre julio y agosto de 2022 Instagram pasé
a considerar cualquier nuevo video de menos de 15 minutos publicado
en el Feed como reel («Video Content on Instagram Will Now Be Ins-
tagram Reels», 2022), lo que generaria divergencias importantes en
cuanto a capacidad de exposicion a otros usuarios fuera del Feed.

4. CONCLUSIONES

Como hemos visto, Instagram es una red social disefiada para maximizar
las interacciones dentro de la plataforma, que dificulta, por disefio, que
los usuarios puedan ampliar un contenido de forma sencilla en otros es-
pacios de la red. A este respecto es muy distinta de Twitter (X) o Face-
book y, desde la optica de los medios de comunicacion, supone una
adaptacion del contenido que se publica, ya no solamente a un nivel es-
tético, sino también narrativo, dado que las audiencias de Instagram so-
lamente tendran capacidad de acceder de forma sencilla a un contenido
concreto a través de los enlaces en Stories y en la biografia.

También hemos observado que la accion de compartir opera con una
logica diferente en Instagram que en otras redes. Mientras que en Twit-
ter y Facebook compartir es "re-publicar" un contenido en el propio per-
fil de forma permanente, en el caso de Instagram compartir es una accion
privada entre usuarios o restringida a Stories, en publicaciones efimeras
con 24 horas de vida. Esta concepcion diferente de lo que supone una
misma accion repercute en los niveles de exposicion que pueda alcanzar
y, a nivel de usuario, en la trascendencia que el propio acto de compartir
pueda tener.

Por otra parte, cuando analizamos la actividad de los medios de comu-
nicacion dentro de redes como Facebook o Twitter (X), podemos cen-
trarnos en un solo espacio de publicacion para registrar la mayor parte
de los contenidos emitidos en forma de post, pero en Instagram encon-
tramos una aplicacion cuyos contenidos estan atomizados en varios es-
pacios que es recomendable abordar en su conjunto si tenemos la inten-
cion de explicar adecuadamente la actividad de un medio de comunica-
cion dentro de la plataforma (aunque es totalmente legitimo cefiirse a



uno solo siempre que se tengan en cuenta las limitaciones que supone
esta decision).

En cualquier caso, y a la vista del analisis realizado, lo cierto es que
Crowdtangle —la herramienta de monitorizacién que Meta pone en ma-
nos de la comunidad académica— no es suficiente para llevar a cabo el
enfoque global que proponemos y consideramos necesario para el estu-
dio de Instagram.
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CAPITULO 6

LOCAL NEWS: PRINT FORMAT STILL AN
INDISPENSABLE LAME DUCK TO SURVIVE

PHILIPPE WALLEZ
PH.D Aix-Marseille U, MS Columbia, NYC

1. INTRODUCTION

Six years ago, we defended a dissertation about the transition between
print/digital of local and regional news. We based our work on a five-
year field study in the United States and France. Six years ago, the trend
toward digital dominance was considered inevitable in the longer term.
It has yet to be more explicit. Our objective is to demonstrate the resili-
ence of the print for legacy organizations and explain why they might
survive — for an undefined time- lowering their expectations and profits.

This paper aims to update data and assert that uncertainty prevails in this
ever-changing sector for one economic reason: the significant disruptive
impact of the Internet in the programmatic advertising cannibalized by
the platforms. The print format is essential for legacy local news organ-
izations to maintain a high level of specific advertising. “Newspapers
are exchanging print dollars, for mobile pennies” Paul Huntsman, CEO
of the Salt Lake Tribune asserts. The rates are higher in print than in
digital format, and the platforms are not very interested in local adver-
tising. A combination of print and digital can be a great way to earn
money. Replica' is the term given to the version offered when a customer
buys a digital subscription. It means that the content and layout are ex-
actly the same as the print version, including the ads and print rates in
the best cases. The score is known by legacy publishers. So far they have
to abandon the dream of double-digit profit, the usual mark from the
1960s to the 1990s.
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National advertising is big business and platforms are cannibalizing the
sector. Classifieds, formerly the bread and butter of local organizations,
are now digitized and become the business heart of start-ups.

On this aspect, the legacy outlets (except some, such as Schibsted now
Adevinta) missed the boat of the digital transition after they invested
much money and talent in the optimization of print classified ads (Her-
sant group in France).

The final stage of Creative Destruction of the digital innovation accord-
ing to the Schumpeter’ theory, our conceptual framework, is not
reached. While the railway companies outpaced the stagecoach organi-
zations in the seminal Schumpeter’s example, the digital newcomers
still need to replace the legacy print organizations. We are probably, ac-
cording to the Schumpeterian guidelines and chronology, at the stage of
a confused battle between protagonists with few profits at stake (except
for the programmatic advertising mastered by the platforms). There are
some failures and a lot of layoffs. However, the outcome still needs to
be clarified. Most local organizations need to make investments in digi-
tal and print businesses.

Some organizations have purchased new, expensive, sophisticated print-
ers, while others have revamped the layout. To enhance print and digital
content, the wealthiest organizations employ more journalists. In the
United States, the Salt Lake Tribune became the first non-profit organi-
zation. On the other hand, some digital outlets publish newspapers to
attract advertisers with higher rates.

The content issue remains crucial, no matter how much effort is made
to improve the economic framework. Are regional news organizations
outdated, obsolete, and incapable of attracting young readers? If so,
why? Are they entangled in the general feeling of distrust towards news
and media?



2. DEFINITIONS AND METHODOLOGY

Is the digital transition successfully reached ? In France, three levels of
antagonist points of view were identified through our case study meth-
odology of interviews and surveys.

— Managers assert that the company has provided educational
and training tools (some being mandatory) to the employees,
mainly how to use a good quality smartphone to film and edit,
video being the most viewed item and therefore the most inter-
esting to sell ads

— On the contrary, according to qualified journalists and trade
unions, managers should hire more journalists to enhance
video work. In the newsrooms of La République des Pyrénées
(Pau) and La Provence (Marseille), we discovered a shortage
of journalists. Their disagreements revolve around the quality
and quantity of their training in making and editing videos.
They assert that specialized journalists sometimes come from
the headquarters to complete video jobs, which wastes money.
Ouest France proves that success can be achieved by produc-
ing more than 1,000 videos per month. The organization hired
journalists and gave them proper training. The website is
ranked 8th (2022, 16th in 2017) among national newspapers, a
specialist in digital classified ads (Leboncoin, owned by Schib-
sted), and Snapshot.

— The audience is somewhat puzzled by the organization's web-
site for their region. It is only used by a few when it is available
for free access. While some are digital subscribers, they are not
loyal. The app is not loaded by most people.

The print version's excellent branding score is the main asset of the dig-
ital format. The local news is trusted by 62% of the people in France,
while 10% don't. The quality national newspaper Le Monde satisfied
57%, while TF1, the main TV network, satisfied 48%. (Source: Reuters
Institute 2021). The site remains secondary because of the workload for
the journalists, and the mediocre quality is the weak point.
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To be more accurate, we conducted a survey of the sports associations
operating in Pau, a mid-town city served by La République. Both so-
cially and economically (36,000 numbers), as well as politically, the as-
sociative phenomenon has a significant impact on this country. A law
(1901) governs them and city subsidies fund them. Survival is dependent
on media coverage from legacy and social media due to fierce competi-
tion. Our main focus was on simplicity. What is the most useful media,
defined as a percentage of media coverage (note 0 to 5)?

TABLE 1. Media and associations (Pau SW France)

Having their | Having all the social me-
own website | dia tools (X, Facebook, None 33
151 Insta) 113

184 sport associations in
Pau

Source: le guide du sport a Pau (office municipal des sports)

RESULTS AMONG ASSOCIATIONS OFFERING ALL THE SOCIAL MEDIA TOOLS
AND OWN WEBSITE

— 9% refuse to be ranked. It constitutes a whole. Everything is
right: our tools for our members, La République paper for sen-
ior readers outside our association, and website for the young
generations.”

— The legacy media received harsh criticism from 21%.“They
are unnecessary for us. Our tools received 5/5, the newspaper
received 1/5, and the La République site received 0/5.

— 70% expressed a mixed perspective. Their approach is to rely
on their own tools and engage in lobbying to get the associa-
tion's information published in La République print and web-
site. According to the majority, publishing a report in the news-
paper could be more efficient in terms of the impact on the day
of publication. The site has a long-lasting effect because cus-
tomers have access to the archives at any time.

— I0I —



RESULTS FROM ASSOCIATIONS THAT DO NOT HAVE THEIR OWN SOCIAL ME-
DIA:

80% of them are dissatisfied. They assert that local media's civic mission
must be respected by newspapers and other websites.

Relying on case studies, we will analyze the evolution of a struggle be-
tween three worlds: the legacy newspapers' digital outlets versus the in-
dependent websites dedicated to regional news versus platforms such as
Google Conceptual framework

3. CONCEPTUAL FRAMEWORK

3.1. GENERAL REMARKS

We rely on a framework that is based on Schumpeterian concepts. Ac-
cording to this former professor of Harvard's Department of Economics,
regional news has always been driven by innovation, and the digital
wave is the current one. According to our author, innovation is a concept
that encompasses five situations:

— The introduction of a new good

The introduction of a new method of production

The opening of a new market

The concept of a new source of supply of raw materials

— The carrying out of the new organization

3.2. A BRIEF SUMMARY OF THE ECONOMIC PROCESS THAT IS AT STAKE

The current digital wave began in the 90's. Schumpeter's theory states
that economics begins with a circular flow, in which the market shares
of a product are clearly displayed. An innovation is proposed by an en-
trepreneur, who is backed and funded by an investor or a bank. Accord-
ing to Clayton Christensen, it can be disruptive, causing the market to
go upside down or sustaining.
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The battle between two worlds is ongoing, culminating in Creative De-
struction. The winners receive all, the profits are substantial, and the cy-
cle continues until the next innovation and wave.

Meanwhile, the old world responds with its innovations in print format.
We will study

— The Salt Lake Tribune's structural response highlights the
strengths and limitations of the American non-profit status.

— The reinforcement of the print format, Ouest France, La Pro-
vence, and digital replica subscriptions.

— The help of the public powers (France, Denmark) and founda-
tions (United States)

— The launching of a new print outlet. The Coronado News was
launched at the beginning of 2023 in Southern California. As
of now, it is only an intriguing exception as a response to a
particular local market.

4. THE STRUCTURAL RESPONSE THE SALT LAKE
TRIBUNE

=a The Salt Lake Tribune - Loam

E-editon  News  Politics  Religlon  Opinion  Sports  Culture  Obituaries  Newsletters  Innovation Lab  Amplify Utah  En Espanol
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4 1. THE CONTEXT

Jack Knight (Knight Ridder), and Warren Buffet (Berkshire Hathaway
Media) are members of the American media saga. They believed that the
venture was more of a public service than a savvy investment. Many
believe that businessmen who made their fortunes elsewhere can help
the industry overcome its major financial challenges.

When he purchased the legacy Salt Lake Tribune in 2016, Paul Hunts-
man appeared to belong to this category. “ My primary motivation at the



time was quite simple betterment of our community and bring owner-
ship back to local stewardship,” he answered in an email interview.

Digital First Media, running a multi-state portfolio of 75 dailies, was the
previous owner. The Huntsmans are a prominent Mormon family his-
torically established in Utah.

With this new owner, the secular of the two newspapers in the city ap-
peared to have gained a new lease on life. Patriarch and billionaire Jon
Huntsman Sr. told the newspaper's staff that the family was prepared to
devote money and work "for five, 10, 15 years bringing back the great
Salt Lake Tribune of yesterday."

The Salt Lake Tribune, which has been around for 146 years, is compet-
ing with the Deseret News, which is owned by the Church of Jesus
Christ of the Latter-Day Saints.

4.2 DEEP POCKETS AND CIVIC MOTIVATION ARE NOT ENOUGH

Two years later, Paul told the staff that things had not gone at all as
planned. Due to the organization's loss of revenue, he made the decision
to drastically reduce the size of the newsroom and print editions.. Out of
90 journalists in the Tribune's newsroom, 34 were let go a week later.

“I underestimated the magnitude of print ad loss, and how swiftly, con-

sumers were transitioning to digital. Newspapers are exchanging print
dollars, for mobile pennies. The Salt Lake Tribune has been the paper
of record for Utah for decades, and in theory, the gatekeeper of trans-
parency and accountability to a state with one-party rule, that is heavily
influenced by a very wealthy institution, the LDS Church. Failure was
not an option. » he wrote in our email interview.

According to E&P a monthly specialized in media coverage, The Salt
Lake Tribune's ad revenues had declined 40 percent just in the two years
of family ownership; in the last four years, SLT's print circulation had
fallen from 85,000 to under 31,000. “We needed another source of rev-
enue” Paul added in the interview. “I had a conversation with several
philanthropists in Utah who confirmed that a 501(c)(3) was the right
long-term solution for sustainable local journalism.”



4. 3. BECOMING NON-PROFIT

In October 2019, The Internal Revenue Service (IRS) approved a new
nonprofit status for the Salt Lake Tribune making it the first legacy

newspaper in the U.S. to transform from a for-profit company to a
501(c)(3) nonprofit. 501 (c) (3) is usual among digital news start-ups.

In the American context, nonprofit generally refers to a special tax status

(so-called 501(c)3) that allows organizations with a civic mission
(churches, Red Cross, and other charitable organizations) to avoid pay-

ing taxes.

What does it mean?

The Tribune continues to offer print subscriptions without hav-
ing to pay taxes. The company invests the profits and does not
distribute them to shareholders.

There are no shareholders, but a board of directors. The chair
is held by Paul Huntsman

The Tribune accepts traditional advertising. This income will
be taxed.

The Tribune’s editorial board will no longer make candidate
endorsements for elections. Nonprofits can’t do that under fed-
eral law.

4.4 WHO ARE THE MAIN DONORS IN 2022 ?

The First Amendment Society was created by SLT to centralize the do-
nations. Who are the donors?



TABLE 2. Donors

$100, 000 and up

$50,000 - $99,999

$50,000 - $99,999

$25,000 - $49,999

Zions Bank
Google Discover
Clark and Christine
Ivory Foundation
Tim and Jane Sullivan

Lark and Craig Galli,
Mark and Kathie Miller
Report for America
Rocky Mountain Power

Swartz Foundation
Call Foundation: Big
West Oil and Maverik

The James S. and John
L. Knight Foundation

Crocker Catalyst Foun-
dation
International Center for
Journalists
Northwestern University
| Medill
Poynter-Koch
The Cumming Founda-
tion

Source: Salt Lake Tribune annual report

Five foundations dedicated to improving the quality of journal-

ism including a university (Northwestern, Medill), named
“journalism-adjacent organizations “ or ‘field-building organ-
izations” (Report for America, The James S. and John L.
Knight Foundation, International Center for Journalists and
Poynter-Koch

One foundation (Crocker Catalyst Foundation) funding hu-

manitarian actions, and finally another one (Schwartz) support-
ing post-doctoral research in theoretical neurosciences at 11
universities.

City in 1873

A platform (Google Discover)

One local bank Zions First National Bank founded in Salt Lake

Two corporations (Rocky Mountain Power, an energy com-

pany operating in Utah, Wyoming, and Idaho) (Big West Oil,
a refinery located in Utah and owned by Maverick a fuel mar-
keter and convenience store chain)
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5 WEALTHY FAMILIES AS INDIVIDUALS OR ON BEHALF
OF FOUNDATIONS

5.1 IS NON-PROFIT STATUS REALLY PROFITABLE FOR QUALITY JOURNAL-
ISM ?

In a new report on journalism grantmaking, more than half of funders
said they’re investing more in journalism than ever, including many who
funded journalism for the first time in the past five years. The report
released last week from NORC at the University of Chicago, Media Im-
pact Funders, and the Lenfest Institute for Journalism is based on re-
sponses from 431 news organizations and 129 funders.

— 74% of funders said they support journalism that addresses a
specific topic or problem

— 71% of funders said they made investments to increase local
journalism

Compared to other sectors, philanthropic support for journalism remains
relatively new and grants are mostly small. More than 70% of funders
said their contributions to journalism represented less than one-tenth of
their overall donations. Just five funders reported investing more than
$5 million. That said, grantmaking for journalism is growing overall and
the report finds the number of grants more than $100,000 has steadily
risen over the past five years.

In addition, the report discovers 'warning signs' of editorial independ-
ence in responses from newsrooms. When donors were asked “How of-
ten do you estimate grantees make editorial changes based on input from
your organization?”, more than half said changes were either “almost
always” or “often” made. But 70% of both nonprofit and for-profit news
organizations said they “never” make editorial changes based on funder
input. The vast majority — 92% of nonprofit news organizations and
82% of for-profit outlets — said funders never even see editorial content
they’ve helped fund before publication. Nonprofit news organizations
are more likely to be transparent about their sources of funding.



Rodney Benson worked on this topic, and concluded. “Despite the lan-
guage of civic duty that surrounds the foundation world like a golden
haze, there are also often specific strings and metrics attached to grants.
Foundations increasingly prefer funding specific projects to general op-
erations. This obviously creates the possibility of a conflict of interest,
or appearance as such”

The researcher developed an example: “The Bill and Melissa Gates
Foundation has been a major funder of reporting projects on develop-
ment, on poverty, on health issues, on agriculture in the third world,”
The author found the total amount of $13,5 million of grants, di-vided
four major organizations (PBS, NPR, Public Radio International, ABC
News).

Benson unveils a fact. “What is often left unspoken by the news media
organizations receiving the grants is that the Gates Foundation has part-
nered with Monsanto, which promotes genetically modified foods, a
controversial issue highly relevant to developing countries”. Ending by
a question, not an hypothesis, more a suspicion. “While the foundation
denies any overt pressure, reliance on Gates sponsorship creates the ap-
pearance of a conflict of interest: Will this project-sponsored reporting
cover critically a Gates development project?”

According to our knowledge, there were no public complaints about
pressures on the newsroom at the Salt Lake Tribune. On the contrary,
the quality of journalism was praised by the peers. In 2017, Paul Hunts-
man, Jennifer Napier-Pearce, and Sheila McCann of The Salt Lake Trib-
une accepted the Pulitzer Prize for Local Reporting from Columbia Uni-
versity President Lee C. Bollinger.

Nevertheless, the goal, as Rodney Benson put it, “is to wean news out-
lets off their “dependence” on foundation support with more “earned
revenue” from advertising and paying audiences. This understanding is
evidence that within the foundation world, the crisis has not shaken the
fundamental belief in an eventual commercial and professional “win-
win” scenario.
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5.2. NO OTHER OPTION THAN A SWEEPING CHANGE: LA PROVENCE

La Provence, a regional French newspapers, missed many boats over the
last two decades. It gained a new opportunity in the winter of 2022, be-
ing sold to CMA CGM, a world leader among shipping container com-
panies (593 vessels, 74 billion USD global revenue in 2022).

5.3. THE CONTEXT

In the aftermath of WWII, la Provence, a large area in southeastern
France, was served by three newspapers with different political orienta-
tions, Le Provencal (socialist), Le Méridional (right), and La Marseil-
laise (communist). In 1973, Gaston Defferre, owner of Le Provengal and
mayor of Marseilles, purchased Le Méridional, whose newsroom kept
its political leaning. Both newspapers moved into a larger space, in the
neighborhood of the city, sharing the same printer.

The context became strange, Defferre being criticized as a political
leader in one of his newspapers. He passed away in 1978, his widow
sold the two newspapers to Lagardére Group, whose ambition was to
implement one big newspaper in the south, merging Le Provencal, Le
Meéridional, Nice Matin, and Midi Libre after buying the last ones in a
large cluster between Italian and Spanish borders. The plan did not work
out, and the owners of Midi Libre chose to realize a joint venture with
Le Monde.

In 1997, Lagardeére took the option to merge Le Provencgal and Le Mé¢-
ridional in one newspaper named La Provence after a subtle work of
branding. The logo was a mix of colors (blue for Le Méridional) and red
(Le Provengal).

The PR staff launched a campaign arguing that the time of political op-
position between socialism and conservatism was over, opening a new
era of conciliation and objective journalism in one single outlet. The
commercial failure was ahead, as we are going to demonstrate



TABLE 3. Circulation compared (1996-2000)

Organization 1996 1997 1998 1999 2000
Provencal+Meridionall -La Pro- | 19532 | 1gg804 | 184958 | 181507 | 167650
vence (1997 and up)
Republique+Eclair 37872 | 38085 | 38457 | 39364 | 39852
Télégramme 189389 | 191899 | 199432 | 189836 | 188737

Source : ACPM/OJD

TABLE 4. circulation compared (2001-2005)

Organization 2001 2002 2003 2004 2005
Provengal+Meridional -La Provence
(1997 and up) 169263 162261 | 161153 | 159921 | 156336
Republique+Eclair 40006 39105 39170 | 39379 | 39940
Télégramme 187483 186518 | 190088 | 193232 | 196277

Source: ACPM/OJD

To be more precise, the merger between Le Provencgal and Le Méridio-
nal was operated in June 1997. The average cumulated paid circulation
over the first 131 days of 1997 was 188 894 issues. The average paid
circulation of La Provence over the 181 remaining days of this year 1997
was 184 958 issues. It means that the rejection was immediate; a French
popular idiom asserts that “mayonnaise did not take”. It is validated in
this case. The loss in paid circulation (1996-2005) amounts to nearly
20% (38, 999 issues). Jean-Paul Vespini, a former journalist of the group
remembers the day when the CEO announced the merger to the employ-
ees in the printing room. “He told us that the future will make true the
strategy and arithmetics 1+1=3,” he said in a social media post.

Meanwhile, two modest papers under the governance of the same owner
(Sud-Ouest, based in Bordeaux) did not merge. The newsrooms kept en-
tirely their political editorial independence the op-eds and the regional sto-
ries while merging at the local and hyperlocal levels. “Our predecessors
displayed that amazing wisdom,” the current editor-in-chief told in a phone
interview. There was an overall increase during the 1996-2005 period.

Meanwhile, Le Télégramme, the most innovative newspaper in the re-
gional sector, operating in the western part of France, opted for an
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aggressive strategy and challenged Ouest France successfully in its terri-
tory. This last organization was the number one seller, selling more issues
in four départements (a French administrative entity) than Le Monde and
Le Figaro together in the entire country. The Télégramme’s conquest
started in Morbihan, a département close to Finistére, the birthplace of
the newspaper. And it worked out remarkably well: + 6888 more issues
sold on average every day of 2005 compared to a decade before.

The two previous examples show clearly that outlets of different sizes
could meet the wants and needs of their clients, in a clear commercial
success La Provence could not reach.

The loss regarding paid circulation among the entire French regional/lo-
cal dailies (53 titles without Le Provengal and Le Méridional) was 7,9%
between 1997 and 2005. It was — 19,5% regarding La Provence
compared to the total Le Provencal and Le Méridional in the same period
of time.

Let’s add that the financial figures are not available, the media of
Lagardére was not a corporation but an LLC without shareholders and
with the obligation to inform them in a legal annual report. We can as-
sume that the whole process was profitable on behalf of the economies
of scale. It failed on behalf of democracy

IV.3. A few explanations/hypothesis for a slow death (2008-2021) Most
sociologists described this geographical area as being passionate and di-
vided between two political entities. The results of recent elections show
this cultural reality. The electors of extreme left and right ideas are nu-
merous, and it is difficult to negotiate for the center to gather a majority.
So, a middle-of-the-road newspaper like La Provence could not satisfy
the readership. In the old days, Le Provencal and Le Méridional were
clean-cut regarding their political stands.

In 2003, Jean-Luc Lagardere, owner of the eponym group, died. His son,
Arnaud, changed the strategy of the sector media of the group, and the
dream of a big cluster vanished. La Provence, making 5 M euros yearly
of profit, was sold to a media group Hersant (GHM), in 2008. This group
was once, in the 70s and 80s, a paragon of commercial success even
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though the content was criticized by some, supposedly not being quality
journalism.

The fortune-builder, Robert, passed away in 1996 and Philippe, his son,
was not, according to the operating reports, as wise an investor as his
father or the times were more difficult. He planned to use the profits of
La Provence to pay the debts of GHM.

Failure was around the corner. He sold the newspaper to Bernard Tapie,
a businessman whose major asset was to be the owner of Olympique de
Marseille, a soccer team and local institution that won the European
championship in 1993.

The credit of this fame among a great chunk of the population along with
some fierce enemies was not enough to win the battle.

Furthermore, Bernard Tapie contracted a lethal disease with long-term
effects on his physical and intellectual skills.

The executives did not take the right decisions at the right time mainly
the shift to digital format The audience and financial results were dra-
matically shrinking (net loss in 2020/ 7 million euros) and the indebted-
ness level rising quicklyTabler

TABLE 5. Digital subscriptions La Provence (ranked 16th) and Ouest France (1st)

Media 2017 2018 2019 2020 2021 2022
OUEST FRANCE | 19765 27391 47660 69934 88711 106438
LA PROVENCE 4874 5359 6674 8018 11013 10514

Source: ACPM/OJD

TABLE 6. Reminder circulation

CIRCULATION 2017 2018 2019 2020 2021 2022
La Provence 118607 111333 78092 73337 70632 64336

Source: ACPM/OJD

OTHER PRINT DATA : Audience 501 000 15 years and +; Retired
people among audience 35%; Over 35 years old 80%
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DIGITAL DATA: Ranked 38™ Visits = 17 184 929. On mobile: 12
99827, pages; 1,7 Page per visit (source ACPM/OJD)

In terms of digital format, La Provence always was lagging behind, and
the executives were unable to seize the opportunities. In 1998, an inno-
vative journalist convinced the staff hired by Lagardeére to launch a web-
site at that time considered ““ un supplément d’ame” something trendy
but without economic profit. The next CEO hired by Lagardére aban-
doned the cutting-edge venture losing ground to the rivals.

5.4. A REBIRTH UNDER THE GOVERNANCE OF A MAJOR CORPORATE ?

In December 2022, La Provence was sold to a significant protagonist in
the international sector of container shipping transportation, CMA
CSM. The first job was to start from scratch, pouring a lot of euros and
changing the image.

FIGURE 7 A new PR focus

A new logo was elaborated, and a PR campaign was launched with the
idea of rebirth. A great deal of effort has been put into digitizing. It's too
early to evaluate the results
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The new CEO launched a massive PR campaign. The focus was, “the
region has changed, your newspaper will change”



6. DIGITAL SUBSCRIPTIONS

The organizations develop the digital subscriptions as a way to expand
their audience and in the same time to sell the ads with a print rate as the
replica versions of the digital subscriptions are similar to the print ver-
sion. The Wall Street Journal and the New York Times were the first
companies to start the trend. They reach now amazing levels amounting
million copies. French national companies have followed with success.

TABLE 8. In the following table, the first figure represents the total of digital subscriptions sold
in France, the second embodies the percentage of digital versions among the total copies
among with print, the last one is the percentage of increase compared to the previous year

2018 2019 2020 2021 2022
393 109
288 435ex, | 323565 ex ex 445 894 ex 472 767 ex
LE MONDE| 47,9% num |57,1% num +| 71, 2% |77,4% num 80,1% num
+21% 33,8% num +23,3% +9,7%
+48,5%
331
LE 309492ex | 325938 ex | 927ex |347 052 ex 351 526 ex
FIGARO 37% num 46,7% num | 60,1% |67,1% num 70 % num
+27,5% +32,7% num +16, 9% +5,6 %
+26,5 %

Source: Ministére

TABLE 9 The following table shows that the regional dailies are lagging behind.

2018 2019 2020 2021 2022

648 485ex | 634 968 ex | 625896 ex | 629 215 ex 618 643 ex
OUEST-FRANCE | 4,7% num | 7,6% num | 11,6% num | 15,4% num 19,5% num
+25,5% +59,1% +45,1% +33,3% +24,4%

230160 ex | 218438 ex | 211197 ex | 210 586 ex 202 536 ex
SUD OUEST 10,2% num | 11,6% num | 16,2% num | 20,1% num 21,7% num
+24,7% +7,3% +34,6% +23,7% +4,1%

193428 ex | 184 555ex | 180854 ex | 182291 ex 185 588 ex
LE PARISIEN 10,8% num | 13, 2% num | 25,6% num | 36,2% num 44.7% num

+35% +16,4% +80,9% +42, 5% +25, 6%
LA VOIX DU 200987 ex | 204 486 ex | 196 530 ex | 193 052 ex 762 ex
NORD 8,6% num | 9,5% num | 14,6% num | 16,8% num 16,8% num
+35,5% +13,4% +45,8% +13,2% 8,1%
188273 ex | 184580 ex | 177880 ex | 174 753 ex 170 046 ex
LE TELEGRAMME| 3,2% num | 4,4% num | 6,4% num 7,5% num 8,7% num
+28,4% +34,9% +35,5% +15,1% +13,3%




The main issue about digital subscriptions is a financial one. The ver-
sions are sold per issue to a lower rate than a print one with most of the
times a rebate at the beginning to attract potential customers such as one
dollar or a euro per month.

Many young people are attracted but give up when the price becomes
normal. The loyalty rate is low. The print subscribers switch to digital,
and it is a bad new for the French regional print organizations because
they obtain huge subsidies for mailbox delivery. So it is not clear
whether the digital subscription is a sustaining or disruptive innovation
according to Clayton Christensen definition.

7. SUBSIDIES AND JOURNALISM GRANTMAKING

In this transition period, public authorities in Europe and foundations in
the United States try to help legacy organizations and digital news
startups on behalf of democratic considerations more than the economic
perspective. The trend is shifting towards interventionism and a change
in the liberal rules of the free market. To what extent? Can governments
use the law to stop the dominant platforms and resolve the main issue,
the drastic loss of ad revenues?

7.1. DENMARK

According to a report from Reuters Institute for the Study of Journalism
(2022) “The sizeable annual state subsidies for commercial news media
(74 recipients in 2022) are awarded in proportion to the number of edi-
torial staff, the size and social diversity of their readership, and the
amount of democratically important political and cultural content they
carry”. Regional dailies receive €0.7—1.7m, and local €0.3—0.8m. Possi-
bly in anticipation of the government redirecting some of the state sub-
sidy towards local markets, tabloid BT opened local news services in
four provincial cities.

7.2. UNITED STATES

In the United States, the John S. and James L. Knight Foundation and
The Lenfest Institute for Journalism have announced a $1 million



funding commitment, spread over two years. A community of practice
is a learning community for professionals developing expertise, sharing
best practices, and solving community challenges.

It is the latest grant from the Knight-Lenfest Local News Transformation
Fund, now in its fifth year. In a recent report from NORC at the University
of Chicago on journalism grantmaking, more than half of the 129 inter-
viewed funders said they’re investing more in journalism than ever, includ-
ing many who funded journalism for the first time in the past five years.

Recently, The Press Forward coalition, led by the MacArthur Founda-
tion, has pledged to invest $500 million in revitalizing local news over
the next five years while working to raise more

7.3. FRANCE

A complex set of standards ensures that regional outlets are highly sub-
sidized for various items. Many publications claim that the system is
unfair and suspect political interference from media groups. The total
amount of subsidies is 91,544 000 euros (2022)

TABLE 10. The total amount per copy (euros) will be made public. The leading national
titles are the first two lines, while the others are regional organizations ranked by circulation.

Le Monde 0,043 euro Le Progres 0,009

Le Figaro 0,073 La Nouvelle République du CO 0,024

Ouest France 0,011 La Montagne 0,012

Sud Ouest 0,028 Les DNA 0,007
Aujoud'hui egi;""”ce S 0,025 La Dépéche du Midi 0,014
La Voix du Nord 0,007 L’Est Républicain 0,012

Le Télégramme 0,007 La Provence 16e 0,014

Le Dauphiné Libéré 0,022 La République des Pyrénées 0,155

Source: Ministére de la culture et communication
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8 SURPRISES AT STAKE

8.1. OPENINGS AND LAUNCHINGS OF NEWSPAPERS

Two small hyperlocal publications in southern Colorado say they are
expanding their offerings. The Florence Reporter, which launched as a
monthly newspaper in Fremont County, announced it will now publish
twice a month. Meanwhile, in Manitou Springs a mountain community,
The Pikes Peak Bulletin publishes now each week starting, July 14. “Our
readers are embracing our hyperlocal reporting and return to classic
newspaper marketing tactics such as in-person newspaper delivery and
door-to-door subscriptions sales,” managing editor Kevin Mahmalji an-
nounced to Nieman Lab, a publication funded by Harvard University.

Paul Huntsman, the chair of the Salt Lake Tribune’s directors (see
above) and his family have been visiting and residing in Coronado for
decades in Southern California. His attachment to the community is why
he launched The Coronado News in early 2023

As Huntsman stated in his op-ed piece announcing the launching of The
Coronado News, “I have great respect for anyone willing to invest in lo-
cal journalism, but my experience has taught me that quality, not quan-
tity, and restless, veteran reporters, combined with skilled and sage
younger talent, can succeed.” The Coronado News, published weekly, is
delivered free to all the approximately 9,500 homes and businesses in the
city . It operates a free online platform. Harris heads eight staff, including
two full-time reporters and several interns from California universities.

Craig Harris a nominee finalist from Pulitzer Prize while working for
The Arizona Republic and USA TODAY fits the profile of the veteran
reporter turning publisher and editor of the new outlet. He told. “We
contribute investigative and real-time reporting and breaking news. We
also have the advantage of being a broadsheet with color, and we’ll run
color ads for our advertisers in any section of the paper.” The rate of
ads is at the center of this publication along with the desire to improve
the quality of journalism. Coronado has two news outlets, The Coronado
Eagle, which has been publishing for over 100 years, and The Coronado
Times, an online-only online news source for over 20 years



Huntsman told over email interview. “I found a lack of depth with the
major storylines on island, such as: on-going sewage crisis along Impe-
rial and Coronado beaches, military community, and better transparency
with the local government and education. I had the opportunity to bring
in one of the leading investigative writers at Gannett, who was based in
San Diego, and, together, were anxious to start a new publication with
an abundance of underreported storylines. In just 6 short months, we’ve
received national accolades/awards for our investigative reporting on the
sewage crisis along the Mexican/US border. “

It will take a few more months to weigh the financial aspect and poten-
tial profits after the first year for this innovative experiment which can-
not be as a new trend in the sector however taking advantage of the char-
acteristics of a local market

8.2. THE PRINTER MARKET

Some companies, such as Ouest-France did recently, still purchase brand
new rotary presses when the equipment in function becomes obsolete. As
it marks its 150th anniversary in 2022, the Free Press announced that it
invested $10 million in new presses and mail room equipment. The KBA
Commander CT Press System was a second-hand equipment, acquired
from a production facility in New Jersey where these presses had printed
the New York Daily News. “This is a major vote of confidence in our
future,” said Bob Silver, chairman of FP Newspapers.

9. CONCLUSIONS

Schumpeter (1934, p. 54) gives a warning: we can be sure of “the presence
of Creative Destruction only when the process is complete”. He gave as
an example the railroad replacing the stagecoach as a means of travel. In
the strictest sense, we cannot assert that French and American local and
regional newspapers have reached the level of ‘Creative Destruction.'

The Realtime bidding (RTB) and programmatic process i.e., auctions,
with most of the time no human decision making, artificial intelligence
and its threats regarding potential frauds are already the future of digital
marketing. Another evidence can be stressed: due to low rates, the ad-
vertising revenues are decreasing and cannibalized by competitors
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already winners of the contest, platforms such as Google and Facebook,
specialized web sites such as Craiglist and leboncoin.com.

Both newcomers and legacy firms live then difficult times. According
to Schumpeter, it is the price of transition and adaptation, but develop-
ment and big profits are around the corner. In that perspective, the slump
in advertising revenues would not last; However, Schumpeter qualifies
his supposedly positive comments regarding continuous development.
Creative destruction sometimes turns out to be pure destruction.

“If it were the case after such a setback is overcome the earlier development
begins again at the point reached before, then the significance of the setback
would not in principle be very great. However, this is not the case. The coun-
ter-development do not merely obstruct development; they put an end to it.
A great many values are annihilated (Schumpeter, 1934, Chapter 7).”
So destruction or crisis in the regional news business? The outcome is
not clear so far. Some newspapers live the deep disruptive impact of the
internet on the advertising market as being irreversible. So they question
the two-sided model, they increase the cover price, requiring the cus-
tomer to pay part of the expenses and the profit also for what they call a
high-value product which is worth the price.

The pace of technology diffusion is of interest to most scholars. Legacy
companies tend to wish the digital takeover of the business, meaning
less operating expenses. But so far most large corporations choose to
wait and not drop the print operations, considered at that point as a pos-
sible niche in the future, a role played by vinyl records in the music
business. Two means of production and two organizations still coexist
and most of the time inside the same company. We have concluded that
it is too early to support Schumpeter's theories entirely. Is the purchase
of printers really a “vote of confidence in the future of print or more
modestly motivated by a caution and economic calculation ? In most
cases, it would be too expensive and risky to drop forever print opera-
tions, an option some outlets have taken. Legacy companies must keep
print at the lowest operating cost possible and experiment innovations
such as the digital subscriptions to reduce transportation costs.

We have seen that the main feature of the industry at that point of its
history is uncertainty. Legacy companies must keep print at the lowest
operating cost possible and experiment innovations such as the digital



subscriptions to reduce transportation costs. Regional outlets are still al-
most inexistent in France with the exception of Marseille (GoMet, Mar-
sactu) and Mediacités (4 cities). The legacy companies, sometimes criti-
cized for their conservatism, invest heavily to be part of the digital era.
Financing is one of the major concern of the organizations, most of them
needing to solicit expensive bank loans. But they have no choice left as
they do not have inside the corporation the human resources adapted to
new technological skills. So, they hire experts and engineers and form joint
ventures. An effort is made to reduce the gap with RTB. We have seen that
the main feature of the industry at that point of its history is uncertainty.
Legacy companies must keep print at the lowest operating cost possible.
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CAPITULO 7

TRANSFORMACIONES DEL CICLO INFORMATIVO
E INFLUENCIA DE LAS REDES SOCIALES EN
LA FIJACION DE LA AGENDA SETTING
DE LOS MEDIOS

SAMIA BENAISSA PEDRIZA
Universidad Complutense de Madrid

1. INTRODUCCION

La presencia de un nimero mayor de actores en las nuevas esferas de la
comunicacion digital estd transformando el modo en que los medios de
comunicacion tradicionales presentan sus informaciones. Frente a crite-
rios estrictamente editoriales o de actualidad informativa, ahora se tie-
nen en cuenta otros factores directamente relacionados con los intereses
particulares de las audiencias a las que los nuevos medios se dirigen.
Los gustos y preferencias de los publicos se evalian mediante el uso de
herramientas de analisis elaboradas por los propios medios de comuni-
cacion, asi como a través de registros obtenidos en las redes sociales en
las que cada medio de comunicacion esta presente. De este modo, la
informacion recopilada de diversas fuentes es empleada para formular
una estrategia de seleccion donde se privilegiara el tratamiento informa-
tivo de aquellos temas que no solo merezcan ser difundidos por motivos
de importancia tematica, sino también por haber alcanzado altos indices
de popularidad entre el publico de cada medio.

La influencia que ejercen las redes sociales a través de sus listados de
temas mas compartidos en distintos momentos del dia (trending topics)
constituye un nuevo y definitivo factor a tener en cuenta a la hora de
determinar la agenda de temas que se seleccionaran por cada medio de
comunicacion social. Esta influencia es particularmente importante en el
caso de los medios que informan a sus audiencias a través de redes



sociales como Facebook, Twitter, Instagram, YouTube o TikTok. La pre-
sencia de los medios en estos nuevos espacios de comunicacion social
supone tener que aceptar las reglas de funcionamiento de empresas de
comunicacion ajenas, cuya finalidad principal no es de caracter informa-
tivo, sino de intercambio social o incluso de simple entretenimiento.

Por otra parte, la modificacion de los habitos de consumo de las audien-
cias de principio de siglo XXI implica tener que adaptar la seleccion de
los temas del dia a los nuevos canales donde se difunde y comparte la
informacion. Teniendo en cuenta el aumento generalizado del namero
de lectores que solo consulta las noticias en redes sociales (Newman,
Fletcher, Robertson, Eddy y Nielsen, 2022) y el incremento en el uso de
plataformas como YouTube y TikTok para informarse (Newman, Flet-
cher, Eddy, Robertson y Nielsen, 2023), se hace mds necesario que
nunca reforzar la estrategia de seleccion de las informaciones periodis-
ticas que se pretenden difundir a diario en los nuevos canales de comu-
nicacion digital. Esto es particularmente relevante desde un punto de
vista comercial, dado que una seleccion atractiva de temas contribuird a
atrapar en un primer momento el interés de la audiencia y posteriormente
a fidelizar a los tan preciados y exigentes usuarios de redes sociales.

2. OBJETIVOS

La fijacion de la agenda setting de los medios que informan desde las
redes sociales es un asunto que no ha sido suficientemente observado
desde un punto de vista empirico. Aunque existen algunas investigacio-
nes teoricas que abordan los cambios sufridos en la agenda de los medios
tras la aparicion de las redes sociales, la mayoria se circunscriben al &m-
bito anglosajon. Tampoco existen demasiadas investigaciones experi-
mentales que aborden este tema desde un punto de vista regional y me-
nos aun europeo. Por ello se decidié emprender un proyecto de investi-
gacion centrado en analizar los cambios producidos en la fijacion de la
agenda setting de los principales diarios de informacion general euro-
peos que se encuentran presentes en redes sociales. La primera aproxi-
macion a este ambito de estudio se realizd de forma exploratoria con el
fin de analizar las principales estrategias adoptadas a nivel europeo por



los medios de comunicacion objeto de estudio (Le Monde, The Times,
El Pais y Corriere della Sera).

En ese contexto se fijo6 como primer objetivo revisar las principales
transformaciones sufridas por la teoria de la agenda setting desde su for-
mulacion a finales de los afios sesenta para analizar el modo en que la
aparicion de las redes sociales ha contribuido a su modernizacion prac-
tica. Otros objetivos basicos de la investigacion fueron descubrir la exis-
tencia eventual de nuevos modelos de seleccion de noticias y comparar
las estrategias seguidas por los distintos medios del continente europeo.

3. METODOLOGIA

La metodologia empleada durante el desarrollo de la investigacion fue de
tipo cualitativo en lo que respecta al analisis evolutivo de la agenda set-
ting y de tipo cuantitativo para el examen de los datos estadisticos regis-
trados sobre la seleccion de noticias efectuada por los medios europeos.

Se recurri6 a técnicas de investigacion como la revision bibliografica y
el analisis de contenido cuyos resultados fueron presentados segun las
reglas de la estadistica descriptiva.

Los criterios para la seleccion de la muestra de los medios de comuni-
cacion se basaron en la relevancia informativa, la representacion geo-
grafica y el volumen de lectores. La seleccion temporal de la muestra
fue estratégica al centrarse en analizar un acontecimiento mediatico de
especial relevancia como fue la dimision de la primera ministra britanica
Liz Truss el 20 de octubre de 2022.

La seleccion de la red social YouTube también fue estratégica, al per-
mitir realizar un analisis comparativo de los distintos medios analizados
en una plataforma de naturaleza eminentemente audiovisual con recur-
sos informativos altamente aprovechables a la hora de realizar una se-
leccion propia de noticias y que en la actualidad esta en alza como fuente
de informacion periodistica entre un nimero cada vez mayor de usuarios
de redes sociales (Newman, Fletcher, Eddy, Robertson y Nielsen, 2023).



4. RESULTADOS

4.1. LA TEORIA DE LA AGENDA SETTING REFORMULADA

Maxwell E. McCombs y Donald L. Shaw fueron los primeros autores
en referenciar la teoria de la agenda setting en un trabajo de analisis es-
tadistico llevado a cabo en Chapel Hill (Carolina del Norte) con motivo
de la celebracion de las elecciones presidenciales de Estados Unidos de
1968. En aquella obra primigenia ya se anunciaba la facultad atribuida
a los medios de influir en la formacion de la opinion publica mediante
la seleccion de los temas de discusion que se presentaban a la audiencia
(McCombs y Shaw, 1968). Poco tiempo después, los propios autores
darian forma a la teoria de la agenda setting situdndola en un primer
nivel tedrico enfocado en analizar la identidad de los medios que cen-
tralizaban los temas objeto de debate (McCombs y Shaw, 1972). Se tra-
taba este de un tema prioritario, puesto que en la década de los afios
setenta, el nimero de medios que elaboraban productos informativos en
Estados Unidos era elevado desde un punto de vista cuantitativo, inclu-
yendo a los medios escritos y audiovisuales, estatales y locales, que di-
fundian sus informaciones a lo largo y ancho de la extensa geografia
norteamericana. Sin embargo, a diferencia de lo que ocurre en nuestros
dias, la naturaleza mediatica de los emisores era comun al conjunto de
actores, constituidos por empresas de comunicacion de titularidad pu-
blica o privada.

Este panorama comenzo a desdibujarse en los afios noventa, cuando el
desarrollo de la tecnologia posibilito la introduccion de un nimero ma-
yor de actores de la comunicacion en el ecosistema informativo (Lopez
Garcia, 2006, pp. 38-39). Internet permitié multiplicar el nimero de me-
dios que de forma progresiva fueron suméandose a la red de forma para-
lela al aumento de paginas webs, blogs, chats y otros espacios de comu-
nicacion privada entre usuarios. En esta época tomo forma el segundo
nivel de agenda setting, interesado en examinar el efecto que producia
en la audiencia la seleccion de determinados enfoques y atributos infor-
mativos de los hechos noticiosos (McCombs, Llamas, Lopez-Escobar y
Rey, 1997). En este segundo nivel, el poder que los medios ejercian so-
bre las audiencias, determinando los temas sobre los que debian
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reflexionar, comenzo6 a diluirse ante la presencia de un numero mayor
de voces que ampliaron la oferta de asuntos noticiables.

En aquellos primeros afios del nuevo milenio los medios de comunica-
cion que operaban en la escena digital solian concentrar el consumo de
informacion mediatica. Como sefialaba McCombs (2006), tan solo cinco
diarios digitales estadounidenses -USA Today, The New York Times, The
Washington Post, Detroit News 'y Seattle Times- acaparaban el 41% de
la informacion que circulaba en Internet. Una situacion que pronto co-
menzaria a cambiar gracias a la importancia que adoptarian las redes
sociales que por aquel entonces acababan de surgir. A partir de ese mo-
mento la agenda setting comenzd a evolucionar hasta alcanzar un tercer
nivel, denominado Network agenda setting, o NAS, (Guo y McCombs,
2011) que incide en la forma de establecer la agenda de temas relevantes
por los medios teniendo en cuenta las normas de la sociedad en red en
la que se comunican las audiencias. Esta nueva etapa supone analizar las
complejas interacciones existentes entre los medios de comunicacion y
el resto de actores, asi como las nuevas formas de relacionarse con el
publico al que se dirigen a través de nuevos canales de comunicacion.

La entrada en la segunda década del siglo XXI y la incorporacion de las
plataformas de contenidos en linea al listado de nuevos actores que ge-
neran contenidos de interés periodistico supone dar una nueva vuelta de
tuerca a la teoria de la agenda setting. Esta, a pesar de contar con mas
de cinco décadas de antigiiedad, sigue mas vigente que nunca, pero tam-
bién se constituye de una forma bastante mas compleja que en décadas
anteriores. La entrada en escena de las redes sociales a mediados de la
década de 2000 ya contribuy6 a incrementar el nimero de fuentes desde
las cuales los usuarios acceden a la informacion. A esto se suma la ma-
yor interaccion entre canales de informacion medidtica y no mediatica,
expresada en el mayor trafico obtenido por los medios digitales desde
sus redes sociales (Zunino, 2018), y que condiciona la seleccion de de-
terminados temas informativos. Por otra parte, a las fuentes de tipo cor-
porativo deben afiadirse los proyectos de periodismo ciudadano empren-
didos por asociaciones y usuarios particulares que de forma no profesio-
nal establecen una agenda propia de temas dirigida a un publico espe-
cializado. El papel que cumplen los prosumidores (Toffler,1980;



Scolari, 2013; Camardo y Rivero, 2019), aquellos consumidores de pro-
ductos medidticos que también producen informacion seglin sus propios
codigos comunicativos, en la determinacion de una nueva teoria de la
agenda setting es particularmente dificil de analizar, precisamente por la
ausencia de unas normas comunes de conducta.

Esta situacion ha llevado a que un nimero mayor de voces se alce en
favor de reformular la teoria de 1a agenda setfing con el fin de incorporar
una descripcion mas ajustada a la realidad en la que se desenvuelven los
actuales actores de la comunicacion (Aruguete, 2015; Kim y Zhou,
2017).

Aruguete (2015, pp. 170-172) y Kushin (2010) ya apostaron por fomen-
tar la bidireccionalidad entre nuevos y viejos medios, teniendo en cuenta
la dependencia que manifiestan los medios de comunicacion digitales
respecto a los seguidores obtenidos en sus redes sociales. Otros autores
reconocen la necesidad de analizar las diferencias entre los medios tra-
dicionales, que ofrecen agendas tematicas de caracter monolitico, y los
nuevos medios, mucho mas diversificados (Cabrera y Camardo, 2019).
Gherab-Martin (2017, p. 97) considera necesaria la definicion de una
nueva filosofia de la agenda setting en la que los medios de comunica-
cion sigan la evolucion de los trending topics de las redes sociales mar-
cados por los publicos a los que se dirigen. También Weimann y Brosius
(2017) insisten en su estudio tedrico en la necesidad de adaptar la teoria
clasica de la agenda setting para incorporar los cambios introducidos por
los medios online. Una necesidad que parece no estar solo basada en
razones epistemologicas sino también practicas, como se deriva de las
investigaciones practicadas por Riezebos, de Vries, de Vries y de Zeeuw
(2011) quienes demostraron la capacidad que poseen las redes sociales
para influir en la percepcion de lo que los usuarios consideran noticioso
o relevante. En el mismo sentido se pronuncian Feezell (2017) y Salman,
Mustaffa, Salleh y Ali (2016) sobre la fuerza ejercida por los tweets y
las informaciones difundidas en redes sociales para modificar la opinién
publica sobre un determinado tema de discusion.
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4.2. LA AGENDA SETTING DE LOS MEDIOS TRAS LA APARICION DE LAS RE-
DES SOCIALES

Las concepciones clésicas de la agenda setting podrian resumirse en dos
maximas: la capacidad de los medios para orientar los debates publicos
(Barnes, Hanson, Novilla, Meacham, McIntyre y Erickson, 2008) y el
poder para determinar lo que el publico debe considerar como noticioso
y esencial (Riezebos, de Vries, de Vries y de Zeeuw, 2011). Este poder
adquirido por los medios de comunicacién se mantuvo practicamente
incolume durante dos décadas de monopolio informativo, en las que el
publico, de caracter homogéneo y masivo, se formaba ideas y opiniones
sobre los temas de interés publico que la prensa escrita o audiovisual
seleccionaba de forma subjetiva para €l. A pesar de que la agenda setting
reposaba mas sobre la idea de orientacion de los debates publicos que
sobre la de su influencia real en la formacion de opiniones subjetivas, su
existencia suponia conceder un poder politico incontestable a los medios
de comunicacion. Ese dominio para dirigir la deriva informativa de las
sociedades desarrolladas llego a su fin cuando en el horizonte comuni-
cativo surgieron nuevas y multiples voces con capacidad suficiente para
seleccionar nuevos hechos noticiosos y difundirlos de forma aun mas
rapida que los medios de comunicacion tradicionales.

El surgimiento de las redes sociales supuso la pérdida de la exclusividad
de los medios en la fijacion de la agenda setting, no solo respecto a la
funcion de direccion de los debates publicos, sino, sobre todo, en la ca-
pacidad para influir de forma contundente en la formacion de opiniones
sobre determinados asuntos de especial importancia social, politica o
econdmica.

Los medios de comunicacion social de ambito nacional y generalista se
han visto obligados a analizar la agenda de temas seleccionados por sus
mas directos competidores con el fin de incorporar en la suya propia
aquellos asuntos mas destacados por los comentarios de los usuarios.
Segtin Anton Crespo y Alonso del Barrio (2015), el 41,4% de los temas
que interesaban a los usuarios de Twitter fueron reflejados en las edicio-
nes de los diarios digitales que analizaron, lo que supone admitir una
pérdida significativa del poder de los medios en la determinacion del



listado de temas sobre los que se desea abrir una discusion publica y, al
mismo tiempo, reconocer la eficacia del papel de gatekeepers ejercido
por los nuevos actores de la comunicacion (Gilardi, Gessler, Kubli y
Miiller, 2022).

Las redes sociales como Facebook o Twitter representan serios compe-
tidores para los medios de comunicacion social. Suponen una amenaza
porque han conseguido adoptar un papel relevante en el establecimiento
de la agenda social de temas gracias a una serie de caracteristicas propias
de las que los medios de comunicacion carecen, como el establecimiento
de formas de comunicacién eminentemente interactivas que favorecen
el intercambio de informacion entre usuarios en tiempo real, fomentando
la creacion permanente de debates. La rapida diseminacion de los men-
sajes permite que una idea o hecho noticioso se convierta en un destaca-
ble tema de debate en cuestion de minutos formando parte del listado de
trending topics de redes sociales como Twitter (Demirsoy y Karakog,
2016). Estos temas posteriormente seran incorporados a la agenda set-
ting de los medios provocando que el ciclo mediante el cual se origina 'y
se pone en circulacion la informacion noticiosa se vea alterado por la
presencia de las redes sociales.

La importancia que estas han adoptado a la hora de asumir el rol de ga-
tekeepers también se manifiesta en una investigacion practicada por
Feezell (2017) en la que se observo las dificultades sufridas por los me-
dios de informacion general para atraer la atencion del publico sobre una
serie de temas propuestos. Los lectores solo se convencieron de la im-
portancia que revelaban los temas de orden politico cuando se difundie-
ron a través de la red social Facebook. En definitiva, se impone, segin
evidencian los estudios, un cambio en el patron informativo tradicional
susceptible de modificar el modo establecido por el cual los medios in-
fluyen en la orientacion y formacion de la opinion publica.

Como afirma desde hace tiempo la doctrina (Van der Meer y Verhoeven,
2013; Yan y Chua, 2020), a pesar de que los medios tradicionales y los
nuevos medios poseen una capacidad similar para fijar la agenda de te-
mas noticiosos, difiere la forma en que se llevan a cabo los procesos.
Segun las ultimas investigaciones publicadas (Wong y Chua, 2022), los
medios de comunicacion social seleccionan asuntos que son tratados
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durante un periodo de tiempo mas extenso. La cobertura informativa de
los temas seleccionados conforme a los criterios de los medios es gra-
dual y progresiva, incrementdndose en un primer momento y decre-
ciendo a medida que transcurre el tiempo. Por el contrario, el tratamiento
dado a los temas seleccionados por las redes sociales puede calificarse
de intensivo durante un periodo de tiempo limitado. Durante ese corto
intervalo se produce una avalancha de informaciones sobre el tema de
referencia que cesa tan pronto como este deja de estar de actualidad. Los
autores llegan a la conclusion de que la seleccion de temas realizada por
los medios de comunicacion tradicionales resulta mas 1til para hacer el
seguimiento de asuntos de particular interés publico y social, mientras
que las redes sociales, debido a su volatilidad, serian mas apropiadas
para la cobertura de temas menos relevantes como las soft news (Wong
y Chua, 2022).

Los esfuerzos realizados por los medios de comunicacion digitales por
adaptar sus agendas informativas a los deseos expresados por la audien-
cia de redes sociales se deben a la necesidad de llegar a un nimero ma-
yor de lectores que los que conforman su audiencia habitual (Amado,
2023). La competencia informativa que practican no solo las redes so-
ciales, sino otros operadores como las plataformas digitales o los agre-
gadores de noticias, supone tener que luchar cada dia por atraer la aten-
cion del publico hacia los medios profesionales y mantener al mismo
tiempo unos estandares de calidad informativa que solo estos parecen
estar en disposicion de garantizar en la actualidad. Como la competicion
es feroz, se da una situacion heterogénea en la que cada medio decide
adaptar la teoria de la agenda setting a su propia realidad, adoptando
diferentes politicas de seleccion tematica en funcion de las necesidades
expresadas por sus publicos. Por ello, ahora mas que nunca se precisa
analizar con mayor rigor las formas mas recientes de desarrollo del 1l-
timo nivel de la agenda setting en el que nos encontramos.



4.3. LA AGENDA SETTING DE LOS MEDIOS DE INFORMACION EUROPEOS EN
REDES SOCIALES

Son escasas las investigaciones emprendidas sobre el comportamiento de
los medios de comunicacion europeos en lo que se refiere a la fijacion de
la agenda setting en redes sociales. Y ello a pesar de que, segun afirma
un sector doctrinal encabezado por Princen (2018), la teoria de la agenda
setting, formulada y ampliamente desarrollada en Estados Unidos, puede
ser fructiferamente aplicada al estudio de los medios europeos.

En ese contexto académico se ha emprendido un proyecto de investiga-
cioén autdbnomo centrado en la observacion de los procesos por los que
se forma la agenda setting en una muestra de medios de comunicacioén
europeos de informacion general con presencia en redes sociales. Entre
los asuntos tratados se encuentran el analisis de la convergencia tematica
entre medios de comunicacion y las relaciones existentes entre la agenda
setting difundida a través de redes sociales y la publicada en las edicio-
nes digitales de los medios. La investigacion presenta ahora unos prime-
ros resultados obtenidos tras analizar los procesos de seleccion tematica
de una serie de medios europeos producidos en un momento informativo
de impacto en la red social YouTube donde todos ellos tienen presencia.

Se presentan asi los resultados registrados tras analizar un aconteci-
miento de especial relevancia informativa como fue la dimision de la
primer ministra britanica Liz Truss, tras permanecer tan solo 45 dias en
el cargo. La actuacion de los medios de comunicacion se analizo al dia
siguiente de la produccion del hecho informativo (21 de octubre de
2022). Estos fueron seleccionados atendiendo a criterios de relevancia
mediatica, representacion geografica y volumen de lectores. Se escogie-
ron medios europeos con publicaciones en cuatro idiomas diferentes: Le
Monde (francés), The Times (inglés), El Pais (espafiol) y Corriere della
Sera (italiano).

La actuacion de los medios europeos en la fijacion de la agenda setting

En un andlisis estratégico de la agenda setting realizado al dia siguiente
del anuncio de la dimision de la primera ministra britanica Liz Truss, los
medios analizados incluyeron videos informativos que oscilaron entre los
cuatro del diario britdnico The Times a los doce del diario espafiol E/ Pais.



Las divergencias a la hora de seleccionar un niimero concreto de informa-
ciones destacadas se mantuvieron respecto a los géneros periodisticos em-
pleados, la tematica elegida y la duracion de las informaciones.

Los géneros periodisticos mas empleados en términos globales fueron
el reportaje (55%) y la noticia (35%), seguidos a gran distancia por el
analisis (5%) y la entrevista (2,5%). Corriere della Sera fue el unico
medio que incluy6 un video con publicidad dentro de la seleccion de
videos informativos en su canal de YouTube (2,5% del total de piezas
audiovisuales). Le Monde fue el medio que mas reportajes elabord para
su audiencia de YouTube (54,5% del total de reportajes) y Corriere de-
lla Sera el que mas noticias cortas y practicamente sin editar difundio
(64,2% del total de noticias). £/ Pais fue el inico medio que incluy6 dos
piezas de videoanalisis entre su seleccion de informaciones.

GRAFICO 1. Géneros periodisticos empleados por los medios de comunicacion europeos
en la red social YouTube
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Los temas abordados por cada medio también variaron en funcién de
cada cabecera: el 83,3% de los temas seleccionados por El Pais fueron
de tematica internacional frente al 50% de los temas seleccionados por
The Times, el 25% de temas escogidos por Corriere della Sera 'y el 8,3%
de los asuntos destacados por Le Monde. El resto de tematicas se refi-
rieron a temas de politica nacional y ciencia o ecologia.

Los asuntos que mas se repitieron en las respectivas agendas de los me-
dios analizados fueron los de tematica internacional y asuntos politicos
internos en el &mbito nacional. Asi, en la agenda de E/ Pais en YouTube
los temas sobre la dimision de la primera ministra britdnica Liz Truss
ocuparon el 25% de las informaciones, frente a los videos sobre el de-
bate en sede parlamentaria del presidente del gobierno espafiol y el lider
de la oposicion, que ocuparon el 16,6% de las informaciones y fueron el
segundo asunto mas difundido en la agenda del dia. En el caso de Le
Monde, los asuntos mas repetidos fueron dos relativos a la muisica rap en
Francia (25% de las informaciones) y el cambio climatico (16,6%). El
diario The Times no repitid ningin asunto tematico en su agenda y Co-
rriere della Sera solo reiterd informaciones sobre asuntos politicos inter-
nos (formacion de un nuevo gobierno en Italia) en el 16,6% de los casos.

La duracion de las informaciones seleccionadas también vari6 en funcion
de cada medio. Corriere della Sera fue el diario con informaciones audio-
visuales mas breves y sin tratar con una media de 1,12 minutos, seguido
por El Pais que presento videos con una duracion media de 4,11 minutos,
frente a los 9,10 minutos de los videos de Le Monde, y los 5 minutos de
The Times con la particularidad de incluir este ultimo medio un documen-
tal de casi 57 minutos de duracion entre los temas mas destacados de su
agenda (un documental no relacionado con la noticia mas relevante del dia,
a saber, la dimision de la primera ministra britanica, Liz Truss).



GRAFICO 2. Duracién media de las informaciones difundidas por los medios en la red so-
cial YouTube

Duracion media de las informaciones segun el medio (minutos)

10
9
8
7
6
5 9,1
4
3 5
2 4,11
1 1,2 ’
0
Le Monde The Times El Pais Corriere Della
Sera

Fuente: elaboracion propia

Respecto al tipo de presentacion que emplearon los medios para atraer
la atencion de su publico en YouTube, es de sefialar la estrategia comin
de destacar un tnico video sobre el resto de temas incluidos en sus res-
pectivas agendas. El Pais y Le Monde eligieron jerarquizar una pieza
que ya figuraba entre el listado de temas del dia, mientras que el resto
de medios prefirio incluir reportajes fuera de agenda.

4.3.1. Relaciones existentes entre ediciones de medios digitales y redes
sociales

Los medios analizados también expresaron diferencias en las agendas
de temas seleccionados en sus respectivas ediciones digitales. El nlimero
de asuntos incluidos en ellas oscilaron entre los seis de Corriere della
Sera a los once de E! Pais. Todos los medios a excepcion de The Times



incluyeron un niimero menor de asuntos destacados entre la actualidad
del dia en comparacion con los publicados en sus canales de YouTube.

En lo que se refiere a los géneros empleados, £/ Pais incluy6 géneros de
opinidn en su edicion digital (36,3% del total de piezas) que expresa-
mente evito difundir en YouTube. Le Monde también introdujo una ma-
yor variedad de géneros y formatos informativos respecto a los elabora-
dos en esa red social (noticias, cronogramas y mapas de visualizacion
de datos). The Times siguid la misma estrategia introduciendo noticias y
piezas de andlisis, ausentes en la agenda presentada en su canal de
YouTube. Corriere della Sera fue el unico medio que siguid una orien-
tacion contraria a la del resto de cabeceras al reducir la variedad de gé-
neros empleados en la agenda de su edicion digital, formada por videos
de noticias y un unico cronograma que suministraba informacion en di-
recto sobre la formacion de gobierno en Italia.

La seleccion tematica de asuntos en las ediciones digitales puede califi-
carse en términos generales de compacta, siguiendo la linea de lo apun-
tado por Cabrera y Camardo (2019). El Pais dedic6 mas de la mitad de
su agenda mediatica del dia (54,5%) a tratar un unico asunto de caracter
internacional (la dimision de Liz Truss) siguiendo una linea editorial
bien marcada que se corresponde con la expresada también en la red
social YouTube, aunque en menor medida (83,3% de temas internacio-
nales). Le Monde incluy6 un 66,6% de informaciones de orden interna-
cional en la agenda de temas de actualidad de su edicion digital frente al
8,3% de las difundidas en YouTube, lo que supone invertir las priorida-
des tematicas de su agenda en funcion del canal de comunicacion em-
pleado. The Times formul6 una agenda de temas de actualidad dedicada
integramente a cubrir asuntos nacionales (la dimision de su primera mi-
nistra), que contrastaba con el equilibrio tematico de la agenda de su
canal de YouTube (50% de temas nacionales y 50% de temas interna-
cionales). Corriere della Sera adoptd el mismo comportamiento que The
Times, concediendo todo el interés informativo a la formacion del nuevo
gobierno de Italia, lo que supone un cambio de tendencia en la seleccion
de los temas destinados a ser difundidos en YouTube (66,6% de temas
nacionales y 25% de temas internacionales).
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Los asuntos mas repetidos en la agenda de temas de las ediciones digi-
tales de los medios fueron los relativos a la crisis de gobierno abierta
tras la dimision de la primera ministra britanica Liz Truss, a excepcion
de Corriere della Sera que solo repitié temas relativos a la formacion
del nuevo gobierno italiano. E/ Pais y Corriere della Sera fueron los
medios mas coherentes respecto a las técnicas de repeticion empleadas
para atraer la atencion de la audiencia sobre determinados temas, tanto
en sus respectivas ediciones digitales como en sus cuentas de YouTube.
Le Monde'y The Times, por el contrario, prefirieron emplear esta técnica
para poner el foco de atencion en asuntos de diferente teméatica en fun-
cion del publico al que se dirigen (prensa digital o redes sociales).

La puesta en valor grafica de las informaciones es similar en todos los
casos analizados. En los cuatro medios europeos se destaca visualmente
una informacion principal, que, en el caso de las ediciones digitales, es
apoyada por una fotografia de tamafio superior al resto de piezas. Co-
rriere della Sera resaltd visualmente todas las informaciones de la
agenda incluidas en su edicion digital (Ia mitad mediante el uso de foto-
grafias y la otra mitad mediante videos), aunque en YouTube no se uti-
lizaron elementos graficos que destacasen ninguna informacion. Le
Monde destaco visualmente el 66,6% de las informaciones de su agenda
digital de temas, al igual que en su canal de YouTube, donde incluyo
rétulos descriptivos en la totalidad de las piezas seleccionadas. The Ti-
mes solo enfatizo con fotografias el 28,5% de sus temas de actualidad,
en una linea similar a la seguida en YouTube, donde no empled ninglin
signo que atrajese especialmente la atencion de los usuarios de esta red
social. El Pais, por su parte, solo apoyo con una fotografia el tema mas
destacado del dia en su edicion digital (9% del total de informaciones),
en una estrategia totalmente opuesta a la seguida en YouTube, donde
apoyo todas las informaciones con rétulos descriptivos incluidos en la
portada de los videos.

Los primeros resultados de la investigacion parecen seguir la linea mar-
cada por las tltimas investigaciones sobre la compleja relacion existente
entre la agenda de los medios en sus ediciones digitales y en redes so-
ciales. La aparente ausencia de principios de seleccion comunes a los
medios analizados es un rasgo que se comienza a detectar con mayor



frecuencia en las investigaciones mas recientes y que apuntan a la exis-
tencia de una desconexion patente entre las agendas de los medios digi-
tales y las que estos configuran en redes sociales (Carazo-Barrantes,
2021; Martinez-Fresneda Osorio y Sanchez Rodriguez, 2022). La pre-
sente investigacion seflala, en una primera aproximacion, el comporta-
miento de los medios a la hora de seleccionar los asuntos mas relevantes
del dia segtin sus propias politicas editoriales en distintos canales de co-
municacion y en momentos de especial importancia informativa.

La baja coincidencia entre las agendas de los medios se expresa sobre
todo en la seleccion tematica de los temas, donde cada medio europeo
decide si prefiere aplicar los criterios de seleccion de la agenda digital a
la de sus redes sociales o, por el contrario, disefiar una nueva estrategia
mas acorde con los gustos y preferencias de sus seguidores. La repeti-
cion de ciertos temas como técnica para arrojar luz sobre determinados
debates publicos también es usada de forma diferente en funcion de cada
medio, sin que se produzca necesariamente una coincidencia entre la
reiteracion de los temas publicados en las ediciones digitales y en redes
sociales como YouTube. El uso de este tipo de técnica, sin embargo, si
parece resultar eficaz para los medios analizados, ya que todos la utili-
zaron en mayor o menor medida, sobre todo en el ambito de las redes
sociales, como también sefialan los ultimos estudios publicados sobre la
materia (Cowart, 2020).

5. CONCLUSIONES

La pluralidad de actores y la diversidad de sujetos que interactiian en el
contexto comunicativo actual esta generando cambios y transformacio-
nes en las dinamicas de seleccion y difusion de los hechos noticiosos
que conforman las agendas de los medios de comunicacion tradiciona-
les. La agenda setting de los medios formulada hace mas de cinco déca-
das por Maxwell E. McCombs y Donald L. Shaw sigue siendo la prin-
cipal fuente de inspiracion para seleccionar el listado de hechos noticio-
sos del dia por parte de los medios, ahora presentes no solo en la esfera
digital, sino también en el complejo universo de las redes sociales. Esta
nueva circunstancia, en principio enriquecedora, implica no obstante
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tener que revisar y actualizar los procesos establecidos por la teoria cla-
sica de la agenda setting y analizar los efectos que produce la introduc-
cion de nuevos factores como el canal de distribucion y la seleccion di-
recta de temas efectuada por los propios usuarios.

Las ultimas investigaciones practicadas en Europa sefialan la existencia
de sinergias entre las agendas formuladas por los medios en sus edicio-
nes digitales y en sus redes sociales (Anton Crespo y Alonso del Barrio,
2015), si bien no es posible determinar en el momento actual un patrén
de comportamiento comun a los distintos medios de comunicacion. Los
dos modelos de conducta detectados en la presente investigacion preli-
minar se refieren, por un lado, a la reproduccion mas o menos aproxi-
mada en redes sociales de las técnicas de seleccion de noticias emplea-
das por los medios en sus ediciones digitales, y por otro, al disefio de
una estrategia distinta, sino opuesta, en lo relativo a la seleccion de los
temas, su reiteracion, su presentacion grafica y su extension o duracion
media. En todo caso, la investigacion, limitada en tiempo y forma, re-
quiere de un mayor desarrollo para confirmar o refutar los resultados
parcial e inicialmente obtenidos.

La escasez de trabajos publicados sobre las nuevas manifestaciones de
la agenda setting hace necesario desarrollar un volumen superior de in-
vestigaciones que permitan conocer con mayor profundidad el modo en
que los medios de comunicacion social orientan la opinion publica en la
actualidad, no solo en funcion de sus propios criterios y politicas edito-
riales, sino también teniendo en cuenta la voluntad de las audiencias ex-
presada de forma abierta en las redes sociales donde los medios también
se desempeian. El estudio de la convergencia tematica, la eficacia de
los géneros periodisticos empleados y el uso de técnicas para fomentar
el recuerdo de informacion consumida por las audiencias resulta espe-
cialmente interesante como objeto de futuros analisis.
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CAPITULO 8

TIREZ SUR LE REALISATEUR. LA INTELIGENCIA
ARTIFICIAL SUSTITUYE AL REALIZADOR
EN TELEVISION DE GALICIA

RUBEN GARCIA-LOUREDA DiAz

Realizador de TV en la Compaiiia de Radio y Television de Galicia (Esparia)
Miembro de la Academia de Television y
de las Ciencias y Artes del Audiovisual de Esparia

1. INTRODUCCION

La emisora de television publica en idioma gallego, Television de Gali-
cia (Espafia), emitido desde el 14 de octubre de 2019 el programa A
BOLA EXTRA simultdneamente por su canal de radio (RADIO GA-
LEGA) y por television (Television de Galicia TDT-1). Dicha emision
se realizaba de lunes a viernes en emision matinal, con una duracion de
30 minutos. En su emision en television, dicho programa se realizaba,
como venia siendo habitual, por un realizador humano. El martes 29 de
marzo de 2022, la Television de Galicia inici6 la emision de este pro-
grama con un sistema automatizado de realizacion mediante Inteligencia
Artificial que sustituia a partir de entonces al realizador como figura de
seleccion de planos, duracion de estos y seleccion y variacion de encua-
dres de las distintas camaras.

2. OBJETIVOS

— Este articulo pretende ahondar brevemente en las consecuen-
cias del uso de la Inteligencia Artificial como sustituto de la
labor del realizador, basandose en el caso concreto de la emi-
sion del programa A BOLA EXTRA en Television de Galicia.

— Con este estudio se quiere también hacer una aproximacion
tecnologica a los mecanismos que usa el sistema de



Inteligencia Artificial para sustituir la labor de puestos de tra-
bajo aparentemente intocables por su caracteristica creativa
como los del realizador de television.

— Asimismo se pretende plantear, y no resolver, el amplio pano-
rama que el uso de la Inteligencia Artificial en la television va
a suponer en términos de eliminacién o cambios en los puestos
de trabajo.

3. METODOLOGIA

El analisis del programa A BOLA EXTRA se ha hecho desde varias
perspectivas. Por un lado, se ha abordado una vision de analisis cualita-
tivo y estudio de caso: un objeto de estudio concreto, esto es, un pro-
grama de radio y television que durante 394 programas se realizaba tra-
dicionalmente por personas y a partir del programa 395 paso a ser reali-
zado por méaquinas. Para ello se ha contado con la circunstancia ya men-
cionada de que el autor de este trabajo fue también el realizador en di-
recto de la mayoria de las primeras 394 emisiones, teniendo pues una
vision privilegiada de ellas. 220 de los primeros 394 programas de A
BOLA EXTRA fueron realizados por el autor de este trabajo y el resto
por otros realizadores. Aparte pues de la participacion y ejecucion de la
realizacion y preparacion directa de esos 220 programas, el trabajo de
campo ha consistido en el visionado critico de otras emisiones, pero es-
pecialmente en el analisis comparativo exhaustivamente pormenorizado
de dos de ellas: la ultima realizada por un realizador humano (nimero
394, lunes 28 de marzo de 2022) y la primera realizada por la Inteligen-
cia Artificial (nimero de programa 395, martes 29 de marzo de 2022).

Pero para tener una vision mas amplia del tema no se han analizado tni-
camente los documentos primarios, cual pareceria suficiente - el pro-
grama de A BOLA EXTRA en si - para un estudio cualitativo. También
se han realizado entrevistas en profundidad con todos los responsables
técnicos y organizativos de la Compaiiia de Radio y television de Galicia
relacionados con la puesta en marcha del sistema de realizacion me-
diante Inteligencia Artificial para A BOLA EXTRA. Por si esto no fuese
suficiente, se han realizado entrevistas con los proveedores tecnoldgicos



del sistema y con todos aquellos responsables para esclarecer un dato
historico importante: cudndo y donde se comenzaron a usar los sistemas
de IA en Espaia en television y por qué se empezaron a usar.

Por ultimo, se han consultado todos los documentos publicos relativos a
la contratacion del sistema de IA para la Television de Galicia (TVG),
lo que ha aportado datos muy significativos del costo directo que supuso
para la empresa la adquisicion de este sistema y del costo “relativo” que
supuso su implantacion para la sustitucion del realizador.

4. RESULTADOS

Creemos importante dedicar unas lineas a explicar la introduccion de las
tecnologias de realizacion de video mediante IA en Espafia mediante
una perspectiva historica, pues ello influyé decisivamente en el modo y
momento de su implantacion en Television de Galicia, que no fue la
primera emisora de television de Espafa en usar este tipo de tecnologia
para sustituir a la figura del realizador.

Parece ser que la pionera en la introduccion en este tipo de sistemas de
realizacion automatica de television en Espafia fue la Abadia de Mon-
tserrat, en Barcelona, que necesitaba un sistema mas eficiente para pro-
porcionar su sefial audiovisual para la emision por la television publica
autonomica de Catalunya TV3, que sustituyese el costoso gasto de tener
que disponer de una Unidad Movil de television para la retransmision
de la misa desde esta Abadia. Las primeras camaras de TV robotizadas
con este motivo se instalaron en marzo de 2011 y estuvieron en pruebas
hasta abril de 2012, cuando comenzaron las emisiones regulares. Du-
rante ese periodo se desarrollo un sistema automatico de control de ca-
maras. Dicho sistema fue un proyecto en colaboracion con la empresa
NRD Multimedia SL y recibié financiacion publica del Ministerio de
Educacion, Cultura y Deporte, dentro del proyecto de "creacion de una
television basada en internet (TV-IP) para la retransmision de musica
sacra en directo" desarrollado por la empresa NRD (Bardaji, 2023).

El sistema de Inteligencia Artificial de realizacion de NRD dio lugar
posteriormente al software que ellos llamaron ION Technology. Este se
basaba en una premisa que se ha venido manteniendo en muchos



sistemas de TA de realizacion televisiva, incluso en TVG. Se asignaba
en el software a cada camara el micro de la persona que estaba en plano
en dicha camara. Cuando la persona hablaba, el micréfono generaba una
sefnal que, mediante un GPI, la IA conmutaba (seleccionaba) esa camara
en imagen. Con este principio y unos retardadores para evitar planos de
muy poca duracion (en el caso de locuciones muy breves), se conseguia
una realizacion sencilla y eficaz y ademas el sistema posibilitaba una
emision en streaming via redes sociales. (Torroella, 2023).

Fuimos totalmente pioneros. Cuando nosotros empezamos en 2011 no
habia nada parecido (...). El Software (ION) es programable. Tu puedes
decir que un plano no dure mas de 10 segundos, por ejemplo, sea de
quien sea. Si t tienes a una persona hablando en plano, al cabo de 15
segundos en plano fijo, pues molesta ;no? Entonces decides que el soft-
ware vaya a plano general cada 15 segundos. Claro que si, por ejemplo,
llevas cuatro planos generales seguidos, pues pondremos una camara de
detras y haremos un contraplano cada cuatro planos generales y que haya
un contraplano siempre, vaya. O sea, todo esto lo puedes programar de
tal manera que la realizacion tenga un poco de... que sea mas digerible.
(Torroella, 2023)

Este sistema de automatizacion que NRD implement6 para la Abadia de
Montserrat, interesé afios mas tarde a la TVG, pensando en usar un sis-
tema similar para las retransmisiones semanales de su misa dominical,
emitida con una Unidad Movil de television desde la Iglesia de San
Fructuoso, en Santiago de Compostela (Argibay, 2023).

Sin embargo, se fue mas alla, ya que la TVG estaba ya emitiendo desde
2019, varios de sus programas de radio en directo por streaming, me-
diante su propia pagina web y por canales de YouTube y otras platafor-
mas (Mancebo, 2023). Esta emision de RADIO POR TELEVISION o
"RADIO VISUAL'" hacia necesario para los responsables de TVG la im-
plementacion de un sistema de realizacion automatico, dada la duracion
intrinseca de los programas del canal de RADIO GALEGA y su formato
de emision 7 dias/24 h. y las necesidades constantes, por ello, de equipos
de realizacion para los diferentes programas de RADIO GALEGA, emi-
tidos también por TVG, como era el caso de A BOLA EXTRA.

Atendiendo a todo ello, la Compafiia de Radio y Television de Galicia
(CRTVQ) publica el 2 de noviembre de 2011 el "EXPEDIENTE N.°:
CRT-2021-0031 Suministracion de un sistema de realizacion

7146,



multicamara automatizado para un control de la radio de la Corporacion
Radio y Television de Galicia, S.A." (Contratos de Galicia, 2021).

Es llamativo hacer constar como en el pliego de especificaciones técni-
cas del expediente, se contempla la necesidad de una serie de caracteris-
ticas que ya hemos ido describiendo, en cuanto al comportamiento de
una [A de realizacion.

3.1. ESPECIFICACIONES GENERALES DEL MODULO DE REALIZACION MULTI-
CAMARA.

Realizacion automatizada: se hara una realizacion sin operador lo mas
parecida posible a una realizacion de un programa de television tradi-
cional utilizando las camaras robotizadas del estudio partiendo de:

Niveles y duracion de los audios de los microfonos y contribuciones de
audio desde el exterior, todas las sefiales previamente pasaran por el
mezclador de sonido.

GPIs/GPOs de automatizacion para seleccion de camara, arranque y pa-
rada del programa. (Contratos de Galicia, 2021).

La negrita del parrafo anterior se ha introducido intencionadamente (au-
sente en la redaccion original), para hacer notar la importancia de que el
comportamiento de la [A sustituyese eficazmente una realizacion "tra-
dicional" o humana.

El 25 de febrero de 2022, la empresa APLICACIONES ELECTRONICAS
QUASAR, S.A. (ASPA), se hace con la adjudicacion del contrato, siendo
el importe de la suministracion 53.215,80 euros y el servicio de soporte
1.109,57 euros, IVA incluido en ambos casos (Contratos de Galicia, 2021).

A diferencia del software ION Technology instalado por la empresa
NRD en la Abadia de Montserrat, ASPA va a instalar en el estudio 5 de
la RADIO GALEGA un software de Inteligencia Artificial MultiCam
en principio mas orientado, segun sus propios disefiadores, a la radio
visual, pero basado en los mismos principios de conmutacion de audio
sobre IP (AoIP). Asi, la sefial del micro de la persona que hablaba era
enviada por un protocolo IP desde la mesa de audio hasta el PC con el
software MULTICAM, y se conmutaba a la sefial de la camara de la
persona que estaba hablando. (Multicam, 2023-1)



MultiCam Radio es un sistema multicimara que le permite retransmitir
en directo su programa de radio. Es un sistema sencillo, intuitivo y au-
tomatico que no requiere tener conocimientos técnicos previos de edi-
cion y produccion de video. En pocos minutos aprendera su funciona-
miento basico. Puede realizar varios streaming simultaneos, grabar el
programa para su posterior emision bajo demanda, en podcast, a través
de YouTube, Facebook Live, etc. Esta integrado con redes sociales y le
permite incorporar los mensajes recibidos a la realizacion en directo.
Principales caracteristicas: Integracion con consolas de audio y software
de automatizacion de radio: La interfaz con la consola AolIP permite al
sistema recibir en tiempo real los datos de GPIO y los niveles de audio
de los micréfonos. Realizacion inteligente y automatica: El algoritmo
inteligente selecciona en tiempo real el angulo de vision de la camara
mas adecuado para cubrir a quien esta hablando. La realizacion multica-
mara es dindmica y natural. Grabacion del programa: Para su posterior
postproduccion o realizacion de videos bajo demanda. Realizacion de
varios streaming: Simultaneos en directo. Visualizacion del espacio de
trabajo: Configuracion personalizada de cada estudio, de la ubicacion de
los asientos, los micréfonos y las diferentes camaras. Angulos de vision
variados: Mas de 128 posiciones predeterminadas por camara para ofre-
cer dinamismo en la realizacion. Integracion con redes sociales: Los
mensajes recibidos a través de Facebook y Twitter se integran en la rea-
lizacion en directo. Compatible con todas las plataformas de video como
YouTube, Facebook Live... Titulado y escenas visuales automaticas.
Deteccion de audio de los diferentes microfonos y conmutacion automa-
tica de las cAmaras. INTEGRACION CON CONSOLAS DE AUDIO Y
SOFTWARES DE AUTOMATIZACION DE RADIO. La interfaz con
la consola AoIP permite al sistema recibir en tiempo real los datos de
GPIO y los niveles de audio de los micréfonos. REALIZACION INTE-
LIGENTE Y AUTOMATICA. El algoritmo inteligente selecciona en
tiempo real el angulo de vision de la camara mas adecuado para cubrir a
quien esta hablando. La realizacién multicAmara es dinamica y natural.
GRABACION DEL PROGRAMA para su posterior postproduccion o
realizacion de videos bajo demanda. REALIZACION DE VARIOS
STREAMING simultdneos en directo. (Multicam, 2023-1)

El responsable de ventas de ASPA, instaladora del software IA Multi-
Cam en la CRTVG, opinaba asi sobre las posibilidades del sistema.

La necesidad de tener un sistema de realizacion automatizada era una
peticioén de las radios. Las radios querian salir a la web. La demanda
viene un poco de las radios, no tanto de las televisiones. Curiosamente,
no era la television la que mayoritariamente pedia un sistema de realiza-
cion. Son las radios las que, a partir debido a la demanda de redes socia-
les, etcétera, pues la radio quiere abrir otro campo mas donde se acerque
la radio a esas redes, otro producto, poner el locutorio en imagen via
redes sociales: en este caso pues es hacer la radio visual, es en los
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programas que se hacen. Entonces son unos sistemas muy enfocados
para hacer la radio visual.

(Con MultiCam) No se ve la diferencia entre una realizacion manual a
una automatica como este sistema es automatico, nadie puede llegar a
saber si hay o no una persona realizando ni pinchando las camaras. (Re-
carey, 2023)

Esta afirmacion ultima, se ha afiadido la negrita, es fundamental para
comprender codmo el software de IA debe y puede en la practica sustituir
al realizador. Para un espectador medio y un programa de realizacion
sencilla, el software MultiCam hacia invisible la presencia de una IA.

Para el caso concreto en el que se centra este estudio, la realizacion por
IA del programa A BOLA EXTRA, se ha de explicitar que la CRTVG
no solo invirtié para esta transformacion en la instalacién de un nuevo
software, sino que el estudio de la RADIO GALEGA donde paso a rea-
lizarse el programa A BOLA EXTRA a partir del ya mencionado 29 de
marzo de 2022, se transformo totalmente, de un estudio de radio inso-
norizado "tradicional" a un estudio de television con decorado e ilumi-
nacion, mas propio de un plato televisivo. La jefa de Programas de la
Radio Galega explicaba las necesidades de esta apuesta por una opcion
visual de la radio publica.

Nosotros creemos que es perfectamente compatible combinar la magia
de laradio de no estar viendo a quien habla, ya que hay muchisima gente
a la que le gusta esta formula, con la opcion visual. No obstante, este
movimiento visual no solo estd dirigido a publicos jovenes, las cuales
sabemos que disfrutan generalmente del consumo audiovisual, sino tam-
bién a publicos mas tradicionales o mayores que tienen interés por ver.
Todo se reduce a darles la oportunidad de que se sientan como si estu-
vieran con nosotros en el estudio.

Para ello, hemos creado un estudio multimedia con una estética muy te-
levisiva. Eso si, en realidad, la forma de trabajar es puramente radiofo-
nica. Con esta propuesta, el publico puede ver como se estd haciendo ese
programa de radio y ver a los entrevistados como si estuvieran en el es-
tudio. Nos parece que es un elemento importante de inmersion en el que
debemos ahondar.

Hemos decidido optar por dos grandes monitores, los cuales se comple-
mentan con un tercero, mas pequefio, situado en la parte acristalada que
va a dar con la redaccion. Podemos gestionar todos estos equipos desde
un PC remoto, de manera que podemos visualizar cualquier contenido
multimedia gestionado desde este ordenador, ya sean videos o imagenes



fijas. Del mismo modo, en el caso de tener una videoconferencia, la per-
sona puede salir a través de estos monitores.

De hecho, el equipo de TVG es el que se ha encargado de montar esta
iluminacion. Todas las necesidades de iluminacion del estudio multime-
dia se han abordado desde una dptica de platd de television, teniendo en
cuenta las dimensiones del estudio, la altura y el nimero de horas en
funcionamiento, una variable muy importante. Por otro lado, se ha op-
tado por una iluminacion LED de alto rendimiento lumen/watio y de
baja emision térmica configurado a una temperatura de 5.600 K, lo que
también suma a ese look televisivo. (Lombao, 2022)

El 29 de marzo de 2022 comienza la emision automatizada del programa
A BOLA EXTRA. Ya desde el renovado estudio 5 de la RADIO GA-
LEGA, este programa, el nimero 395 de la serie, cuenta con la caracte-
ristica diferenciadora de que es el software Multicam el que controla las
4 camaras PAN-TTLT-ZOOM (PTZ) instaladas en el estudio, sin ope-
rador. Ademas, la TA-MultiCam sustituye al realizador por cuanto este
no selecciona ningtn tamafio de plano ni selecciona ningin cambio en-
tre camaras: toda la realizacion la hace la IA. Durante esta primera emi-
sion, se ha eliminado la necesidad de 4 operadores de camaray 1 regidor
de plato, presentes en programa 394 y desde el primer programa de emi-
sion. Se han eliminado también 3 personas del equipo de realizacion
(realizador, ayudante de realizacion y mezclador de imagen), aunque es-
tos 3 asisten a la realizacion de este programa 395 para introducir la
cabecera del programa, los grafismos y el copyrigh final del programa.
La realizacion en si la realiza una IA. El realizador asiste como obser-
vador, como un obstetra, al parto de la primera realizacién automatizada
de la TVG.

A continuacion incluimos a modo de ejemplos en imagenes fijas de cada
camara, los resultados visuales de la realizacion de la IA. Para una am-
pliacion comparativa de la realizacion "humana-tradicional" de A
BOLA EXTRA N.° 394 con la obtenida por la IA en el N.° 395 se acon-
seja acudir a la ponencia al efecto presentada en el I Congreso Interna-
cional Comunicacion en la Sociedad Digital
https://youtu.be/GXIORyVoJOA



FIGURA 1. Programa A BOLA EXTRA N.° (RADIO GALEGA e TVG). Plano General de la
camara 2. Realizacion automatizada MultiCam IA en el renovado estudio 5 de la RADIO

GALEGA
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Programa 395

28/03/2022 12:00 h

Fuente: crtvg.gal

FIGURA 2. Programa A BOLA EXTRA N.° 395 (RADIO GALEGA e TVG). Plano General
de la camara 1. Nétese el encuadre erréneo con poco aire por la derecha realizado
por la IA. Realizacion automatizada MultiCam IA en el renovado estudio 5 de la RADIO

GALEGA.
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FIGURA 3. Programa A BOLA EXTRA (RADIO GALEGA e TVG). Plano Medio de la cémara
3. Realizacién automatizada MultiCam IA en el renovado estudio 5 de la RADIO GALEGA
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29/03/2022 12:00 h
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Como hemos apuntado anteriormente, la labor del realizador en este pro-
grama 395 de A BOLA EXTRA es sustituida por una realizacion auto-
matizada. Sin embargo, la realizaciéon "humana" intervino en un mo-
mento del programa para introducir un pequefio video comentado, me-
diante dos ventanas generadas por el mezclador de video a través del
cual se reemitia la sefial generada por la IA MultiCam.

0 A bola extra

Programa 395

28/03/2022 12:00 h
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5. DISCUSION

A raiz de nuestro analisis comparativo de las experiencias de la realiza-
ciéon humana versus realizacion automatizada podemos establecer que
nos hallamos ante dos recepciones diferentes frente a la participacion de
la TA en el proceso de realizacion audiovisual.

Por un lado, tenemos los partidistas, que incluyen preferentemente a la
industria del software de la [A de la realizacion automatizada. Para ellos
no hay diferencias notables en la realizacion automatizada y sostienen
que, si bien los sistemas actualmente implementados en Espafia no
aprenden de sus errores, los programadores si lo hacen, siendo el soft-
ware facilmente programable y muy intuitivo en su seleccion de prese-
leccion de planos (Torroella, 2023; Recarey, 2023).

Por otra parte, tenemos a los moderados, que incluyen a muchos reali-
zadores y equipo técnico de las propias empresas de television, que in-
sisten en diferenciar y situar como superior en calidad una realizacion
televisiva humana de una automatizada. (San Luis, 2023; Argibay,
2023).

Como el sistema sigue la realizacion por el audio, si un invitado se le-
vantase, por ejemplo, e hiciese una demostracion de algo sin hablar, el
software no tendria por qué ensefiarlo; un realizador (humano) si lo ha-
ria. (San Luis, 2023)

Al sistema t0 le marcas unos presets y ¢l en funcion del del micro o
micros conmuta. Porque, claro, ya sabes que las casuisticas pueden ser
muchas, ti imaginate que hagan una pelea dialéctica, digamos, y que de
repente a los cuatro contertulios les da por hablar todos a la vez. El sis-
tema no sabe qué hacer. Eso se lo tienes que ensefiar. Si, pero no, él no
aprende nada, esto no es inteligencia artificial como tal. (Argibay, 2023)

Sin embargo, parece que la implantacion de sistemas de Inteligencia ar-
tificial en la industria audiovisual es una practica constante e imparable.
Yaen 2017 y para comprender mejor el grado en que la industria de los
medios y el entretenimiento (M&E) estaba adoptando la revista TV Te-
chnology realizd una encuesta entre 300 empresas y profesionales de
M&E. La encuesta fue suscrita por Quantum, un experto lider en alma-
cenamiento de flujo de trabajo multimedia, archivo y proteccion de da-
tos con sede en San José, California. Quantum participd en la encuesta



cuestionario, pero TV Technology tuvo la aprobacion final de la en-
cuesta.

FIGURA 5. Resultados de la encuesta llevada a cabo por Quantum. Porcentaje de empre-
sas que usan o han usado tecnologia de Inteligencia Artificial

Respondents that currently use or have used Al technology
(by category).

Broadcast TV Network
Cable TV Network

Cable TV System or MSO

44%

Production, Post-Production, or
Studios

Broadcast Consultant
Systems integration

Corporate, Government, or
Educational TV

Fuente: Quantum (2017)

Como muestran claramente los resultados de esta encuesta, la IA ya ha-
bia en 2017 comenzado a hacer incursiones significativas en la industria
audiovisual, no siendo s6lo un conjunto de herramientas que buscan un
problema para resolver. Es una tecnologia que actualmente se esta utili-
zando en la mayoria de las categorias de usuarios en la audiovisual. Es-
tas soluciones del mundo real estin marcando la diferencia, permitiendo
a los productores de contenido reducir la cantidad de recursos necesarios
para tareas repetitivas. (Quantum, 2017).

Es evidente que las tareas repetitivas, las realizaciones de programas
sencillos, la radio visual, va a ser indefectiblemente asumidas por siste-
mas de Inteligencia artificial en el ambito del audiovisual y una de las
consecuencias mas significativas serd la eliminacion de puestos de tra-
bajo. La destruccion creativa de Schumpeter que tantas veces se ha visto
en el audiovisual (camaras autonomas, digitalizacion, etc.) parece sefa-
larse de nuevo con la introduccion de la tecnologia de la Inteligencia
Artificial, con, sino sustituciones de puestos de trabajo, si cambios en
los paradigmas de dichos puestos.



No creo que el uso de la IA ponga en peligro la existencia del realizador,
porque ese realizador aun asi tiene que hacer la configuracion de este
software. Es verdad que a lo mejor pues pasa un poco, como todo en la
tecnologia, pues a lo mejor en vez de tener 10 personas, pues igual ahora
necesitas 8. (Recarey, 2023)

6. CONCLUSIONES

La Inteligencia Audiovisual ha venido para quedarse y poco se puede
hacer para evitarla. Se necesita trabajar con ella y aprovechase de sus
ventajas. La industria audiovisual y sus trabajadores deben adaptarse a
los cambios que la implementacion de sistemas de realizacion automa-
tica va a llevar consigo. Dichos sistemas han sustituido totalmente la
necesidad de un equipo de realizacion en el caso de programas de sen-
cillo formato. Se crearon, entre otras cosas, para hacer radio visual. Pero
en Television de Galicia, aunque en el caso que nos ocupa del programa
A BOLA EXTRA no ha sustituido totalmente al equipo de realizacion,
¢éste si ha cambiado grandemente su modo de trabajo. En otros progra-
mas de la misma emisora de television, como A CRONICA, emitida
simultaneamente por la Radio Galega y por la TVG, la IA ha sustituido
totalmente al equipo de realizacion, sefialando el camino, quizd, para
otros muchos formatos audiovisuales sencillos que podrian ser realiza-
dos en un futuro por un equipo no humano. Si en las especificaciones
técnicas del software, como se ha visto mas arriba, se pide que la ejecu-
cion de la TA sea invisible y pueda sustituir al comportamiento humano
en la realizacion jpor qué hemos de sorprendernos de que en la practica
la TA "dispare al realizador hasta acabar con ¢1"?

Mitigating the risk of extinction from Al should be a global priority
alongside other societal-scale risks such as pandemics and nuclear war.
Center for Al Safety (2023)
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CAPITULO 9

LOS GENEROS DOCUMENTALES EN
LAS PLATAFORMAS DE CONTENIDOS DIGITALES:
NUEVOS FORMATOS PARA NUEVOS PUBLICOS

SAMIA BENAISSA PEDRIZA
Universidad Complutense de Madrid

1. INTRODUCCION

En las ultimas décadas, los géneros documentales han experimentado un
aumento creciente del interés manifestado por las audiencias que consu-
men productos audiovisuales. Segiin un estudio publicado en el afio
2018 por la base de datos de peliculas IMDB, los documentales pasaron
de representar el 5% del total de producciones en 1990 al 22% en el afio
2018 (McCready, 2018). Una situacion que parece haberse consolidado
en los ultimos cinco afios en los nuevos canales de distribucion digitales.

El incremento del nimero de producciones de naturaleza documental se
interpreta como una sefal del éxito de audiencia y la aceptacion que es-
tos productos informativos estan generando entre distintos tipos de usua-
rios, ya que el publico que consume documentales en el momento actual
es diverso. Junto a las generaciones de mas edad, acostumbradas a ver
documentales de estreno en salas de cine, conviven otras dos clases de
espectadores: aquellos que atn tienen costumbre de visionar este género
en la pequefia pantalla y los que directamente lo consumen en platafor-
mas digitales de contenidos OTT (over the top platforms), donde a priori
se concentra el mayor volumen de receptores.

El triunfo cosechado en las plataformas de contenidos digitales contrasta
con los problemas que encuentran los expertos para cuantificar el ni-
mero exacto de espectadores que consume documentales a través de esta
via. Ello se debe en gran medida a las politicas de opacidad y falta de
transparencia que siguen las plataformas OTT, quienes, a pesar de los
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avances logrados en los ultimos afios (Wayne, 2018, p. 8), siguen encu-
briendo los datos de audiencia mas significativos. A diferencia de las
estadisticas registradas a través de los canales habituales (cifras de venta
y distribucion en cines, datos de audiencias de television), en el mo-
mento actual, las empresas que distribuyen contenidos en streaming solo
dan a conocer un listado semanal de los documentales mas vistos entre
el publico de cada plataforma, lo que dificulta el andlisis y la practica de
investigaciones profundas sobre el género. A pesar de ello, la presencia
constante de documentales entre los productos mas consumidos del ca-
tdlogo de las principales plataformas que operan en el mercado lleva a
pensar que se esta produciendo un cambio favorable de tendencia entre
el publico generalista.

Tradicionalmente, el documental ha sido considerado un género perio-
distico informativo que, en principio, no parecia destinado a suscitar el
interés mayoritario del piiblico que ahora consume contenidos de entre-
tenimiento (series y peliculas) en las plataformas de contenidos digita-
les. Sin embargo, en los ltimos afios, se ha advertido un incremento del
numero de documentales y docuseries que integran la produccion de
contenidos de las populares plataformas OTT que desde mediados de la
década de 2010 operan con licencia en Europa. Y esta mayor presencia
obedece a la necesidad de satisfacer las demandas de una audiencia cada
vez mas exigente e interesada en consumir contenidos renovados, actua-
les, amplios y plurales.

El éxito de los documentales ofertados por las plataformas internaciona-
les esta llevando a otras plataformas en Europa, tanto publicas como
privadas, a imitar el modelo de programacion, presentacion y difusion
de los contenidos que ofrecen a sus publicos objetivo. Principalmente,
las operadoras europeas se han lanzado a la carrera por conseguir atraer
el interés de los nuevos publicos que prefieren acceder a este tipo de
producto informativo desde dispositivos electronicos (smartphones o ta-
bletas) en lugar de la tradicional pequefia pantalla. Esto es asi porque los
nuevos modos de consumir informacioén han favorecido el surgimiento
de un nuevo tipo de audiencia de producciones documentales cuyos con-
tenidos emitidos a través de otras vias como la television en abierto no



logran despertar el mismo interés, sobre todo entre los espectadores mas
jovenes.

Los documentales que se ofertan dentro del catdlogo de contenidos ele-
gibles por parte de plataformas internacionales como Netflix, Amazon
Prime Video, HBO o Disney + son producidos teniendo en cuenta las
preferencias de las audiencias, pero también en funcion de distintos ob-
jetivos comerciales, por lo que resulta interesante analizar la produccion
que se presenta en distintas regiones del mundo y, en particular, en los
paises que forman parte del continente europeo. Junto a producciones
ideadas para ser consumidas por un publico global conviven otras espe-
cificamente elaboradas para un tipo de publico local o regional que estan
cosechando resefiables éxitos de audiencia.

Por otra parte, los avances en el consumo del documental audiovisual,
emitido ahora a través de nuevas vias y canales de comunicacion, esta
comenzando a suscitar el interés académico de los expertos y el empren-
dimiento de nuevas investigaciones sobre la materia. En el ultimo lustro
se han publicado estudios sobre distintos aspectos relativos al género
documental, entre ellos, su modelo de financiacidn, sus rasgos distinti-
vos, la hibridacion narrativay el tipo de publico al que se dirige. Algunas
de estas investigaciones han analizado los géneros documentales desde
una perspectiva geografica, si bien el grueso de los estudios practicados
hasta la fecha se ha centrado en examinar la produccion difundida en el
norte y en el sur del continente americano. En ese sentido, la investiga-
cion que se emprende en esta ocasion pretende aportar una vision mas
amplia del tema al analizar la situacion de los documentales audiovisua-
les emitidos en las plataformas digitales que operan en una region tan
concreta y extensa como la europea. De ella se avanzan a continuacion
algunas de sus principales contribuciones.

2. OBJETIVOS

Ante la escasez de investigaciones que abordan el tema analizado en el
entorno de los mercados audiovisuales europeos, se decidio disefiar un
estudio de caracter exploratorio que tratase algunos de los aspectos mas
relevantes y caracteristicos del sistema de produccion de documentales
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que se difunden actualmente en la region. El proposito de la investiga-
cion, lejos de resultar ser un analisis exhaustivo del modelo de produc-
cion y financiacion de los documentales europeos, es conocer cuéles son
los rasgos basicos que definen a los documentales consumidos por los
espectadores europeos en las plataformas de contenidos digitales, te-
niendo en cuenta las particularidades del area en el que son difundidos.

Por tanto, los objetivos de la investigacion son los siguientes:

— Analizar la produccion documental de las plataformas privadas
internacionales que operan en el mercado europeo (Netflix,
HBO, Disney +, Amazon Prime Video).

— Analizar la produccion documental de las plataformas ptblicas
y privadas europeas.

— Comparar los distintos modelos de produccion y financiacion
de los documentales para detectar las mejores practicas que
surgen en los distintos mercados regionales.

— Conocer las principales caracteristicas de los publicos que con-
sumen géneros documentales en las plataformas de contenidos
digitales en Europa.

3. METODOLOGIA

La metodologia empleada durante la investigacion fue de naturaleza
cualitativa y cuantitativa e incluy6 un analisis comparativo de los facto-
res analizados. En primer lugar, se abordo6 el analisis del volumen de
producciones documentales difundidas por las plataformas OTT publi-
cas y privadas que operan en el continente europeo desde una perspec-
tiva cuantitativa. La muestra se acotd a un periodo de tiempo determi-
nado (una semana elegida al azar del otofio de 2022) coincidiendo con
la presentacion semanal de resultados de audiencia que tienen por cos-
tumbre anunciar las respectivas plataformas de contenidos digitales.

Los criterios de seleccion de la muestra de operadores publicos se basa-
ron en razones de relevancia mediatica, representacion geografica y re-
presentacion cultural dando lugar a la eleccion de cinco plataformas
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europeas de contenidos digitales publicas capaces de competir con las
internacionales Netflix, Amazon Prime Video, Disney + y HBO. Las
plataformas de medios digitales objeto de analisis fueron la espaiola
RTVE Play, la francesa France Tv, la italiana RAI Play, la britanica
BBC iPlayer y la alemana ZDF. Cada una de ellas representd en con-
junto a una audiencia potencial de mas de 343 millones de usuarios se-
gun datos de Eurostat (2023), lo que supone el 57,65% de la poblacion
de la Union Europea, sin contar con los mas de 66 millones de potencia-
les espectadores britdnicos que consumen contenidos documentales a
través de BBCiPlayer, segun registros del Banco Mundial (2022).

Por otra parte, se analizaron desde una perspectiva cualitativa los conte-
nidos tematicos de los documentales, su forma de acceso por el publico
de plataformas OTT, las distintas formas de presentacion y, finalmente,
los modelos de financiacion de las obras comercializadas. Se emplearon
técnicas de investigacion como la observacion directa y el analisis de
contenido.

Por ultimo, el andlisis de las caracteristicas del publico europeo que con-
sume documentales se emprendid teniendo en cuenta a la audiencia de
los cinco paises mas poblados del continente europeo segun fuentes de
Eurostat (2023): Alemania, Francia, Reino Unido, Italia y Espafia, por
ese orden. También se tuvo en cuenta el hecho de que los documentales
emitidos en las plataformas OTT de estos paises fuesen difundidos en
alguno de los cinco idiomas mas hablados de la region europea. El exa-
men de los rasgos de comportamiento, asi como de los usos y costum-
bres de los respectivos publicos de documentales se practicé de forma
cualitativa mediante la revision de las investigaciones mas recientes pu-
blicadas por los expertos sobre el publico europeo de documentales, cru-
zadas con la escasa informacion sobre producciones documentales que
publicitan las plataformas, dado que estas no ofrecen datos desagrega-
dos de audiencia.
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4. RESULTADOS

4.1. EL DOCUMENTAL EN LAS PLATAFORMAS DE CONTENIDOS EN LINEA

El género del documental estd experimentando grandes transformacio-
nes entre las audiencias internacionales. El mayor nimero de produccio-
nes difundidas refleja el incremento de los recursos dedicados a su fi-
nanciacion, la cual en la actualidad procede de dos tipos de fuentes: pl-
blicas y privadas, en funcién del modelo adoptado por cada plataforma
de contenidos en linea. Los documentales en Europa han sido y siguen
siendo tradicionalmente financiados por empresas de radiodifusion pua-
blica o entes estatales que proporcionan una subvencion para cubrir los
gastos totales de produccion. Sin embargo, las plataformas de video bajo
demanda como Netflix y HBO, entre otras, han optado por otro modelo
de financiacion basado fundamentalmente en fuentes privadas. Estos
dos modelos de financiacion antagénicos han tenido que integrarse y
cohabitar en el caso de las plataformas privadas que operan en Europa,
ya que un porcentaje significativo de los documentales que se producen
en esta region sigue contando mayoritariamente con las aportaciones de
los actores publicos. Esta circunstancia supone que, junto a produccio-
nes exclusivas de Netflix, HBO o Amazon Prime Video, coexistan co-
producciones acordadas con socios como ARTE, Sky o la cadena de ra-
diodifusion britanica BBC. En estos casos, los derechos de exclusividad
se deben suspender para permitir la distribucion de las producciones
también en los medios de los socios coinversores.

En el caso de Netflix, los contenidos que distribuye en distintos paises
europeos son el resultado de un estudio de mercado que se realiza de
forma pormenorizada. Segun fuentes de la propia compaiiia, esta no pre-
tende replicar el contenido de la produccion emitida por los entes radio-
difusores locales, sino complementar la produccion existente en cada
mercado nacional, ya sea mediante producciones originales de la plata-
forma o bien acordadas con terceros (Netflix 2020b). Pero, como afir-
man Albornoz y Garcia-Leiva (2022, p.70), el numero de producciones
de indole local que Neflix incluye en su catdlogo es infima comparada
con el total de productos audiovisuales de nacionalidad estadounidense.
De hecho, la mayoria de documentales que Neflix presenta a su publico
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son producciones propias sobre tematicas sociales de actualidad que son
narradas combinando elementos cinematograficos y técnicas de perio-
dismo televisivo (Glick, 2021). Y lo que ocurre con los documentales
parece ser una extension de la politica que la compaiiia aplica al resto de
sus producciones originales emitidas en los mercados europeos, donde
predominan los titulos estadounidenses a pesar de las significativas in-
versiones de la plataforma en producciones locales de paises estratégi-
cos (Espana, Suecia, Rumania y Bélgica), segin afirma lordache (2022).

En lo que respecta a los contenidos, Netflix ha decidido apostar espe-
cialmente por el género documental y, en particular, por las series docu-
mentales emitidas fuera de Estados Unidos, un tipo de producto que se
ha ido retirando del medio televisivo, y que Neflix ha decidido recuperar
empleando nuevas formulas narrativas (Naranjo, Nevado y Fernandez-
Ramirez 2023, p. 166).

Cuando Netflix comenzé a operar en Europa en el afo 2015, incluyo
entre su catalogo distintos géneros documentales, basicamente porque
la audiencia los demandaba. Entre los principales éxitos historicos de la
plataforma se encuentran las series documentales (Iordache, Raats, y
Mombaerts, 2022, p.8), el género del “True crime” y los documentales
de investigacion (McCabe, 2022). Desde entonces el volumen de este
tipo de productos informativos ha aumentado significativamente. En el
caso de las series documentales, Netflix suele recurrir a encargos de pro-
duccién externos, mientras que las peliculas documentales son financia-
das y creadas por la propia plataforma que las distribuye en exclusiva
(Tordache, Raats, y Mombaerts, 2022, p.9). Esta practica suele ser co-
mun en el resto de plataformas OTT que compiten en el mercado, ya que
la decision de no conceder licencias de distribucion de sus contenidos a
las cadenas de television permite fidelizar a las audiencias de una forma
mucho mas eficaz (Raats y Evens, 2021).

El interés comercial por el documental se sigue manifestando en distin-
tas iniciativas de la compaiiia relacionadas con la financiacion de nuevas
producciones. En diciembre de 2020 Netflix anuncid la creacion en el
Reino Unido de la Documentary Talent Fund, una fundacion creada con
el objetivo de financiar documentales creados por jovenes talentos que
no costasen mas de 40.000 libras (Netflix, 2020), una cifra baja en
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comparacion con la invertida en otras producciones documentales, sobre
todo las financiadas a través de subvenciones publicas. Pero, a pesar de
los bajos recursos que se destinan a elaborar este tipo de productos in-
formativos, el éxito de audiencia parece estar asegurado, sobre todo en
lo que respecta a las peliculas documentales y las series de investigacion
periodistica, que son los dos géneros documentales mas demandados,
segiin un estudio llevado a cabo sobre la produccion documental de
Netflix y Amazon Prime en Espafia entre los afios 2016 y 2021 (Cama-
rero, 2021, p. 423).

El predominio que las plataformas internacionales ejercen en el mercado
audiovisual europeo con Netflix, Amazon Prime Video, HBO y Disney
+ a la cabeza, no ha impedido la existencia de otras plataformas nacio-
nales de menor tamafio y relevancia, si bien su funcionamiento se ha
visto inevitablemente afectado por su influyente presencia. La realidad
es que las plataformas privadas que operan en los mercados nacionales
digitales son incapaces de competir en la mayoria de ocasiones con los
gigantes de la distribucion de contenidos en streaming o del Video On
Demand (VOD). En el caso de Espafia, destacan algunas plataformas
financiadas por los grandes grupos mediaticos del pais que, ademas de
ofrecer contenidos originales, reciclan producciones documentales emi-
tidas en las cadenas de television en abierto de las que son titulares,
como en el caso de ATRESPlayer. Aunque también existe otro nimero
considerable de plataformas que han decidido especializarse en los gé-
neros documentales para poder acceder a un segmento de audiencia par-
ticularmente interesado en consumir este tipo de productos audiovisua-
les (Garcia Leiva, 2020). También son destacables las plataformas na-
cionales que incluyen la totalidad de géneros que ofrecen las grandes
plataformas internacionales, incluyendo los documentales, como Mo-
vistar+ o Filmin (Grossocordon Cortecero, 2017 p. 104). Aunque posi-
blemente sean las grandes plataformas de medios publicos las que estén
en mejores condiciones de competir frente a las compaiiias internacio-
nales por distintas razones como la disposicion de mayores recursos fi-
nancieros y el namero superior de usuarios que pueden acceder a sus
contenidos de forma gratuita.



4.2. LOS DOCUMENTALES EUROPEOS EMITIDOS EN LAS PLATAFORMAS OTT

Los datos registrados en la actualidad indican que el documental sigue
siendo un género predominantemente estadounidense (Enzerink, 2022),
sin embargo, existe un porcentaje de producciones nacionales que se co-
mercializan con un aceptable éxito de audiencia entre el publico de los
paises que conforman la region europea. Los documentales europeos
que se difunden a través de Netflix son principalmente de nacionalidad
britanica, seguidos de los elaborados por productores franceses, espafio-
les y alemanes, segun un estudio realizado sobre la plataforma privada
llevado a cabo entre los afios 2012 y 2021 por Iordache, Raats, y Mom-
baerts (2022, p. 12). En Netflix, los géneros documentales predominan-
tes son las peliculas documentales y las docuseries, donde destacan las
producciones dedicadas al “True crime”, seguidas por las de tematica
deportiva (Iordache, Raats, y Mombaerts, 2022, p. 14).

GRAFICO 1. Nacionalidad de los documentales europeos difundidos por Netflix durante el
periodo 2012-2021 (porcentajes).
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(2022).

En términos generales, los documentales que emite Netflix tienen que
ver con investigaciones periodisticas, asuntos de tematica social, musica,
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biografias y temas historicos, por ese orden (Camarero, 2021, p. 418).
Unas tematicas que coinciden practicamente con las registradas en Ama-
zon Prime Video (investigaciones periodisticas, biografias, asuntos so-
ciales y musica, por ese orden), segin Camarero (2021, p. 420).

Sin embargo, pueden apreciarse diferencias en la oferta presentada por
cada plataforma OTT que opera en Europa. Netflix es la plataforma que
mas titulos documentales ofrecid a sus suscriptores espafioles en 2021
(158) en comparacion con Amazon Prime Video (42 titulos) y también
se constituye en la plataforma que maés estrenos ha organizado en los
ultimos cinco afios, segiin un estudio practicado por Camarero (2021, p.
418-422). La plataforma parece liderar el mercado de los documentales
difundidos bajo demanda privada en Europa, entre otras razones, porque
apuesta por incluir en su catdlogo titulos nacionales producidos en los
paises donde ha establecido una sede empresarial, al contrario de la es-
trategia seguida por otras plataformas como HBO (Gutiérrez Lozano y
Janez Gonzélez, 2021).

Frente a las grandes plataformas que copan el mercado europeo destacan
algunas de &mbito nacional como la operadora espafiola Movistar+ que
en los ultimos afios esta dedicando grandes recursos a financiar produc-
ciones documentales con calidad suficiente para competir con las ofer-
tadas por Netflix, Amazon Prime Video y HBO. También ocupan un
lugar destacable las grandes cadenas europeas de radiodifusion publica
que han establecido plataformas digitales de libre acceso a sus conteni-
dos en la mayoria de los casos y que han sido analizadas en el curso de
la presente investigacion: RTVE Play, France Tv, RAI Play, BBC iPla-
yer o la alemana ZDF.

Los primeros resultados del estudio practicado sobre las plataformas pu-
blicas europeas apuntan a la existencia de rasgos comunes que afectan a
los contenidos documentales. Todas ellas ofrecen contenidos similares,
presentados con un disefio comercial que recuerda mucho al empleado
por las plataformas OTT privadas, clasificados por especialidades tema-
ticas y que incluyen la totalidad o una parte seleccionada de la progra-
macion emitida previamente a través de sus respectivas cadenas de tele-
vision convencional. Los contenidos incluyen producciones propias,



pero también otras adquiridas a terceros que han cedido los derechos de
explotacion (RTVE Play, France Tv, RAI Play, ZDF).

En relacion a los géneros, solo el 40% es sensible a la actual tendencia
del publico a consumir docuseries, ya que unicamente France Tv y RAI
Play incluyen secciones especificamente dedicadas a este género docu-
mental. Por su parte, ZDF y BBC iPlayer, a pesar de ofrecer un catalogo
de documentales menos extenso que el resto de plataformas publicas
analizadas, son las dos unicas que han dedicado una seccion indepen-
diente al género del “True crime”.

RTVE Play surge como la plataforma que mas facilmente permite el
acceso a la totalidad de sus contenidos, ya que al contrario de lo que
ocurre con el resto de plataformas, no exige cumplir ningtn tipo de re-
quisito (registrase en la web de la plataforma como en el caso de France
TV y BBC iPlayer o acceder con una cuenta de Google o de redes so-
ciales como Facebook/Twitter en el caso de RAI Play). Tampoco im-
pone limitaciones a la difusién de sus contenidos en funcion del lugar
de residencia (una situacion que si ocurre en el caso de los usuarios no
localizados en el Reino Unido o en Alemania que deseen acceder a los
contenidos difundidos en esos paises).

4.3. LOS NUEVOS PUBLICOS DE DOCUMENTALES AUDIOVISUALES

Segtin un informe de la Comision Europea (2014), solo el 23% de los
ciudadanos europeos afirma ver documentales de forma habitual, con
independencia del tipo de plataforma mediatica empleada para su con-
sumo. A pesar de los datos registrados, el aumento del interés por visua-
lizar contenidos de tipo documental se expresa de forma contundente en
las plataformas de contenidos digitales en linea, si bien no a través de
datos de audiencia (no facilitados por las empresas), si a través del nu-
mero creciente de titulos que se estrenan a lo largo del afio y que son
recomendados por algoritmos como los del sistema NRS de Netflix (Pa-
jkovic, 2022, p. 215).

La influencia ejercida por los géneros de ficcion, tanto en lo que se re-
fiere a las formas narrativas como a las caracteristicas del consumo me-
didtico, justifica en parte el auge de los géneros documentales en la
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actualidad. A pesar de que segiin Terrone (2020), los docudramas no
deberian calificarse como documentales, puede reconocerse en algunos
de estos la presencia de elementos narrativos que apelan cada vez més a
las emociones del publico al que se dirigen. Gordillo (2009) se refiere a
las docuseries como un tipo de producto en el que se mezclan con éxito
elementos del discurso informativo con mecanismos propios de la fic-
cion, lo que ha permitido que mediante este formato audiovisual se di-
fundan masivamente investigaciones periodisticas que en otro caso se-
rian muy dificilmente conocidas por el gran publico (Blanco Pérez,
2020). Como afirma Blanco Pérez (2021, p.2011), el éxito de las docu-
series, uno de los productos por los que Netflix apuesta con mas fuerza,
reside en que han sido capaces de atraer a un publico joven compuesto
por nativos digitales que no serian capaces de seguir un documental pe-
riodistico difundido a través de medios escritos, pero si se sienten atra-
pados por la potencia visual de una historia narrada con imagenes.

La influencia de la narracidon cinematografica se deja sentir especial-
mente en las docuseries de “True crime” y en las peliculas documentales
que incorporan reconstrucciones de hechos reales por parte de actores
profesionales. Es el caso del documental “El instante decisivo” emitido
por la plataforma espaiiola ATRESPlayer en el afio 2020. La produccion
rememora el aniversario del asesinato del politico Miguel Angel Blanco
a manos de la banda terrorista ETA en 1997 a través de un formato hi-
brido, a medio camino entre el documental periodistico y una pelicula
de accion y drama.
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FIGURA 1. Captura de pantalla del documental “El Instante Decisivo” emitido por la plata-
forma ATRESPIayer en el que se combinan imagenes de archivo (manifestaciones ciuda-
danas) y reconstrucciones cinematograficas de hechos reales.

{ ATRAS
PREMIUM

ORIGINAL

—PROLOGA

EL INSTANTE

— DECISIVO

—EPILOGA

EL INSTANTE DECISIVO

Fuente: ATRESPIayer [https://www.atresplayer.com/documentales/el-instante-decisivo/].
Imagen empleada con fines cientificos y divulgativos.

Por otro lado, la adaptacion del documental a los nuevos consumos de
informacion de las plataformas digitales ha facilitado su aceptacion en-
tre todo tipo de publico, incluidos los espectadores mas jovenes. Como
sefala Bustos (2021), a pesar de que las televisiones convencionales si-
guen manteniendo su posicion lider entre las audiencias, las nuevas pla-
taformas de contenidos en linea estan permitiendo consumir informa-
cion en cualquier momento y lugar que se desee. La forma de consumir
series de ficcion en las plataformas OTT permite el visionado binge-
watching (Mikos, 2016), consistente en visualizar de forma continua los
distintos capitulos disponibles sin tener que esperar cada vez a un nuevo
estreno. La presentacion de las series documentales en capitulos accesi-
bles en su totalidad reproduce el tipo de visionado que se realiza con las
series de ficcion y permite fidelizar a la audiencia del mismo modo que
ocurre con el resto de productos de entretenimiento. Ademas, la genera-
cion de una comunidad de usuarios que interactiian en redes sociales
sobre los contenidos consumidos contribuye a visibilizar ain mas la



serie documental (Neira, 2020) y es gracias a este formato serializado
que el género se estd convirtiendo en popular (Serensen, 2012).

Un buen numero de espectadores consideran que los documentales cen-
trados en investigaciones periodisticas son mas creibles que las noticias
o los reportajes emitidos en los medios tradicionales y, en especial, en
la television (Camarero, 2021, p. 422). Es posible que esta impresion,
unida a la ficcionalizacion del formato y la hibridacion de géneros, esté
contribuyendo a animar al publico mas joven a consumir documentales
en mayor medida (Cabanilla, 2021). Posiblemente, la mejor calidad de
la imagen (HD y 4K) y del audio, asi como una presentacion similar a
la cinematografica con avances de contenidos y traileres, también estén
contribuyendo a mejorar la opinion del género entre los nuevos publicos.

A pesar de la importancia de atraer a nuevos espectadores hacia el con-
sumo de géneros documentales, la realidad muestra que, en Europa, el
publico que mas consume este tipo de producto mediatico es el com-
prendido entre los 35 y los 54 afios de edad. Seglin una encuesta practi-
cada entre el publico de Suecia, Grecia, Espaia, Islandia y Alemania en
el afio 2020, los espectadores entre 34 y 44 afios fueron el publico de
documentales mas adepto a las plataformas OTT, aunque en términos
generales el 51% de los encuestados eligio a las plataformas de conteni-
dos en linea como el canal preferido para visionar este tipo de géneros
por encima de la television (41%), las salas de cine y el DVD (Jones,
2020). Segun la encuesta, los documentales influyeron en el publico que
los consumi6 en diversos modos conductuales, siendo el publico mas
joven —el comprendido entre los 16 y los 24 afios- el que mas afectado
se vio. Este sector de la audiencia fue el mas susceptible de tomar deci-
siones que modificasen su modo de vida, su comportamiento, o que in-
fluyesen en la realizacion de acciones tras visualizar un documental. El
50% del total de encuestados asegur6 que habia mejorado su compren-
sion informativa de los asuntos que afectaban a una sociedad y el 77%
confeso haberse sentido afectado emocionalmente. Estos objetivos pro-
bablemente se consigan aunando un alto nivel de calidad informativa y
el uso de recursos narrativos atractivos capaces de generar una experien-
cia inmersiva de la audiencia en las historias que se transmiten (Apari-
cio, 2014).



Los datos registrados a nivel europeo parecen coincidir con una tenden-
cia global segtn la cual espectadores de otras nacionalidades dan a los
géneros documentales usos similares. Es lo que se deduce de los resul-
tados publicados en diversos estudios practicados en regiones geografi-
cas distantes y pertenecientes a culturas medidticas diferentes. Entre
ellos destaca una investigacion realizada sobre consumidores de docu-
mentales en Canada quienes consideran que ver este tipo de género in-
formativo favorece el pensamiento critico, aporta fuentes de informa-
cion fiables y también momentos de entretenimiento (De Rosa y Bur-
gess, 2014, p. 38). De forma similar, los participantes en el estudio prac-
ticado por Salameh (2023, p.229) en Oriente Medio estimaron que los
documentales y las peliculas biograficas de Netflix ofrecian fuentes de
informacion validas para informarse, al tiempo que favorecian cambios
de actitud y respuestas emocionales.

5. CONCLUSIONES

El aumento del interés del publico europeo por consumir documentales
es el reflejo de una tendencia global que también se produce en el resto
de mercados audiovisuales. La introduccion del género por parte de las
plataformas privadas de contenidos en linea ha contribuido a generalizar
el consumo de un tipo de producto de naturaleza eminentemente infor-
mativa que hasta fechas recientes solo parecia tener salida en las televi-
siones generalistas, los canales de television tematicos y algunas salas
de cine independiente. La influencia que los formatos cinematograficos
han ejercido en un género eminentemente informativo como el docu-
mental probablemente constituya uno de los factores principales de su
reciente éxito de audiencia. El tipo de consumo asociado a los productos
de entretenimiento, en forma seriada y desde cualquier tipo de disposi-
tivo electronico, se ha trasladado al ambito de los documentales y, en
particular, al de las docuseries, facilitando su aceptacion por parte de un
publico renovado.

La apuesta de plataformas como Netflix, HBO y Amazon Prime Video
por comercializar géneros documentales entre su publico objetivo se jus-
tifica en las preferencias de la audiencia, mucho mas exigente en cuanto



a la seleccion de los contenidos y los formatos empleados en los géneros
documentales. En ese sentido, junto a las peliculas documentales mas
populares se pueden visualizar docuseries de tematica diversa, entre las
que destaca el “True crime” y las producciones de tipo deportivo.

Dado que el gusto del publico que consume documentales se encuentra
en constante evolucion, no es extrafio encontrar ofertas de contenidos
diversos entre las distintas plataformas que intentan adaptar su produc-
cion a la idiosincrasia del mercado regional en el que operan. El mercado
europeo se caracteriza por la existencia de una competencia reducida de
actores publicos y privados en la que predomina Netflix como principal
empresa suministradora de contenidos documentales. La financiacion
destinada a renovar su produccion propia, asi como la participacion en
otras producciones externas estan marcando la diferencia respecto al
resto de sus competidores mas directos (HBO y Disney +). Sin embargo,
no es este el unico punto fuerte de Netflix, ya que la decision de apoyar
las producciones locales de documentales en mercados estratégicos esta
atrayendo hacia la plataforma a un nimero creciente de espectadores,
interesados principalmente en consumir tematicas de proximidad bien
narradas y elaboradas segun los nuevos formatos audiovisuales.

Tras las tltimas transformaciones sufridas, el futuro del documental pa-
rece estar asegurado a corto y medio plazo a nivel global, si bien se prevé
que los distintos géneros y formatos documentales evolucionen en fun-
cion de las demandas de la audiencia que conforma cada mercado local.
En Europa, se vislumbra un horizonte comercial en el que seguiran ope-
rando con fuerza las principales plataformas digitales de contenidos en
linea junto a algunos competidores nacionales de naturaleza publica o
privada que satisfagan los intereses particulares de audiencias locales o
hiperlocales con una oferta menos extensa pero mas personalizada.
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1. INTRODUCCION: SITUADAS EN EL BIG DATA

Actualmente vivimos en sociedades en crisis, en sociedades desordena-
das, plagadas de datos donde, como sefiala O’Neil, los modelos mate-
maticos articulados con la ingenieria informatica, dando cuerpo a la In-
teligencia Artificial (IA), se erigen en un “refugio ordenado” (2017, p.
9) y, como denunciaremos en este texto, lo que es aun peor, ordenador
del mundo. El big data y la IA son el resultado de la “creciente datifica-
cion de nuestras sociedades a través de la expansion de Internet” (Ortiz
de Zarate, 2023, p. 6). La red de redes propicié esa masiva generacion
de datos que, si lo corporalizdsemos, ocuparia hoy el espacio de una ga-
laxia, asi como la generalizacion de su almacenamiento y la gestion de
la informacioén. Ese caldo de cultivo propicio, a su vez, el desarrollo de
la TA tal como la conocemos. Porque si bien ya existe desde hace varias
décadas, su omnipresencia y dimension descansan sobre la base de los
datos de los que se alimenta y con los que se perfecciona. La IA se ha
metido en nuestros trabajos, en nuestros hogares, en nuestros vehiculos
y hasta en nuestros bolsillos (Paniagua, 2021). Aqui trataremos de ana-
lizar como esa omnipresencia dibuja un escenario que ordena la entrada
y salida de datos conforme al incremento de desigualdades.

8 Esta investigacion ha contado con el apoyo del Proyecto Reproduccion Biologica, Reproduc-
cién Social y Esfera Publica (P1D2020-115079RB-I, AEI/FEDER, UE)
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Con cada nueva revolucion tecnologica aparece la tentacion de asentar
los nuevos pasos sobre un borron y cuenta nueva (Eubanks, 2021). Pero
(podemos realmente empezar de cero en la llamada “quinta revolucion”
(Pérez, 2002)? ;Estamos ante un principio? Si bien suele situarse el
inicio del periodo que vivimos en la revolucion de la informacion, dos
particularidades nos hacen pensar que estamos ante una situacion dife-
rente. A las Tecnologias de la informacion y la comunicacion se le unen
ahora los datos masivos y la inteligencia artificial. Pero, ;es una revolu-
cion totalmente nueva? Como acabamos de sefalar, los big data son el
producto del desarrollo de internet, que llegada la fase de acumulacion
actual han propiciado la omnipresente IA de nuestros dias (Paniagua,
2021).

En este escenario, el enfoque y las herramientas de la critica feminista
son un lugar privilegiado para poder analizar las relaciones de poder que
convocan las tecnologias. Es bien sabido que la relacion de las mujeres,
como la de todos los grupos marcados, con las tecnologias es ambiva-
lente. Dicho con Haraway (1995: 279): “La situacion actual de las mu-
jeres es su integracion/explotacion en un sistema mundial de produc-
cién/reproduccion y de comunicacion llamado informatica de la domi-
nacion”. La filésofa americana se pronunciaba asi en su Cyborg mani-
festo, publicado originalmente en 1983. A pesar de la distancia temporal,
pues han pasado ya 40 afios, su diagnoéstico sigue siendo hoy especial-
mente certero. Desde su perspectiva, las tecnologias facultan los siste-
mas de control, ya que estan estructuradas por las relaciones de poder,
pero a su vez abren la puerta a la articulacion de movimientos de oposi-
cion que pueden transformar el mundo. Para Haraway es fundamental
anunciar explicitamente y justificar la eleccion del punto de partida, la
denominada tesis de la posicion situada, puesto que nuestra situacion no
es politicamente neutra. Lo que para el caso del objeto de estudio de las
tecnologias es especialmente pertinente, ya que, como acabamos de
anunciar, pueden abanderan el cambio o extender el presente, en el
inicio de esta revolucion tecnologica a la que asistimos.

La cesion de parte del poder de decision que los humanos hemos depo-
sitado en las maquinas, basado en la recopilacion masiva de datos (el big
data), o dicho con Cathy O’Neil (2017): la “caja negra” que suponen los



sistemas algoritmicos de toma de decisiones, las “armas de destruccion
matematica” (ADM), actualiza y refuerza la tesis de Haraway (1995, p.
282) de que “mente, cuerpo y maquina se encuentran en términos muy
intimos” apuntando no hacia el determinismo tecnoldgico, que activa-
mente combate, sino hacia la base del “sistema historico que depende de
las relaciones estructuradas entre la gente” (Haraway, 1995, p. 283). Asi,
como veremos, la cesion de la toma de decisiones a maquinas que tiene
lugar hoy en dia no implica de facto una mayor igualdad y proporciona-
lidad si no mas de lo mismo, en este caso, mas injusticias y desigualda-
des encapsuladas en esos datos, al contar ahora estas con la supuesta
mayor eficacia que brinda el entorno tecnologico. Una aproximacion al
contexto desde una perspectiva critica feminista evidencia que los siste-
mas ADM son “una caja negra que da paso a cualquier tipo de sesgo,
pensamiento excluyente o puras especulaciones, que acaban derivando
en exclusiones” (Paniagua, 2021, p. 122). Los algoritmos se disefian so-
bre elecciones que incorporan el imaginario, las subjetividades y los pre-
juicios de los disefiadores (Eubanks, 2021), llenando los modelos de ses-
gos. Ademas de alejar la posibilidad de correccion. Coincidimos con
O’Neil (2017) en que contemplar a los humanos como cajas negras y a
las maquinas como herramientas transparentes es desconcertante, ya que
a ello subyace la creencia de que la ética no se aplica y que las maquinas
son infalibles. Ambos postulados, muy alejados de una epistemologia
critica. Aqui cabe recordar de nuevo el nexo entre tecnologia y humani-
dad, ya que los modelos, con sus criterios automatizados, son el resul-
tado de la adenda de varios criterios humanos. Dicho con Janine: “Un
ordenador solo sabe lo que el programador le introduce” (Eubanks,
2021, p. 201), y aqui esta la clave.

2. OBJETIVOS

La IA, debido a su omnipresencia e incidencia, asi como a su potencial
transformador/reificador, se presenta como un campo de estudio urgente
para las ciencias sociales y las humanidades, sobre todo en contextos de
crisis donde aumentan las personas vulnerables y las vulnerabilidades
en general. En este sentido, el punto de partida es fundamental. Los re-
sultados son diametralmente opuestos si asumimos una posicion situada
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(Haraway, 1985) o aquella que se basa en la neutralidad de las tecnolo-
gias.

Aqui, partiendo de la aplicacion de la primera al escenario de los datos
digitales, nos interesa analizar el entorno que envuelve a la informatiza-
cion da la burocracia, maxime en un contexto de aumento de las de-
sigualdades por la crisis de 2008, agravada por la pandemia covid-19.
La pertinencia del estudio viene dada por la conciencia de irreversibili-
dad de la integracion de las tecnologias en las instituciones. De ahi la
urgencia de reflexionar sobre ello.

El siguiente texto se propone, pues, los siguientes objetivos.

— Analizar las desigualades en el contexto de la IA

— Identificar las injusticias algoritmicas, entendidas como de-
sigualdades generadas por la A al fagocitar datos sesgados

— Aislar las estrategias de poder comunicativo digital
— Caracterizar el uso del del lenguaje de odio en el marco de la TA

— Diagnosticar la factibilidad de las tecnologias de odio

3. METODOLOGIA

Para reflexionar sobre las estrategias de poder, control y de uso del len-
guaje de odio, enmarcadas en el contexto del big data, el de la adminis-
tracion burocratica, recurriremos a tres relatos de una época, presentados
en diferentes formatos: I, Daniel Blake, pelicula dirigida por Ken Loach
(2016), la novela con tintes autobiograficos Silencio administrativo de
Sara Mesa (2019) y Maid, serie dirigida por Molly Smith Metzler (2021)
y producida por Netflix, basada en la novela autobiografica de Stephanie
Land. Tomando relatos de ficcion, seguimos la estela de las reflexiones
sobre tecnologia que tradicionalmente se han hecho apegadas a narra-
ciones de ciencia ficcion, tanto utdpicas como distopicas. En nuestro
caso, la linea que separa la ficcion de la realidad queda desdibujada y el
escenario narrativo se presenta como un lugar Optimo para analizar
ejemplos contextualizados y totalmente ordinarios.
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A través de los tres ejemplos intentaremos apuntar a las injusticias co-
municativas que resultan de la implementacion acritica de las nuevas
herramientas digitales de la IA a nuestro contexto de crisis, sin filtrar los
estereotipos, reproduciendo las estructuras de poder y las opresiones,
apuntaladas con viejos sesgos en nuevos formatos. Todas estas referen-
cias tienen en comun situaciones de desequilibrio social motivadas por
una informatizacion que, lejos de emplearse para obtener una sociedad
mas participativa y democratica, contribuye a perpetuar el sistema pre-
vio, “a empeorar las injusticias y desigualdades sistémicas ya existen-
tes” (Coeckelbergh, 2023, p. 14). Injusticias que se ocultan bajo el
manto algoritmico.

4. RESULTADOS

Al aproximamos a un contexto de burocratizacion digital, como el refle-
jado en los tres relatos de ficcion, desde una posicion critica feminista,
la primera obviedad es que la IA no trata igual a todo el mundo. Y la
base de las diferencias radica en las categorias de pertenencia. Asiy
como denuncia O’Neil, la TA no atiende del mismo modo a los pobres
que a los privilegiados. Estos tltimos, reciben un “trato mas personal”,
“son analizados por personas; las masas, por maquinas” (2017, p. 17).

A continuacidn, pasaremos a desengranar las capas de las injusticias al-
goritmicas, entendidas estas como procesos computacionales que mas
que resolver problemas los amplifican, al emplear datos histéricos ses-
gados y formulas viciadas. Para ello, nos detendremos en lo que hacen
los algoritmos en un contexto administrativo burocratizado. Asi, en pri-
mer lugar, repararemos en las implicaciones para el sujeto que, desde
una posicion marginal, se enfrenta a la IA en situaciones burocraticas, a
partir de los casos del error, el control y la datificacion. Y, en segundo
lugar, atenderemos al codigo, para profundizar en la naturaleza de la
“antilengua” en el entorno digital. Lo que nos conducira a reparar en la
entrada y salida de datos del sistema desde la Optica de las injusticias
que genera. En concreto, nos detendremos en el miedo sintactico y en
las paralizaciones pragmaticas que provoca lo que llamaremos la anti-
lengua digital. Todo ello, nos llevara a calificar dicho sistema como una
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tecnologia de odio, extendiendo, asi, la expresion de lenguaje de odio al
uso actual de los big data y la IA en contextos burocraticos.

4.1. DESIGUALDADES ANTE LA MAQUINA: ERROR, CONTROL Y DATOS

Uno de los dogmas, que una aproximacion acritica a la IA propaga, es
la infalibilidad y neutralidad de las maquinas. Lo que trae serias conse-
cuencias en lo que a reproduccion de las desigualdades se refiere. Pre-
suponer que las maquinas no se equivocan implica que la posibilidad de
subsanacion o reparacion asociada a la asuncion de responsabilidades se
difumine, provocando situaciones dantescas o kafkianas -nunca mejor
dicho-, en las que ciudadanas, no privilegiadas, ven lesionados sus de-
rechos basicos sin horizontes de salida, sin posibilidad de justicia.
Cuando un humano se equivoca esta establecido que éste debe enmendar
su error una vez que es localizado y reconocido. Sin embargo, para el
sistema de las maquinas que toman decisiones, al considerar la neutrali-
dad de la tecnologia -heredada de la falaz neutralidad de la ciencia-, el
proceso es distinto y sus consecuencias también®. La identificacion del
error es un proceso que recuerda al mito de Sisifo. El protagonista de la
pelicula de Kean Loach, Daniel Blake, lo expresa con la frase: “55 mi-
nutos para escuchar lo mismo. Estoy en un tunel del tiempo”. La vuelta
a la casilla de salida y la necesidad de recomenzar el proceso de nuevo,
una y otra vez, es recurrente en la literatura especializada y los relatos
culturales asociados. “Claro: es el chirrido de la rueda del hamster,
dando vueltas sobre si misma para nada” (Mesa, 2019, p. 110). Asi, lo
que Franz Kafka anuncia en su novela E/ Proceso, con la acusacion a
Josef K., deja en el siglo XXI de ser una situacion ficcionada inquietante
para convertirse en la realidad de muchos individuos que forman parte
de colectivos oprimidos. El “Alguien debi6 de haber calumniado a Josef
K., porque, sin haber hecho nada malo, fue detenido una mafiana”, con
el que el escritor (Kafka, 2019, p. 49) arranca su novela, se torna en ‘el
algoritmo lo ha reconocido’ o ‘el algoritmo le ha seleccionado para ini-
ciar una investigacion por (pongase la acusacion que se quiera)’. Y como

4 En este punto cabe sefialar la diferencia entre algoritmos de caja negra y transparentes, por-
que si bien ambos trasladan sesgos, solo los segundos permiten la deteccion de errores (Ortiz,
2023, p. 14).
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apunta Eubanks (2021, p. 17) “Todos habitamos en este nuevo régimen
de los datos digitales, pero no todos lo experimentamos de igual modo™.

Para empezar, no todos somos sometidos al mismo nivel de control a
partir de la compilacion de datos. Es decir, no todos tenemos las mismas
posibilidades de ser un Josef K. Los colectivos marcados, aquellos que
sufren alguna o varias de las cinco caras de la opresion que teorizo Iris
M. Young (2000), aquellos de los que la sociedad tiene prejuicios, son
objeto de una mayor investigacion y recopilacion de datos personales,
asi como de una mayor infantilizacion y paternalismo asociados. El sis-
tema maneja mas informacion de las personas que presentan rasgos de
marginalidad, lo que en Ultima instancia refuerza su situacion de subor-
dinacion sociopolitica y econdmica, al estar el uso de estos datos en ma-
nos de técnicos del presente y del futuro ademas de posibles receptores
de filtraciones. O’Neil se refiere a estos técnicos como los “sumos sa-
cerdotes del sector: los matematicos y los ingenieros informaticos”
(2017, p. 11), aquellas personas para quienes los modelos se vuelven
visibles, atravesando su opacidad, la cara que no ven el resto de los mor-
tales siguiendo su alegoria. Asi. “los veredictos de las ADM son como
los dictados de los dioses de los algoritmos™ (O’Neil, 2017, p. 17). La
metafora que emplea la experta matematica de Harvard evidencia plas-
ticamente la distancia entre los creadores de los algoritmos y sus recep-
tores, “las victimas humanas” (O’Neil, 2017, p. 20).

La escena de la serie Maid de Netflix (2021), en la que su protagonista
Maggie autocensura determinados aspectos de su vida para que la asis-
tenta social no los teclee en su ordenador de acceso al sistema asisten-
cial, es una buena muestra de la conciencia de los propios usuarios de
esa ambivalencia. Del mismo modo que tener una hoja de antecedentes
penales en blanco, tener la de servicios sociales y médicos sin datos® es
un signo de privilegio. Y lo que nos recuerda al texto policial de ‘cual-
quier cosa que diga puede ser utilizada en su contra’. La contracara de
la asistencia es el control que puede manifestarse como ayuda o como

5 Sobre la posibilidad de mantener la hoja de enfermedades o de antecedentes en blanco cabe
reparar en el derecho al olvido, al favor del que varios tribunales superiores han fallado recien-
temente. Sobre la museificacion digital y el no olvido online véase De Salvador, 2019.
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castigo. Tras una investigacion sistematica sobre el impacto de las tec-
nologias que clasifican y monitorizan a los pobres y trabajadores de
USA, Eubanks (2021, p. 19) concluye que “Se trata de una especie de
marca roja colectiva, un bucle de injusticia que se retroalimenta”. De
modo que no es solo que las tecnologias no impliquen en su aplicacion
una mejora de la manera de vivir juntos, sino que su impacto es “des-
tructivo y letal” sobre las comunidades discriminadas. Eubanks (2021)
sefala a los negros, pobres, personas de clase trabajadora, personas mal-
tratadas, pero podriamos incluir en la lista a mujeres, inmigrantes, etc.

El bucle de injusticia se retroalimenta por la caracteristica que adquieren
las tecnologias al ocultar las discriminaciones sobre las que se asientan
y al presentar los casos de modo individualizado, negando sus conexio-
nes estructurales. En esos “modelos toxicos 0 AMD?”, en expresion de
O’Neil (2017, p. 27), el algoritmo se presenta sin ambigiiedad en un len-
guaje propio del autdmata. Un proceso de computacion, un procesa-
miento efectivo donde nos olvidamos de quienes introducen los imputs.
Y también se ignora la pertinencia o fiabilidad de esos datos, ya que,
quienes “construyen ADM a menudo no dispongan de datos relativos a
los comportamientos que mas les interesan, por lo que los reemplazan
por datos sustitutivos o proxies” (O’Neil, 2017, p. 27), conlleva proble-
mas de representacion de ciertos colectivos, por asimilacion al supues-
tamente neutro o al estereotipo conveniente. Sin adentrarnos en la nece-
saria simplificacion que implican los modelos, lo que sefialamos aqui es
una paradoja, por un lado, la sobredatificacion y, por otro, la infrarre-
presentacion de la diversidad de los colectivos discriminados, que solo
aparecen en base a estereotipos e ideologias de poder, reproduciendo asi,
en la A, las opresiones previas.

La distancia ética social solo es posible gracias a la ocultacion de la po-
breza, la violencia o la vulnerabilidad y opresiones que subyacen. Asi,
bajo una apariencia de inevitabilidad cientifica, aupada por las tesis de
neutralidad de las tecnologias, “La toma automatizada de decisiones
hace afiicos la red de seguridad social, criminaliza a los pobres, intensi-
fica la discriminacion y compromete los valores mas profundos” (Eu-
banks, 2021, p. 25). La clave es la amnesia que, por una parte, invisibi-
liza el pasado, cuya prolongacion serd la escena del futuro, y, por otra
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parte, protege al responsable, ocultando su identidad, fundiéndola en un
uniforme compartido y todo un sistema informatico pretendidamente
singular. “La persona que toma las decisiones” a la que se refieren recu-
rrentemente en I, Daniel Blake, recuerda al ‘jefe de todo esto’, que Lars
Von Trier expone en Direktoren for det hele (2006). La distancia con el
centro de toma de decisiones es mostrada también en la cinta de Loach,
donde, con suerte, tras sortear las largas esperas con musiquillas del otro
lado del terminal, el protagonista logra acceder al “centro de atencion de
llamadas”, que hara “una nota en el ordenador”, pero nada mas. Es E/
Jjefe de todo esto que no tiene rostro, ni siquiera la de un actor intercam-
biable, quien decide sobre la vida de uno, como en El proceso de Kafka.
No esta a la vista y ni siquiera los funcionarios dicen saber “casi nada
de é1” (2019, p. 57).

Si, como hemos visto, la IA no trata a todo el mundo igual, tampoco
todos tenemos la misma capacidad para interactuar con el sistema. Aun-
que “los numerosos requisitos de cumplimentacién en procedimientos
de seleccion automatizados “son desgastantes y disuasorios” (Paniagua,
2021, p. 122) en general, hay quien tiene mejores herramientas para na-
vegar por “el endemoniado laberinto burocratico por el que se hace pasar
a los mas necesitados” (Mesa, 2019, p. 9). Analizar la lengua o, mas
acertadamente en los términos de Calvino, la “antilengua” con la que se
interactia en el entorno tecnologizado, se torna un paso necesario para
sacar a la luz las injusticias algoritmicas.

4.2. ANTILENGUAS DIGITALES: “TERROR SEMANTICO”, MIEDO SINTACTICO
Y PARALIZACION PRAGMATICA

Ya en los afios sesenta del pasado siglo, Italo Calvino (1965) sefial6 las
caracteristicas propias de lo que denomino la “antilengua”, aquel idioma
que comenzaba a convertir el italiano en algo totalmente artificial, des-
personalizado e inexpresivo, “ridiculo” en expresion de Blake. Un len-
guaje simulado que el italiano ejemplificéd con el caso de un funcionario
traduciendo una situacion cotidiana de un ciudadano a un lenguaje te-
cleado, automatizado, donde es posible apreciar como dicho lenguaje,
con el que se administra la sociedad, es fruto, de lo que ¢l mismo deno-
mind “terror semantico”. Es decir, el pretencioso lenguaje del
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funcionario italiano, quien ya desde el comienzo transforma una narra-
cion en primera persona en la transcripcion del “abajo firmante”, huye
de la semantica de lo cotidiano, de los significados concretos haciendo
uso de términos vacuos que entraiian un desarraigo que no solo excluye
la profundidad expresiva del lenguaje, sino que muestra un desapego
con el mundo, alejandose asi de aquella idea wittgensteniana del len-
guaje como forma de vida. Algo que también podria recordar a aquel
aforismo de Juan de Mairena en el que el profesor exhorta al alumno a
traducir a lenguaje poético la inescrutable frase: “los eventos consuetu-
dinarios que acontecen en la rua” (Machado, 1991, p. 41). El terror se-
mantico que asumen los funcionarios tiene graves consecuencias del
lado de lareceptividad. “El mismo lenguaje de la solicitud es tan criptico
que Beatriz -la protagonista de Silencio Administrativo- se ha dejado los
ojos tratando de desentranarlo” (Mesa, 2019, p. 51). Tanto es asi que
Calvino concluye que “alli donde triunfa la antilengua —el italiano de los
que no saben decir «he hecho» sino que tienen que decir «he efec-
tuado»— la lengua es asesinada” (Calvino, 1980, p. 4). Y con ello no sélo
ocurre que los funcionarios no aciertan a entender “lo que pasa en la
calle” (Machado, 1991, p. 41) sino que se quiebra la relacion lengua-
vida y, por tanto, la idea del lenguaje como comunicacién, como com-
portamiento publico y social.

La actual y omnimoda presencia de la “antilengua” o, mejor aun, de las
constantes antilenguas, debido a su propagacion de la mano del e-go-
bierno y las tecnologias digitales, produce, a nuestro modo de ver, a su
vez dos nuevos tipos de terrores en los propios receptores de estas. Uno
que podriamos denominar miedo sintdctico, fruto de la incomprension
tanto semantica como de las construcciones gramaticales, y otro como
paralizacion pragmdtica, en tanto las antilenguas y, maxime las digita-
les, minimizan la capacidad de accion lingiiistica de los usuarios de estas.

El primero de los miedos surge una vez superada la barrera de acceso
material al sistema tecnologico, esto es, la econdmica. Recordemos la
escena en la que Daniel Blake le responde a la funcionaria del sistema
de subsidios: “Si me da un terreno puedo hacerle una casa, pero en mi
vida he tocado un ordenador”. Y contintia: “Por teléfono me decis que
se hace de manera digital. Pues yo trabajo con un lapiz ;Qué pasa si no
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puedo hacerlo?”. Si no fuera una situacion realista, que conlleva serias
consecuencias para la vida de mucha gente, seria comica, ya que la so-
lucion que le dan es: un numero de teléfono para disléxicos, que puede
encontrar en Internet, y que no le facilitan personalmente en las oficinas,
al no disponer de cita previa, que también se solicita online.

Superada la primera brecha de acceso fisico: la de disponer de un orde-
nador con conexion a Internet, algo que el protagonista de I, Daniel
Blake, encuentra en la biblioteca, debe hacerse frente a la segunda bre-
cha, la de uso. En el film de Loach vemos de nuevo una escena tragico-
mica. En esta ocasion el protagonista recibe una clase de informatica de
la bibliotecaria, en la que la brecha de acceso se sintetiza en la escena de
desplazamiento fisico del raton sobre la pantalla del ordenador. Con las
palabras de Mesa, “de verdad alguien piensa que los solicitantes de este
tipo de prestaciones cuentan con los medios, ;las capacidades y las fa-
cilidades necesarias para conectarse a internet sin problema?” (Mesa,
2019, p. 52).

Una vez sorteadas las brechas de acceso material de la herramienta infor-
matica o tecnoldgica, la antilengua se presenta como el siguiente gran
obstaculo, el que genera, en un primer lugar, un miedo sintactico fruto de
la reduccion semantica que lleva, tal y como habia descrito Calvino, a
cambiar palabras cotidianas por expresiones abstractas y genéricas. Justo
el camino inverso al que apuntaba Mairena. Dicho de nuevo con el pro-
tagonista de Ken Loach: “Es todo muy confuso con esta jerga. Debe de
haber un error. Estoy dando vueltas en circulos”. Es el caso también de
la protagonista del relato de Mesa: “Soélo es cuestion de enterarse bien.
En eso, Beatriz podria ayudarla. O eso es lo que cree, inocentemente”
(2019, p. 18). Al meterse en materia, la inocencia deja paso a la incredu-
lidad y la frustracion, al mareo, ante los escollos burocraticos.

La accesibilidad a las antilenguas digitales, esto es su legibilidad, es fun-
damental para garantizar la comprensibilidad de los usuarios y su parti-
cipacion en igualdad de condiciones en el proceso de solicitud/reclama-
cion de derechos bésicos, como un subsidio por desempleo o atencion
médica. Asi, la incapacidad, traducida en terror sintactico, en un miedo
intenso por la incomprension gramatical, que estos sienten al enfrentarse
a una jerga de la que no entienden nada, con indicaciones “confusas e
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incluso contradictorias” (Mesa, 2019, p. 50), supone una palanca en un
edificio excesivamente agrietado.

Pero, la clave de las antilenguas no esta, o no solo estd, en la forma sin-
tactica, la voz o modo de los verbos, o en unas palabras concretas, que
nos aseguren su pertenencia a un lenguaje administrativo, sino en el uso,
en lo que, parafraseando a Austin (1975), nos llevaria a las cosas que se
pueden o no hacer con sus palabras. Esto conduce directamente al se-
gundo de los terrores: la paralizacion pragmatica entendida como los
fracasos de los propios actos de habla administrativos.

Si volvemos al relato de Loach, observamos como el protagonista cae
en el sinsentido de solicitar un subsidio por estar desempleado, al no
poder trabajar, demostrando para ello su busqueda activa de empleo. Lo
que puede, y de hecho asi ocurre, rematar en la necesidad de rechazar
un empleo por imposibilidad de trabajar. El imposible también emerge
en Maid, donde Maggy se enfrenta a la aporia de no poder solicitar el
servicio de guarderia para su hija, y asi poder trabajar, sin tener previa-
mente un empleo. Pero como ella misma le recuerda a la trabajadora
social, no puede trabajar si no puede pagar una guarderia. Algo similar
relata Mesa cuando expone el caso de Carmen, quien no recibe ayuda de
vivienda porque no estd empadronada y no puede empadronarse si no
tiene un hogar. El callejon sin salida del patron tiene como objeto el
disuadir a los usuarios de los servicios digitales de asistencia. “En estas
circunstancias, es normal que muchos como Carmen se resignen y desis-
tan. Que la desesperanza gane” (Mesa, 2019 p. 81). En la misma linea,
se lo advierte el vecino de Daniel, aquel que le ayuda con la aplicacion
informatica o, desde el otro lado del mostrador, Anne, la empleada pri-
vada del servicio de subsidios. Dicho con palabras de Chris Holly: “El
sistema no parece estar pensado para ayudar a las personas. Parece estar
concebido para jugar al “te pillé”” (Eubanks, 2021, p. 99).

Para evaluar dichos fracasos de los actos de habla (Austin, 1975) admi-
nistrativos nos detendremos, someramente, en dos casos de paralizacion
pragmatica generada por la antilengua digital, a saber, el llamado “silen-
cio administrativo” y en algunas distorsiones comunicativas que tienen
lugar cudndo la posicion social del hablante impide realizar ciertos actos
de habla, como pueden ser las solicitudes de prestaciones. Asi, a la luz
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de determinadas asimetrias conversacionales, propias de un contexto bu-
rocratizado, pasaremos a presentar, ayudandonos de nuestros ejemplos,
coémo se socava el potencial performativo o, dicho de otro modo, cémo
las palabras no hacen lo que dicen. Esto nos permitird apuntar al modo
en el que los datos, con los que se generan las antilenguas digitales, agra-
van los desequilibrios sociales.

5. DISCUSION: SILENCIAMIENTO E INJUSTICIAS
DISCURSIVAS

Los problemas para realizar determinados actos de habla que se tiene
derecho a ejecutar han llevado, en los ultimos afios, a dinamizar la ori-
ginal teoria austiniana. De hecho, en el marco del estudio de las asime-
trias pragmaticas encontramos diversidad de teorizaciones (Hornsby,
1993; Friker, 1997; Butler, 1997; Sbisa, 2009; Maitra,2009; MacGowan,
2009; Bianchi, 2020; etc.). De entre todas ellas, tan s6lo atenderemos,
por un lado, al “silenciamiento”, tal y como ha sido presentado por Rae
Langton (1993), y, por otro lado, a ciertas “injusticias discursivas” desa-
rrolladas por Quill R. Kukla (2014).

En primer lugar, el tema del silenciamiento ilocucionario, segun la pro-
puesta de Langton (1993), nos situa ante ciertos actos que resultan inde-
cibles o irrealizables, pero no por una falta locutiva o por un fracaso en
los efectos perlocutivos pretendidos sino, por un fallo en el acto mismo
(De Salvador, 2023). Este tipo de infortunio, con el que la teoria femi-
nista ha reflexionado largamente en relacion con el discurso pornogra-
fico y a los actos de habla de rechazo sexual, podria conducirnos aqui a
analizar el paradigmatico caso del “silencio administrativo” negativo, es
decir, cuando, bajo ciertas circunstancias, se impide un acto de habla
administrativo, concretamente en el momento en que un/una ciuda-
dano/a termina realizando, paraddjicamente, con sus palabras, ningin
acto de habla. Para seguir ilustrando la situacion, podemos retomar el
caso de Carmen, una de tantas, el de una mujer sin hogar, pobre, de edad
madura, enferma y con una discapacidad, que intenta conseguir ayudas,
concretamente la “renta minima de insercion laboral” dependiente de la
Junta de Andalucia, donde Mesa (2019) resalta la fuerza performativa



de la amenaza del silencio en la comunicacion con la Administracion.
De hecho, no s6lo nos muestra lo que califica como el “laberinto buro-
cratico”, esto es, lo que con Calvino diriamos que son las complejidades
de la antilengua traducidas en extensos y cripticos impresos de solicitud,
sino también el mutismo al que pude agarrarse la Administracion pua-
blica. El temido “transcurrido el plazo para resolver sin haberse dictado
resolucion expresa, la solicitud podra entenderse desestimada” (Mesa,
2019, p. 69), con el que se plasma la desigualdad comunicativa y el con-
trol de las reglas establecidas en manos de la Administracion. “El silen-
cio administrativo es unilateral” (2019, p. 81) y la amenaza de “no cola-
boracion en el proceso” (Eubanks, 2021) es, de hecho, el motivo con el
que se revictimiza a los usuarios del sistema, al responsabilizarlos de la
falta de ejercicio. Incluso cuando estos no han sido informados de la
necesidad de subsanacion de un tramite o de cualquier acto administra-
tivo, se les deniegan absolutamente los servicios, por la falta de colabo-
racion. Los criterios se tornan imposibles cuando a los solicitantes de
ayudas se les acusa de no colaborar si “no conseguian completar debi-
damente la entrevista telefénica” (Eubanks, 2021, p. 68). El sistema au-
tomatizado de decisiones lo que ofrece a las clases oprimidas es un ma-
yor desamparo y refuerzo de las injusticias de partida. La disuasion y la
resignacion es la reaccion mayoritaria ante las decisiones automaticas
de la Administracion por la creencia de la neutralidad y eficiencia tec-
nologica. So6lo un cierto nimero de usuarios, como el personaje de Da-
niel Blake deciden luchar contra el algoritmo y reclamar un trato digno
en tanto ciudadanos de pleno derecho.

En segundo lugar, podriamos sumar al desequilibrio comunicativo de la
desestimacion como respuesta, de la inaccion de la Administracion
frente a la accion de la demandante privada de su potencial ilocutivo, la
nocion de “injusticia discursiva” propuesta por Kukla (2014). Y analizar
asi otros casos donde, bajo ciertas circunstancias, un acto lingiistico ad-
ministrativo (pensemos nuevamente en el de la solicitud de una presta-
cion) se distorsiona y la persona demandante acaba realizando un acto
de habla diferente al que realizaria un miembro de un grupo dominante
(Kukla, 2014).



Una vez mas, podriamos traer a colacion a Carmen, Maggy o Daniel
cuando, haciendo uso de las palabras apropiadas para llevar a cabo un
acto de habla administrativo, cumpliendo desde el punto de vista locu-
tivo con frases bien formadas sintacticamente y dotadas de significado,
su actuacion (en términos ilocutivos) no viene realiza por su pertenencia
aun grupo de bajo estatus (mujer, pobre y sin hogar). Esto es, no reciben
aceptacion y su accion lingiiistica queda reducida a un mero intento.
Como si hubieran realizado un acto de habla mas débil, de aquel que
realizaria un miembro de un grupo privilegiado, haciendo uso de las
mismas palabras y en el mismo contexto. Estos casos de “distorsion ilo-
cutiva”, segun Kukla, son muestra de injusticias discursivas. Pues, ha-
biendo recurrido a las normas lingiiisticas y cumpliendo con sus respon-
sabilidades comunicativas, las palabras de Carmen, Maggy o Daniel no
reciben la acogida prevista, al excluirlos de una autoridad presupuesta
en términos identitarios. Esto es, mismo derecho, mismas palabras,
mismo contexto igual a diferentes actos de habla en funcion de la iden-
tidad social del interlocutor. El resultado es un desequilibrio comunica-
tivo donde convendria hacer notar como los prejuicios, los roles, los es-
tigmas y los estereotipos influyen en esa capacidad del decir que es ha-
cer, otorgando y restando autoridad al hablar y con ello a su posibilidad
de hacer.

Con todo y ya para finalizar, junto a estas limitaciones ilocucionarias
podriamos sumarle no sélo los efectos convencionales sino incorporar
también las consecuencias secundarias del decir burocratico, o mas bien
del no decir/hacer, en términos psicoldgicos y comportamentales; es de-
cir, los efectos perlocutivos que producen determinados actos lingiiisti-
cos administrativos. De tal modo que un analisis pormenorizado y com-
pleto de todo esto nos pondria ante las reglas del juego lingiiistico admi-
nistrativo, lo que, en ultima instancia, dejaria al descubierto, bajo la apa-
riencia de una escritura aparentemente neutral y constatativa, su performa-
tividad, es decir, su impacto en las subjetividades, en términos de acceso,
representacion, exclusion, discriminacion y, en definitiva, de control.

Repensar el problema del silenciamiento (Langton, 1993) y de las dis-
torsiones ilocutivas (Kukla, 2014) en el escenario digital, permite apre-
ciar una nueva version del lenguaje de odio mas poderosa y peligrosa



que las anteriores, por su alcance y desarrollo. Por ello, los actuales sis-
temas que procesan informacion, convertida en datos, podrian ser cali-
ficados como tecnologias de odio.

6. A MODO DE CONCLUSION: TECNOLOGIAS DE ODIO

Hemos visto como la indefension ante el error informatico; el exceso de
control o los sesgos en los datos; asi como la antilengua (Calvino, 1980),
actualizada con el big data, en su triple dimension de “terror semantico”,
miedo sintactico y paralizacion pragmatica, infligen dafio, especial-
mente a los colectivos marcados, y perpetuan el sistema de injusticias y
desigualdades de los sistemas de partida, rompiendo la ilusion del bo-
rrén y cuenta nueva de la revolucion tecnologica a la que asistimos. Si-
guiendo la estela de ordenar el mundo segiin la pertenencia a cierto
grupo. Si bien la definicion de la ONU excluye las comunicaciones entre
Estados y funcionarios de los discursos de odio, tras esta exposicion si
podemos enmarcar el lenguaje administrativo, en su version automati-
zada y aplicado a los servicios sociales, como lenguaje de odio o, in-
cluso, como tecnologia de odio, en tanto refuerza todo un sistema de
exclusiones, apoyandose en prejuicios como el clasismo y el racismo,
intersectados con el sexismo y la aporofobia. Al extender las injusticias
discursivas (Kukla, 2014) a los algoritmos presentes en el contexto de la
IA y las tecnologias en su version mas avanzada, se evidencian las asi-
metrias de base, asi como su articulacion en las antilenguas digitales y
se visibiliza asi una nueva presentacion de los desequilibrios sociales,
las injusticias algoritmicas.

Reflexionando apegadas a tres casos: la pelicula 7, Daniel Blake (Loach,
2016), la novela Silencio administrativo (Mesa, 2019) y la serie Maid
(Smith, 2021), hemos concluido el potencial sociopolitico y critico del
uso de la antilengua, en tanto estd atravesada, pero también atraviesa,
toda una serie de relaciones de poder. Puesto que es la manera de pensar
de las personas la que cimenta las nuevas aplicaciones tecnologicas, el
cambio solo puede venir de su transformacion, de modo que los actos
de resistencia y de denuncia son el primer paso para su deconstruccion.
La pintada de Daniel Blake en las paredes exteriores de la oficina de



subsidios, la queja de Katy, la coprotagonista del filme de Loach, cuando
no la atienden al no poder llegar puntual, la necesidad de apoyo colec-
tivo de Beatriz a Carmen para poder forzar el empadronamiento, ame-
nazando con llamar al Defensor del Pueblo, la puesta en evidencia de la
contradiccion del sistema que hace Maggy, etc. muestran el dafio que
causan las tecnologias, y desactivan su fuerza al exigir respeto. Sinteti-
zado con las cinematograficas palabras del personaje interpretado por
Dave Johns, “Soy una persona y no un perro. Y, como tal, exijo mis
derechos. Exijo que me tratéis con respeto. Yo Daniel Blake soy un ciu-
dadano. Nada mas y nada menos”.
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CariTuLO 11

LOS MEMES COMO SIMBOLO DE LA CIBERCULTURA
EN REDES SOCIALES. LOS LIMITES DEL HUMOR
Y EL DISCURSO DEL ODIO
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1. INTRODUCCION

Las primeras redes sociales mas populares incorporaron una serie de ca-
racteristicas que las han convertido en la actualidad en un fenémeno in-
controlado en cuanto a la sensacion de libertad de los internautas. Estas
redes, entre las que se puede incluir a Facebook, Twitter o Instagram,
han facilitado la propagacion de opiniones, ideas y mensajes en formato
de texto o imagenes a una gran velocidad, de modo que se puede herir
la sensibilidad y la dignidad de las personas o ciertos colectivos con ex-
trema rapidez y sencillez.

Las relaciones sociales que tienen lugar en Internet cada vez son mas
interdependientes y vertiginosas, sin embargo, al implantarse un canal
de participacion abierto al intercambio de ideas y de opiniones, también
se establece un espacio que es propenso a la comunicacion incivilizada
y peligrosa (Cantillo y Gil Quintana, 2018).

Los comentarios que se encajan dentro del denominado “discurso del
odio” engloban mensajes violentos, manifestaciones racistas o xenofo-
bas, insultos sobre religion, cuestiones de género o discapacidad que
pueden alcanzar cotas inesperadas con sensacion de impunidad por parte
de quienes los acometen (Rodriguez, 2013).

El discurso del odio aprovecha el gran poder de multiplicacion de Inter-
net para llevar a ciertos extremos mensajes que son insultantes, que con-
tienen amenazas y humillaciones, y que también buscan provocar el
acoso, la intimidacion y la violencia. Dentro de estos mensajes se van a
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destacar los memes como medio para dirigir estos mensajes de odio y
ofensas de todo tipo, por ejemplo: memes machistas, memes racistas,
memes homoéfobos, entre otros (Cantillo y Gil Quintana, 2018).

1.1. Estado de la cuestion sobre los memes

Partiendo de la teoria memética de Dawkins, el meme es un elemento
que existe independientemente de los avances tecnoldgicos y que parti-
cipa en un proceso de interaccidon comunicativo que transmite un men-
saje cultural a la sociedad. En origen, los memes son unidades que con-
tienen informacion cultural, esto puede consistir en fragmentos musica-
les, ideas sobre politica o marketing, humor y costumbres sociales
(Dawkins, 2005).

En el contexto de las redes sociales, el “meme” tal y como se concibe
en la jerga digital, es una forma de comunicacion visual que puede adop-
tar diferentes formatos. Habitualmente son expresiones graficas en
forma de imagen que van acompafiadas de un pequefio texto, pero tam-
bién pueden expresarse en forma de GIF animado o de video (Gomez
Garcia, 2013).

De este modo, desde el inicio del denominado Internet 2.0, se han for-
mado comunidades virtuales en las cuales los usuarios crean o compar-
ten estas formas de comunicacion, dentro de esta “cultura participativa”
o cibercultura, que fomenta la contribucion personal de cada internauta,
con estandares bajos para la expresion artistica y con un fuerte apoyo de
la comunidad virtual.

Los memes son utilizados como un lenguaje propio, sus miembros los
difunden en redes sociales con el animo de expresar su creatividad y
compartirlos, de modo que se conforman como un gran instrumento para
la comunicacion y un modo apropiado de transferir cualquier tipo de
informacion (Jenkins et al, 2009).

Algunas de las caracteristicas que son aprovechadas por las redes socia-
les para la utilizacion de los memes son:



— Repetibilidad. Los memes se pueden copiar e imitar con mucha
facilidad, compartiéndose a través de cualquier red social.

— Permanencia en el tiempo. Por la propia naturaleza de Internet,
los memes tienen facilidad para perdurar indefinidamente.

— Recepcion y busqueda. Los memes pueden realizarse para un
publico en concreto, pero también es posible que surja por
parte de algunos usuarios cierto interés no preconcebido. Ade-
mas, el hecho de que se encuentren en Internet facilita la bus-
queda y acceso a los mismos (Shifman, 2014).

1.2. ESTADO DE LA CUESTION SOBRE EL DISCURSO DEL ODIO

Con la aparicion y la posterior consolidacion de las redes sociales, la
sociedad digital, aunque heterogénea y cambiante, esta definida por las
acciones e interaccion de los jovenes, los cudles se han visto expuestos
a las nuevas oportunidades que han servido en bandeja estas nuevas pla-
taformas digitales (Julbany y Roiha, 2018).

Estos espacios ofrecen muchas posibilidades en cuanto a la comunica-
cion y la expresion social y cultural, pero también son un canal para las
cada vez mas frecuentes expresiones de odio. Si bien estas expresiones,
por ejemplo, las fundamentadas en el discurso racista y xen6fobo que
no son nuevas, si es cierto que han adoptado nuevas formas de difusion
en las redes sociales (Boyd, 2014).

Aunque la definicion del “discurso de odio” se utiliza en diferentes am-
bitos y doctrinas, existe cierto consenso en describirlo como aquel acto
comunicativo que centra el odio contra un grupo de personas ya sea por
su origen, religion u orientacion sexual.

Este mensaje busca de algiin modo intimidar o incitar a la violencia fun-
damentandose por ejemplo en causas inspiradas en el racismo o la ho-
mofobia. Es necesario puntualizar, que el acto punible en si no es la ex-
presion de estas ideas, sino que estas expresiones fomenten o promuevan
la violencia, el odio o la discriminacion (Aguilar Garcia et al, 2015).

Las redes sociales, ademas, han promovido un aura de anonimato e im-
punidad que inclina a los internautas a expresar estas ideas de odio que
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no realizarian en otras situaciones “offline”. Estos espacios provocan
también un efecto de tipo ilusorio, pues los participantes tienen la sen-
sacion de que en Internet no tendran consecuencias de ningtn tipo (Jul-
bany y Roiha, 2018).

Los memes que contienen el discurso de odio abarcan una gran variedad
de contenidos, donde a menudo predominan los racistas y xen6fobos,
algunos influidos por webs de ideologias politicas de extrema derecha.
Sin embargo, el contexto en el cual se producen los mismos habra que
interpretarlo analizando su exposicion y las reacciones que provocan en
otros usuarios, pues esta difusion no sera solo en plataformas dedicadas
unicamente a la difusion del racismo, sino que estaran entroncadas en
un contexto humoristico dentro de las posibilidades que otorgan las re-
des sociales (Julbany y Roiha, 2018).

2. METODOLOGIA Y OBJETIVOS

El presente trabajo tiene como objetivo abordar una revision del feno-
meno de la difusion del discurso del odio a través del analisis de los
memes que tienen lugar en redes sociales, los cuales suponen un perjui-
cio y un menoscabo para los colectivos que se encuentran presentes
tanto en redes sociales como fuera de Internet.

Se analizara como esta manifestacion cultural propia del contexto digital
se desarrolla a través de un tono humoristico y que, maniobra en la ge-
neracion de discursos de odio y de estereotipos negativos que contribu-
yen a fortalecer ciertos prejuicios contra personas y grupos sociales.

A través del analisis documental de articulos y libros de investigacion,
se pondra de manifiesto un examen critico que sefiale algunos aspectos
que se pueden mejorar social y juridicamente. Para ello se analizaran los
memes desde una perspectiva cultural y social, sefialando cual es su ori-
gen y algunos de los ejemplos mas utilizados para el discurso del odio y
sus conflictos con otros derechos.

Se sefalaran también qué elementos deben concurrir para que un meme
pueda ser identificado como elemento para la difusion del odio, también
cudles son los grupos sociales mas vulnerables y sefialados en redes sociales.



Finalmente, se mostraran cuales son las principales dificultades que
existen para combatir el discurso del odio en Internet, se plantearan al-
gunas herramientas para la deteccion de estos memes dafiinos y se esta-
bleceran cuales son las estrategias actuales mas efectivas para enfren-
tarse a ellos.

3. ({QUE ES UN “MEME” DE INTERNET?

Tratar de definir el “meme digital” es una tarea compleja, pues no deja
de ser una forma nueva de comunicacion que ha aparecido con el uso de
las nuevas tecnologias. El meme abre nuevas posibilidades para la ironia
y el sarcasmo, en cierto modo se constituye como una formula humoris-
tica completamente autorreferencial.

También es dificil clasificar al meme en cuanto a una manifestacion po-
litica o artistica, y como tal, esta se ve enfrentada al Derecho en algunas
ocasiones por los conflictos que genera a la hora de transmitir y com-
partir la informacién (Barnes, 2016).

Se entiende que una de las claves del éxito en la difusion de lo memes son
precisamente los grupos que se conforman en torno a una idea, una posi-
cion politica u otras creencias. Por ejemplo: la negacion de los efectos del
cambio climatico, y en consecuencia la creacion de un meme referen-
ciando y sustentando esta idea (Aladro Vico y Jardon Clemente, 2022).

En el entorno de las redes sociales, el uso del lenguaje digital resulta
fundamental, asi como la creatividad con la que se realice el mensaje.
Al final, los memes estan sujetos también a condiciones de variabilidad,
fragmentacion, transformacion y viralidad (Aladro Vico, 2017).

Los memes permiten a los grupos sociales hacer llegar su mensaje, re-
forzandolo con el estilo propio que los caracteriza (por ejemplo, una
imagen o un lema). Los memes ademas tienen una agregacion como
simbolo muy significativo pues suelen perdurar en la memoria de aque-
llos que los ven, propagando el eco del mensaje de forma mas amplia
(Ruiz Martinez, 2018).

La variada utilizacion de técnicas o recursos en la composicion del
meme lo convierten en un fendmeno muy interesante, pues en ciertos
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ambitos se puede comportar como una sefial distintiva de un grupo so-
cial. Por ello, si el meme representa un grupo social o simplemente se
asocia con actitudes xenofobicas puede valorarse como un simbolo de
odio® (Aladro Vico y Requeijo Rey, 2022).

3.1. LOS MEMES COMO JERGA DIGITAL

Una de las caracteristicas fundamentales de la naturaleza del meme es
que es un objeto para la comunicacion, y como tal este posee un caracter
transformador y pragmatico. En otras palabras, el meme va a existir en
tanto en cuanto sea difundido por redes sociales, y, ademads, va a ser
transformado e imitado por otros usuarios que desean compartir ideas o
mensajes similares (Shifman, 2014).

Algunos autores sefialan que una de las funciones del meme incluye
también la de institucionalizar y normalizar ciertos discursos o interpre-
taciones a partir su propia accion innovadora. Por tanto, el meme es en
si mismo un lenguaje propio basado en simbolos y analogias, capaz de
fusionar y generar elementos gramaticales gracias a las nuevas tecnolo-
gias (Aladro Vico, 2017).

Una de las capacidades del meme es que es capaz de integrar en si
mismo las significaciones culturales que hayan sucedido, y también ge-
nerar un sentido de pertenencia. De manera que esta capacidad de poder
poner en relacion la realidad se comporta como un lenguaje con exten-
sion funcional (Aladro Vico y Jardon Clemente, 2022).

Otro de los elementos que es propio de la creacion de lenguajes es que
la inmensa mayoria de los memes son an6nimos y no poseen ninguna
autoria, en este sentido son similares a las formas de la cultura y el arte
popular. Por tanto, es un lenguaje colaborativo que no se atribuye a crea-
dores individuales, sino que actiia como una especie de traductor de la
cultura digital (Aladro Vico, 2020).

& Uno de los memes mas estudiados es el de “Pepe the Frog”, una caricatura que en su origen
tenia connotaciones humoristicas, pero que con el paso del tiempo se convirtio (especialmente
en Estados Unidos) en un simbolo de grupos politicos entroncados con la derecha radical y el
supremacismo. El culmen de la identificacion de este meme con estos grupos fue su utilizacion
directa en la campafia presidencial de Donald Trump (Glitsos y Hall, 2020).
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En este contexto digital, Internet y especialmente las redes sociales se
han convertido en los grandes potenciadores de los memes, siendo el
caldo de cultivo idoneo para que se extiendan, pues estos se mantienen
en el tiempo y en el espacio.

Las redes sociales son las plataformas ideales para que esta “cibercul-
tura” se propague, ya que los memes contienen textos, videos y gifs que
muestran la coyuntura social. A ciertos niveles compiten incluso con
otros medios de comunicacion como son la radio y la television, ya que
estos no solo se difunden en paginas especializadas, sino que se com-
parten en paginas de todo tipo (Gémez Garcia, 2013).

Estos memes no dejan de ser una interpretacion de la realidad que la
sociedad vive en un momento determinado. Asi, los memes se encargan
de difundir toda la informacion sobre un tema relevante y causa diversas
reacciones entre los internautas.

Como se vera a continuacion, existen diferentes tipos de memes, pero,
no obstante, el humor es la nota comun de todos ellos, a veces es un tono
humoristico sutil y en otras ocasiones no lo son en absoluto. Las fuentes
de las que se nutren para su creacion son practicamente ilimitadas, pues
proceden de elementos comunicativos pertenecientes entre otros al cine,
los videojuegos, la politica o las noticias, entre otros (Gonzalez, 2019).

3.2. FORMAS DE ADOPCION DE LOS MEMES Y SUS CONFLICTOS EN REDES
SOCIALES

Se ha hecho hincapié en como el meme se comporta como un simbolo y
una suerte de lenguaje digital en las redes sociales y el resto de platafor-
mas digitales. Habitualmente la creacion de estos memes es muy senci-
lla, simplemente se escoge una imagen a la cual se le asocia unas lineas
de texto.

Sin embargo, lo que resulta mas complejo es el mensaje intencional de
su autor, el cual se realiza en un tono humoristico, a veces ingenioso,
ironico y autorreferencial, pero esta sutileza del mensaje no siempre es
tan facil de entender.
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De entre los tipos de memes mas controvertidos y que de esta forma
pueden afectar a los derechos fundamentales, concretamente la libertad
de expresion, el derecho al honor y el derecho a la propia imagen, des-
tacan los siguientes:

— El meme de contenido “cultural”. Es un meme que actiia como
un transmisor de la cibercultura en Internet y de ciertas corrien-
tes artisticas y posmodernistas. En ocasiones, se entronca con la
cultura de “resistencia” propia del entorno digital y pueden sur-
gir memes como simbolos de protesta, en otros casos seran Uni-
camente una creacion imaginativa o artistica (Bucknell, 2017).

— El meme de contenido “politico”. Es un meme que se erige
como el vehiculo de expresion politica en Internet, normal-
mente surgen y se comparten cuando sucede algiin aconteci-
miento relevante, ya sea a escala nacional o internacional, o
también cuando algun politico protagoniza alguna noticia de
actualidad (Shifman, 2014).

— Elmeme de contenido “hostil”. Es un meme que se utiliza para
ofender, vejar o incitar al odio, ya sea a personas individuales
0 a grupos colectivos. También estd presente en los ambitos
escolares como una modalidad de ciberbullying, en estos casos
el meme posee una intencionalidad clara de provocar un daio
psicolégico (Mifio, 2018).

En lo que a las controversias sociales y juridicas en redes sociales se
refiere, el meme de contenido “cultural” puede generar conflictos con
los derechos de autor y de propiedad intelectual. También puede generar
problemas por cuestiones de responsabilidad de los intermediarios o
gestores web en cuanto a los contenidos subidos sin los permisos del
autor. Respecto a la cuestion que se analiza, su relacion con los discursos
de odio es algo timida, pues en todo caso el limite se encajaria si el meme
pretende ser una burla o difamar a algin colectivo (Goklani et al, 2017).

El meme de contenido “politico” es mas complejo, pues se puede mani-
festar de diferentes formas. Por ejemplo, puede actuar como herramienta
de campana politica y para persuadir a los posibles votantes. A su vez,



y del modo justamente contrario, se pueden generar memes a modo de
protesta y de resistencia “cultural o politica” (los denominados “contra-
memes” politicos) (Bennet et al, 2012).

Dentro de esta modalidad, también existen los memes de tipo conectivo
que simplemente expresan una opinion personal, pero en el contexto po-
litico. Por supuesto, el meme “politico” genera muchos conflictos con el
derecho al honor y el derecho a la propia imagen, y por ende también
genera controversias en el sentido de que también puede utilizarse como
catalizador del discurso del odio (Shifman, 2014).

En cuanto al meme de contenido “hostil”, este genera muchas disputas
con el derecho a la libertad de expresion y desafortunadamente tiene
mucha presencia en las redes sociales. Evidentemente es uno de los fo-
cos principales junto con el meme “politico” en cuanto a difusor del dis-
curso del odio (Aladro Vico y Requeijo Rey, 2022).

3.3. EL HUMOR COMO SENA DE IDENTIDAD DE LOS MEMES

El humor es el medio en el que el meme se constituye, al margen de su
forma de adopcion, este se introduce en todos ellos con mas o menos
creatividad. El humor en si mismo y por su propia naturaleza puede lle-
gar a ser transgresor, especialmente con los sentimientos y emociones
de cualquier internauta, y en un plano mas juridico con las normas y
leyes (Cabedo Nebot, 2009).

El meme por caracter simbolico va a poseer un humor de tipo sarcastico
o irénico, en algunos aspectos esto va a canalizar los discursos emocio-
nales, y también politicos en algunos casos, que van a provocar el escar-
nio, y en los casos mas extremos incitar al odio y la violencia (Aladro
Vico y Jardon Clemente, 2022).

La funcion del humor en los memes digitales va a explicar como se con-
forman algunas comunidades digitales en torno a una sensacion de per-
tenencia y de identidad. Para ello el humor juega con dos factores, el
primero es el de la busqueda de la originalidad, y el segundo es el en-
tendimiento de la propia subcultura y lenguaje digital del propio meme
(Glitsos y Hall, 2020).



El humor permite desde un punto de vista cognitivo contemplar e inter-
pretar la realidad de una forma diferente a la normativa y a la prescrip-
cién social, sin embargo, también puede ser un reducto para las ideolo-
gias extremas y los comportamientos subversivos (Anaut, 2017).

De hecho, la funcidn cohesiva que posee el humor inscrito en los memes
cohesiona y estrecha progresivamente las comunidades digitales ya
constituidas, por lo que esta potenciacion puede ir en ambas direcciones.
Puede fomentar ciertos valores positivos y estrechar circulos sociales,
pero también utilizarse para fomentar el odio y la intolerancia (Aladro
Vico y Requeijo Rey, 2022)

De este modo se podran comprender las posibles alusiones a otros me-
mes y esos elementos identificadores con la cultura digital y de la co-
municacion. Estos memes a simple vista encierran varios mensajes que
solo estaran a la vista de aquellos que sean capaces de descubrir sus me-
taforas y dobles sentidos (Aladro Vico y Jardon Clemente, 2022).

4. LA DIFUSION DEL DISCURSO DEL ODIO A TRAVES DE
LOS MEMES

La difusion del odio estd muy asentada en el ciberespacio ya que Internet
y las redes sociales se han convertido en instrumentos del discurso del
odio, esto lleva a realizar comportamientos que incluyen las amenazas,
los insultos y la incitacion a la violencia, entre otros.

Uno de los insultos mas comunes que se pueden encontrar en redes so-
ciales es el que tiene lugar a través de los memes, el modus operandi es
realizar comentarios que sean irreflexivos y que apelen a las emociones.
Lamentablemente la proliferacion de estos mensajes de odio se ha bana-
lizado, y, en general, se le quita importancia cuando aparecen (Cantillo
y Gil Quintana, 2018).

Los memes son poderosos puesto que las redes sociales se basan en el
elemento visual, muchas de estas imagenes se centran en fomentar este-
reotipos negativos y los prejuicios, por ejemplo, en casos de xenofobia
0 racismo, si es un escarnio hacia un personaje publico el meme acom-
pafiara su propia imagen personal acompafiada de un texto.



En ocasiones el desencadenante en la creacion de un meme de odio es
un evento especifico, por ejemplo, cuando sucede un atentado terrorista
suele acontecer justo a continuacion una ola de expresiones de odio en
Internet. Esto es debido a que la reaccion digital es inmediata, y ademas
la circulacion de estos memes se produce en diferentes medios, no s6lo
en redes sociales, sino también en aplicaciones de mensajeria instanta-
nea como Whatsapp (Julbany y Roiha, 2018).

Otro de los objetivos que ha ganado peso en los ultimos tiempos ha sido
la mujer, en redes sociales como Instagram se han detectado multitud de
imagenes y de memes basados en la supuesta superioridad del hombre
frente a la mujer, también algunos promoviendo la discriminacion y la
violencia en cuestiones de género (Miranda et al, 2022).

4.1. PRINCIPALES DIFICULTADES PARA PERSEGUIR Y DETECTAR EL DIS-
CURSO DEL ODIO PRESENTE EN LOS MEMES

Al margen del evidente problema de la “internacionalidad” de Internet
que plantea discusiones en torno a la jurisdiccionalidad de los actos que
dificulta la identificacion de los delincuentes (no siendo necesariamente
estos los creadores originarios del meme), los principales obstaculos
son: en primer lugar, el escaso animo de los internautas para denunciar
y, en segundo lugar, la minusvaloracion de los hechos que se producen
(Aguilar Garcia et al 2015).

Tampoco suelen dedicarse muchas investigaciones ni policiales ni judi-
ciales en torno a los memes, y aun cuando se dedica esfuerzo y compro-
miso a investigar los posibles casos hay que demostrar que efectiva-
mente el meme contenga un mensaje suficiente para ser catalogado
como discurso del odio.

Todavia existe bastante desconocimiento en algunos sectores no sélo ya
en cuanto a las figuras delictivas que tienen lugar en las redes sociales,
sino también respecto a estos nuevos elementos ciberculturales como
son los memes, los cuales son muy subestimados como elemento delic-
tivo (Cabo Isasi y Garcia Juanatey, 2016).

Una estrategia efectiva para la deteccion del discurso del odio en un
meme es, en una primera fase, analizar el fenomeno de forma completa,
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es decir, detectar quienes son los autores y en que redes sociales actiian
con mas frecuencia.

En una segunda fase comprobar si existen escalas dentro de los tipos de
odio que manifiestan (el primer sesgo deberia ser si el meme se centra
en un individuo o un colectivo), que efectos produce en sus victimas o
incluso en otros usuarios que no son el objetivo principal (Das et al,
2020).

Pese a que las nuevas tecnologias siguen avanzando y desarrollandose,
existe en la actualidad todavia una imposibilidad técnica para que un
programa informatico detecte el discurso de odio. Hay tres grandes es-
collos: el primero de tipo conceptual, ya que habria que definir clara-
mente que es y que no es discurso de odio; el segundo la dificultad que
supone monitorizar el vasto ciberespacio; y en tercer lugar por el tipo de
meme (como se ha sefialado hay desde los mas simples hasta los mas
complejos que pueden incorporar video y sonido).

Las principales redes sociales como Twitter o Facebook ya han confi-
gurado algunos algoritmos al poseer muchos mas recursos, pero, sin em-
bargo, se siguen cometiendo muchos fallos en esta deteccion. En oca-
siones, los posibles éxitos para frenar esta difusion se van a producir una
vez que el meme ya ha tenido lugar, pero se ha frenado su viralizacion
y se ha evitado que se asiente su mensaje (Cabo Isasi y Garcia Juanatey,
2016).

4.2. EL FUTURO DE LOS MEMES EN REDES SOCIALES Y DEL DISCURSO DEL
ODIO

Siendo consecuente con la importancia que supone la presencia del dis-
curso del odio en estas expresiones graficas, la lucha contra la violencia
digital y el odio por parte de la sociedad se desarrolla desde dos pers-
pectivas diferentes:

— La primera, por parte de los ciudadanos y organizaciones que
cada vez mas estan presionando de forma eficaz a las empresas
digitales para que combatan de una manera mas activa el dis-
curso del odio y sean mas claras en las herramientas que utili-
zan para atajar estos conflictos (Gagliardone et al, 2015).



— La segunda, por parte de las administraciones publicas las cua-
les tendran que estar a la altura y adaptar la legislacion tanto
nacional como internacional segin se vayan desarrollando
nuevas complejidades, al tiempo que también se obliga a estas
plataformas web y redes sociales que cumplan con la legisla-
cion (Cabo Isasi y Garcia Juanatey, 2016).

Ademas, es necesario que existan campafas de concienciacion y sensi-
bilizacion que ayuden y ensefien a la ciudadania a conocer estos conflic-
tos y a que sepan como actuar en el caso de verse en el papel de victimas.
En el caso del discurso del odio son muy efectivas aquellas campaiias
que también informan sobre los comportamientos discriminadores y po-
nen el foco en los grupos sociales que son mas sensibles (inmigracion,
colectivo LGTB, etc.) (Lee et al, 2021).

Los jovenes son los principales usuarios de las redes sociales y, por
tanto, también son los principales creadores de multitudes de memes y,
por todo ello, es necesaria una educacion en el respeto a los derechos
humanos y una formacién para una conciencia critica pero también re-
flexiva desde la infancia.

Una de las estrategias mas efectivas para frenar el discurso del odio es
la prevencion. Por tanto, se considera un éxito que el creador de un
meme que contenga elementos racistas haga una reflexion autocritica
antes de difundirlo por las redes y, a continuacion, no lo haga (Benet
Oriol et al, 2019).

5. CONCLUSIONES

Se ha realizado un analisis sefialando las principales caracteristicas de
los memes, estos elementos de la comunicacion digital que destacan por
su simbologia, su originalidad y su creatividad, y también indicando su
funcion como nuevo lenguaje dentro de Internet que transmite nuevas
corrientes culturales.

El meme es utilizado por los internautas para participar en un sentido
interactivo con los demas, estos se transforman y se difunden de acuerdo
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con las pequefias y grandes comunidades que cada vez van creciendo y
expandiéndose en esta nueva cibercultura.

Son caracteristicos de las redes sociales y las inundan de imagenes y
otros simbolos identitarios, sin embargo, estos requieren de cierto es-
fuerzo para hacerse entender, pues, en ocasiones, su significacion va
mucho mas alla de lo que dejan entrever.

Con la excusa del humor pueden circular mensajes de odio destructivos
muy potentes, bajo el disfraz de la ironia o el sarcasmo las transgresiones
se camuflan y se refuerzan. Estas agresiones en forma de humor perte-
necen también a los memes y componen un caldo de cultivo ideal para
difundir estos mensajes.

El meme es realmente un fendmeno de las nuevas tecnologias, y como
tal es relevante y dificil de tratar, especialmente cuando genera conflic-
tos y es necesario que sea regulado. Uno de los ejemplos es que cada
individuo que recibe el meme puede modificarlo a su antojo y difundir-
los con nuevas caracteristicas.

Por tanto, ya hay dos problemas: el primero identificar al meme como
un elemento que vulnera las leyes; y el segundo acotar cual es la respon-
sabilidad de quien lo difundid. El mensaje visceral de los memes se man-
tiene vigente en el tiempo y en el alcance de las redes sociales.

Existe una preocupacion sobre como el discurso del odio esta extendido,
sin embargo, el propio concepto de odio esta discutido por la doctrina
por lo que es complicado sentar unas bases juridicas, y mas a nivel in-
ternacional. Hay un consenso respecto a los mensajes que incitan a la
discriminacion y el racismo, también a los referidos a la orientacion se-
xual y generan prejuicios. Por otro lado, estan los mensajes que se enfo-
can en individuos como son los personajes publicos, estos se revelan en
forma de amenaza o de ciberbullying.

Atajar el problema es complicado por el conflicto que puede suponer
con otros derechos como es el de libertad de expresion, ademas la juris-
prudencia desarrollada en concreto sobre los memes es bastante escasa,
al menos en lo que se refiere a Espaia.



Es necesario seguir creando estrategias y campanas de educacion basa-
das en la concienciacion y la prevencion, siendo también imprescindible
una inversion de recursos para seguir desarrollando tecnologias y recur-
sos técnicos capaces de ayudar en la deteccion del discurso del odio.
Todo siempre en armonia y con respeto absoluto hacia el derecho de
libertad de expresion y otros derechos fundamentales.
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CApiTULO 12

FEMINISMO DE VERIFICACION CONTRA
LA MISOGINIA DIGITAL

TERESA PINEIRO-OTERO
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1. INTRODUCCION

El entorno digital se ha manifestado como un dominio adverso para las
mujeres. Las reflejadas desigualdades y luchas de poder del mundo real,
junto con una cultura misoégina arraigada en la Red y su sinergia con el
sexismo dominante en el &mbito digital, convierten a estas plataformas
en lugares principales del discurso de odio antifeminista.

En un contexto politico altamente polarizado como el espaiiol, donde las
cuestiones de género se han situado como pilares centrales y caracteri-
zadores de determinadas posturas ideologicas, es comun presenciar la
difusion de noticias falsas y bulos antifeministas en linea.

Estos mensajes surgen con frecuencia de la manosfera, una subcultura
misogina en Internet en expansion, que insulta, difama y ataca a todas
las mujeres, por el hecho de serlo (Nagle, 2017; Lyons, 2017; Bertomeu,
2019). La manosfera es especialmente reactiva a los progresos, manifes-
taciones y asuntos relacionados con la igualdad y las violencias contra
las mujeres. Asi, una de las respuestas mas recurrentes a estos avances
y manifestaciones es, precisamente la produccion y propagacion de fake
news destinadas a minar la percepcion social del movimiento feminista,
las politicas de igualdad, los liderazgos femeninos...

Las dinamicas de las redes sociales, que tienden a destacar los mensajes
mas impactantes y radicales, aportan una mayor visibilidad a estos con-
tenidos antifeministas. Estos mensajes penetran gradualmente en la



comunidad tanto por la mayor predisposicion de los usuarios a dar por
veraces esas informaciones -dada su educacion patriarcal y posturas
ideologicas- ya porque se perciben como la opinién mayoritaria -postu-
landose como una estrategia de astroturfing que disfraza de espontanei-
dad un movimiento orquestado (Martinez-Rolan, Pifieiro-Otero y Dafo-
nte-Gomez, 2015).

Hoy la funcion de los verificadores de hechos se presenta como un con-
trapeso esencial contra el discurso de odio antifeminista, al refutar na-
rrativas erroneas y desinformacion con datos precisos que van a favore-
cer una ciudadania critica e informada.

En este sentido, el objeto de este trabajo es el de explorar el papel de los
verificadores de hechos feministas en su lucha contra el discurso de odio
misogino, a partir de ejemplos concretos de gran repercusion en el am-
bito de la esfera digital espafiola, con proyeccion en el discurso publico
y medios de comunicacion tradicionales.

2. EL GENERO COMO “TROPO POLARIZADOR”

Si hay un término que defina la politica espafiola contemporanea es, sin
lugar a duda, polarizacion. Los cambios producidos en el sistema de par-
tidos en los ultimos afios, con la irrupcion de nuevas fuerzas politicas,
no solo han acabado con un sistema que funcionaba -de facto- como un
bipartidismo, sino que han derivado en un reposicionamiento de los
agentes politicos en el espectro ideologico.

De acuerdo con el Centro de Investigaciones Sociolédgicas (CIS, 2022),
la creciente polarizacion politica ha desembocado en una tension cons-
tante que inquieta profundamente a la ciudadania espafiola. Pese a que
esta preocupacion ha marcado, en general, la politica del siglo XXI (Fio-
rina, Abrams y Pope, 2006) en el escenario espafiol actual adquiere par-
ticular relevancia (Garmendia, Lorenzo-Rodriguez y Riera, 2022).

En la ultima década las transformaciones en el sistema de partidos han
dado lugar a un escenario complejo. Aun resuenan los ecos de las ultimas
elecciones generales (celebradas en julio de 2023) cuyos resultados se han
proyectado en un Congreso de los Diputados heterogéneo y sin mayorias.



El surgimiento e impacto social de nuevas entidades politicas con ideo-
logias dispares, la ultima de ellas Sumar (coalicion electoral que logro
31 escaios en el Congreso), ha derivado en un incremento de la polari-
zacion ideoldgica, territorial (Simon, 2020) y afectiva (también desde
una perspectiva negativa) de la ciudadania espanola (Garcia Escribano,
Garcia-Palma y Manzanera-Roman, Salvador, 2021).

Asimismo, Miller (2020) identifica un incremento de la polarizacion res-
pecto a ciertas politicas. Aunque este aumento es menos pronunciado en
comparacion con temas simbolicos e identitarios, ha dominado y ten-
sado el debate politico, tornandose ejes polarizadores del discurso pu-
blico. En este marco de posicionamientos (Stokes, 1963) adquieren es-
pecial atencion temas relacionados con el género e igualdad (Garcia Es-
cribano; Garcia-Palma y Manzanera-Roman, 2021). La irrupcion de
VOX en el escenario politico, con su critica a la llamada “ideologia de
género” y su defensa de valores conservadores como la familia tradicio-
nal (Aladro y Requeijo, 2020; Arroyo Menéndez, 2020), ha propiciado
una reevaluacion de posicionamientos por parte de otros partidos en
cuestiones como la violencia de género. Asimismo, ha situado estos is-
sues en un lugar central del discurso publico.

La ambigiiedad de algunos partidos y la variedad de terminologias utili-
zadas, sumado al discurso de la derecha radical que cuestiona la de-
sigualdad estructural hacia las mujeres, reflejan una base patriarcal en la
sociedad espafiola que se va a hacer patente en la arena virtual, como
una extension y amplificacion de la esfera publica.

3. ANTIFEMINISMO EN EXPANSION

El espacio digital refleja y a veces intensifica las actitudes y prejuicios
del mundo fuera de linea. Siguiendo a Suler (2004), caracteristicas pro-
pias de los entornos en linea, como el anonimato y la disociacion entre
perfil usuario y persona, favorecen la manifestacion de actitudes sexistas
y misoginas. En este contexto, las personas, ocultas tras una foto-nom-
bre de perfil en la Red, pueden manifestar su verdadero “yo”, contra-
puesto a la imagen politicamente correcta que suelen presentar en inter-
acciones sociales fuera de linea, especialmente en contextos publicos.



Internet se ha revelado como un territorio particularmente hostil para las
mujeres, como constaron Pifieiro-Otero y Martinez-Rolan (2022). A pe-
sar de las visiones utopicas que veian a la Red como un espacio de sub-
version de relaciones de género, la realidad digital ha mostrado un re-
flejo amplificado del sistema patriarcal. Esta situacion no solo invisibi-
liza a las mujeres, sino que también las expone a mayores niveles de
acoso (Ging y Siapera, 2019).

Las potencialidades de las plataformas sociales han contribuido a este
fenomeno. La amplificacion en la propagacion de perspectivas antife-
ministas ha trascendido los limites de comunidades especificas, como la
manosfera, para extenderse a través de diversas plataformas y regiones
(Ging, 2019). Este fenomeno se sitiia en el marco del contexto del emer-
gente discurso antifeminista en linea que surge en contraposicion a las
ideas y personas que defienden la igualdad, asi como a los avances de la
lucha de las mujeres. Un ciberantifeminismo, como lo denomina Bonet-
Marti (2021), que se presenta con una agresividad discursiva mas pro-
nunciada, ataques personalizados y -en una adaptacion a las plataformas
desde donde “irradia”- una mayor sofisticacion de sus soportes y mani-
festaciones: videos u otro contenido multimedia con capacidad de vira-
lizarse, memes, fake news, deep fakes...

Asi, por ejemplo, en la antesala de la cumbre Conferencia de las Nacio-
nes Unidas sobre el Cambio Climatico (COP26) celebrada en Glasgow
en 2021, circuldé por WhatsApp un video deepfake de Greta Thumberg
sobre un clip pornografico. Este video se acompafiaba de un mensaje en
el que se identificaba como tactica de la activista mediambiental para
concienciar sobre el cambio climatico.

La creacion-difusion de este tipo de contenidos supone una manifestacion
de violencia digital contra las mujeres, ademas de un delito contra el honor
y la integridad moral, que busca minar la credibilidad de las personas que
lo protagonizan y tiene a la comunidad usuaria como victimaria.
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FIGURA 1. Elementos de verificacion del DeepFake sexual de Greta Thunberg

Fuente: EFE Verifica

El espacio virtual se ha configurado como un escenario donde los fend-
menos propios de Internet, como las cadmaras de resonancia y los filtros
burbuja, descritos por Parise (2011), tienen un papel preponderante. Es-
tos mecanismos amplifican las voces y opiniones preexistentes de los
usuarios, a la vez que minimizan o excluyen opiniones disidentes. Espe-
cificamente, la "camara de eco" refleja nuestra tendencia a seleccionar
lideres de opinion y formar comunidades online que reafirman nuestras
creencias, generando sensaciones de falsa OPINION PUBLICA. Los "filtros
burbuja", por su parte, generan un entorno artificial en el que las redes
sociales, mediante algoritmos, solo presentan informacion que resuena
con nuestras creencias.

Esta situacion, potenciada por un contexto de sexismo ambiental, segun
Glomb et al. (1997), propicia la proyeccion y el refuerzo de las ideas
centrales de la manosfera y sus argumentos subyacentes. En consecuen-
cia, se pueden normalizar opiniones y comportamientos extremada-
mente negativos y misoginos, favoreciendo la expansion del pensa-
miento y actitudes antifeministas.

Adicionalmente, se presenta la espiral de silencio digital identificada por
Noelle-Neumann (1995). Dentro de comunidades polarizadas, como la
manosfera, aquellos usuarios con opiniones disidentes o moderadas



pueden sentirse cohibidos al manifestar sus perspectivas por temor a re-
presalias, lo que puede generar una percepcion distorsionada en la que
las opiniones extremas se perciben como dominantes. Este fendmeno se
ve intensificado por el sesgo de confirmacion, que se magnifica en estos
contextos, ya que las personas tienden a buscar y consumir informacioén
que refuerza sus preconcepciones.

Finalmente, es fundamental subrayar que el peligro de estas dindmicas
no se circunscribe exclusivamente al &mbito virtual. Los posicionamien-
tos y actitudes misoginas que emergen y se potencian en estas camaras
de eco no solo permanecen en linea. Estas perspectivas terminan siendo
interiorizadas por los individuos, alterando su percepcion de la realidad.
Asi, las ideas y actitudes promovidas en espacios como la "manosfera"
no son meramente discursos teoricos, sino que a menudo tienen reper-
cusiones tangibles y nocivas en el mundo real, particularmente para las
mujeres.

4. REMEDIACION INFORMATIVA

Mas alla de las particularidades de la comunicacion en el medio digital,
o vinculadas a éstas, se ha producido un cambio transcendental en el
consumo informativo y la relacion de la ciudadania con los medios.

En un contexto de inflacion comunicativa, en que se multiplican los pun-
tos de contacto de la ciudadania con la informacion (marcas mediaticas
tradicionales, cibermedios, agregadores de noticias, redes sociales, bus-
cadores, etc.), se esta produciendo un declive de la confianza en los me-
dios de comunicacion.

Siguiendo el informe Digital News Report (Vara et al., 2023), desde
2017, se ha observado un incremento en el nimero de individuos que se
muestra escéptico respecto a la informacion. Aspectos como la infode-
mia que acompaii¢ a la COVID, la intensificacion de la polarizacion po-
litica y mediatica, exacerbada por elecciones regionales anticipadas de
envergadura nacional, pueden haber influido en este escenario en el que
ningin medio consigue la confianza de més del 50% de la poblacion.
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Este panorama resulta mas destacado entre la juventud, que sita a las
redes sociales como su principal fuente de noticias (39%) seguidas de
los sitios web de marcas mediaticas o aplicaciones especificas (34%).
Ademads de un acceso-consumo diferente de la informacion, que evita
los medios tradicionales en detrimento de otros agentes y plataformas
(una “remediacion” en tanto se erigen como mediadoras entre las marcas
tradicionales y las audiencias), los jovenes han perdido interés por la
informacion e incluso la evitan. Un fenémeno que comienza a advertirse
en los mayores de 35 afios.

Este giro hacia las redes sociales y otros canales digitales como fuentes
de consumo informativo también ha tenido influencia en la calidad de la
exposicion-recepcion.

La inflacion de contenidos en estas plataformas sociales y la celeridad a
la que se emiten y reciben, los contextos de consumo -habitualmente en
entornos multitasking o en movilidad- favorecen una recepcion poco
atenta o acritica de estos contenidos.

Si, ademas, sumamos las particularidades de la comunicacion en las re-
des sociales como las camaras de resonancia, la priorizacion -por parte
de los algoritmos- de aquellos mensajes mas impactantes (Bellovary et
al., 2021) o el fenomeno clickbait, titulares generados para atraer a las
personas usuarias (Orosa, Gallur y Lopez, 2017), se genera un terreno
propicio para el auge de la desinformacion.

Las noticias, incluso aquellas mas llamativas, no suelen contrastarse y -
con frecuencia- ni se consumen, quedando registro de su posible conte-
nido a través del titular, méxime en aquellos casos que confirman las
perspectivas y creencias del receptor (sesgo de confirmacion).

Un ejemplo interesante de ello, desde la perspectiva de la desinforma-
cion antifeminista, fue la campafia que se gestd en medios de comunica-
cion y plataformas sociales en torno a la Ley Organica 10/2022, de 6 de
septiembre, de garantia integral de la libertad sexual; mas conocida
como la Ley de “solo si es si”.

Desde sus primeros pasos se gener6 un estado de opinion desfavorable
a la aprobacion de la ley. El consentimiento, como elemento vertebrador



de la ley gener6 un estado de opinidon desfavorable, que rescataria e im-
pulsaria algunos de los argumentos habituales de la manosfera como la
vulneracion de los derechos de los hombres. La complejidad de este con-
sentimiento en las relaciones intimas (De Lamo, 2022) articul6 un dis-
curso machista, a través de memes, fotografias, informaciones y titulares
engafiosos o falsos, que incidia en la ley como un atendado a la presun-
cion de inocencia de los varones.

Estas falsas narrativas han permeado a una parte de la ciudadania, am-
plificadas por discursos misoginos de lideres de opinion -o influencers-
dentro y fuera de linea, perpetuando estereotipos y prejuicios sexistas.

Un reciente estudio de Boneta-Sadaba, Tomas-Forte y Garcia-Mingo
(2023) constato la percepcion negativa que los jovenes varones tienen
del feminismo, asi como la sensacion de ser criminalizados, culpabili-
zados y vulnerados de sus derechos, solamente por ser hombres.

Parece que la desinformacion es una estrategia de éxito en este blacklash
antifeminista con base en la Red. En este sentido, el factchecking puede
suponer el mejor antidoto para contrarrestar estos discursos miso6ginos.
Aportar informacion veraz, contrastada, asi como otros datos comple-
mentarios sobre el contexto de la informacion o el proceso de verifica-
cion, puede facilitar una perspectiva de valor para la consecucion de una
ciudadania critica y comprometida.

5. MATERIALES Y METODOS

En un contexto en el que las llamadas cuestiones de género se han con-
vertido en tropos polarizadores del discurso publico con especial pro-
yeccion en la Red, por el activismo de la manosfera y su retroalimenta-
cion con el sexismo imperante en la comunidad usuaria, se observa una
creciente oleada de desinformacion antifeminista.

Las estrategias de verificacion feminista pueden contrarrestar la infor-
macion falsa, parcial o incorrecta que pulula por la Red al tiempo que
fomentar un espiritu critico. Se busca trascender un bulo o fake new con-
cretos para minar prejuicios y estereotipos sexistas. Solo asi es posible
una ciudadania poco permeable a los discursos antifeministas en tanto
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que, siguiendo la teoria de los usos y gratificaciones, las personas tien-
den a considerar creibles aquellas informaciones alineadas con sus
creencias con independencia de su base real.

La relevancia que ha alcanzado el antifeminismo en el fenomeno de la
desinformacion, en el momento actual, ha llevado a los factcheckers a
centrar su atencion en esta informacion con la creacion de especiales,
etiquetas o incluso apartados especificos.

En un estudio previo (Martinez-Rolan, Pifieiro-Otero y Miguez-Gonza-
lez, 2021) constatamos que, de los veinte verificadores y medios ligados
al IFCN en Iberoamérica solo seis de los veinte integrantes valoran el
feminismo como tematica de forma mas o menos especifica en la web.
Desde una forma muy sutil, integrando etiquetas ligadas al feminismo
como Lupa (Brasil), Colombia Check (Colombia) o Poligrafo (Portu-
gal), a otras secciones explicitas como Animal Politico (México) con su
categoria “género y diversidad”, el espacio feminista de EFE (Espafia)
o la categoria y seccion completa de Maldito Bulo (Espana).

Sin embargo, estos y otros agentes han abordado la desinformacion fe-
minista dentro de su accion de verificacion).

A partir de una muestra de verificadores, se seleccion6 una muestra de
conveniencia de aquellos bulos que resultan mas representativas, de este
discurso antifeminista.

Se ha efectuado una aproximacion critica a cada una de las informacio-
nes, tomando como base tanto los datos aportados por los verificadores
como otras fuentes de referencia en busca de aportar una perspectiva
enriquecida del fenomeno.

6. 8M. FEMINISMO Y EXPANSION DE LA COVID

Uno de los eventos clave en la desinformacion antifeminista en el con-
texto espaiiol fue la movilizacion del 8M de 2020. Siguiendo a Segiin Me-
yer y Staggenborg (1996), el antifeminismo emerge como un contramo-
vimiento en respuesta a los avances del feminismo por lo que va a presen-
tar especialmente incisivo y reactivo en torno a aquellos momentos en que
la accion-manifestacion feminista adquiere mayor visibilidad y adhesion
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social. Eventos destacados como el #8N o el #25N muestran patrones en
redes que reflejan la polarizacion entre dos perspectivas opuestas.

En 2020 el discurso antifeminista se enriquecio con el ataque directo a
las movilizaciones del 8M y al gobierno por la expansion de coronavi-
rus. La celebracion de las manifestaciones en visperas del Decreto del
estado de Alarma (Real Decreto 463/2020, del 14 de marzo, favoreceria)
la expansion de un bulo que, a pesar de la intensa labor de verificadores
y cientificos de datos, continta coleando en la actualidad.

El contexto era propicio. En plena infodemia, la combinacion de dos
realidades esenciales en las estrategias de desinformacion como el femi-
nismo y la propagacion del coronavirus, aportaria argumentos esenciales
para atacar -a la vez- el avance del feminismo (a toda costa) y la gestion
del gobierno (y su imprudencia por favorecer al feminismo).

FIGURA 2. 8M y expansion de la pandemia en Espafia

. ’ - El Gobierno cuela a la OTAN que la
La factura del 8M: Madrid ha disparado los contagios por ~ pandemia del coronavirus en Espafia

i 0 i i6 empez6 el dia después del 8M
coronavirus un 50% tras la manifestacion okdiario p P ccope

= 2 . Pedro Sanchez oculté que el Gobierno
Los contagios por coronavirus se disparan un 2.200% en  gqcialcomunista sabia 3 horas antes de la

Madrid desde el 8M: de 2022 4.665 marcha del 8M que el coronavirus estaba

mediterraneoni dibotadn A
Fuente: Gonzalez (2020, 28 de marzo)

El 8M ha quedado en el imaginario popular como un gran fiasco en la
gestion del Gobierno. Aun cuando el fin de semana del 7 y 8 de marzo se
celebraron actos multitudinarios como conciertos, ferias educativas, par-
tidos de la liga y otros eventos deportivos, e incluso actos politicos (ade-
mas de otros ‘regulares’ como misas, actividades de ocio, circulacion de
transportes publicos etc.) las manifestaciones del 8M continuan situan-
dose como principales expansoras de la pandemia por coronavirus.

Este ha sido uno de los triunfos mas notorios del coronavirus. En los
dias posteriores lideres politicos -incluso aquellos que celebraron un en-
cuentro multitudinario el mismo 8M- y medios de comunicacion,

— 222 —



contribuyeron a la conformacion de este bulo que multiplicaba la asis-
tencia a las manifestaciones y -con ésta- su contagio.

Esta dupla intencionalidad de las estrategias de desinformacion vincula-
das al 8M -atacar al Gobierno y al movimiento feminista- se hace patente
en los dos bulos de mayor expansion (Martinez-Roléan, Pifieiro-Otero y
Miguez-Gonzélez, 2021) y que redundan en la responsabilidad del Fe-
minismo, y por extension del Gobierno, en la expansion del virus.

Un bulo con especial traccion fue el uso de guantes de latex violeta de
las politicas Isabel Celad y Magdalena Valerio durante la manifestacion,
como medida preventiva contra el coronavirus. En un momento en que
se situaba el contacto como principal via de transmision del virus, la
imagen de las ministras con guantes aludia a un supuesto falseo de datos
y negligencia del gobierno por permitir y participar en manifestaciones
(Rodriguez, de Castro & Diez, 2021).

Otro de los bulos que alcanzé mayor expansion en marzo de 2020 fue el
supuesto positivo en coronavirus de Irene Montero antes de la manifesta-
cion. Se trata, una vez mas, de una personificacion del Feminismo en la
figura de la ministra de Igualdad, ambos culpables de la rapida expansion
del virus.

En los bulos relacionados con el #8m se ataca a mujeres (en la linea del
nuevo antifeminismo, Bonet-Marti, 2020), concretamente a aquellas que
ocupan algin cargo de responsabilidad politica y, por ende, de mayor
visibilidad.

La responsabilidad del Gobierno, por otra parte, en la expansion del vi-
rus -por ceder a las presiones de la feministas- fue una constante en el
discurso publico y mediatico dentro y fuera de la Red, manipulando da-
tos y realidad para ajustarse a esta argumentacion.

7. EL DERROCHE DE LAS POLITICAS DE IGUALDAD

La Ley Organica 3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efectiva de
mujeres y hombres fue pionera -e integral- en materia de politicas pl-
blicas de igualdad. A pesar de que su aprobacion recabd un amplio con-
senso parlamentario, dicha conquista no fue pareja -o al menos no en



igual mediada- a la transformacion de la sociedad espafiola, de arraigada
cultura patriarcal (Guerrero Vizuete, 2018).

La creacion en 2008 del primer Ministerio de Igualdad del Ejecutivo
Espafiol (2008-2010) para el impulso de las politicas publicas integradas
en la Ley desato importantes criticas hacia la gestion de Rodriguez Za-
patero, con ataques ad hominem a la ministra Bibiana Aido.

Estos ataques directos contra la ministra, como personificacion de las po-
liticas de igualdad en Espafia (en la linea del nuevo antifeminismo, Bo-
net-Marti, 2020), se intensificaron con la creacion de un nuevo Ministe-
rio de Igualdad durante el mandato de la coalicién de izquierdas (PSOE
y Unidas Podemos) bajo la direccion del socialista Sdnchez-Castejon.

Pese a haber transcurrido una década en la que se produjo un progreso
sin precedentes en la igualdad formal entre hombres y mujeres, la nueva
ministra de Igualdad, Irene Montero (Unidas Podemos), ha enfrentado
criticas enfocadas en diferentes facetas de su vida personal, siendo uti-
lizadas como estrategia para desacreditar su labor.

Se debe hablar una polarizacion afectiva (Iyengar, Sood y Lelkes, 2012)
que se manifiesta en base a la resistencia y los sentimientos negativos
que Montero provoca entre los ciudadanos. Esta situacion refleja, en
parte, las disputas dentro de la €lite y sus respectivas afinidades y aver-
siones. Tal como lo indican Allcott y Gentzhow (2017), los actores po-
liticos juegan un papel crucial en esta polarizacion al difundir mensajes
parcializados e incluso falsos que influiran en la percepcion ciudadana

Como senalan Herero-Diz, Pérez Escolar y Plaza-Sanchez (2020) en su
mayoria, la desinformacion antifeminista tiene un objetivo politico o
ideologico, seguido por el cultural. Y asi sucede en el caso de los bulos
que se alinean en la idea de las politicas de igualdad como derroche in-
necesario.



FIGURA 3. Derroche de las politicas de igualdad
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Fuente: Elaboracion propia a partir de titulares de los medios sefialados

En algunos casos se integra dentro de un discurso populista que, en con-
textos sociales y econdmicos propios -como el actual- van calando. Asi
sucede con los 20.000 millones del presupuesto del Ministerio de Igual-
dad, que ha sido utilizado politicamente por lideres de la oposicion para
atacar al Gobierno.

Un presupuesto que -como sefialaron los verificadores- no es especifi-
camente del Ministerio de Igualdad, sino del III Plan Estratégico para la
Igualdad entre Mujeres y Hombres transversal a diversos Ministerios,
cuyo destino incluye prestaciones de maternidad y paternidad, escuelas
infantiles o dependencia, entre otros.

En la construccion de estas informaciones, asi como en el discurso pu-
blico en torno a estos bulos, se hace referencia a grandes cifras ocultando
de forma interesada otro tipo de informacién que serviria para valorar
esta cifra en su justa medida. La cuantia, como elemento mas importante
de la noticia -junto al destino al ambito de igualdad- suele integrarse en
titulos sensacionalistas que, incluso en aquellos casos de estrategias cli-
ckbait (en las que el texto de la noticia esclarece las circunstancias en
las que se produce esa inversion), van calando poco a poco en la ciuda-
dania.



Otras tacticas presentes estas informaciones falsas o incompletas, es la
minimizacioén o ridiculizacion del objeto de este presupuesto, o estable-
cer comparaciones con otras medidas necesarias, argumentos que faci-
litan la adhesion de una ciudadania de educacion patriarcal y especial-
mente critica con la clase politica y el gobierno.

8. VULNERACION DE DERECHOS FUNDAMENTALES

En el contexto sociopolitico una de las narrativas antifeministas de mas
largo recorrido consiste en desacreditar la violencia de género y las po-
liticas publicas destinadas a abordarlas. Esta desinformacion se mani-
fiesta en multiples plataformas, desde discursos parlamentarios, que
funcionan como herramientas polarizadoras y estratégicas para el posi-
cionamiento ideologico, hasta criticas ad hominem dirigidas especifica-
mente a las figuras responsables de estas politicas.

Medios de comunicacion y redes sociales, frecuentemente, perpetiian
estas distorsiones, alimentando percepciones erroneas sobre la supuesta
vulnerabilidad y desproteccion de los varones en el &mbito de una “jus-
ticia de género”. Asi los padres salen perjudicados en la obtencion de
custodias, pero también en la posibilidad de tener un juicio justo.

Estas falsas narrativas no solo niegan la prevalencia de la violencia de
género, sino que también presentan desinformacion sobre las denuncias
asociadas. Por ejemplo, se hace hincapié en el supuestamente alto por-
centaje de denuncias falsas, a pesar de la evidencia proporcionada por
informes oficiales, como el de la Fiscalia, que indica que solo el 0,01%
de las denuncias presentadas se sitiian en esta categoria.

Estas narrativas distorsionan la realidad, incluyendo, por ejemplo, de-
nuncias retiradas o desestimadas en el computo global, o perpetuando
mitos infundados como el de los supuestos mil suicidios anuales de
hombres atribuidos a la violencia de género, o la idea erronea de que el
Gobierno espafiol busca artificialmente inflar las cifras de denuncias
para atraer mas fondos europeos.
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FIGURA 4. Falsas denuncias
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Asimismo, otras de las lineas argumentales principales, que ha sido de-
fendido por lideres de opinion y politicos dentro y fuera de la Red, es
que la violencia no tiene género. Esta premisa ademas de negar la exis-
tencia de una violencia estructural, basada en desigualdades en las rela-
ciones de poder de hombres y mujeres, con frecuencia se sustenta en
cifras manipuladas o sesgadas respecto a cuestiones como parricidios
(en este caso de mujeres) o secuestros de la progenie.

FIGURA 5. Cifras de parricidios
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La aprobacion de la Ley Organica 10/2022, de 6 de septiembre, de ga-
rantia integral de la libertad sexual, magnifico este discurso de despro-
teccion de los varones, situandolos como victimas de un sistema misan-
drico, que atenta contra sus derechos fundamentales -como varones y
como padres.



En este contexto incluso se difundi6 un falso contrato de consentimiento
sexual, vinculado a la Ley de solo si es si. Un documento que ya habia
circulado a comienzos de la década de los 2010 por las plataformas so-
ciales y que se recuper6 ante el renovado auge del antifeminismo.

FIGURA 6. Contrato de consentimiento o calvario probatorio
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Fuente: Elaboracion propia a partir de titulares de los medios sefialados

Aunque estas narrativas pueden resonar y convencer a segmentos de la
poblacioén, apelando a sus valores y creencias, es esencial sefialar el pa-
pel de los llamados "Activistas por los derechos de los hombres". Este
colectivo, nucleo principal de la manosfera espafiola, esta altamente po-
litizado y promueve un discurso bien articulado y argumentado respecto
a su papel de victimas de la violencia institucional de un sistema hecho
a medida de las mujeres.

Esta vulneracion de los derechos lleva a los hombres a medidas extremas
como el suicidio. Una realidad que se hace patente en una linea de bulos
que se reiteran, como el incremento de los suicidios masculinos victimas
de este sistema.
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FIGURA 3. Suicidios de hombres por causa de la violencia institucional
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Fuente: Elaboracion propia a partir de titulares de los medios sefialados

Estos bulos se articulan en torno a una cifra clave: 2.000 suicidios al afio
por denuncias falsas. Una cifra que circula desde 2018 (Maldita, 2022)
y que no puede contrastarse dada la ausencia de datos oficiales sobre las
motivaciones de suicidas en Espafa.

Sea como fuere cifras similares han sido sefialadas en el argumentario
en contra de la proteccion e la violencia de género de lideres politicos y
otros profesionales implicados.

9. CONCLUSION

La desinformacion de género debe entenderse como un tipo de violencia
digital que parte de una lucha de poder en la que convergen ideologia
del odio, misoginia y falsas narrativas (Ferrier, 2018). El activismo de
verificacion, reflejado en el movimiento feminista (Herrero Diaz et al.,
2020), esta impulsando una conciencia pedagogica.

La cuarta ola feminista, como una manifestacion activista, emplea el po-
deroso lenguaje de Internet para integrar a la ciudadania global en la



lucha contra las desigualdades y violencias a las que se deben enfren-
tarse las mujeres (Wang y Degol, 2017).

Una de sus herramientas clave es la verificacion de noticias que permite
desmantelar fake news y fomentar una actitud critica entre la poblacion.
Ademas de ofrecer datos precisos de la realidad que ayuden a despejar
mitos y prejuicios, y promover los valores feministas, el factchecking
supone un paso adelante en la alfabetizacion mediatica de la ciudadania.
El hecho de que muchos verificadores en sus informaciones aporten las
claves para reconocer este tipo de contenidos (véase, por ejemplo, Fi-
gura 1) dota a la ciudadania de herramientas para su deteccion.

El problema, no obstante, reside en dos aspectos: (1) las asimetrias en la
expansion-visibilidad de las fake news y el contenido verificado; (2) que
estas informaciones confirman ideas y creencias de las personas que lo
reciben.

La desinformacion antifeminista suele contar con una gran circulacion.
Ya promovida directamente por la manosfera ya impulsada por esta, la
realidad es que las noticias falsas contra la igualdad de género y el fe-
minismo cuentan con una extensa comunidad, entre produsuarios
(Bruns, 2006) y ‘aspersores’ (sneezers), activos digitales, que asegura
su maxima difusion asi como posibles reiteraciones y/o replicas poste-
riores. Frente a esta comunicacion horizontal u horizontalizada (si par-
timos de que la desinformacion antifeminista puede obedecer a una es-
trategia de astroturfing), el factchecking suele responder a una estruc-
tura vertical. La accion de un verificador reconocido, que dota de valor
y credibilidad a esta verificacion, resulta en una difusion top-down que,
si bien va a ser redifundida por un nimero importante de personas usua-
rias no cuenta con la misma viralidad y alcance de la primera. Es preciso
subrayar que, pese a que los verificadores presentan perfiles en redes
sociales con un numero importante de seguidoras, solo las personas
usuarias mas conscientes e informadas acuden a este tipo de herramien-
tas. Asimismo, cuentan un menor compromiso en la difusion de las in-
formaciones verificadas.

Otros aspectos que van a influenciar el menor calado social de las infor-
maciones verificadas son su falta de impacto -no usan titulares o



imagenes gancho, no emplean agresividad discursiva y no suelen lograr
el favor de los algoritmos-, no es replicada para adaptarse al lenguaje-
forma de cada medio social y/o el lenguaje de los usuarios -frente a las
multiples fisonomias de los bulos y fake news en linea, expandidos a
través de memes, infografias, deep fakes... la informacion verificada
suele seguir un estilo mas formal- por ello es complejo que permee las
camaras eco de las personas usuarias proclives a la recepcion acritica de
la desinformacion de género y, en el caso de hacerlo, se enfrenta al sesgo
de confirmacion: no es valida porque no responde a lo que quiere/piensa
la persona usuaria.

Por otra parte, como constataron Murphy et al. (2021), las personas mues-
tran una mayor tendencia a recordar noticias falsas que coinciden con su
ideologia en temas de feminismo, incluso después de ser refutadas.

Si caer en una perspectiva utdopica Red presenta multiples posibilidades
y herramientas para subvertir la desinformacion antifeminista y dotar de
mayor visibilidad al factchecker feminista. Trolls o bots, mecanismos
tipicos del troleo de género (Mantilla, 2013), pueden suponer un anti-
doto a gran escala para contrarrestar los estereotipos y prejuicios de gé-
nero dentro y fuera de la Red. Tanto por dotar de mayor visibilidad la
realidad detras de las noticias falsas como para formar a una ciudadania
critica, mas comprometida con la igualdad.
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1. INTRODUCCION

La llegada de las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC)
han generado una serie de problemas en la sociedad actual. En este con-
texto, vemos de vital importancia poner el acento en la combinacion
existente entre el incesante e instantdneo intercambio de informacion a
nivel global y, las consecuencias negativas que se estan produciendo a
raiz de esta nueva forma de comunicacion. El fenémeno del #rolling ha
adquirido una relevancia significativa dentro de la comunicacion digital
y las interacciones en linea. Este comportamiento ha suscitado gran
atencion tanto en el ambito académico como en el de la esfera publica
(Coles et al., 2016; Shachaf y Hara, 2010).

El trolling, tanto en Espafia como a nivel mundial, se ha generado por-
que el usuario hace un mal uso o un uso fraudulento de las redes sociales
(RR.SS.), produciendo un impacto negativo a las victimas de estas prac-
ticas en particular y a la sociedad en general.

La percepcion de los efectos de las nuevas tecnologias esta contaminada
por la difusion de mitos e invenciones que ocupan el lugar del analisis
social, en tanto no se dispone de estudios empiricos contrastados (Cas-
tells 2006). En este contexto, se subraya que la sociedad actual se basa
en el intercambio de informacion y conocimiento a través de las redes
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sociales e Internet, y que su mal uso puede tener consecuencias muy
negativas, incluso ilegales.

Analizar la normativa interna y la Jurisprudencia al respecto es uno de
los objetivos que se deben abordar para poder ver si las victimas de la
violencia digital estdn amparadas, por ende, si se les garantizan sus de-
rechos para que estos no sean vulnerados con estas practicas fraudulen-
tas. Si bien es cierto que no todo acto de #rolling constituye un delito,
existen casos en los que se cruzan las lineas legales, a través de la difa-
macion, el acoso sexual, la incitacion al odio, el chantaje o la violacion
de la privacidad.

El concepto de comunidad digital y las RR.SS. desempefia un papel fun-
damental en la propagacion y amplificacion de las acciones de los trolls,
permitiendo que sus mensajes lleguen a un publico amplio y potencial-
mente influible. Las comunidades digitales se han formado con el obje-
tivo de agrupar a usuarios con intereses comunes, que utilizan las redes
sociales como canales de transmision de informacion, desinformacion,
criticas positivas y negativas en tiempo real (Noguera ef al., 2011).

Esta dinamica presenta un desafio tanto para las victimas directas de los
delitos de trolling como para las autoridades encargadas de hacer cum-
plir la ley, puesto que la identificacion y el enjuiciamiento de los trolls
pueden ser complicado, debido a su anonimato o la dificultad de rastrear
su actividad en linea (Suler, 2004).

La difusion de contenido difamatorio o de odio puede generar conse-
cuencias perjudiciales, como la erosion de la confianza en linea, la pro-
mocion de la polarizacion y la proliferacion de discursos de odio.

La propagacion de informacion y desinformacion, a través de las redes, se
produce de manera amplia y rapida, normalizando la difusion de noticias
falsas, insultos, injurias e incluso el acoso sexual, especialmente entre los
adolescentes. Asi, surge el interrogante de si el derecho a la libertad de
expresion, amparado en el articulo 20 de la Constitucion Espafiola, puede
permitir la manifestacion de discursos de odio a través de las RR.SS.

Dada la gravedad del asunto, desde una metodologia basada en el anali-
sis cualitativo, en este capitulo se pone el foco en tres aspectos



fundamentales. En primer lugar, se evaluara la gravedad y el impacto
del mal uso o uso fraudulento de las redes sociales, prestando especial
atencion en el fenomeno del trolling. Posteriormente se analizan los fac-
tores psicologicos del Troll y se establece una clasificacion de la figura
del troll. Por ultimo, presentamos algunos casos de trolling en los que se
ha incurrido a cometer actos delictivos ya juzgados/sentenciados.

2. OBJETIVOS

2.1. OBJETIVOS GENERALES

— Estudiar como el mal uso o uso fraudulento de las redes socia-
les ha llevado al surgimiento del trolling y como consecuencia
principal, el menoscabo de las victimas en particular y la so-
ciedad en general.

— Evaluar la gravedad y el impacto del mal uso o uso fraudulento
de las redes sociales y sus consecuencias, prestando especial
atencion al fenémeno trolling.

— Investigar como las comunidades digitales y las redes sociales
amplifican las acciones de los trolls y como estas comunidades
se forman y operan.

— Identificar en qué circunstancias el trolling puede constituir un
delito, como la difamacion, el acoso, la incitacién al odio, el
chantaje o la violacion de la privacidad.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

— El objetivo principal de este trabajo es el analisis de la norma-
tiva interna y la Jurisprudencia en esta materia, para poder ana-
lizar en qué grado estan amparados los derechos de los usuarios
de las TIC.

— Explorar las dificultades que enfrentan las victimas y las auto-
ridades para identificar y enjuiciar a los #rolls, debido a su ano-
nimato o la dificultad de rastrear su actividad en linea.

— Reflexionar sobre si el derecho a la libertad de expresion, am-
parado en la Constitucion Espafiola, puede permitir la manifes-
tacion de discursos de odio a través de las redes sociales.
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3. METODOLOGIA

En este trabajo se ha utilizado la metodologia cualitativa basada en la
investigacion documental, mediante el analisis de la literatura legal exis-
tente en la materia, estudio de casos en el material periodistico digital,
asi como el audiovisual.

El andlisis cualitativo es una forma de investigacion que busca compren-
der y descifrar los significados y las interpretaciones que las personas
dan a sus experiencias, acciones y contextos. Se enfoca en la exploracion
detallada de fendmenos para descubrir patrones, temas y relaciones
(Creswell y Poth, 2018). La investigacion cualitativa en el ambito legal
se ha consolidado como una herramienta esencial para comprender la
complejidad y la riqueza de los textos legales (Creswell, 2013).

Entre las principales caracteristicas del analisis cualitativo, cabe desta-
car que considera el fendmeno en su totalidad, en lugar de descompo-
nerlo en variables. Es decir, presta especial atencion al contexto en el
que ocurre el fenomeno investigado, con la influencia en la interpreta-
cion y significado que esto pueda tener (Merriam y Tisdell, 2015). Esti-
mamos que es la metodologia a seguir, debido a que los textos legales
no existen en el vacio y deben ser estudiados en el entorno cultural, so-
cial e historico concreto (Mason, 2002; Denzin y Lincoln, 2011).

Aunque en este trabajo, se analizan documentos y textos, otros métodos
comunes en el andlisis cualitativo son las entrevistas en profundidad, los
grupos focales y observacion participantes (Silverman, 2016).

Como ya se ha indicado, el analisis se centra en literatura legal. A través
de estos documentos, es posible rastrear los cambios en las interpreta-
ciones legales, las actitudes hacia ciertos temas y la evolucion del pen-
samiento legal a lo largo del tiempo (Sarat y Simon, 2003). Para esta
investigacion se ha puesto el foco en documentos de jurisprudencia,
donde se recogen las decisiones y opiniones de los tribunales. Esto es
asi porque se trata de una interpretacion y aplicacion de la ley, que tam-
bién pueden establecer precedentes en casos futuros.

En cuanto a la muestra, en base al principio de saturacion y redundancia,
se explicitan tres sentencias en las que la comision de los delitos de



abuso sexual de menores de 13 afios y de intromision al honor, a la dig-
nidad y propia imagen se han llevado a cabo por los ciberdelincuentes
mediante el uso de las RR.SS.

4. DE LAS REDES SOCIALES Y EL FENOMENO TROLLING

El uso indebido de las redes sociales puede manifestarse de diversas for-
mas, desde la difusion de informacion falsa hasta el acoso en linea y la
invasion de la privacidad. Estos comportamientos no so6lo afectan a la
integridad y la confianza en las plataformas digitales, sino que también
pueden tener consecuencias perjudiciales para las victimas directas de
estos actos. Ademas, la estructura y la naturaleza interconectada de las
redes sociales puede amplificar rapidamente el alcance y el impacto de
la informacidn erronea o maliciosa (O'Dell ef al., 2008). En este con-
texto, al amparo del anonimato, ha surgido el fendmeno del #rolling que,
hoy en dia, abarca una gran variedad de comportamientos maliciosos en
linea. (Golf-Papez y Veer, 2022). La repercusion del trolling en las co-
munidades en linea es grande, pudiendo llegar a tener consecuencias
reales en el mundo offline, tales como el acoso, la intimidacion y la di-
fusion de noticias falsas con implicaciones politicas o sociales (Luceri
et al., 2020).

Desde el punto de vista legal, en Espafa, los ciberdelitos, incluidos el
trolling, estan regulados, principalmente, por el cédigo penal. Por ejem-
plo, el articulo 205 del Codigo Penal espafiol, sanciona la calumnia, que
es la imputacion de un delito hecha con conocimiento de su falsedad o
temerario desprecio hacia la verdad. Por su parte, el articulo 208 san-
ciona la injuria, entendida como la acciéon o expresion que lesiona la
dignidad de otra persona, menoscabando su fama o atentando contra su
propia estimacion. Ademas, el articulo 197 del Codigo Penal sanciona
la revelacion de secretos, lo que podria ser aplicable en casos en los que
un troll divulgue informacion privada sin consentimiento.

4.1. UN CONCEPTO DE TROLLING HETEROGENEO

Existen opiniones divididas sobre si el troleo es una actividad digna de
elogio o de critica. March y Marrington (2019) sugieren que esta



division se debe a la falta de comprension sobre el troleo en linea, argu-
mentando que aquellos que no han experimentado el troleo tienden a
verlo de manera maés negativa y viceversa. Por su parte, Cheng et al.,
(2017) afirman que el troleo puede surgir sin intencion por parte de los
involucrados, y que factores como el estado emocional y el contexto de
la discusion en linea pueden transformar a cualquier usuario en un #roll.
Buckels et al., (2014) se centran en las caracteristicas disruptivas del
troleo sin profundizar en su proposito real. Por el contrario, Molenda et
al., (2022) identifican cuatro caracteristicas clave de un troll: el anoni-
mato, la tendencia a provocar mediante insultos, y el deseo de degradar
las conversaciones en linea para ser el foco de atencion.

Este trabajo se alinea con las teorias que entienden el trolling como una
forma de acoso, basado en un comportamiento disruptivo en linea, ofen-
sivo y provocador, con la intencion causar en otros sentimientos negati-
vos (March y Steele, 2020). Por ejemplo, cabe destacar el discurso del
odio en Internet cuando se refiere a expresiones que propagan, incitan,
promueven o justifican el odio racial, la xenofobia, el antisemitismo u
otras formas de odio basadas en la intolerancia. Estas expresiones pue-
den manifestarse en forma de comentarios, memes, videos y otros me-
dios digitales (Jakubowicz, 2017). La proliferacion de este tipo de com-
portamientos en linea ha llevado a explorar las motivaciones detras del
trolling y el discurso del odio, asi como las consecuencias de estos com-
portamientos en las comunidades en linea y en la sociedad en general.
Es tal la prevalencia del discurso del odio del trolling en la red, que tanto
Panchala et al., (2022), como Nemade ef al., (2023) han investigado en
la forma de utilizar técnicas de aprendizaje automatico y procesamiento
del lenguaje natural para poder identificar y clasificar este tipo de acti-
vidades maliciosas en Internet.

4.2. CON UNOS RASGOS DE PERSONALIDAD MUY MARCADOS

Se trata de personas que, aunque pueden presentar comportamientos
convencionales en su vida cotidiana, amparandose en el anonimato de
internet, transforman su comportamiento, frente a contenidos que desa-
fian o contradicen sus creencias personales, llevandolos a actuar de ma-
nera agresiva o provocadora en linea (Lyons et al., 2020).



El perfil psicologico de los trolls ha sido estudiado desde dos perspecti-
vas fundamentales. La primera, bajo la nomenclatura, Triada de la Per-
sonalidad Oscura, destaca que la personalidad del #roll la definen el ma-
quiavelismo, el narcisismo y la psicopatia (Volkmer et al., 2023). Tres
caracteristicas de la personalidad, ampliadas por Molenda et al., (2022),
que afiadieron el sadismo y acufiaron el término Tétrada de la Persona-
lidad Oscura (Figura 1).

El Maquiavelismo es propio de individuos manipuladores, centrados en sus
propios intereses y dispuestos a usar cualquier medio para lograr sus obje-
tivos (Cai et al., 2021). Por ejemplo, un maquiavélico podria difundir ru-
mores sobre un compaiiero de trabajo para beneficiarse de un ascenso, ar-
gumentando que actua por el bien de la empresa Jakobwitz y Egan, 2006).

Los narcisistas poseen un alto sentido de si mismos y tienen la imperiosa
necesidad de ser el centro de atencion y admiracion. Los narcisistas trolean
para demostrar su superioridad y alimentar su autoestima (Campbell y Mi-
ller, 2011). Dentro del trolling buscan dicho reconocimiento con compor-
tamientos disruptivos y provocadores en linea (Lyons ef al., 2020).

Por su parte, los individuos psicopaticos carecen de empatia y remordi-
miento, y pueden ser impulsivos y encantadores. En el contexto del #o-
lling, pueden disfrutar causando angustia a otros sin sentir ningiin remor-
dimiento por sus acciones. Por ejemplo, podria engafiar aduciendo que sus
acciones son “una leccion de vida” para la victima (Ghavam et al., 2023).

El perfil marcado por el sadismo busca el placer derivado de causar do-
lor o humillacién a otros. Los trolls sadicos disfrutan infligiendo dolor
emocional a sus victimas en linea, a menudo, a través de comentarios
maliciosos o provocadores (Gonzalez y Resett, 2020). Es decir, un troll
sadico podria hacer comentarios maliciosos o burlarse de alguien en li-
nea, simplemente para disfrutar viendo a la persona angustiada o mo-
lesta (Buckels et al., 2013).

Finalmente, Gylfason et al., (2021) introducen la honestidad-humildad
como un sexto rasgo en el analisis, denominandolo HEXACO. Sus ha-
llazgos sugieren que los #rolls suelen carecer de conciencia, honestidad y
humildad, siendo predominantemente sadicos y maquiavélicos (Figura 1).



FIGURA 1. Rasgos psicoldgicos del Troll
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4.3. TIPOLOGIAS DE TROLLING

Una vez presentada la naturaleza y caracteristicas de los trolls, se pre-
senta una clasificacion basada, inicialmente en el trabajo de Bishop
(2013. Este autor identifica un primer tipo de troll, cuyo objetivo prin-
cipal es desenmascarar las malas acciones de otros trolls. En el contexto
actual, estos actores se conocen comunmente como "elfos". Un segundo
tipo de troll, segun Bishop, busca principalmente burlarse de otros y
atraer la atencion en las redes sociales, a través de discursos para el
aplauso facil, en un breve espacio de tiempo. Finalmente, Bishop tam-
bién menciona a los "mirones" o trolls oportunistas, que esperan el me-
jor momento para maximizar el impacto de sus acciones.

Berghel y Berleant (2018) van un paso mas alla, para ofrecer una clasi-
ficacion mas pormenorizada del trolling. Esta distincion nace a raiz de
las elecciones estadounidenses de 2016 y se enfoca hacia la desinforma-
cion en beneficio de intereses programados por terceros. Una perspec-
tiva que creemos valida para este trabajo, por incluir el mal uso que los



usuarios de Internet y las consecuencias legales que de ello se desprende.
En este texto, destacamos los siguientes perfiles:

1. Provocation Trolling: Intenta generar controversia y obtener
reacciones de los miembros de un foro, a través de comentarios
agresivos y polémicos.

2. Grooming trolling: Es un trolling de reclutamiento, utilizado
por organizaciones radicales para hacerse con nuevos adeptos.
Es el caso del terrorismo misogino, protagonizado por la comu-
nidad Involuntary Celibates (InCel). Un grupo de hombres he-
terosexuales incapaces de mantener relaciones sexoafectivas,
por sus caracteristicas fisicas y mentales. Sin embargo, este
grupo culpa tnicamente a las mujeres de su situacion. Otra de
las tendencias de este tipo de trolling tiene que ver con la cap-
tacion de menores, por parte de pedofilos y otros perturbados.

3. Jam Trolling: Es lo que coloquialmente se conoce como “tum-
bar” una plataforma. Se trata de inhabilitar el canal de comu-
nicacion de una entidad, marca o individuo por un colapso,
provocado por el volumen de los mensajes enviados. En este
contexto, se habla de granjas de #rolls que permiten automati-
zar este tipo de procesos.

4. Snag Trolling: Es aquel que busca desviar la corriente de opi-
nion, tratando de establecer nuevas vias de discusion, a través
de un sinfin de preguntas, con la falsa finalidad de satisfacer la
curiosidad. En este contexto se pueden situar el framing y las
faknews, asi como los ciberdelitos vinculados a la mentira que
de ellos se puedan derivar.

5. False Flag Trolling: Se produce cuando una persona u orga-
nizacion se hace pasar por otro, generalmente con la intencion
de desacreditar o dafiar la reputacion del grupo o individuo que
estan usurpando. En el contexto de internet y las redes sociales,
un troll que utiliza tacticas de False Flag podria, por ejemplo,
crear cuentas falsas que parezcan pertenecer a un grupo poli-
tico, religioso o social especifico y luego publicar mensajes



extremos o controvertidos, para hacer que ese grupo parezca
radical o poco confiable.

. Proxy trolling: Consiste en contratar a terceros para que reali-
cen actividades de trolling. El instigador utiliza a otros (los
"proxies") para llevar a cabo la accion, con el objetivo de sal-
vaguardar la denegabilidad.

. PR trolling: Es una tactica que juega con la confianza y las
emociones de los usuarios en linea. Inicialmente, este tipo de
troll se presenta como un amigo virtual, ofreciendo comenta-
rios amables y apoyo en publicaciones y opiniones. Esta fase
de acercamiento tiene como objetivo ganarse la confianza de
la victima, con el fin de recabar informacion privilegiada y per-
sonal de la misma. En la segunda fase el troll lanza ataques
personales y crueles, aprovechando las debilidades y vulnera-
bilidades confesadas por la persona enganada.

. Wheat trolling: También conocido como Wizard Trolling, se
centra en la creacion de fotomontajes de alta calidad o repre-
sentaciones falsas de la realidad que resultan creibles. En algu-
nos casos, estos fotomontajes pueden ser utilizados para gene-
rar noticias falsas y manipular la percepcion publica sobre un
tema o evento. Dada la proliferacion de este tipo de contenido,
las acciones de verificacion de hechos o fact-checking se han
vuelto esenciales. Sin embargo, no todos los Wheat Trolls tie-
nen intenciones maliciosas. Algunos, conocidos como trolls
iconoclastas, utilizan sus habilidades para revelar la verdad o
desacreditar informacion falsa.

. Satire trolling: Basado en la ironia y el sarcasmo, su maxima
representacion es el meme. Aunque el objetivo principal del
Satire Trolling es entretener, también puede ser una herra-
mienta poderosa para comentar sobre problemas sociales, po-
liticos o culturales.



5. ANALISIS DE LA NORMATIVA INTERNA Y LA
JURISPRUDENCIA REVISADA

5.1. COMENTARIO DE LA SENTENCIA DEL TRIBUNAL SUPREMO DE 24 DE
FEBRERO DE 2015 (97/2015)

Esta sentencia, que, a continuacion, vamos a analizar, versa del ciberde-
lito denominado Chid grooming (acoso y abuso sexual online) este tér-
mino hace referencia a las acciones realizadas deliberadamente con el
objetivo de establecer una relacion y un control emocional sobre el me-
nor con el fin de preparar el terreno para el abuso sexual del menor (STS
[97/2015]). Se trata de un supuesto en el que el derecho penal se adelanta
protegiendo al menor, castigando un acto preparatorio que tiene como
objetivo la comision de un delito de abusos sexuales a menores de 13
afios. El legislador entiende que las conductas que constituyen el cibe-
racoso sexual son ejecutivas de un delito que va a transcender del simple
acto preparatorio, de ahi la importancia de la proteccion del menor dado
que la naturaleza de este delito es de peligro para el bien juridico prote-
gido: el menor de 13 afos.

El Chid grooming es un delito que en la actualidad estan sufriendo mu-
chos adolescentes menores de 13 afios pues es uno de los sectores de la
poblacién que mas uso hace de las redes sociales. Los dispositivos elec-
tronicos se han convertido en el medio mas elegido por los adolescentes
para una de las actividades mas importantes de esta etapa: socializar
(Unicef, 2021). Este hecho, ha posibilitado a los delincuentes sexuales
el utilizar esos medios telematicos para delinquir de distintas maneras,
en un principio desde el anonimato, incluso logrando fabricar pornogra-
fia infantil de los menores acosados, siendo esta, una constante preocu-
pacion en la comunidad internacional (STS [97/2015]).

En Espafia tras la reforma del Codigo penal 5/2010 (CP), se introdujo el
delito de ciberdelito sexual infantil en el articulo 183 bis, el cual tiene la
siguiente redaccion:

el que a través de Internet, del teléfono o de cualquier otra tecnologia de
la informacion y la comunicacion contacte con un menor de 13 aflos y
le proponga concertar un encuentro con el mismo a fin de cometer cual-
quiera de los delitos descritos en los arts. 178 a 183 y 189, siempre que
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tal propuesta se acompaiie de actos materiales encaminados al acerca-
miento, sera castigado con la pena de 1 a 3 afios prision o multa de 12 a
24 meses, sin perjuicio de las penas correspondientes a los delitos en su
caso metidos (Ley Organica 10/1995, de 23 de noviembre, del Codigo
penal espailol, art. 183 bis).

En la STS 97/2015 se redacta, como hechos probados, como el penal-
mente responsable del delito de prostitucion y corrupcion de menores le
hacia propuestas de encuentros al menor de 13 afos con el objetivo de
acercarse a ¢l mediante el ofrecimiento de remuneracion o de promesas
para llegar a conseguir del menor una relacion sexual.

El penalmente responsable disponia de una cuenta de Tuenti, de Face-
book, de Twitter mediante las cuales, en septiembre de 2012 contacto
con el menor, ademas de agregarlo como contacto a dichas cuentas.
Mantuvo conversaciones con el menor pidiéndole quedar con €l en re-
petidas ocasiones. En el primer encuentro, regaldé a menor un teléfono
movil, en el que el menor instalo una tarjeta, pudiendo asi hablar tanto
a través de llamadas como por WhatsApp. Las repetidas conversaciones
que ambos mantuvieron fueron muy explicitas reflejando los ofreci-
mientos sexuales del penalmente responsable al menor.

La madre del menor de 13 afios denuncid los hechos ante la policia en
octubre de 2012, ademas de eso, entrego6 el movil que le regalo el aco-
sador y el ordenador y las claves de las RR.SS., de las que era usuario
el menor con la finalidad de que fueran analizadas. Una vez realizado el
analisis, se constatd que las conversaciones tenian relacion con los he-
chos denunciados por la madre del menor y, se procedi6 a la entrada y
registro del domicilio del acusado en el que se pudo constatar que las
conversaciones que mantuvo con el menor eran reales.

El acusado negd los hechos alegando que esas conversaciones eran
broma, cosa que la sala de instancia no considero creible.

La Audiencia Provincial de Cadiz seccion 8 dicto el siguiente pronun-
ciamiento:

Que debemos condenar y condenamos al acusado “X”, como autor cri-
minalmente responsable de un delito de corrupcion de menores ya defi-
nido, sin la concurrencia de circunstancia modificativa de la responsabi-
lidad, a la pena de CUATRO ANOS DE PRISION, con la accesoria de



inhabilitacion especial del derecho de sufragio pasivo durante el tiempo
de la condena, y pena de libertad vigilada por un tiempo de cuatro afios,
que se ejecutara con posterioridad a la pena privativa de libertad, asi
como cuatro afios de inhabilitacion especial para el ejercicio de cual-
quier profesion en la que se deba hacer cargo de hecho o de derecho de
menores, educacion infantil o secundaria, entrenador deportivo o parte
de un equipo infantil, cualquiera que sea la competicion en la que parti-
cipe, y arbitro encargado de la organizacion de competiciones deportivas
en las que participen menores de edad. Se condena al acusado al pago
de las costas procesales. Procédase la entrega de los dispositivos infor-
maticos (ordenadores y medios de almacenamiento externos reutiliza-
bles) a la Unidad Organica de Policia Judicial que ha desarrollado la
investigacion (SAP de Cadiz seccion 82, de 30 de mayo de 2014).

Ante la SAP de Cadiz seccion 8* de 30 de mayo de 2014, el acusado
interpuso un Recurso de Casacion ante el Tribunal Supremo que fue des-
estimado pronunciandose asi:

que debemos declarar y declaramos no haber lugar al recurso de casa-
cion, interpuesto por “X”, contra sentencia dictada por la Audiencia Pro-
vincial de Cadiz seccion 8, que condend al acusado como autor penal-
mente responsable de un delito de prostitucion y corrupcion de menores
(STS [97/2015)).

5.2. COMENTARIO DE LA SENTENCIA DEL TRIBUNAL SUPREMO DE 17 DE
JUNIO DE 2021 (538/2021)

La presente sentencia refleja como mediante las RR.SS., se puede co-
meter el delito contemplado en el articulo 197.1 del Codigo penal el cual
se ubica en el Titulo X: “Delitos contra la intimidad, el derecho a la
propia imagen y la inviolabilidad del domicilio” y dentro del mismo, en
el Capitulo I titulado: “Del descubrimiento y revelacion de secretos”,
que establece lo siguiente:

el que, para descubrir los secretos o vulnerar la intimidad de otro, sin su
consentimiento, se apodere de sus papeles, cartas, mensajes de correo
electronico o cualesquiera otros documentos o efectos personales, inter-
cepte sus telecomunicaciones o utilice artificios técnicos de escucha,
transmision, grabacion o reproduccion del sonido o de la imagen, o de
cualquier otra sefial de comunicacion, sera castigado con las penas de
prision de uno a cuatro afios y multa de doce a veinticuatro meses (Ley
Orgénica 10/1995, de 23 de noviembre, del Cdodigo penal espaiol, art.
197.1).
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Respecto de los hechos probados, la sentencia relata que el acusado “X”
durante varios meses del inicio del afio 2017 publicd, valiéndose de la
red social Facebook, un documento firmado el 6 de abril por una coor-
dinadora de la casa de acogida “X” en el que se reflejaba que la ex pareja
del acusado habia residido en la casa de acogida durante el mes de di-
ciembre del afio 2014 y el mes de enero del afio 2015, ademas, en el
documento se daba la informacion que en dicho mes de enero, la victima
se marcho6 de la casa de acogida a una nueva residencia sin dejar infor-
macion sobre la misma.

El acusado aparte de publicar el documento, anteriormente citado, tam-
bién profiri6 insultos al hijo que tienen en comin y a la victima muy
despectivos y videos de un juicio celebrado el dia 11 de julio de 2017
con el objetivo de danar, por un lado, con la difusion indiscriminada de
terceros que permite la red social Facebook exponiendo asi a la victima,
por otro, insultandolos.

Por todo lo expuesto, la victima, denuncid estos hechos personandose
como acusacion particular.

En primera instancia, la sentencia num. 16/2019, de fecha 15 de enero,
dictada por el Juzgado de lo Penal num. 7 de Palma de Mallorca, se dictd
el siguiente pronunciamiento:

FALLO: Que debo CONDENAR y CONDENO al acusado “X” como
responsable de un delito de revelacion de secretos y contra la intimidad
precedentemente definido, sin la concurrencia de circunstancias modifi-
cativas de la responsabilidad criminal a la pena de UN ANO DE PRI-
SION, con la accesoria legal de inhabilitacion especial para el derecho
de sufragio pasivo durante el tiempo de la condena, y a la de DOCE
MESES DE MULTA, con cuota diaria de cinco euros y responsabilidad
personal subsidiaria de un dia por cada dos cuotas no satisfechas; y al
pago de las costas procesales (SJP num. 7 [16/2019]).

Ante la sentencia num. 16/2019, de fecha 15 de enero, dictada por el
Juzgado de lo Penal nim. 7 de Palma de Mallorca se interpuso un re-
curso de apelacion ante la Audiencia Nacional la cual lo desestimo, pos-
teriormente, el acusado recurri6 ante el Tribunal Supremo mediante la

imposicion del Recurso de Casacion que fue desestimado y la STS se
dicto el siguiente pronunciamiento:



Por todo lo expuesto, en nombre del Rey y por la autoridad que le con-
fiere la Constitucion, esta sala ha decidido

Que debemos declarar y declaramos NO HABER LUGAR al recurso de
casacion, interpuesto por la representacion legal de “X” contra la sen-
tencia num. 160/2019, 3 de abril, dictada por la Audiencia Provincial de
Mallorca, que desestim6 el recurso de apelacion promovido contra la
sentencia num. 16/2019, dictada por el Juzgado de lo Penal num. 7 de
Palma de Mallorca, fechada el 15 de enero de 2019, que condeno al re-
currente como autor de un delito de revelacion de secretos.

Condenamos al recurrente al pago de las costas causadas.

Notifiquese esta resolucion a las partes haciéndoles saber que contra la
misma no cabe recurso alguno ¢ insértese en la coleccion legislativa
(STS [538/2021)).

5.3. COMENTARIO DE LA SENTENCIA DEL TRIBUNAL SUPREMO DE 27 DE
ENERO DE 2017 (50/2017)

En esta sentencia se refleja como se puede vulnerar el derecho al honor
y el derecho a la intimidad personal y familiar de la victima mediante la
publicacion de dos articulos en la revista digital “X” de la acusada, es-
critora de profesion, ademas de difundir sendos articulos en las RR.SS.

Por su parte, la acusada en el Recurso de Casacion interpuesto ante el
Tribunal Supremo, su defensa indica que se estd vulnerando el articulo
20.1 apartado b) de la Constitucion espafiola fundamentandola en el de-
recho a la libertad de expresion y el derecho a la informacion:

1. Se reconocen y protegen los derechos:

b) A la produccion y creacion literaria, artistica, cientifica y
técnica. (CE art. 20.1.b., 1978).

Por su lado, la acusacion se ampara en la vulneracion del Derecho Fun-
damental del articulo 18 apartados 1°y 3°:

1. Se garantiza el derecho al honor, a la intimidad personal y
familiar y a la propia imagen.

3. Se garantiza el secreto de las comunicaciones y, en espe-
cial, de las postales, telegraficas y telefénicas, salvo resolu-
cion judicial. (CE art. 18. 1°y 3°, 1978).


https://vlex.es/vid/785021853

El Juzgado de Primera Instancia n.° 35 de Madrid sobre tutela civil de
los derechos fundamentales al honor y a la intimidad personal y familiar,
conden¢ a la acusada:

1° A abonar a la victima la cantidad de DIECIOCHO MIL
EUROS (18.000 euros) en concepto de responsabilidad civil
por el dafio moral causado.

2° A retirar de la paginay /o sitio web en el que se encuentran
alojados los dos articulos de fecha 5y 8 de octubre de 2013.

3° A publicar a su costa y en la pagina web “X” el encabeza-

miento y fallo de la sentencia con la misma relevancia y visi-
bilidad que los articulos a los que se contraen las actuaciones.
Subsidiariamente, en el supuesto de que la indicada pagina no
existiera a la fecha de ejecucion de la sentencia que se dicte,
se le condend a difundir, a través de la cuenta de Twitter de la
que sea titular o, en su defecto, a través de cualquier otra
cuenta, de cualquier otra red social, que habitualmente utilice
bajo un nombre que la identifique, el fallo declarativo de la
presente resolucion, con identificacion del juzgado y nimero
de procedimiento donde se haya dictado la resolucion.

4° Al pago de las costas procesales (STS [50/2017]).

Tras el analisis de tres sentencias del Tribunal Supremo, 6rgano judicial
que crea la jurisprudencia, hemos podido mostrar, como mediante el uso
de las TIC se pueden cometer delitos/ciberdelitos y como estan tipifica-
dos como tales en el Cédigo penal. Hemos reflejado fielmente los fallos
condenatorios como punto destacable para tener en cuenta dado que en
estos tres ejemplos se demuestra que, aunque la comision de un delito a
través de medios digitales es anonima, finalmente los delincuentes ci-
bernéticos son condenados de distintas maneras, dependiendo de la na-
turaleza del delito que comentan. Aun, asi, queda mucho camino por
recorrer puesto que a diario se comenten delitos de esta indole, pero los
delincuentes que los comenten no son denunciados por miedo o porque
existe un sector de los usuarios de los medios digitales que normalizan
el que en las RR.SS., se les insulte, injurie e incluso se les acose sexual-
mente. Nuestro deber como sociedad es concienciar, sobre todo a



nuestros jovenes adolescentes, que no se puede normalizar ningiin acto
por parte de otro usuario que se salga de la cordialidad y la educacion
socialmente establecida y, que, si son victimas de un acto ilicito penal,
lo denuncien.

6. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Estamos inmersos en una nueva era de informacioén y conocimiento,
donde la comunicacion global y anonima es posible con un s6lo clic. Sin
embargo, estos avances tecnologicos también han generado efectos ne-
gativos, que convergen en el ciberespacio.

En este contexto, el fendmeno trolling es el gran protagonista en las re-
des sociales. A menudo amparados en el anonimato, las consecuencias
del trolling pueden ser graves, afectando tanto a victimas a nivel indivi-
dual como a las comunidades en linea y a la sociedad en general.

Desde una perspectiva legal, en Espafia, los ciberdelitos, incluidos los
que se puedan derivar del #rolling, estan regulados por el Cédigo penal.
Estas regulaciones buscan proteger la integridad y la dignidad de las
personas en el espacio digital. Como muestra, este texto presenta tres
sentencias del Tribunal Supremo, seleccionadas como ejemplos que no
solo ponen de manifiesto la vulnerabilidad de ciertos grupos, como los
adolescentes, sino que también desafian las normas y valores tradicio-
nales de la sociedad.

Por ejemplo, el caso del Chid grooming, tallado por el Tribunal Su-
premo de 24 de febrero de 2015 (97/2015), es particularmente preocu-
pante. La sentencia destaca como los delincuentes pueden manipular y
explotar a menores de edad a través de las redes sociales, aprovechando
su inocencia y falta de experiencia. Esta situacion subraya la necesidad
de implementar medidas de seguridad mas estrictas en las plataformas
digitales y de educar a los jovenes sobre los riesgos asociados con las
interacciones en linea. Ademas, es esencial que los padres y tutores estén
mas informados y vigilantes sobre las actividades en linea de sus hijos.

Por otro lado, el caso relacionado con la revelacion de secretos y la vio-
lacion de la intimidad, fallado por el Tribunal Supremo de 27 de enero



de 2017 (50/2017), muestra la delgada linea entre la libertad de expre-
sion y el respeto a la privacidad individual. En la era digital, donde la
informacion se puede compartir con suma facilidad, es fundamental que
se respeten los limites éticos y legales. La difusion de informacion per-
sonal sin consentimiento no solo puede dafar la reputacion de una per-
sona, sino que también puede tener consecuencias psicologicas y emo-
cionales duraderas en la misma.

Ademas, es importante destacar que el anonimato en el espacio digital
no garantiza la impunidad. Aunque los ciberdelincuentes pueden sentir
que estan protegidos por el velo del internet, las sentencias del Tribunal
Supremo demuestran que el sistema legal estd adaptandose para abordar
y condenar estos delitos.

No obstante, a pesar de los avances legales, la prevencion sigue siendo
el mejor enfoque. La educacion y la concienciacion sobre los ciberdeli-
tos son esenciales para proteger a los individuos y garantizar un espacio
digital seguro. Las instituciones educativas, las organizaciones y los me-
dios de comunicacion tienen un papel crucial en la difusion de informa-
cion y recursos para combatir los ciberdelitos.

En definitiva, creemos que la principal aportacion académica de este tra-
bajo radica en hacer hincapié¢ en cinco aspectos fundamentales para la
convivencia cordial de las TIC en la sociedad actual:

1. Las TIC ofrecen a partes iguales beneficios y riesgos en térmi-
nos de comunicacion y acceso a la informacion.

2. Aunque el anonimato no es garantia de inmunidad ante el ciber-
delito, la deteccion y persecucion de estos delitos sigue siendo
un desafio.

3. Laeducacion es clave para concienciar, sobre todo a los jovenes,
sobre el poder y enorme responsabilidad que se desprende del
uso de las TIC.

4. Las leyes y regulaciones tienen el reto de adaptarse continua-
mente al ecosistema digital actual, con el fin de garantizar la
proteccion de los Derechos Fundamentales, como el honor, la
intimidad y la propia imagen en estos entornos.



5. Esnecesario denunciar irregularidades o actos ilicitos, asi como
la promocién de comportamientos €ticos en linea.
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CariTULO 14

LA POLITICA COMO AMIGO-ENEMIGO
EN LA NUEVA DERECHA ESPANOLA

JESUS GARCIA GARCIA
Universidad de Cadiz

1. INTRODUCCION

VOX es un partido que concibe la politica y la sociedad en términos
amigo-enemigo. Podemos también lo hizo, pero las diferencias eran sus-
tanciales: mientras en Podemos la linea que dividia a los dos bandos era
los intereses de clase y el partido se presentaba en defensa de las clases
bajas de la sociedad, VOX pone en su relato un acento nacionalista en
torno al que gira toda su construccion ideologica y discursiva.

VOX se presenta como un partido defensor de Espafia, por lo que la
dialéctica amigo-enemigo se construye en torno a este matiz: los enemi-
gos de la nacidn espaiiola frente a quienes la defienden. De este modo,
el nacionalismo espafiol se opone al globalismo y al independentismo;
el respeto a la moral tradicional que es, a su vez, parte de la esencia
nacional, se enfrenta a las nuevas morales; el relato historiografico glo-
rificador de la historia patria se opone a las visiones criticas y académi-
cas del pasado nacional; y el cristianismo anti-musulman, eje al amparo
del cual naceria Espaifa, se contrapone a la presencia del islam en la
Peninsula Ibérica. Es este capitulo pretendemos analizar, reflexionar y
conectar estos elementos para ofrecer una vision panoramica sobre
codmo todos estos factores se unen en el concepto de «consenso progre»,
que representaria la maxima expresion del enemigo de Espafa.

2. OBJETIVOS

— Indagar en los rasgos ideoldgicos con los que desde VOX se
describe al enemigo de la patria espafiola.
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— Comparar esos rasgos mencionados con la imagen que VOX
muestra de si mismo y de sus miembros para ver con mas cla-
ridad la dicotomia amigo/enemigo de Espafia.

— Ver como la concepcion esencialista de la nacion espafiola esta
directamente vinculada con la imagen que se proyecta sobre
ambos grupos y como ésta condiciona toda la construccion del
bloque «anti-espafiol» en tanto que sus medidas se oponen a la
esencia nacional.

— Comprobar si, efectivamente, toda la construcciéon amigo-
enemigo gira en torno a la idea de Espafia como eje central de
la misma.

— Analizar la interconexion de los distintos elementos que cons-
truyen la concepcion de «enemigo de Espafia» para ver como
unos refuerzan otros, de modo que el discurso parece adquirir
mas coherencia al encajar sus partes.

3. METODOLOGIA

Proponemos un andlisis de las ideas politicas a través del discurso. Par-
timos de la premisa de que VOX construye su vision de la res publica
en una dialéctica amigo-enemigo basandonos en la concepcion politica
de Carl Schmitt, donde se enfrentan dos posturas radicalmente opuestas
en una guerra politica de cuyo resultado una de las posiciones —y sus
postulados ideologicos— se impone a costa de la destruccion de la otra.

Con esta base de partida, emplearemos declaraciones de representantes
de VOX para tratar de vislumbrar qué se desprende de su ideologia en
los que respecta a la construccion de lo que en la vision schmittiana seria
el enemigo, que en el discurso de VOX adquiere el nombre de «consenso
progre» en conjunto o «progre» como individuo. El analisis del discurso
es llevado a cabo empleando fuentes bibliograficas, pero fundamental-
mente emplearemos la red social llamada 7Twitfer hasta hace poco. Re-
cientemente este espacio ha cambiado su nombre por X, de modo que
¢éste sera el que empleemos, para ajustarnos a la realidad. Para obtener
una cierta uniformidad entre los elementos seleccionados, usaremos



unicamente publicaciones de la cuenta oficial de Santiago Abascal —
@Santi. ABASCAL— y la del partido a nivel nacional —@vox_es—.
Es obvio que un estudio detallado exigiria contar con muchos mas re-
presentantes, pero siendo ésta una aportacion relativamente breve, y con
el objetivo de acotar y conseguir una cierta homogeneidad en estas pu-
blicaciones, consideramos que la vision del lider del partido y de la
cuenta oficial del mismo a nivel nacional son buenos indicadores para
poder hablar, con precaucion, de «la vision de VOX», sabiendo lo limi-
tado de nuestras fuentes en este sector.

Haciendo uso de estas declaraciones y analizando los trazos de pensa-
miento que se perciben o se deducen de ellas, iremos elaborando de ma-
nera ensayistica el conglomerado ideoldgico que sustenta la construc-
cion de este enemigo de la nacion encarnado en el «consenso progrey.

Debemos decir que, por las caracteristicas de este estudio, hemos esti-
mado oportuno unir «resultados» y «discusion» en un mismo apartado,
que conformara la muestra de las declaraciones seleccionadas y el ana-
lisis de los fundamentos filosofico-politicos del partido en base a los
mismos.

4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. EL NACIONALISMO COMO EJE DE SU IDEOLOGIA

Los partidos politicos presentan una serie de prioridades en sus progra-
mas y en su dialéctica, como puntos clave en los que la formacion debe
implicarse y debe acometer con preferencia sobre el resto. Esto no es
solo un aspecto programatico; también ayuda a definir al partido y a
identificar su posicion en la politica espaiola —de ahi que, por ejemplo,
PACMA sea el referente del animalismo, Teruel Existe se identificase
con la visibilidad de la «Espafa vaciada» o ERC con el independentismo
de izquierdas en Catalufia—; también podemos decir que estos puntos
clave definen al electorado y a la masa de poblacion que compone el
apoyo fiel a ese grupo, al entender que se identificaran con las «lineas
maestras» de su programa.
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En este sentido, VOX es un partido que presenta pocas incognitas res-
pecto a sus prioridades. El portavoz del grupo parlamentario vasco EAJ-
PNV, en su turno de fijacion de posiciones el dia quince de septiembre
de 2020, tratando la propuesta de VOX de ilegalizar a los partidos poli-
ticos que cuestionasen la unidad de Espatfia, y en el marco de esta discu-
sion, dijo «a ustedes solo les interesa la unidad del Estado espafiol»
(Congreso de los Diputados — Canal Parlamento, 2020). Descontextua-
lizado, pero paradigmatico. Ballester (2021, p. 7) indica que la presencia
del nacionalismo espafiol «es efectivamente muy intensa en el discurso
de Vox; sus dirigentes insisten repetidamente en que los intereses y de-
fensa de Espaia son su tnica preocupacion, al margen de otras conside-
raciones ideologicas». Y, como acabamos de citar, ciertamente podemos
decir que practicamente todos los planteamientos ideoldgicos giran en
torno a la idea de Espafia, de hecho, Balinhas (2020) ya mostré como
los elementos populistas en VOX quedan supeditados a los elementos
nacionalistas. En la pagina web oficial del partido, podemos leer «Nues-
tro proyecto se resume en la defensa de Espaiia, de la familia y de la
vida» (VOX, s.f.). No es baladi que solo se nombren tres elementos y
que el primero de ellos sea la defensa de Espafia. El propio Santiago
Abascal dijo que las lineas rojas de su partido son «la vida, la libertad y
la unidad de Espafia», y anadio: «La tltima es tan importante como las
otras dos» (Sanchez, 2019, p. 51).

A esto debemos afiadir que VOX es un partido que concibe la politica
dentro de la dialéctica amigo-enemigo, como un choque de intereses ab-
solutamente irreconciliables que representan la confrontacion entre el
bien y el mal. En este sentido, y siguiendo con Balinhas (2020, p. 77),
«el punto nodal a partir del cual se articula el nosotros es, de manera
poco sorprendente, la nacién». Mientras Podemos en sus inicios articu-
laba la dialéctica «amigo-enemigo» o «nosotros-ellos» de manera verti-
cal, poniendo el eje central en la cuestion de clase, VOX identifica a su
enemigo como enemigo de Espafia, dado que serian este partido y sus
seguidores los protectores y representantes de la nacion espaiiola.

En esta dinamica encontrariamos a todo un conglomerado de personas,
entidades e ideologias que aparecen entrelazadas porque comparten un
objetivo comun: dafiar a Espafia. En el proximo apartado trataremos de
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explicar dicho conjunto y los vinculos que desde VOX se establecen
entre sus miembros.

4.2. EL « CONSENSO PROGRE»: COMPONENTES Y RELACIONES INTERNAS

A la hora de hablar del «consenso progre» y de los aspectos que, en el
discurso de este partido, merecen su rechazo, debemos comentar que
hay elementos o caracteristicas ideologicas que si son contrarios a lo que
VOX y sus representantes propugnan, y otros que son afiadidos que pre-
tenden provocar una mala imagen de este sector pero que no se corres-
ponden ni con sus ideologias ni con sus postulados. Para explicar esto,
usaremos un ejemplo sencillo: tomamos dos valores que dice defender
VOX y que este partido muestra amenazados por los «progresy»: la uni-
dad de Espana y la concordia. El primero se veria amenazado por la
connivencia del «progre» para con los movimientos independentistas
(Balinhas, 2020, p. 80), que puede ser una realidad si identificamos
«progre» como persona en cuyo marco ideoldgico no entra la concep-
cioén inmovilista de las fronteras de la nacion espafiola. En cambio, si
hablamos del segundo de los valores, la concordia o la convivencia, en
el discurso de VOX ¢éste se veria amenazado, por ejemplo, por las reivin-
dicaciones vinculadas con la memoria democratica, que vendria a «des-
enterrar odios y a enfrentar a los espafoles» (VOX, 2023a); aqui hay
una construccion discursiva que supone una malinterpretacion o mani-
pulacion de los objetivos de las asociaciones memorialistas y de las per-
sonas que demandan la reparacion de las victimas del franquismo y re-
colocacion de los homenajes publicos a personas de dicho periodo. De-
fender que lo que estas personas pretenden —o que lo que se deriva de
estas acciones— es reactivar odios presupone en primer lugar que la si-
tuacion previa a estas reparaciones es de igualdad y de paz social, como
si los rencores de las victimas vinieran ocasionados por las medidas le-
gales, y no fueran esas heridas emocionales calladas durante afos las
que potenciaran la legislacion; en segundo lugar, se interpreta que los
resultados de este movimiento provocan odio en lugar de reparacion. De
este modo, por la propia construccion ideoldgica de los sectores que en-
trarian en el conglomerado de «consenso progre» y de la mala interpre-
tacion o tergiversacion de sus postulados se genera la imagen de un
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enemigo de la nacidn espafiola y de toda una serie de valores que serian
los aceptables para una buena sociedad.

Como hemos dicho, el eje central del programa, discurso e ideologia de
VOX es Espaiia, pero esto es un término muy ambiguo. ;Qué es Espafia
y, sobre todo, qué es para este partido? Responder a esta pregunta en
términos generales puede ser medianamente sencillo: Espafia es una
esencia, algo trascendental cuyo nticleo ontologico debe mantenerse a
través del tiempo puesto que escapa a los procesos voluntaristas de la
poblacion. De este modo, Rafael Bardaji expresa lo siguiente: «La na-
cion espaifiola no es solo un armazon de instituciones y leyes, sino un
sujeto con alma y vida y propia, sujeto cuya existencia se extiende hasta
Don Pelayo y Covadonga» (Altozano y Llorente, 2019, p. 108). La re-
ferencia al pasado no es baladi en una cosmovision que da una impor-
tancia capital al respeto y veneracion por el pasado y que concibe la
historia de Espafia como una empresa colectiva en pro de unos intereses
ajenos a la voluntad de la ciudadania de un momento concreto (Balles-
ter, 2021, p. 11). Segun varios referentes ideoldgicos de VOX, la historia
de Espana se remonta a época medieval, y la concepcion de Espafia
como una esencia les lleva a aseverar que la nacion espafiola no esta
compuesta Unicamente por los habitantes del momento: segiin Abascal,
«La nacion esta compuesta por los muertos, por los vivos (el pueblo) y
los que van a nacer» (Abascal, 2015, p. 100); también, Buxadé afirmé
que «Nosotros no somos duefios de Espafia a titulo de propietarios. Ni
vosotros, ni yo, ni nadie. Somos propietarios de Espafia a titulo de here-
deros, con obligacion de conservarla y transmitirla» (Balinhas, 2020, p.
77). Esa idea de la conservacion esta intimamente ligada con otro punto
nodal en la concepcion filosoéfica de la nacion espaiiola: la negacion del
contractualismo y, por ende, del reconocimiento de una democracia plu-
ralista en lo referente a las cuestiones nacionales. Esto es usado mayor-
mente para tratar el tema del secesionismo. El propio Santiago Abascal
expresa esa negacion del voluntarismo: «Si la mayoria de espafioles de
ahora quisieran suicidar a Espafia, nosotros deberiamos impedirselo»
(Abascal, 2015, p. 100). En este sentido, unos de los primeros enemigos
de Espafa serian los independentistas catalanes, vascos o gallegos. De
acuerdo con esto, rescatamos dos publicaciones de Abascal en X: en una
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de ellas, acusaba al gobierno —2018— de «traidor e ilegitimo sostenido
por los enemigos de Espafia y de la Libertad», afiadiendo una bandera
espafiola y dos espadas cruzadas (Abascal, 2018b) —vemos un simbolo
bélico, reflejo de la concepcion de la dialéctica amigo-enemigo, y una
bandera de Espafia; no hay, en cambio, un simbolo que represente el otro
concepto resaltado, la libertad, lo cual viene a reforzar las tesis de Ba-
linhas (2020) de que el significante principal es Espaia, y el resto del
discurso queda supeditado a él—. En la otra publicacion, el lider de
VOX dijo lo siguiente del entonces vicepresidente segundo del Go-
bierno, Pablo Iglesias: «para evitar la justicia es capaz de todo, incluido
una alianza con todos los enemigos de Espafia, desde Eta a los golpistas»
(Abascal, 2020a). Por extension, el «progre» no perteneciente al sector
independentista quedaria asociado al mismo, pues el retrato de este
grupo refleja a personas que, también de manera esencial, odian a Es-
pafia, tal y como reflejé Abascal (2022b) en un post que decia «La iz-
quierda y los separatistas atacan la Constitucion fundamentalmente por-
que odian Espaiia, su Historia, su identidad y su unidad». En otra publi-
cacion dedicada a Iglesias, el lider de VOX dice al entonces lider de
Unidos Podemos: «Tu odias a Espaiia, y todo lo que representa, tanto
como la odian esos renegados. Tu has sido su complice en el golpe»
(Abascal, 2018a). El nexo comun entre progres e independentistas seria
su odio a Espafia; paralelamente a esto, a ambos se les atribuyen también
caracteristicas ideoldgicas y morales que confluyen —el odio a la pro-
piedad, a la libertad, a la vida...—, pero lo que haria que la progresia
espafiola ayudase al independentismo a lograr sus objetivos seria el odio
a la nacion espafiola, seria una intencion —Ia de prestar esa ayuda—
puramente destructiva, basada inicamente en el afan de dafiar a Espana.

El «progre» también ataca algo muy importante para VOX: la identidad
espaiola. Para el entramado ideoldgico de este partido, el esencialismo
de la nacion espafiola también se plasma en la forma de ser de sus miem-
bros —mas tarde veremos como esto se vincula con el mundo musul-
man—, de modo que las tradiciones y costumbres asociadas a la idio-
sincrasia espafola serian algo intrinseco al ser espaiol, por lo que serlo
conllevaria la obligacion de proteger, mantener —y, podriamos pensar,
hasta gustarle— dichas actividades. Asi, tenemos la siguiente frase de
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Santiago Abascal, hablando sobre la transferencia de votos del Partido
Socialista Obrero Espafiol a VOX en las elecciones de Andalucia de
2018: decia Abascal que esas personas «en el fondo son espafioles de
verdad y por eso les gusta ir a las procesiones y a los toros o a cazar
codornices» (Sanchez, 2019, p. 64). Esto situaria en el terreno de la
«anti-Espafia» a todas esas personas que, calificadas de «progresy, pro-
ponen la prohibicion o el fomento de la desaparicion de la caza y de la
tauromaquia. Una actitud que se plantearia bajo el argumento de la pre-
servacion de los derechos de los animales convertiria a los defensores
de estas posturas en enemigos de la esencia espaiola y estarian actuando
contra el pasado, el presente y el futuro, porque ser espafiol implica el
gusto por la caza y la tauromaquia independientemente del contexto, del
cambio de valores y de la evolucion de los tiempos.

Un punto central en el sustento de los postulados ideologicos de VOX
es la historia —concretamente, la remota—. Como veiamos mas arriba,
Bardaji remonta la historia espafola al siglo VIII, concretamente a la
llamada «Batalla de Covadonga» contra el musulman. En el discurso de
VOX se seleccionan momentos de su version de la historia propia y se
los cataloga como inherentes al concepto de «Espafia». Nuestra historia
nos daria nuestra identidad, y éstas —Ia historia y la identidad—, como
la propia Espaiia, son esenciales. La version del pasado remoto de VOX
es indiscutible y la identidad legada por dicho pasado es inmutable.
Abascal ha manifestado en varias ocasiones que VOX defiende la liber-
tad de los espafioles para creer la version de la historia que quieran (ES-
PANA EN LA CALLE, 2021) pero hay una linea comun en el partido
respecto al pasado remoto en lo que es la aceptacion de una tinica vision
—muy denostada por buena parte de la historiografia académica—. La
version de la historia, mayormente moderna y medieval, de VOX apa-
rece sacralizada en tanto que refleja unas gestas y valores tan altos que
solo pueden generar una admiracion y veneracion mayusculas; en este
sentido, tenemos la idea de que la Hispanidad —que se presenta nica-
mente con tintes positivos y glorificados, al servicio de una moral abso-
lutamente superior a las de los pueblos ajenos al Imperio espafiol— fue
«la mayor obra de hermanamiento realizada por un pueblo en la Historia
universal» (VOX, 2022b); también, es comun el uso de apelativos como
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«heroico» (VOX, 2023b) para referirse a diversos hechos historicos o
frases grandilocuentes como «incluso en los tiempos mas oscuros un
puiiado de leales puede cambiar el rumbo de la Historia» (VOX, 2022a).
En el relato de VOX, el pasado no es algo que nos condicione a nivel
contextual y que, por tanto, pueda hacernos ser de una determinada ma-
nera o no serlo; no aparece como correlacion sino como causalidad: la
historia, al ser de una determinada forma, nos construye en un modo
concreto; en este sentido, x + y siempre seria igual a z. Dado que la na-
cioén es una esencia, el ser espafiol también lo es, y ambas cosas estan
condicionadas por el pasado mas remoto. Esto aparece reflejado en un
post de Santiago Abascal donde, hablando del acto Viva22, dice que «la
historia que hicimos juntos» es «aquella que nos ha hecho ser lo que hoy
somos» (Abascal, 2022a); el pasado remoto en este relato constituye
«nuestras raices» (Abascal, 2021) y, como hemos comentado, estamos
tan intimamente ligados a ellas, que nuestra esencia actual esta condicio-
nada por un pasado de hace siglos, como se deja patente cuando Abascal
asegura que «la propia identidad espafiola se ha conformado durante la
Reconquista y eso tiene consecuencias en nuestra manera de ser» (Abas-
cal, 2015, p. 162). No negamos, en absoluto, que el conjunto de hechos
historicos sea un elemento mas que condicione a la poblacion y genere
pensamientos y sentimientos, de hecho, esto provoca cambios en los pue-
blos. La cuestion clave es que, en el concepto de este partido, se selec-
cionan determinados hechos que construyen una esencia que se mantiene
inmutable ante la aparicion de nuevos contextos. En contraposicion, en-
contramos otros acontecimientos que parecen no haber afectado para
nada a nuestra esencia. Por ejemplo, mientras que Covadonga marca
nuestra identidad de manera incontestable y su huella se mantiene imper-
térrita hasta el final de los tiempos, los ocho siglos de presencia musul-
mana no habrian afectado a nuestra forma de ser ni a nuestra esencia.

La historia es también, de acuerdo con lo que acabamos de citar, punto
de union entre los espafioles (Abascal, 2020b), apoyando ese concepto
esencialista. La cuestion es clara: todo lo que suponga una revision de
los hitos historicos de esta concepcion heredada de la historiografia de-
cimononica apoyada en figuras y elementos como don Pelayo, la Recon-
quista y la mision civilizadora, es un ataque a la historia; de este modo,
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vemos como en dos de los post de Abascal mencionados recientemente
se acusa al «progre» de querer «arrebatarnos nuestro pasado y borrar
toda huella comlin para imponer mas facilmente su agenda de division,
desarraigo e ingenieria social, garantizando que «no hay progre ni bur6-
crata que pueda arrebatarnoslay.

Uno de los aspectos principales de esa identidad nacional forjada a tra-
vés de la historia es la oposicion y, por ende, el rechazo al musulman.
Esto se ve en la frase citada de Santiago Abascal sobre la oposicion a
esa religion de manera casi natural por el hecho de ser espafioles. Esta
construccion rescata un aspecto del nacionalismo espafiol del siglo XIX,
basado en la presentacion de Espaiia como un ente esencialmente cato-
lico. Segun este relato, la nacion espafiola se opondria a todo lo que no
sea esta linea religiosa, desde isldmicos a judios, pasando por ateos e,
incluso, protestantes —recordemos aquello de «Espafia, martillo de he-
rejes». VOX adapta esto centrandose unicamente en la cuestion musul-
mana, aludiendo a un supuesto origen de la nacidn espafiola en la «ba-
talla de Covadongay. Seglin esta vision, el motivo de la creacion de Es-
pafia habria sido el enfrentamiento con el invasor musulman, algo que
habria quedado en el sentir de las personas espafiolas. Espafia ya seria,
en su esencia, anti-musulmana, y como su identidad y su concepcion
ontoldgica son invariables en el tiempo, la nacion estaria destinada al
rechazo al musulman sean cuales sean sus caracteristicas. Encontramos
aqui otro de los puntos nucleares del entramado ideologico de VOX: la
inmigracion ilegal. En su retorica aparece implicita una linea de cone-
xion entre este fenomeno y la conquista musulmana del afio 711, pero
no entraremos a desarrollarlo por no ser éste nuestro tema principal. Si
podemos decir que este tipo de inmigracion es censurada y criticada por
aspectos como la seguridad ciudadana, bajo el argumento de que las per-
sonas que vienen en situacion irregular son potenciales delincuentes o,
directamente, terroristas encubiertos; la seguridad econdmica y laboral
de la poblacion espaiola, con la idea de que las personas migrantes en
situacion irregular reciben cuantiosas pagas e, incluso, viviendas; los de-
rechos de las personas LGTBIQ+ y las mujeres, porque se identifica al
islam con la corriente mas extrema del fundamentalismo islamico; y, por
ultimo y en esencia, que la identidad espafiola estd en si misma
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amenazada por la presencia de estas personas independientemente de su
situacion legal —regular o no—, de su respeto o no a la legalidad en
términos de delincuencia y su cardcter mas o menos intolerante para con
las mujeres o personas con diversidad sexual e identitaria.

En este sentido, Espaiia estaria sufriendo una amenaza exterior materia-
lizada en la inmigracion musulmana de caracter ilegal, siendo ésta po-
tenciada y alentada por los «progres» y por las «élites globalistas»
(VOX, 2020). El discurso de VOX contrapone dos entes esencialmente
enfrentados: el espafiol patriota y trabajador y el anti-espafiol apatrida y
privilegiado. Este partido identifica al espafiol medio —clase trabaja-
dora, llamado por sus miembros como «la Espafia que madruga»— con
el patriotismo espafiol (Balinhas, 2020, pp. 78-79); en contraposicion, el
«progrex» odia la identidad y religion espaiiolas, se alinea con los enemi-
gos de las identidades nacionales —los globalistas—, los opuestos a la
clase trabajadora —las ¢lites— y, ademas, confabula en favor de los
grandes enemigos de la nacion espaiola: el enemigo interior, que es el
independentismo, y el enemigo exterior, histérico y esencial que se co-
rresponde con el islam y la cultura musulmana, los cuales estarian lle-
vando a cabo una nueva invasion, equiparada a la del afio 711, porque
el esencialismo empuja a identificar a los cristianos de aquel afio con los
de hoy dia, y a los musulmanes que conquistaron el Reino visigodo de
Toledo con los que llegan hoy por medio de la inmigracion.

5. CONCLUSIONES

En este trabajo hemos pretendido retratar un esbozo del concepto de
«progre» —o0 «consenso progre», que supondria la unidon de todas las
facciones que conspiran contra la nacion y los valores reivindicados por
este partido—. Hemos pasado por alto muchos aspectos que tendran oca-
sion de ser tratados en trabajos futuros, como el retrato del «progre» como
un enemigo de la libertad en tanto que se acusa al «consenso progre» de
imponer un pensamiento Unico y totalitario; también hay que destacar que
el derecho al aborto situa al «progre» como enemigo de la vida.

Todo este conglomerado de factores consigue retratar dos bandos esen-
cialmente opuestos, con valores e ideas contrapuestas y con intereses
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irreconciliables. En uno, encontrariamos a todos aquellos que atacan a
Espana desde distintas posiciones, que se entrelazarian en una red de
apoyos motivada por un elemento comun, que es el odio a todo aquello
que defienden los contrarios, desde la unidad de la nacion espaiola a la
vida y la libertad. Este bando se encontraria con mas fortaleza gracias a
una «derechita cobarde» que, si bien no siempre comparte postulados
con éstos, a veces se alinean con ellos por su deseo de no hacer frente a
las «élites globalistas» o de no afrontar de manera «valiente» —otro de
los valores ensalzados por VOX— los grandes cambios que necesitaria
el pais. Esto provoca que los tnicos que se sitiian en el bando de la de-
fensa de Espafia, la tradicion y los valores sea el propio partido VOX y
sus defensores, dando lugar al conocido slogan «solo queda VOX».
Cabe destacar que el partido muestra como pertenecientes a su bando a
todo lo que es la clase trabajadora de Espafia —porque, ademas, el «pro-
gre» no cuenta como trabajador, sino como alguien que desea vivir, sub-
venciones mediante, del esfuerzo de los trabajadores nacionales—. En
este sentido, el papel de VOX seria el de representar a los espaioles de
verdad.

Esta construccion, radicalmente opuesta y maniquea, del «bien contra el
maly» legitima la concepcion de la politica en términos bélicos, porque
con el «consenso progre» no hay nada que negociar ni hablar, es un pen-
samiento a derribar porque ataca la esencia de todo aquello que el buen
espafiol debe defender, y VOX seria la unica garantia de dicha defensa.
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CAPITULO 15

APROXIMACION METODOLOGICA AL ANALISIS
DEL DISCURSO SOBRE MIGRACION DE LOS PARTIDOS
AFD Y VOX FUERA DE CAMPANA ELECTORAL

NOEMi{ COMESANA Liz
Universidade de Vigo

1. INTRODUCCION

La emergencia de partidos de corte populista que se situan en los mar-
genes del espectro politico en la ultima década ha despertado gran inte-
rés en la investigacion cientifica y existe abundante literatura que intenta
explicar el fenomeno desde diferentes perspectivas (social, politica, co-
municativa). Desde el inicio estos partidos politicos que eran originaria-
mente marginales y minoritarios como el aleman AfD (Alternative fiir
Deutschland) o el espaiiol Vox han utilizado las redes sociales con el
objetivo de alcanzar las agendas de los medios tradicionales (Possega y
Jungherr, 2019; Castells, 2009) en un intento de introducir ideas o creen-
cias en “la mente colectiva”. Mediante su uso es ademas posible saltarse
las rigidas lineas editoriales de los medios tradicionales y sus imposicio-
nes tematicas. El impacto de los medios online en el establecimiento de
la agenda politica es una realidad y resulta crucial para aquellas organi-
zaciones que no eran inicialmente parte del establishment politico
(Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés, 2018). La gestion de las redes por
parte de estos partidos se ha convertido en un elemento estratégico para
mantener viva la comunicacion con el potencial electorado, no sé6lo du-
rante las campafias electorales, sino también fuera de estos periodos (Lo-
pez-Rabadan, 2016) .

En el margen derecho del continuo politico se encuentran dos partidos,
el aleman AfD (Alternative fiir Deutschland) y el espafiol Vox que tam-
bién han suscitado interés académico. El nacimiento de ambos partidos
data del afio 2013 y han tenido una evolucién similar en los primeros



afnos de su andadura politica. El partido aleman nacié como protesta en
contra de la politica europea acerca de la crisis financiera y la aportacion
econdmica de Alemania al rescate de los paises mas afectados. En 2014
alcanzan la representacion en el parlamento europeo y en 2017 consi-
guen entrar en el pa